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Ein paar Worte zum Geleit

Warum wurde Wattpad 
nicht in der Verlags-
branche selbst erfunden? 

Warum war Kindle – statt eines 
US-Invasors – kein Wunschkind 
des traditionellen Buchhandels? 
Warum haben Hörbuchverlage so 
lange den Podcast-Trend und alle 
damit verbundenen Marketing-
Chancen verpennt? – Die Verlags-
branche war und ist kein Ort für 
radikale Innovationen, diese Diag-
nose ist alt und wahr zugleich (zu-
letzt vom Berater Hermann Eckel 
im Börsenblatt wiederholt).

Und doch ist es müßig, da-
rüber zu lamentieren, denn das 
Lamento verstellt den Blick auf 
die vielen inkrementellen Neue-
rungen, die es dann doch in den 
vergangenen Jahren gab. Vielen 
davon haben wir mithilfe unseres 
digital publishing awards eine 
Bühne gebaut. Der Wettbewerb für 
herausragende Projekte rund um 
die digitale Transformation von 
Medien geht gerade in die sechste 
Runde – und wir freuen uns schon 
auf die Einreichungen, die bis zur 
Verleihung rund um die Frankfur-
ter Buchmesse bei uns eintrudeln 
(hier geht es zu den Infos).

Auch in diesem Jahr dürfte 
der Anteil von Bewerbungen rund 

ums Thema KI wieder hoch sein, 
das zeichnet sich schon jetzt ab. 
Bei unseren großen Digitalkonfe-
renzen ai@media, tech@media 
Audio & Podcast, aber auch bei 
unserem Event in Frankreich, das 
wir im Auftrag von Bookwire ver-
anstaltet haben, war zu sehen, wie 
weitreichend die Veränderungen 
durch Künstliche Intelligenz be-
reits heute sind. 

Interessanterweise könnte 
es erneut der Audio-Bereich sein, 
in dem unmittelbar die größten 
KI-Umwälzungen passieren wer-
den – also jener digitale Sektor, 
den Audible nach der Gründung 
im Jahr 1995 revolutioniert hat (by 
the way: Hatten Sie es auch schon 
vergessen, dass Audible 1997 den 
ersten tragbaren digitalen Audio-
Player auf den Markt gebracht hat, 
vier Jahre vor dem Siegeszug des 
iPods von Apple?). 

In diesem Magazin steckt 
Katharina Zeschke das Feld der 
„Revolution in der Audioproduk-
tion“ ab, und das Feld ist wirklich 
sehr weit. Bei unserem Bookwire-
Event hat beispielsweise Storytel 
den KI-gestützten „Voice Swit-
cher“ demonstriert, ein Angebot in 
Zusammenarbeit mit dem ameri-
kanischen Start-up-Unternehmen 

ElevenLabs. Auf Knopfdruck kann 
die Nutzer:in nahtlos zwischen 
einer Auswahl – wirklich erst-
klassiger – KI-Stimmen wechseln. 
Es ist nur eine Frage der Zeit, bis 
auch namhafte Verlage und Self-
publisher synthetische Stimmen 
einsetzen, um ihre reichhaltige 
Backlist im Audioformat zugäng-
lich zu machen, und zwar extrem 
günstig. Das Potenzial ist riesig: In 
den USA bieten laut einer Studie 
der Codex Group nur 22 % der tra-
ditionell veröffentlichten Autoren 
mehr als die Hälfte ihrer Bücher 
im Hörbuchformat an, bei den 
Selfpublishern sind es lediglich 13 
Prozent. 

Noch dürften die Skep-
tiker:innen der Branche über-
wiegen – Was wird aus den Hör-
buch-Sprecher:innen? Kann KI 
denn überhaupt Kunst? Am Ende 
entscheidet – wieder – der Markt, 
regelt die Nachfrage das Angebot. 
Und dann bricht doch mal wieder 
eine Phase der radikalen statt in-
krementellen Innovationen in der 
Branche an. Ich freue mich dar-
auf, weil die Chancen alle Risiken 
überwiegen, Sie auch?

Daniel Lenz
DIGITAL PUBLISHING REPORT

KI als Chance

https://www.boersenblatt.net/news/trends/was-heisst-denn-hier-innovation-324617?ss360SearchTerm=innovation
https://www.dpr-award.com
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Globaler Buchmarkt 
2023: Trotz Krisen ein 
Umsatzplus in vielen 
Ländern

Der globale Buchmarkt hat 2023 
trotz vieler Krisen ein Umsatzplus 
in vielen Ländern verzeichnet. 
Zwölf der sechzehn untersuchten 
Länder meldeten Zuwächse, be-
sonders in Europa, Indien und 
Mexiko, während Australien und 
Neuseeland Rückgänge erlebten. 
Höhere Durchschnittspreise gli-
chen meist die gesunkenen Ver-
kaufszahlen aus, mit deutlichen 
Preissteigerungen in Großbritan-
nien und Brasilien. Reiseführer, 
Gesundheitsbücher und Biogra-
fien, wie Prince Harrys „Reserve“, 
sahen einen Boom, während der 
Comic-Sektor generell Rückgänge 
verzeichnete, abgesehen von 
neuen „Asterix“-Veröffentlichun-
gen.
Zum Beitrag

KI-Flut im Buchmarkt: 
Amazon setzt Grenzen

Der Buchmarkt erlebt eine regel-
rechte Invasion von KI-generier-
ten Büchern, die Amazon dazu 
veranlasst hat, eine neue Richt-
linie einzuführen: Selbstverlegte 
Kindle-E-Books werden auf drei 
Veröffentlichungen pro Tag be-
schränkt. Diese Maßnahme reflek-
tiert die wachsende Sorge um die 
Authentizität und den Wert des 
Leseerlebnisses, während die De-
batte um den Einfluss generativer 
KI auf kreative Berufe zunimmt. 

Experten warnen vor der 
zunehmenden Schwierigkeit, zwi-
schen echten Autoren und von 
KI erschaffenen Pseudonymen 
zu unterscheiden, ein Problem, 
das auch renommierte Autoren 
wie Jane Friedman betrifft, die 
fälschlicherweise als Autorin von 
KI-generierten Büchern gelistet 
wurde. Die US-amerikanische 

Urheberrechtsbehörde erkennt 
KI-generierte Werke nicht als ur-
heberrechtlich schutzfähig an, 
und das Versäumnis, Werke KI-
Systemen zuzuordnen, wird als 
Plagiat betrachtet, was sowohl für 
Autoren als auch für Unternehmen 
erhebliche Risiken birgt. Trotz der 
Herausforderungen sehen manche 
Verleger in der KI-Generierung 
von Büchern eine Chance, neue, 
originelle Werke zu schaffen, die 
menschlichen Autoren möglicher-
weise nicht in den Sinn kommen 
würden. Während die Qualität der 
von KI generierten Literatur oft als 
durchschnittlich und uninspiriert 
kritisiert wird, sind einige Bran-
chenakteure optimistisch, dass 
innovative Bewertungs- und Emp-
fehlungssysteme letztendlich dazu 
beitragen werden, qualitativ hoch-
wertige Literatur hervorzuheben.
Zum Beitrag

KI-Bücher, Sandbox und keine 
Talsohle für Verlage in Sicht

https://www.gfk-entertainment.com/news/globaler-buchmarkt-2023-trotzt-krisen-mit-umsatzplus-in-vielen-laendern.html
https://aibusiness.com/responsible-ai/the-ai-generated-books-phenomenon-is-getting-worse
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Digitale Umsätze als 
Hoffnungsträger gegen 
den Print-Rückgang: 
Talsohle noch fern

Die Medienbranche durchlebt eine 
tiefgreifende digitale Transforma-
tion, wobei der Musikmarkt bereits 
deutliche Veränderungen vollzo-
gen hat, während die Printbranche 
noch mit der Herausforderung der 
Digitalisierung ringt. Der Buch-
markt behauptet sich weiterhin als 
starkes analoges Segment, wohin-
gegen die Musikindustrie eine ra-
dikale Umstellung erlebt hat, mit 
der Schallplatte als wachsender 
Nische für Liebhaber. 

Eine Betrachtung der Musik-
industrie in Deutschland offenbart 
einen drastischen Rückgang ana-
loger Umsätze, der erst allmählich 
durch digitale Geschäftsmodelle 
kompensiert wurde, wobei das 
Jahr 2012 als exemplarisches Tal 
der Umsatzentwicklung gilt. 

Musikstreaming zeigt sich 
nun als treibende Kraft hinter 
neuem Umsatzwachstum in der 
Branche. Im Gegensatz dazu ist 
eine Talsohle im Zeitungs- und 
Zeitschriftenmarkt noch nicht in 
Sicht, mit erwarteten weiteren 
Rückgängen der Print-Umsätze 
und lediglich moderatem digita-
len Wachstum, das den Rückgang 
nicht ausgleichen kann. Die He-
rausforderung liegt vor allem in 
der geringeren Monetarisierung 
digitaler Inhalte im Vergleich 
zu internationalen Plattformen. 
Aktuelle Studien, wie die von nxt 
statista, erforschen den Einsatz 
Künstlicher Intelligenz zur Erlös-
steigerung im Medienbereich, um 
die Umsatztalsohle schneller zu 
durchqueren und eine langfristige 
Umsatzsteigerung zu erzielen.
Zum Beitrag

Innovationsdruck in 
der Medienbranche – 
Wo steht Deutschland 
wirklich?

Die deutsche Medienlandschaft 
steckt in einem tiefgreifenden 
Wandel, doch die Herausforderung 
der Innovation wird von Füh-
rungskräften und Mitarbeitenden 
unterschiedlich wahrgenommen. 
Während das Management oft 
positiv gestimmt ist, zeigt sich bei 
den Mitarbeitenden Skepsis. Die 
Studie des Media Lab Bayern of-
fenbart, dass nur eine Minderheit 
der deutschen Medienhäuser sys-
tematische Innovationsprozesse 
etabliert hat, obwohl die Notwen-
digkeit zur Anpassung an digitale 
Trends und neue Geschäftsmodel-
le offensichtlich ist. Die Rolle von 
Innovationsmethoden wie Design 
Thinking wird kritisch hinterfragt, 
wobei deren Erfolg stark von der 
Anpassung an unternehmens-
spezifische Bedingungen abhängt. 
Zudem werden Innovationsein-
heiten als nicht das Allheilmittel 
betrachtet, und die Fokussierung 
auf Technologien wie Künstliche 
Intelligenz offenbart, dass digitale 
Transformation mehr erfordert als 
nur die Implementierung neuer 
Tools. Der Bericht betont die Be-
deutung einer klaren und kommu-
nizierten Strategie über die bloße 
Anwendung von Methoden hinaus 
und mahnt zu einem realistischen 
Umgang mit der Zukunftsfor-
schung, um echte Innovations-
potenziale zu erschließen.
MediaLab: State of Innovation-Re-
port (PDF)

Bitkom-Leitfaden: 
Zögerlicher Einsatz 
von KI in deutschen 
Unternehmen

In deutschen Unternehmen wird 
die Nutzung generativer Künstli-
cher Intelligenz (KI) wie ChatGPT 
und Gemini noch zurückhaltend 
betrachtet. Aktuell setzen ledig-

Meldungen tech@media 

Zeitungsbranche 2024: 
Digitalisierung, Qualität 
und Zielgruppen-
fokussierung setzen 
neue Maßstäbe

In einer umfassenden Studie des 
BDZV und HIGHBERG offenba-
ren 265 Führungskräfte aus der 
deutschen Zeitungsbranche einen 
optimistischen Ausblick auf die 
digitale Geschäftsentwicklung, 
während mittelfristige Progno-
sen eher verhalten ausfallen. Der 
digitale Umsatzanteil soll sich in 
den nächsten fünf Jahren verdrei-
fachen, mit einem klaren Fokus 
auf Paid Content und der Digitali-
sierung von Print-Abonnements. 
Top-Trends für 2024 sind die 
Effizienzsteigerung durch Auto-
matisierung mittels Machine Lear-
ning und KI-Tools, wobei 52 % der 
Befragten in der Automatisierung 
das größte Potenzial sehen, ins-
besondere in der Kundenservice-
optimierung und der Print-Seiten-
produktion. Gleichzeitig planen 
zwei Drittel den Einsatz von KI zur 
Texterstellung, ohne jedoch eine 
Vollautomatisierung anzustreben, 
um die redaktionelle Verantwor-
tung zu wahren. Eine Neuaus-
richtung in den Redaktionen zielt 
auf Qualitätssteigerung journa-
listischer Inhalte ab, mit 88 % der 
Befragten, die eine erhöhte re-
daktionelle Qualität als Schlüssel 
zur stärkeren Leserbindung sehen. 
Die präzise Zielgruppenanspra-
che erfährt eine Neubewertung, 
wobei Themen und Zielgruppen-
orientierung klassische Ressort-
grenzen ablösen und Formate wie 
Frage- und Antwort-Stücke oder 
Themen-Newsletter an Bedeu-
tung gewinnen. Die Studie unter-
streicht die Notwendigkeit, dass 
Redaktionen trotz technologischer 
Unterstützung die journalistische 
Entscheidungshoheit behalten.
Zur Studie

https://www.nxt.statista.com/insights/talsohle-der-transformation
https://www.media-lab.de/files/content/PDFs/state-of-innovation-report/state-of-innovation-report.pdf
https://www.media-lab.de/files/content/PDFs/state-of-innovation-report/state-of-innovation-report.pdf
https://www.medienpolitik.net/aktuelle-themen/aktuelle-themen/machine-learning-und-ki-tools-zur-effizienzsteigerung-495
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lich 3 Prozent der befragten Fir-
men generative KI zentral ein, 
während 6 Prozent dies für das 
laufende Jahr planen, so eine Stu-
die des Digitalverbands Bitkom 
unter 606 Unternehmen. Trotz 
rascher technologischer Fort-
schritte in Bereichen wie Textana-
lyse, Programmcode-Schreibung 
oder der Erzeugung von Fotos und 
Videos, sieht mehr als die Hälfte 
der Unternehmen (54 Prozent) 
auch zukünftig keinen Einsatz ge-
nerativer KI vor. Um die rechtliche 
Unsicherheit bei der Nutzung von 
KI in der Wirtschaft zu mindern, 
hat Bitkom einen Leitfaden zu 
rechtlichen Fragen veröffentlicht. 
Dieser behandelt von der Beschaf-
fung über den Einsatz bis hin zu 
Haftungsrisiken und ethischen 
Überlegungen alle wesentlichen 
rechtlichen Aspekte und soll 
Unternehmen eine Orientierungs-
hilfe bieten. 
Zum Leitfaden (PDF)

Googles neues Sandbox-
Werbesystem: Eine 
Bedrohung für Verlage

Mit der bevorstehenden Entfer-
nung von Drittanbieter-Cookies 
aus seinem Chrome-Browser 
durch Google rückt die vorge-
schlagene Ersatzlösung – das „Pri-
vacy Sandbox“-Werbesystem von 
Google – verstärkt in den Fokus 
von Verlagen, Werbetreibenden 
und der britischen Wettbewerbs- 
und Marktaufsichtsbehörde (Com-
petition & Markets Authority, 
CMA). Die Einführung von Sand-
box, die Google unter rechtlich 
bindenden „Zusagen“ entwickelt, 
um zu gewährleisten, dass das 
Unternehmen seine dominante 
Position auf dem Online-Werbe-
markt nicht missbraucht, stößt auf 
tiefe Besorgnis. Die CMA hat sogar 
gedroht, die Implementierung von 
Sandbox vollständig zu verbieten, 
falls ihre Bedenken nicht ausge-
räumt werden, mit dem Ziel, eine 

Bevorzugung von Googles eigenen 
Werbediensten zu verhindern. 
Derzeit sieht die CMA Google auf 
dem Weg, die Anforderungen zu 
erfüllen, fordert jedoch Sicher-
heiten, dass das neue System die 
Programmwerbung nicht zum 
Nachteil der Verlage beeinflusst, 
die sich stark auf Cookies für ge-
zielte Werbung stützen. Dies 
könnte das Ende für viele Verlage 
bedeuten, die auf Einnahmen aus 
programmatischer Werbung an-
gewiesen sind, was die Zukunft der 
zielgerichteten Werbung und die 
Position von Google im Werbeöko-
system weiter in Frage stellt.
Zum Beitrag

Für Sehbehinderte: 
Audible Sight macht 
Videoinhalte hörbar

Audible Sight präsentiert eine 
Software-as-a-Service-Lösung, 
die Blinden und Menschen mit 
Sehbehinderungen ermöglicht, 
Videoinhalte durch hörbare Be-
schreibungen zu „sehen“. Auf der 
jährlichen Konferenz der Assistive 
Technology Industry Association 
(ATIA) in Orlando demonstrier-
te das Unternehmen, wie ihre KI 
das visuelle Material von Videos 
analysiert und einfache Text-
beschreibungen generiert, die 
anschließend mit synthetischer 
Stimme verbalisiert werden. Diese 
Beschreibungen können problem-
los in das Originalvideo integriert 
werden, sodass Nutzer innerhalb 
von Minuten eine zugängliche 
Version erhalten. Audible Sight 
bietet eine kosteneffiziente, nut-
zerfreundliche Lösung, die keine 
technischen Kenntnisse in Video- 
oder Audio-Bearbeitung erfordert. 
Mit über 100 synthetischen Stim-
men, die menschlichen Erzählern 
ähneln, und einem lernfähigen ge-
nerativen Modell, das die Genau-
igkeit der Audiobeschreibungen 
kontinuierlich verbessert, markiert 
Audible Sight einen signifikanten 
Fortschritt in der digitalen Inklu-
sion. CEO Ken Rybarczk betont das 
Engagement des Unternehmens, 
Technologie einzusetzen, um das 
Leben der Menschen zu berei-
chern und zu einer inklusiveren 
digitalen Welt beizutragen.
Zum Beitrag

https://www.bitkom.org/sites/main/files/2024-02/Bitkom-Leitfaden-Generative-KI-im-Unternehmen.pdf
https://pressgazette.co.uk/marketing/googles-new-sandbox-advertising-system-could-be-the-end-for-many-publishers/
https://goodereader.com/blog/audiobooks/audible-sight-for-blind-and-low-vision-people
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Podcast-Euphorie in Medienunternehmen 

Es vergeht kein Tag, ohne dass ein neuer Podcast gehostet wird. Auch Regionalverlage wagen sich langsam 
auf das neue Terrain. Denn „Hören on Demand“ revolutioniert nicht nur den Audio-Markt – es bringt neuen 
Schwung in das Nachrichtengeschäft und hilft das Abo-Geschäft zu stabilisieren.

Wieder ist es die „New York Times“, die die Benchmark für Zeitungen vorgibt. Die „NYT Audio-App“ wurde in 
den sieben Monaten zwischen ihrem Start im Mai und Ende 2023 mehr als eine Million Mal heruntergeladen. 
Das tägliche Podcast-Flaggschiff, „The Daily“, ist laut Edison Research bereits der beliebteste Nachrichten-
Podcast in den USA und hilft der New York Times, das Wachstum von Werbung und Abonnements voranzutrei-
ben.

Mit seiner täglichen Nachrichten-App „Espresso“ sorgt der britische „The Economist“ gerade für Furore. Die 
„Espresso“-App, die bereits 2014 auf den Markt kam und seit 2022 geprüfte Auflagenzahlen ausweist, wuchs 
im Vergleich zum Vorjahr um 74 % auf durchschnittlich 21.775 Abonnenten pro Tag. Im Rahmen eines Schul-
projekts wurde „Espresso“ an Schulen getestet, ergänzt um einen monatlichen Test-Podcast. Aufgrund des 
Erfolgs wurde ein vergünstigtes Podcast-Angebot (4 Pfunde pro Monat) entwickelt, um auch diese Mobile-
First-Zielgruppe zu erreichen.

Nach langer Findungsphase startete in dieser Woche die „Mitteldeutsche Zeitung“ in Halle ihren „Recherche-
Podcast“. Ein Land, zwei Journalisten, viele Geschichten: Max Hunger und Julius Lukas sind als Reporter der 
„Mitteldeutschen Zeitung“ in Sachsen-Anhalt unterwegs und geben Einblick in ihre Arbeit und erzählen, was 
hinter den Schlagzeilen steckt.

Hinter den Headlines - Der Recherche-Podcast für Sachsen-Anhalt (mz.de): nicht weniger ambitioniert hoste-
te der „Fränkische Tag“ in Bamberg dieser Tage sein erstes Interview-Podcast-Format „Fränkischer Talk“. Alle 
zwei Wochen kommen immer donnerstags Menschen aus Franken zu Wort, die die Region prägen. 

Der derzeit wohl aufmerksamkeitsstärkste Podcast hierzulande ist der werktägliche Podcast „Table.Today“ von 
Michael Bröcker zusammen mit Vize-Chefredakteurin Helene Bubrowski von Table Media. Morgens um sechs 
werden aktuelle Themen mit prominenten Gästen aus dem Berliner Politikbetrieb diskutiert. Beim Medien-
magazin „turi2“ kündigte der Chefredakteur gerade weitere neue Podcast-Formate an. 

Und wie steht es um die Finanzierung von Podcasts?

Neben der Auffrischung des Datenpools mit jüngeren Zielgruppen und der Vermarktung als Bundle im Abo, 
geht es auch um direktes Werbegeschäft. Der Münchner Audio-Vermarkter „Julep“ stellt sich nach dem Rück-
kauf von „Libsyn“ neu auf, um das Vermarktungspotential des nationalen Podcast-Marktes besser auszuschöp-
fen.

Für alle, die sich noch nicht auf den Weg gemacht haben, am Audio-Trend teilzuhaben, hier noch ein span-
nender Report der Medieninitiative „XPLR: Media in Bavaria“ (eine Tochtergesellschaft der Landeszentrale für 
neue Medien) über die Entwicklung im Podcast-Markt, Monetarisierungs- und Vermarktungsstrategien sowie 
einer Fülle praktischer Tipps. 

Autor: Heinz Alt

https://pressgazette.co.uk/podcasts/nyt-audio-new-york-times-podcast-app/
https://pressgazette.co.uk/news/how-the-daily-podcast-is-helping-the-new-york-times-drive-advertising-and-subscription-growth/
https://pressgazette.co.uk/publishers/the-economist-is-attracting-younger-readers-with-cut-price-espresso-digital-edition/
https://www.fraenkischertag.de/podcast/fraenkischer-talk/neuer-podcast-fraenkischer-talk-interviews-mit-spannenden-persoenlichkeiten-aus-franken-art-333038
https://www.turi2.de/community/3-fiese-fragen-an-michael-broecker/
https://kress.de/news/beitrag/147180-gruender-um-ex-p7s1-vorstand-marcus-englert-kaufen-julep-media-zurueck-geschaeftsfuehrer-steffen-hopf-geht-von-bord.html
https://kress.de/news/beitrag/147180-gruender-um-ex-p7s1-vorstand-marcus-englert-kaufen-julep-media-zurueck-geschaeftsfuehrer-steffen-hopf-geht-von-bord.html
https://www.xplr-media.com/files/reports/XPLR-Report-Podcasts-whats-next.pdf
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In der Altersgruppe der 14- bis 
29-Jährigen, der sogenannten 
Generation Z hat sich die Art 

und Weise des Nachrichtenkon-
sums maßgeblich gewandelt, 
besonders im Hinblick auf die 
Informationsquellen. Social-Me-
dia-Plattformen wie YouTube, 
Instagram und TikTok haben sich 
in dieser Alterspanne zu den wich-
tigsten Quellen für Nachrich-
ten entwickelt. Besonders die Nut-
zungszahlen der Plattform TikTok 
sind in den letzten Jahren deutlich 
gestiegen. Und das nicht nur in 
der Altersgruppe der Generation Z. 
Immer mehr Publisher versuchen 
diesem Trend gerecht zu werden, 
indem sie ihr Engagement in der 
App des chinesischen Unterneh-
mens ByteDance erhöhen und ihre 
Strategien optimieren. 

TikTok besaß 2023 weltweit 
monatlich mehr als 1,5 Milliar-
den Nutzer:innen. Prognosen für 
das Jahr 2024 gehen davon aus, 
dass die Anzahl der monatlichen 
Nutzer:innen auf 2 Milliarden 
anwachsen wird. Die App, die be-
kannt geworden ist für ihre viralen 
Challenges, Tanzvideos und Co-
medy-Sketches ist heute weitaus 
mehr als nur eine Unterhaltungs-

plattform. Immer mehr wird Tik-
Tok zu einem Motor für kulturelle 
Phänomene verschiedenster Art, 
von sozialen Bewegungen und 
Aktivismus bis hin zur Popkultur. 
Die Community hält sich dort, 
wie auch auf anderen Social-Me-
dia-Plattformen, in zunehmenden 
Maß über das Weltgeschehen auf 
dem Laufenden. 

Herausforderungen für 
die Publisher 

Laut der Mediengewichtsstudie 
der Medienanstalten nutzen rund 
zwei Drittel (64 Prozent) der Ge-
neration Z an einem durchschnitt-
lichen Tag Social Media als Infor-
mationsquelle. Rund 30 Prozent 
der jungen Zielgruppe nennen 
soziale Netzwerke sogar die wich-
tigste Informationsquelle. Auch 
bei den über 30-Jährigen steigt die 
tägliche Nutzung als Infoquelle 
im Vergleich zu den Vorjahren. 
Dabei verlagert sich die Nutzung 
zunehmend auf videolastige An-
gebote. Waren in den vergange-
nen Jahren YouTube, gefolgt von 
Instagram und TikTok auf Platz 3 
die Plattformen mit den meisten 
Nutzer:innen, könnte TikTok im 
Jahr 2024 Instagram den zweiten 
Platz der beliebtesten Videoplatt-

formen streitig machen. Entspre-
chend verstärken Publisher ihre 
Präsenz auf TikTok und passen 
ihre Content-Strategien den Ge-
pflogenheiten der Community an, 
was Redaktionen mitunter auch 
vor Herausforderungen stellt. 

Wie die Studie des Reuters 
Institute of Journalism zeigt, be-
vorzugen Nutzer:innen auf TikTok 
und anderen Videoplattformen 
überwiegend den Content von 
Persönlichkeiten gegenüber den 
Angeboten klassischer Medien-
häuser. Die Studie zeigt auch, dass 
klassische Nachrichtenanbieter oft 
nicht vom Algorithmus der Platt-
form profitieren können. Inhalte 
traditioneller Medien werden Nut-
zer:innen weniger häufig empfoh-
len als die Inhalte anderer Con-
tent-Anbieter, wobei besonders 
die Tendenz zu nutzerspezifischen 
Nischeninhalten auf der Plattform 
eine Rolle spielt. Erfolgreiche wie 
auch umstrittene News-Influ-
encer:innen wie Dylan Page mit 
mehr als 10 Millionen Followern 
haben auf TikTok eine größere Ge-
folgschaft als viele traditionelle 
Medienunternehmen wie die Wa-
shington Post, die BBC oder The 
New York Times zusammen. 

Nutzer:innen auf TikTok 
bevorzugen überwiegend 
den Content von Persön-
lichkeiten gegenüber den 
Angeboten klassischer 
Medienhäuser. | Quelle: 
Reuters Institute Digital 
News Report 2023 | Leib-
niz-Institut für Medien-
forschung | Hans-Bre-
dow-Institut

https://mediennetzwerk-bayern.de/netzwerkwissen-social-media-nachrichtenquelle-generation-z/
https://mediennetzwerk-bayern.de/netzwerkwissen-social-media-nachrichtenquelle-generation-z/
https://mediennetzwerk-bayern.de/netzwerkwissen-social-media-nachrichtenquelle-generation-z/
https://www.businessofapps.com/data/tik-tok-statistics/
https://www.businessofapps.com/data/tik-tok-statistics/
https://www.die-medienanstalten.de/fileadmin/user_upload/die_medienanstalten/Forschung/Intermediaere_und_Meinungsbildung/Social_Media_als_Infokanal_2022-I.pdf
https://www.die-medienanstalten.de/fileadmin/user_upload/die_medienanstalten/Forschung/Intermediaere_und_Meinungsbildung/Social_Media_als_Infokanal_2022-I.pdf
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Den TikTok-Algorithmus 
verstehen 

Mit dem algorithmusbasierten 
Ansatz im Vergleich zum follower-
basierten Ansatz, den Publisher 
in früheren Social-Media-Zeiten 
verfolgten, tritt ein grundlegen-
der Wandel ein, der sich auf die 
Social-Strategie der Publisher aus-
wirkt. War früher auf Plattformen 
wie Facebook oder Twitter (heute 
X) die Anzahl der Follower:in-
nen entscheidend für den Erfolg 
bei Nutzer:innen und der Reich-
weite, so ist die Erfahrung der 
Nutzer:innen heute zunehmend 
von Algorithmen der Plattformen 
(insbesondere bei TikTok) geprägt, 
die bestimmte Inhalte verstärken 
und kuratieren. Die Frage danach, 
welche Art von Inhalt vom TikTok-
Algorithmus verstärkt wird, der 
Videos an die Interessen und Vor-
lieben der Nutzer:innen anpasst, 
wird für Publisher immer bedeu-
tender.

Die Erfolgsgeschichte von 
TikTok beruht grundlegend auf 
der Fähigkeit, die Interessen der 

Nutzer:innen richtig zu erkennen. 
Die Plattform erstellt ein Nutzer-
profil ausschließlich auf Grund-
lage der Zeit, die diese:r Nutzer:in 
mit dem Ansehen von Videoclips 
verbringt.  Den Nutzer:innen wer-
den dann mehr Videos angezeigt, 
die diese Interessengruppen an-
sprechen. Hierbei identifiziert der 
Algorithmus durch die Nutzung 
von A/B-Tests gezielt Nischeninte-
ressen, um ein möglichst genaues 
Bild der Nutzer:innen zu entwer-
fen. 

TikTok behandelt jedes 
Video als einen eigenen, sepa-
raten Datenpunkt – unabhän-
gig von seiner Ersteller:in. Dies 
unterscheidet den TikTok-Ansatz 
fundamental von solchen, der auf 
Follower-Zahlen beruhen. 

TikTok-Trends 2024: 
Kreativer Mut, Neugier 
wecken, Storytelling und 
Vertrauen 

Laut dem TikTok Trend Report 
2024, den das Unternehmen selbst 
veröffentlicht hat, gibt es einige 

Trends, die für Publisher im Jahr 
2024 wichtig sein werden, um die 
TikTok-Algorithmen optimal zu 
nutzen:

Kreativer Mut: Publisher 
sollten mutig und unkonventio-
nell sein, um sich von der Masse 
abzuheben und eine tiefe Ver-
bindung zur TikTok-Community 
aufzubauen. Publisher sollten 
Neugier, Vorstellungskraft, Ver-
letzlichkeit und Mut zeigen, um 
originelle und authentische In-
halte zu schaffen.

Neugier wecken: Publisher 
sollten Inhalte erstellen, die Tik-
Tok-Nutzer:innen in neue Themen 
einführen, die sie interessieren. 
Publisher sollten relevante, er-
freuliche und nützliche Inhalte 
erstellen, die Neugier wecken. Tik-
Tok-Nutzer:innen suchen auf der 
Plattform nach weit mehr als nur 
nach der richtigen Antwort.

Storytelling: Publisher 
sollten auf jeden Fall Inhalte ge-
stalten, die neu interpretiert und 

https://www.tiktok.com/business/en/trends-whats-next
https://www.tiktok.com/business/en/trends-whats-next
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weiterentwickelt werden können. 
Sie sollten traditionelle Erzähl-
strukturen auf den Kopf stellen 
und kreative und kollaborative 
Formate nutzen, um spannende 
und einzigartige Geschichten zu 
entwerfen.

Vertrauen aufbauen: Pu-
blisher sollten das Vertrauen von 
User:innen in ihre Marke stärken. 
Sie sollten klare Werte und Ziele 
kommunizieren und positive ge-
sellschaftliche Veränderungen und 
Transparenz fördern.

Kritik an TikTok: „News 
Wasteland“ und Fake 
News 

Natürlich ist TikTok in letzter 
Zeit immer wieder in die Kri-
tik geraten. Zwar ist TikTok als 
 Place-to-be für die junge Ziel-
gruppe zweifellos von größter 
Bedeutung für Publisher, doch 
bringt die populäre Plattform 
auch Herausforderungen mit sich. 
Besonders der Umstand, dass 
News-Beiträge es schwer haben, 
den User:innen ausgespielt zu 
werden, sorgt bei Publishern 
für Unmut. Einige sprechen von 
einem „News Wasteland“ auf der 
Plattform und argumentieren für 
einer notwendige Medienallianz 
mit TikTok, um die Bedürfnisse 
der Branche dem Social-Media-
Unternehmen näherzubringen. 

Ob das chinesische Unter-
nehmen solchen Bestrebungen 
entgegenkommt, bleibt abzuwar-
ten. Ein großes Problem bleibt 
derweil auch die Menge an Fake 
News, die über TikTok verbreitet 
wird. Zwar beteuert das Unter-
nehmen immer wieder gegen 
Desinformation und falsche In-
formationen auf seiner Plattform 
vorzugehen, doch wer vielgeklick-
te Beiträge etwa zum Angriffskrieg 
Russlands auf die Ukraine oder 
auch den der Terrororganisation 

Hamas auf Israel betrachtet, kann 
dies nur mit Sorge tun. Diese Be-
sorgnis hat mittlerweile auch die 
EU-Kommision auf den Plan ge-
rufen hat, die TikTok aufgefordert 
hat, gegen Falschinformationen 
vorzugehen. 

Deutsche Medien und 
ihre TikTok-Strategien 

Dennoch: Auf der Suche nach 
einem neuen Publikum werden 
immer mehr traditionelle Medien-
häuser auf dem Videoportal aktiv. 
Bei ihren Inhalten zeigen sie eine 
enorme Themen- und Formenviel-
falt, die von klassischer News-Be-
richterstattung über Erklärvideos 
bis hin zu reiner Unterhaltung 
reicht

Der erste deutsche 
Nachrichtenkanal auf 
TikTok: Die Tagesschau

Einer der erfolgreichsten Publi-
sher auf dem europäischen Markt 
ist die ARD mit ihrem Kanal Ta-
gesschau. Die ARD nutzt TikTok 
als Zugang zur jungen Zielgruppe, 
die sie über TV, Homepage oder 
App nicht mehr erreicht. Als erster 
Nachrichtenkanal in Deutschland 
hat die Tagesschau den Schritt 
zu TikTok gewagt – mit humor-
vollen und trotzdem informativen 
„News-Snacks für den Pausenhof“, 
wie die ARD es selbst nennt. Die 
jungen Zielgruppen erhalten dort 
aber zum Beispiel auch Tipps zum 

Faktchecking. Dabei sind es immer 
wieder Formate mit unterhalten-
dem Charakter, die bei den Nut-
zer:innen gut ankommen.

News auf unterhaltsame Art 
und Weise: Der Südkurier

Die regionale Tageszeitung Süd-
kurier widmet sich in ihren Vi-
deos drei bis vier Mal pro Woche 
Themen wie „Überlebenstipps 
für die Fastnacht in Südbaden“, 
„SEK-Einsatz im Schwarzwald“ 
oder „Diese Regeln gelten beim 
Streiken“. Mit seinen Videos er-
reicht der Südkurier ein breiteres 
Publikum und macht auf regionale 
Themen und Nachrichten aufmerk-
sam. Der Südkurier konzentriert 
sich darauf, Nachrichten und Infor-
mationen auf eine unterhaltsame 
Art zu präsentieren und animiert 
Nutzer:innen zur Interaktion, etwa 
mit TikTok-Video-Wettbewerben.

Viele Marken gebündelt in 
einem Kanal: DIE ZEIT
Auch die Wochenzeitung DIE ZEIT 
nutzt die Plattform, um neue Ziel-
gruppen zu gewinnen. Die Heraus-
forderung bestand darin, die unter-
schiedlichen Marken von DIE ZEIT 
bis ZEIT Verbrechen über ZEIT 
ONLINE auf TikTok zu vereinen. 
Für das Hamburger Medienhaus er-
gaben sich daraus Überraschungen, 
wie der Erfolg der Clips von ZEIT 
Verbrechen mit Sabine Rückert, die 
stellvertretende Chefredakteurin 

https://www.tagesschau.de/
https://www.tiktok.com/@tagesschau
https://www.tiktok.com/@tagesschau
https://www.suedkurier.de/
https://www.tiktok.com/@suedkurier
https://www.tiktok.com/@suedkurier
https://www.zeit.de/index
https://www.tiktok.com/@zeit
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des Blattes ist. Im Angebot der 
ZEIT überwiegen Nachrichtenclips 
präsentiert von jungen Gesichtern 
mit Titeln wie „News zur Gras-Le-
galisierung“, „Gen Z ist krass ge-
spalten“ und „Das müsst ihr diese 
Woche wissen“.

News und Popkultur: Der 
Bayerische Rundfunk

Der Bayerische Rundfunk ist 
unter anderem mit seiner Marke 
BR24 vertreten, die ihren über 
400.000 Followern Nachrichten, 
Hintergrundinformationen und 
unterhaltsame Inhalte rund um 
Bayern bietet. Besonders erfolg-
reich teilt BR24 Videos zu Themen 
wie dem Münchner Oktoberfest, 
Faktenchecks und zu LGBTQ*-
Themen. Als besonders erfolgreich 
erwiesen sich Clips wie „Ist die 
Mittelschicht am Ende?“, „Kann 
Taylor Swift die US-Wahl entschei-
den?“ oder „Yummy oder mäh?!?! 
Frittierte Zahnstocher“, die Nut-
zer:innen neugierig machen. Auch 
die BR-Jugendmarke Puls erfreut 
sich auf der Plattform mit rund 
69.000 Followern und 1,2 Millio-
nen Likes großer Beliebtheit. Die 
popkulturell versierte Redaktion 
spürt in ihren Clips jungen The-
men wie „Fernbeziehung, Expec-

tations & Reality“ und „Date auf 
dem Konzert?“ nach. Immer wie-
der erfolgreich sind Wissensfor-
mate, die sich Fragen widmen wie 
„Werden Frauenstimmen tiefer?“.

Die Auftritte deutscher und 
auch bayerischer Medien setzen 
auf kreative Inhalte, aktuelle 
Themen, Live- und Erklärinhal-
te, humorvolle Clips und auch 
Videoserien um ihre Formate zu 
verbreiten. Bei allen Schwierig-
keiten, die mit einer Präsenz auf 
der Plattform verbunden sind, ist 
es ermutigend zu sehen, wie Me-
dienmarken auf der jungen Tik-
Tok-Plattform stets weiter neue 
Wege gehen. Mit der wachsenden 
Bedeutung von TikTok im Hinblick 
auf steigende Nutzer:innenzahlen 
wird eine Präsenz für Publisher 
unumgänglich, auch wenn sich 
ihre Inhalte im Wettbewerb mit 
anderen Content-Produzent:in-
nen schwer behaupten. Gerade 
im Hinblick auf die grassierenden 
Fake News auf der Plattform wird 
verlässliche Information aus ver-
trauenswürdigen Quellen an Be-
deutung für Nutzer:innen auf der 
Plattform zunehmen. 

Zukünftige Relevanz von 
TikTok-Strategien

Die Auftritte deutscher und auch 
bayerischer Medien setzen auf 
kreative Inhalte, aktuelle Themen, 
Live- und Erklärinhalte, humor-
volle Clips und auch Videoserien 
um ihre Formate zu verbreiten. 
Bei allen Schwierigkeiten, die mit 
einer Präsenz auf der Plattform 
verbunden sind, ist es ermutigend 
zu sehen, wie Medienmarken auf 
der jungen TikTok-Plattform stets 
weiter neue Wege gehen. Mit der 
wachsenden Bedeutung von TikTok 
im Hinblick auf steigende Nut-
zer:innenzahlen wird eine Präsenz 
für Publisher unumgänglich, auch 
wenn sich ihre Inhalte im Wett-
bewerb mit anderen Content-Pro-
duzent:innen schwer behaupten. 
Gerade im Hinblick auf die gras-
sierenden Fake News auf der Platt-
form wird verlässliche Information 
aus vertrauenswürdigen Quellen 
an Bedeutung für Nutzer:innen auf 
der Plattform zunehmen. 

Der Beitrag erschien zuerst auf 
MedienNetzwerk Bayern.

Abstract
Plattformen wie TikTok haben sich zu einem unverzichtbaren Be-
standteil entwickelt, insbesondere für die junge Generation Z. Dieser 
Wandel bietet Medienunternehmen und Publishern neue Möglichkeiten, 
ihre Inhalte einem breiteren und jüngeren Publikum zugänglich zu ma-
chen. Durch die steigende Popularität von TikTok, die über traditionelle 
Unterhaltungsformate hinausgeht und sich zu einer zentralen Platt-
form für Nachrichten, soziale Bewegungen und kulturelle Phänomene 
entwickelt, sehen sich Publisher vor die Herausforderung gestellt, ihre 
Strategien entsprechend anzupassen. Dabei ist es entscheidend, Inhalte 
zu schaffen, die nicht nur informativ und authentisch sind, sondern auch 
den einzigartigen Charakter und die Interaktionsmöglichkeiten von Tik-
Tok nutzen. Traditionelle Medienhäuser wie die Tagesschau, der Südku-
rier und der Bayerische Rundfunk haben bereits erfolgreich den Sprung 
gewagt und zeigen, dass kreative und zielgruppengerechte Ansätze auf 
TikTok nicht nur die Reichweite erhöhen, sondern auch zur Stärkung des 
Markenvertrauens beitragen können.

https://www.br.de/index.html
https://www.br.de/index.html
https://www.tiktok.com/@br24
https://www.tiktok.com/@br24
https://www.tiktok.com/@deinpuls
https://mediennetzwerk-bayern.de/netzwerkwissen-tiktok-strategien-publisher/
https://mediennetzwerk-bayern.de/netzwerkwissen-tiktok-strategien-publisher/
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tionieren, nämlich als Newslet-
ter-Kurs oder Serie. Die neuen 
Subscriber bekommen eine Reihe 
von E-Mails in wöchentlichem Ab-
stand, mit einem ganz klaren Ziel. 
Bekannt ist diese Mechanik aus 
den diversen Social-Media-Chal-
lenges (ich erreiche eine Verän-
derung in meinem Leben, indem 
ich x Tage/Wochen/Monate etwas 
durchziehe). Hier ein Beispiel von 
Krautreporter:

Digitale Versionen

Falls du ein Magazin produzierst, 
tausche die digitale Version davon 
ein gegen eine E-Mail-Adresse. 

In der letzten dpr Magazin-Aus-
gabe ging es ja um magnetische 
Angebote, Lead-Magneten. 

Du weißt schon: Was schmeckt 
Bären? Kurzfassung: Um in Kon-
takt zu bleiben, verschenkst du 
erst etwas – und machst erst spä-
ter, wenn die Beziehung gefestigt 
ist (unsympathischer Marketing-
Sprech: „kalte Leads aufwärmen“) 
ein Angebot, im Zweifel für eine 
bezahlte Mitgliedschaft.

Heute folgt der zweite Teil: 
Welche Sorte Honig sich für un-
abhängige Medienmacher:innen 
eignet. Ich habe einige Beispiele 
gesammelt. Nichts Geniales, ein-
fach Ideen. Denn den meisten 
Leuten, denen ich den Einsatz 
von Lead-Magneten empfehle, 
fällt erst mal nichts ein. Dabei 
gibt es eigentlich immer eine 
einfache Möglichkeit, aus be-
stehenden Materialien ein gutes 
Angebot zu machen. Vielen Dank 
für wertvolle Hinweise an Len-
nart Schneider, dessen Newsletter 

Subscribe Now du hoffentlich 
schon folgst.

E-Mails
Weil niemand mehr Mails bekom-
men will, ist ein Newsletter (wie 
in diesem Beitrag beschrieben) ein 
schlechter Lead-Magnet – es sei 
denn, das Wertversprechen klingt 
sehr attraktiv für die Zielgruppe.

Ein gelungenes Beispiel 
ist Onboarding Klimajournalis-
mus von Leonie Sontheimer und 
Katharina Mau: Dieser Newsletter 
hilft dir, in den Klimajournalismus 
einzusteigen und kontinuierlich am 
Ball zu bleiben. Blaupause Leserin 
Lena jedenfalls war sehr happy 
damit: „Sich die Zeit für ‚Fortbil-
dung‘ zu nehmen im Arbeitsall-
tag, das ist als Newsletter-Reihe 
echt toll gewesen und ich habe 
genau das bekommen, was ich er-
wartet habe!“

Bestehende Newsletter neu 
zu verpacken, kann gut funk-

Süß wie Honig

https://sesmails.steadyhq.com/CL0/https:%2F%2Fsteadyhq.com%2Fde%2Fsebastian%2Fposts%2F5850afc2-8a86-4c41-b116-c255017aa563/1/0107018d98c6fcc1-f7c34b40-ec50-4480-b1d9-14a9f3f10641-000000/Y99pdp60Sv5OESeYCZnEz3Ft5X98BOVP-X7nnLkOHdk=141
https://sesmails.steadyhq.com/CL0/https:%2F%2Fsteadyhq.com%2Fde%2Fsebastian%2Fposts%2F5850afc2-8a86-4c41-b116-c255017aa563/1/0107018d98c6fcc1-f7c34b40-ec50-4480-b1d9-14a9f3f10641-000000/Y99pdp60Sv5OESeYCZnEz3Ft5X98BOVP-X7nnLkOHdk=141
https://www.subscribe-now.de/
https://www.subscribe-now.de/
https://steadyhq.com/de/sebastian/posts/5850afc2-8a86-4c41-b116-c255017aa563
https://klimajournalismus.de/onboarding/
https://klimajournalismus.de/onboarding/
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Beispiel Neue Narrative:

Auch das Wirtschaftsmaga-
zin Strive verschenkt das E-Paper 
(also eigentlich ein PDF) der vor-
letzten Ausgabe.

Die Zeit-Akademie, die 
Sympathisant:innen der Wochen-
zeitung Online-Kurse anbietet, 
verschenkt E-Books zur Lead-Ge-
winnung:

„Guides“, Dossiers oder 
Reports

Auch, wenn du nur digital pub-
lizierst, kannst du schnell eine 
gelayoutete PDF-Version von vor-
handenen Inhalten produzieren. 
Wichtig ist dabei, nicht einfach ein 
paar Texte hintereinander zu hän-

gen, sondern sich mit Verpackung 
und dem Titel des Pakets Mühe zu 
geben. Wenn es ein „Guide“, ein 
„Dossier“ oder ein „Report“ ist, 
bekommt das Ganze einen Wert 
(sonst hätte man’s sich ja selbst 
ergoogeln können).

Nach einer Kooperation mit 
dem „ZDF Magazin Royal“ kamen 
bei Krautreporter viele neue User 
auf unsere Webseite. Damit wir 
sie nicht sofort wieder verlieren, 
haben wir unsere Recherche als 
Report kostenlos zugänglich ge-
macht, im Austausch gegen eine 
Mailadresse.

Bei der Wirtschaftswoche 
gibt es das Dossier „Steuersparen 
leicht gemacht“ zum Download.

Vorlagen und Templates
Oft funktionieren aber gar nicht 
Inhalte selbst, sondern Begleitma-
terial am besten, etwa Checklisten, 
Vorlagen für das Datenbank-Tool 
Notion, die Grafik-Plattform 
Canva oder einfach Excel-Vorla-
gen.

Blaupause-Autor David 
Streit bietet bei seinem Podcast-
Beratungsunternehmen Sankt 
Audio eine Ideen-Checkliste an.

Sebastian Esser ist Gründer des 
werbefreien Magazins Krautre-
porter und der Membership-Platt-
form Steady. Seit Kurzem schreibt 
er montags den kostenlosen 
Newsletter „Blaupause“ (steady.
de/sebastian). Er berät Medien-
Start-ups und Digitale Publisher, 
die Bezahlangebote einführen 
wollen. Bild: Martin Gommel

Ich selbst habe diesen Mini-Busi-
nessplan als Google Sheets-Vor-
lage erstellt (für den ich eigentlich 
eine E-Mai-Adresse verlangen 
sollte! Kommt noch).

Beteiligung
Meine Lieblingsmöglichkeit, E-
Mail-Adresse durch Lead-Magne-
ten zu sammeln, sind Umfragen. 

https://www.neuenarrative.de/gratis-ausgabe
https://www.strive-magazine.de/
https://krautreporter.de/pages/waldorf
https://krautreporter.de/pages/waldorf
https://www.wiwo.de/my/finanzen/steuern-recht/dossier-zum-download-dossier-meine-steuer/27018190.html
https://sanktaudio.de/podcanvas/
https://sanktaudio.de/podcanvas/
http://steady.de/sebastian)
http://steady.de/sebastian)
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1YIgZOYjulUHolNzpwOjb4e5MWknToF3Ww3NPKfLsO_w/copy
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1YIgZOYjulUHolNzpwOjb4e5MWknToF3Ww3NPKfLsO_w/copy
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Kurz, knackig, kompakt: Atomic Newsletter  
boomen jetzt auch hierzulande
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In einer Welt, in der die Flut an 
digitalen Informationen stetig 
wächst, stellen Atomic News-

letter eine innovative Antwort auf 
das Problem der Informations-
überlastung dar. Im Gegensatz zu 
traditionellen, oft langatmigen 
Newslettern, die Leserinnen und 
Leser eher überfordern als infor-
mieren, bieten Atomic Newsletter 
kurze, prägnante Inhalte, die auf 
den Punkt bringen, was wirklich 
wichtig ist. Diese Form des News-
letters, die sich durch ihre Kürze 
und häufige Erscheinungsweise 
auszeichnet, erfüllt die Bedürf-
nisse moderner Lesegewohnheiten 
ideal. Durch ihre knackige Art er-
möglichen sie es Unternehmen, 
eine dichte und regelmäßige Kom-
munikation mit ihrer Zielgruppe 
aufrechtzuerhalten, ohne diese zu 
überladen. 

Dieses Interview mit Kevin 
Schramm (Autor des ersten deut-
schen Atomic Newsletters über 
digitale Contentformate und 
Medieninnovationen Leiter des 
Innovationsteam BR Next beim 
Bayerischen Rundfunk) beleuchtet 
nicht nur, was Atomic Newsletter 
genau sind und wie sie sich von 
traditionellen Newslettern unter-
scheiden, sondern auch, wie sie 
effektiv gestaltet werden können, 
um maximale Leserbindung und 
Interaktion zu erzielen.

Können Sie erklären, was genau unter 
einem „Atomic Newsletter“ verstanden 
wird und wie er sich von „traditionel-
len» Newslettern unterscheidet, ja 
geradezu ein Kontrapunkt ist, nach-
dem diese immer umfangreicher zu 
werden scheinen?

Ich glaube, bei Newslettern haben 
sich im Laufe der Zeit unterbe-
wusst ein paar Annahmen ein-
geschlichen, die nicht wirklich 
hinterfragt wurden. Allen voran: Je 
länger der Newsletter, desto wer-

Atomic Newsletter

tiger ist er. Das lässt aber außer 
Acht, dass ein langer Text auch die 
Chance erhöht, dass gerade nicht 
genügend Zeit ist, ihn zu lesen. 
Irgendwann fühlen sich die News-
letter im Postfach an wie der Sta-
pel ungelesener Tageszeitungen 
auf dem Couchtisch. Nämlich wie 
etwas, das eher ein schlechtes Ge-
wissen als Freude auslöst. 
 
Atomic Newsletter stellen das 
jetzt auf den Kopf. Sie erscheinen 
mehrmals die Woche, sind dafür 
aber so kurz, dass sie sich oft in 
wenigen Sekunden lesen lassen. 
Sie sind snackable und kommen 
der häufigsten Nutzungssituation, 
dem „kurz-mal-die-Mails-che-
cken“, entgegen. Außerdem sind 
sie in ihrer Form oft standardi-
siert, so dass die Lesenden genau 
wissen, was nach dem Öffnen auf 
sie wartet.

 
Welche spezifischen Vorteile bieten 
Atomic Newsletter für Unternehmen 
und Marken, wenn es darum geht, ihre 
Zielgruppen zu erreichen?

Die meisten herkömmlichen 
Newsletter erscheinen höchstens 
wöchentlich. Der häufige Versand 
der Atomic Newsletter dagegen er-
möglicht Unternehmen eine sehr 
hohe Sichtbarkeit und dadurch 
eine enge Bindung. Außerdem 
behandeln sie oft nur ein Thema 
pro Ausgabe, was dazu führt, dass 
diese eine Botschaft im Betreff 
klar formuliert werden kann und 
nach dem Öffnen die maximale 
Aufmerksamkeit bekommt.

Wie gestaltet man einen Atomic 
Newsletter effektiv, um maximale 
Leserbindung und Interaktion zu er-
zielen?

Wie bei den meisten digitalen 
Formaten ist es auch bei den 
Atomic Newslettern wichtig, sich 

Kevin Schramm ist Autor des 
ersten deutschen Atomic News-
letters über digitale Contentfor-
mate und Medieninnovationen. 
Außerdem leitet er das Inno-
vationsteam von BR Next beim 
Bayerischen Rundfunk. Davor ent-
wickelte er bei PULS, dem jungen 
Content-Netzwerk des Bayeri-
schen Rundfunks Social-Media-
Formate wie die PULS Musikana-
lyse und die Snapchat-Serie iam.
justmyself (funk) und beteiligte 
sich an der strategischen Weiter-
entwicklung des Format-Port-
folios. Die Grenzen des digitalen 
Storytellings auf neuen Plattfor-
men und mithilfe von innovativen 
Technologien auszutesten, ist der 
Kern seiner Arbeit und seine Lei-
denschaft.
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inhaltlich auf ein möglichst klar 
abgegrenztes Themenfeld oder 
eine Nische zu fokussieren. Dar-
über hinaus verfolge ich persön-
lich den Ansatz, dass ich trotz 
der Kürze schon versuche, so 
viele handfeste Informationen zu 
liefern, dass die Mail einen un-
mittelbaren Mehrwert hat, auch 
wenn keiner der enthaltenen 
Links angeklickt wird. Das macht 
meiner Meinung nach Sinn, da die 
Klickraten für Links ja meistens 
nur bei einigen wenigen Prozent 
liegen.

Gibt es spezielle Tools oder Platt-
formen, die Sie für die Erstellung und 
Verwaltung von Atomic Newslettern 
empfehlen würden?

Ich bin mit meinem aktuellen 
Set-up sehr zufrieden. Für die 
Themensammlung arbeite ich mit 
Notion. Das ist ein Datenbank-
Tool, in dem ich schon im Laufe 
des Tages, während meines eige-
nen Medienkonsums, über eine 
Chrome Extension schnell Links 
zu spannenden Themen speichere.  
Wenn ich dann aus der Themen-
liste etwas Relevantes ausgewählt 
und recherchiert habe, gebe ich 
die Informationen in einen eigens 
für meinen Newsletter erstellen 
Bot in ChatGPT, der mir einen 
ersten Entwurf der Ausgabe und 
mögliche Betreffzeilen formuliert. 
Das funktioniert recht gut, da ja 
jede Mail ähnlich aufgebaut ist. 
Den Text kopiere ich anschließend 
in das Newsletter-Tool Convertkit, 
überarbeite den Text und schicke 
ihn ab. 

Inwiefern können Atomic Newsletter 
zur Personalisierung von Marketing-
botschaften beitragen, und wie wich-
tig ist diese Personalisierung für den 
modernen Konsumenten?

Durch Social Media sind wir es 
gewöhnt, Köpfen zu vertrauen 

Atomic Newsletter

und das habe ich auch auf meinen 
Newsletter übertragen. Jede Aus-
gabe enthält ganz oben ein Bild 
von mir und schließt mit einem 
persönlichen Gruß. Außerdem 
versuche ich dem Text, über mei-
nen persönlichen Stil und mit 
Umgangssprache, eine persön-
liche Note zu geben. Dadurch 
habe ich auch schon häufiger das 
Feedback bekommen, dass sich 
die Mails anfühlen, also ob ein 
Freund dir einen Linktipp schickt. 
Aber da ich die Themen ziemlich 
sicher auch ohne den Newsletter 
an Kolleg:innen schicken würde, 
ist dieser persönliche Ansatz für 
mich auch mehr als nur ein Mar-
ketingtrick. Ich fühle mich meinen 
Abonnent:innen verpflichtet und 
freue mich, wenn ich etwas finde, 
von dem ich mir sicher bin, dass es 
spannend für sie ist. 

Können Sie Beispiele für erfolgreiche 
Einsatzmöglichkeiten von Atomic 
Newslettern geben?

Der amerikanische Markt ist dem 
deutschen aktuell klar voraus. 
Ein gutes Beispiel ist Josh Spector, 
der mit seinem Atomic Newsletter 
für Creator namens „For The In-
terested“ inzwischen über 40.000 
Mailadressen sammeln konnte. 
Durch Werbeplatzierungen, digi-
tale Produkte und Coachings hat 
er mit dem Newsletter ein beacht-
liches Business aufgebaut.  

Oder James Clear, der Autor 
des Buchs „Atomic Habits“, der 
mit seinem „3-2-1 Thursday” 
einen der größten Newsletter der 
Welt aufgebaut hat. Er schickt 
jeden Donnerstag drei kurze 
Denkanstöße von sich, 2 Zitate 
von anderen und eine Frage, über 
die man sich Gedanken machen 
sollte, an über 3 Millionen Kon-
takte. 

Welche Rolle spielen Datenanalyse 
und Nutzerfeedback bei der Optimie-
rung von Atomic Newslettern?

Da meistens nur ein Thema im 
Newsletter behandelt wird, kann 
man durch die Öffnungsraten 
schnell gut sehen, welche Themen 
besonders interessieren. Ich habe 
dadurch zum Beispiel feststellen 
können, welche Plattformen für 
mein Publikum besonders span-
nend sind.

Wie sehen Sie die Zukunft von Atomic 
Newslettern? Und warum gewinnen 
als „old school“ empfundene Formate 
wie Newsletter, E-Mail-Marketing 
immer noch an Bedeutung?

Der Vorteil von Newslettern ist, 
dass sie eine direkte und weitge-
hend von Algorithmen unabhän-
gige Kommunikationsform sind. 
Daher bin ich mir sehr sicher, dass 
wir in nächster Zeit mehr Atomic 
Newsletter sehen werden und es 
auch mehrere geben wird, die sich 
im deutschen Markt mit großen 
Reichweiten etablieren werden. 
Ich gehe aber auch davon aus, dass 
das Ganze ein Limit hat, also dass 
die Nutzer:innen auch nicht mehr 
als, sagen wir mal, zwei bis drei 
Atomic Newsletter abonnieren 
wollen, da sonst wahrscheinlich 
derselbe Effekt entsteht, wie wenn 
man einen langen Newsletter be-
kommen würde. Deswegen werden 
sich nur die Besten durchsetzen 
und sich einen dauerhaften Platz 
in den Postfächern der Zielgruppe 
sichern. 
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Name des Unternehmens/ 
Produkts
EarReality GmbH
Interactive Audio Story Portal 
TWIST Tales und Story Creation 
Tool TWIST

Gründer
Christian Mahnke und Sebastian 
Schöps

Gegründet
2017

Geschäftsführer
Christian Mahnke

Anschrift
EarReality GmbH, Wartmauerstr. 
12, 71296 Heimsheim

Kontakt
+49 170 596 597 8

E-Mail-Adresse
info@ear-reality.de

Website
https://ear-reality.de

Welche Produkte/Dienstleistungen 
bieten Sie an? 

EarReality ist ein Start-up für 
interaktive Hörbücher, welche 
traditionelles Storytelling mit 
Gaming-Elementen und aktiver 
Zuhörerbeteiligung verbinden. 
Unsere Story Engine TWIST er-
möglicht es, Entscheidungspfade 
in Geschichten einzubauen, wo-
durch Zuhörer den Verlauf aktiv 
mitgestalten können. Unsere 
interaktiven Audio-Formate sind 

Start-up-Portrait: EarReality

ne Falke“ illustrieren, wie Zuhörer 
in die Geschichten eintauchen und 
den Ausgang aktiv beeinflussen 
können, was unsere Position als 
Marktführer in der Entwicklung 
interaktiver Audio-Unterhaltung 
und Bildung festigt.

Welche Probleme lösen Ihre Produk-
te/Dienstleistungen?

EarReality bietet mit seinen inter-
aktiven Hörbüchern eine span-
nende Alternative zum vorherr-
schenden passiven Medienkonsum 
in unserer bildschirmzentrierten 
Welt. Unsere Hörbücher laden 
Nutzer ein, aktiv in die Erzählun-
gen einzugreifen und durch ihre 
Entscheidungen den Geschichten-
verlauf zu beeinflussen. Dies stärkt 
nicht nur die Vorstellungskraft 
und das Engagement, sondern för-
dert auch essenzielle Fähigkeiten 
wie Zuhören und Entscheidungs-
findung. 

Laut Studien sind übrigens 
75 Prozent der Eltern davon über-
zeugt, dass interaktive Inhalte die 
kognitiven Fähigkeiten ihrer Kin-

in unserem Portal für interaktive 
Audio Stories auf Plattformen wie 
Smart Speakern, Webseiten und 
Apps verfügbar. Dieses Jahr erwei-
tern wir vor allem unsere Kanäle 
auf In-Car-Entertainment-Sys-
teme und entwickeln die KI-Fea-
tures unserer Story Engine weiter.

Wir zielen darauf ab, sowohl 
zu unterhalten als auch zu bilden. 
Ein großer Teil unserer Stories 
richtet sich an Kinder, um Ent-
scheidungsfindung und kritisches 
Denken zu fördern. Unser breites 
Publikum umfasst daher Eltern 
auf der Suche nach innovativen 
Bildungstools, aber auch Jugend-
liche und Erwachsene, die nach 
immersivem Content verlangen. 
In den letzten drei Jahren konnten 
wir über 450.000 Unique User in 
TWIST Tales verzeichnen.

Dabei umfasst unser Port-
folio eine Vielfalt an Genres, von 
immersiven Fantasy und Horror 
Stories bis zu Bildungsgeschich-
ten, die auf spielerische Weise 
Wissen vermitteln. Erfolge wie 
„Der Zauberwald“ und „Der Eiser-

Das EarReality-Team

mailto:info%40ear-reality.de?subject=
https://ear-reality.de/
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Wie sehen Sie die Medienlandschaft 
in drei Jahren?

Die Medienlandschaft wird in den 
nächsten drei Jahren durch inter-
aktive und personalisierte Inhalte 
geprägt sein. EarReality nimmt 
mit seinen interaktiven Hörbü-
chern, insbesondere in der Kinder- 
und Bildungsliteratur, eine füh-
rende Rolle ein, um die kognitive 
Entwicklung zu fördern. Die Nach-
frage nach aktiver Beteiligung und 
weniger Bildschirmzeit macht uns 
zum Vorreiter dieses Trends. Wir 
sehen interaktive Hörbücher bald 
als festen Bestandteil im Angebot 
von Verlagen und Content-Erstel-
lern, um neue Zielgruppen an-
zusprechen und die Bindung zu 
intensivieren.

Die wachsende Beliebtheit 
interaktiver Inhalte stellt tradi-
tionelle Medien vor Herausforde-
rungen und treibt die Entwicklung 
benutzerzentrierter Erzählformen 
voran. Durch Innovation und Part-
nerschaften wollen wir interaktive 
Hörbücher weiter etablieren und 
zugänglich machen. Wer sich für 
das Potential interaktiver Audio-
Formate interessiert, ist herzlich 
eingeladen, sich mit uns zu die-
sem spannenden Marktsegment 
auszutauschen.

der stärken. Aber in traditionellen 
Audio-Formaten gibt es wenig 
Interaktivität und noch weniger 
Anbieter. Es ist ein komplett un-
erschlossener Markt mit großem 
Potential.

Beispielhaft für den Bil-
dungswert ist unsere Serie „Ich 
war einmal“, die Kindern histo-
rische Ereignisse interaktiv ver-
mittelt, kritisches Denken und 
Problemlösung fördert. Unterhal-
tungsgeschichten wie „Schatten 
der Wölfe“ ermöglichen es Nut-
zern, in Charakterrollen einzutau-
chen, was die emotionale Bindung 
vertieft. 

Diese Ansätze zeigen, wie 
EarRealitys interaktive Hörbücher 
Bildung und Unterhaltung neu 
definieren, indem sie ein tiefgrei-
fendes und bereicherndes Erlebnis 
schaffen, das über konventionelle 
Hörbücher hinausgeht.

Was unterscheidet Ihre Lösung von 
anderen?

EarReality setzt sich mit seiner 
führenden Story Creation Soft-
ware TWIST und dem Portal Twist 
Tales von der Konkurrenz ab. 
Diese Tools erleichtern die Erstel-
lung, Verwaltung und Distribution 

interaktiver Geschichten und bie-
ten Einblicke in das Nutzerverhal-
ten. Die Teilnahmerate in unseren 
User-Surveys liegt bei 93,4 %. Wir 
denken, dass das für sich spricht, 
was das Engagement interaktiver 
Audio-Formate betrifft. 

Unsere Technologie ermög-
licht es Autoren und Marken, In-
halte interaktiv zu gestalten, was 
durch die Zusammenarbeit mit 
namhaften Partnern wie Disney, 
Audible und Rowohlt bestätigt 
wird. Das benutzerfreundliche 
Story Tool TWIST erlaubt auch 
ohne Programmierkenntnisse die 
Erstellung komplexer interaktiver 
Erzählungen. Seine intuitive Be-
dienung und optimierte Workflows 
mit KI-Integration ermöglichen 
die schnelle und einfache Pro-
duktion einzigartiger, immersiver 
Hörerlebnisse. 

Diese Innovationen unter-
streichen EarRealitys Rolle als 
Vorreiter im Bereich interaktiver 
Hörbücher und unser Engage-
ment, das interaktive Storytelling 
kontinuierlich weiterzuentwi-
ckeln, einschließlich der Ent-
wicklung unserer AI-gestützten 
Bereiche für Worldbuilding und 
Story Creation.
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Blaupause für die Nachfolge

Strategische Planung für Unternehmen und  
Unternehmer - Unternehmensnachfolge Teil 2
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Sie haben sicher schon oft 
gelesen: „Bei der Unterneh-
mensnachfolge muss man 

strategisch vorgehen!“ Das klingt 
gewaltig und vielleicht hatten Sie 
dann immer das Gefühl, dass das 
Thema Unternehmensnachfolge 
zu hoch gehängt wird. Und nun 
lesen Sie hier schon wieder von 
Strategie und nun überlegen Sie, 
ob dieser Artikel Ihre Zeit wert ist.

Ich kann Ihnen sagen: Lesen 
Sie weiter, ich glaube, es lohnt 
sich! Die eigene Unternehmens-
nachfolge mit Strategie anzuge-
hen, ist gar keine so große Sache. 
Mit „Strategie“ ist in diesem Zu-
sammenhang vielmehr gemeint, 
dass ein gewünschtes Ziel mit 
Hilfe eines Planes erreicht werden 
soll, in dem man verschiedene 
Faktoren berücksichtigt hat. Und 
genau darum geht es bei einer 
Nachfolgestrategie: nicht zufällig 
über einen Nachfolger oder eine 
Nachfolgerin zu stolpern, sondern 
die Nachfolge planvoll und zielge-
richtet durchzuführen.

In diesem Artikel werde ich 
daher einige der wichtigsten stra-
tegischen Überlegungen beleuch-
ten, die für eine effektive Nach-
folgeplanung unerlässlich sind. 
Wir werden uns unter anderem 
damit beschäftigen, wie Sie lang-
fristige Ziele für Ihr Unternehmen 
festlegen, die Kontinuität Ihres 
Unternehmens sicherstellen und 
den Nachfolgeplan nahtlos in die 
strategische Vision Ihres Unter-
nehmens integrieren können. 
Besonderes Augenmerk legen wir 
dabei auf Familienunternehmen, 
bei denen der Generationswechsel 
regelmäßig besondere Herausfor-
derungen mit sich bringt. Außer-
dem diskutieren wir, wie Sie klare 
Erwartungen definieren und faire 
Nachfolgepläne erstellen können. 
Mit diesem Artikel möchte ich 
Ihnen einen praktischen Leitfa-

2. Bestimmung der 
langfristigen Ziele

Die Festlegung langfristiger Unter-
nehmensziele ist einer der ent-
scheidenden Schritte in der Nach-
folgeplanung. Diese Ziele bilden 
das Fundament, auf dem Sie Ihre 
strategische Ausrichtung und letzt-
lich den Erfolg Ihres Unternehmens 
aufbauen. Dabei geht es nicht nur 
um finanzielle Kennzahlen, son-
dern auch darum, welche Vision Sie 
für Ihr Unternehmen haben, wel-
che Werte es verkörpert und welche 
Rolle es in der Gesellschaft und in 
der Branche spielen soll.

Langfristige Unternehmens-
ziele sind dabei weitreichende 
Ziele, die Ihr Unternehmen in 
den kommenden Jahren erreichen 
soll. Sie umfassen typischerweise 
Aspekte wie Marktpositionierung, 
Innovationsführerschaft, Unter-
nehmenswachstum, Nachhaltig-
keit und soziale Verantwortung. 
Diese Ziele geben die Richtung 
vor, in die sich das Unternehmen 
entwickeln soll, und dienen als 
Leitstern für strategische Ent-
scheidungen, einschließlich der 
Auswahl eines Nachfolgers oder 
einer Nachfolgerin.

Einfache Schritt-für-Schritt-
Anleitung zur Definition der 
langfristigen Unternehmensziele 
(diese „Anleitung“ ist sehr einfach 
gehalten und soll nur den Prozess 
in einfacher Weise verdeutlichen): 

 » Bestandsaufnahme: Beginnen 
Sie mit einer gründlichen Ana-
lyse der aktuellen Situation 
Ihres Unternehmens. Bewerten 
Sie Ihre Marktposition, Finanz-
kennzahlen, Produktportfolio, 
Mitarbeiterkompetenzen und 
technologische Ausstattung. 
So erhalten Sie ein klares Bild 
davon, wo Ihr Unternehmen 
steht und in welchen Bereichen 
Verbesserungspotenzial besteht.

den an die Hand geben, das heißt: 
Schritt-für-Schritt-Anleitungen 
und Reflexionsfragen. Dies soll 
Ihnen helfen, die angesprochenen 
Themen selbst zu vertiefen.

1. Einführung in 
die strategische 
Nachfolgeplanung

Für viele Unternehmerinnen und 
Unternehmer gleicht die Unter-
nehmensnachfolge einer Reise in 
unbekanntes Terrain. Sie wissen, 
dass sie notwendig ist, und doch 
schieben viele die Planung auf die 
lange Bank. Dabei ist die strategi-
sche Nachfolgeplanung das Steu-
errad, um Ihr Unternehmen auch 
in Zukunft sicher durch die Wellen 
des Marktes und die Untiefen der 
Familie zu navigieren.

Stellen Sie sich vor, Sie sind 
der Kapitän eines Segelschif-
fes. Ihr Ziel ist es, nicht nur den 
nächsten Hafen, sondern auch 
weiter entfernte Küsten sicher 
zu erreichen. Dazu müssen Sie 
die Route sorgfältig planen, den 
Wetterbericht konsultieren und si-
cherstellen, dass ein fähiger Erster 
Offizier zur Verfügung steht, falls 
Ihnen etwas zustößt. Die Unter-
nehmensnachfolge ist mit dieser 
Reiseplanung vergleichbar. Es geht 
nicht darum, einfach jemanden zu 
bestimmen, der das Ruder über-
nimmt, sondern um die sorgfältige 
Auswahl und Vorbereitung der 
Person, die das Schiff durch die 
kommenden Stürme steuern soll.

Die strategische Nachfolge-
planung ist somit eine wesent-
liche Vorsorgemaßnahme, um 
die Kontinuität und den Erfolg 
Ihres Unternehmens zu sichern. 
Sie ermöglicht es Ihnen, proaktiv 
zu handeln, anstatt reaktiv auf 
plötzlich auftretende Notfälle zu 
reagieren.
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 » Vision und Mission überprüfen: 
Überprüfen Sie Vision und Missi-
on Ihres Unternehmens. Passen 
sie noch zu den aktuellen Markt-
bedingungen? Ihre Vision sollte 
eine inspirierende und klare 
Vorstellung davon vermitteln, 
was Ihr Unternehmen in Zukunft 
sein möchte. Die Mission erklärt, 
wie Sie diese Vision erreichen 
wollen.

 » Identifizieren Sie Wachstumsbe-
reiche und Innovationen: Identi-
fizieren Sie Bereiche, in denen 
Ihr Unternehmen wachsen und 
sich weiterentwickeln kann. 
Berücksichtigen Sie dabei aktu-
elle Trends, Technologien und 
Marktbedürfnisse. Überlegen Sie, 
wie Ihr Unternehmen Innova-
tionen vorantreiben und sich als 
Marktführer in bestimmten Seg-
menten etablieren kann.

 » Integration von Nachhaltigkeit 
und sozialer Verantwortung: 
Überlegen Sie, wie Sie Nachhal-
tigkeit und soziale Verantwor-
tung in Ihre langfristigen Ziele 
integrieren können. Kunden und 
Mitarbeiter legen zunehmend 
Wert auf ethisches und umwelt-
bewusstes Handeln. Definieren 
Sie diesbezüglich konkrete Ziele.

 » Ziele SMART formulieren: For-
mulieren Sie Ihre langfristigen 
Ziele SMART – Spezifisch, Mess-
bar, Erreichbar, Relevant und 
Zeitgebunden. Dies hilft, die 
Ziele greifbar und überprüf-
bar zu machen. Jedes Ziel sollte 
klare Erfolgskriterien und einen 
Zeitrahmen für die Zielerrei-
chung enthalten.

 » Stimmen Sie die Ziele mit wich-
tigen Personen(gruppen) ab: 
Stimmen Sie Ihre langfristigen 
Ziele mit den wichtigsten Per-
sonen(gruppen) wie Führungs-
kräften, Mitarbeitern, Kunden 

und Lieferanten ab. Dies sichert 
nicht nur deren Unterstützung, 
sondern liefert auch wertvolles 
Feedback, um die Ziele weiter zu 
verfeinern.

 » Dokumentation und Kommuni-
kation: Dokumentieren Sie Ihre 
langfristigen Ziele klar und ver-
ständlich. Kommunizieren Sie 
diese dann an die wichtigsten 
Stakeholder im Unternehmen. 
Eine transparente Kommunika-
tion fördert das Engagement und 
die Ausrichtung auf die gemein-
samen Ziele.

Die sorgfältige Definition 
Ihrer langfristigen Unterneh-
mensziele ist ein entscheidender 
Schritt, um die richtige Richtung 
für die Zukunft Ihres Unterneh-
mens und die Nachfolgeplanung 
festzulegen. Diese Ziele dienen 
als Grundlage, um den passenden 
Nachfolger oder die passende 
Nachfolgerin zu identifizieren, der 
oder die die Fähigkeiten und die 
Vision besitzt, Ihr Unternehmen 
gemäß diesen Zielen erfolgreich in 
die Zukunft zu führen.

Folgende beispielhafte 
Übungen können Ihnen helfen, 
Ihre langfristigen Unternehmens-
ziele zu definieren:

Übung 1: Der Brief aus der 
Zukunft
Anleitung: Stellen Sie sich vor, 
Sie schreiben einen Brief an sich 
selbst aus der Zukunft, genau-
er gesagt aus dem Jahr, in dem 
Sie Ihr langfristiges Ziel erreicht 
haben. Beschreiben Sie in diesem 
Brief, wie Ihr Unternehmen aus-
sieht, welche Fortschritte gemacht 
wurden, wie die Unternehmens-
kultur sich entwickelt hat und wie 
Ihre Mitarbeiter und Kunden auf 
diese Veränderungen reagieren. 
Welche Schritte waren entschei-
dend, um dorthin zu gelangen?
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Übung 2: Der Rollentausch
Anleitung: Tauschen Sie in einem 
Gedankenexperiment die Rollen 
mit Ihrem potenziellen Nachfolger 
oder einer anderen Schlüssel-
figur. Wie würden diese Personen 
die aktuellen Herausforderungen 
und Chancen des Unternehmens 
bewerten? Welche Prioritäten 
würden sie setzen, und welche 
langfristigen Ziele würden sie ver-
folgen? Diese Perspektivwechsel 
können neue Einsichten in die 
Ausrichtung Ihrer Ziele bringen.

Fragen zur Reflexion und 
Konkretisierung der Ziele
 » Was möchte ich als mein per-
sönliches Erbe hinterlassen? 
Überlegen Sie, welche Werte und 
Prinzipien Ihnen wichtig sind 
und wie diese im Unternehmen 
weiterleben können.

 » Wie soll sich das Unternehmen 
in den nächsten 5 bis 10 Jahren 
verändern? Denken Sie nicht 
nur an finanzielles Wachstum, 
sondern auch an Veränderungen 
in der Marktposition, Produkt-
entwicklung, Mitarbeiterstruktur 
und Unternehmenskultur.

 » Welche technologischen oder 
marktspezifischen Trends 
könnten meine Branche in den 
nächsten Jahren beeinflussen? 
Identifizieren Sie Trends und 
überlegen Sie, wie Ihr Unterneh-
men diese für sich nutzen oder 
sich darauf vorbereiten kann.

 » Wie kann ich eine Unterneh-
menskultur schaffen, die Inno-
vation fördert und Mitarbeiter 
bindet? Überlegen Sie, welche 
Maßnahmen und Verhaltenswei-
sen erforderlich sind, um eine 
solche Kultur zu etablieren und 
zu pflegen.

 » Auf welche Weise kann mein 
Unternehmen zu einer nachhal-

 » Finanzielle Risiken: Wurden die 
finanziellen Auswirkungen der 
Nachfolge auf das Unternehmen 
abgeschätzt? Gibt es einen Plan 
zur Sicherung der Liquidität und 
zur Deckung möglicher Steuer-
belastungen?

 » rechtliche und steuerliche Fra-
gen: Sind alle rechtlichen und 
steuerlichen Aspekte der Über-
gabe geklärt? Wurde die Unter-
nehmensstruktur im Hinblick 
auf die Nachfolgeplanung opti-
miert?

 » interne und externe Widerstän-
de: Wie hoch ist das Risiko inter-
ner Konflikte oder Widerstände 
gegen die Nachfolgeplanung? 
Gibt es externe Stakeholder (z. B. 
Kunden, Lieferanten), die durch 
die Nachfolge negativ beein-
flusst werden könnten?

 » Markt- und Branchenrisiken: 
Wie könnten sich Markt- oder 
Branchenveränderungen auf die 
Nachfolgeplanung auswirken? 
Gibt es Strategien, um auf diese 
Risiken zu reagieren?

Nach der Identifizierung potenzi-
eller Risiken ist es wichtig, geeig-
nete Maßnahmen zur Risikomin-
derung zu ergreifen. Die folgende 
Liste soll als Anhaltspunkt für vor-
beugende Maßnahmen dienen:
 » Erstellung eines Notfallplans: 
Erstellen Sie einen Notfallplan, 
der die vorübergehende Leitung 
des Unternehmens regelt. Legen 
Sie klare Verantwortlichkeiten 
und Handlungsanweisungen für 
den Fall eines plötzlichen Aus-
falls der Geschäftsführung fest.

 » Gezielte Vorbereitung des Nach-
folgers: Implementieren Sie ein 
strukturiertes Entwicklungs-
programm für den Nachfolger, 
inklusive Mentoring und Weiter-
bildung. Fördern Sie die frühzei-

tigeren und sozial verantwort-
lichen Gesellschaft beitragen? 
Definieren Sie konkrete Ziele 
und Initiativen, die über das Ge-
schäftliche hinausgehen und 
einen positiven Einfluss auf die 
Gesellschaft und Umwelt haben.

 » Welche Fähigkeiten und Kom-
petenzen muss mein Nachfolger 
haben, um die langfristigen Ziele 
des Unternehmens zu erreichen? 
Erstellen Sie ein Profil, das nicht 
nur fachliche Qualifikationen, 
sondern auch persönliche Eigen-
schaften und Führungsqualitä-
ten umfasst.

3. Sicherstellung 
der Unternehmens-
kontinuität

Um die Unternehmenskontinuität 
zu sichern ist es wichtig, die even-
tuell bestehenden Risiken zu ken-
nen und zu wissen, mit welchen 
Maßnahmen diese vermindert 
werden können.

Die Risikobewertung ist 
dabei der erste kritischer Schritt in 
der Nachfolgeplanung, um poten-
zielle Gefahren für die Unterneh-
menskontinuität zu identifizieren 
und entsprechend darauf zu re-
agieren. Die folgende Checkliste 
soll Ihnen helfen, relevante Risi-
ken zu erkennen und zu bewerten: 

 » Führungsvakuum: Gibt es klare 
Regelungen für den Fall eines 
plötzlichen Ausfalls der aktuel-
len Führung? Gibt es Notfallplä-
ne, die eine kontinuierliche Füh-
rung und Entscheidungsfindung 
sicherstellen?

 » Qualifikation und Bereitschaft 
des Nachfolgers: Wurden die 
Fähigkeiten und die Bereitschaft 
potenzieller Nachfolger umfas-
send geprüft? Gibt es einen Plan 
für deren Einarbeitung und Vor-
bereitung auf die Übernahme?
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tige Einbindung des Nachfolgers 
in strategische Entscheidungs-
prozesse.

 » Finanzielle Planung und Ab-
sicherung: Erstellen Sie einen 
detaillierten Finanzplan, der 
alle Aspekte der Nachfolge be-
rücksichtigt. Sichern Sie die 
finanzielle Stabilität durch ent-
sprechende Versicherungen und 
Liquiditätsreserven.

 » Klärung rechtlicher und steuer-
licher Fragen: Holen Sie bei Be-
darf professionellen Rat ein, um 
alle rechtlichen und steuerlichen 
Fragen zu klären. Prüfen Sie die 
Möglichkeiten einer steueropti-
mierten Gestaltung der Unter-
nehmensnachfolge.

 » Kommunikationsstrategie: Ent-
wickeln Sie eine klare Kommuni-
kationsstrategie, um interne und 
externe Stakeholder über die 
Nachfolgepläne zu informieren. 
Nutzen Sie Feedbackschleifen, 
um Bedenken frühzeitig zu er-
kennen und zu adressieren.

 » Flexibilität und Anpassungs-
strategien: Implementieren 
Sie flexible Strategien, die eine 
schnelle Anpassung an Markt- 
und Branchenveränderungen 
ermöglichen. Fördern Sie eine 
Unternehmenskultur der Agilität 
und Offenheit gegenüber Verän-
derungen.

4. Integration der 
Nachfolgeplanung in die 
strategische Vision

Wie können Sie nun den Nach-
folgeplan in Ihre strategische 
Ausrichtung einbetten? Folgende 
Überlegungen (und fiktiven Bei-
spiele) können Ihnen dabei helfen:
 » Abgleich mit Unternehmensvi-
sion und -zielen: Stellen Sie si-
cher, dass der Nachfolgeplan die 
langfristige Vision und die stra-

tegischen Ziele des Unterneh-
mens unterstützt. Der Plan sollte 
nicht nur auf die Kontinuität der 
Führung abzielen, sondern auch 
darauf, wie die Nachfolge zur Er-
reichung dieser Ziele beitragen 
kann. 
Beispiel: Bei der Müller GmbH 
wurde der Nachfolgeplan expli-
zit mit der Vision des Unterneh-
mens verknüpft, Marktführer in 
der nachhaltigen Produktion zu 
werden. Der designierte Nach-
folger brachte umfangreiche 
Erfahrungen im Bereich Umwelt-
technik ein, was perfekt zur stra-
tegischen Ausrichtung passte.

 » Integration in die Unterneh-
menskultur: Die Führungsstruk-
turen und der Nachfolgeplan 
müssen mit der bestehenden 
Unternehmenskultur harmo-
nieren. Eine starke Unterneh-
menskultur, die Offenheit für 
Wandel und Innovation fördert, 
erleichtert die Akzeptanz neuer 
Führungskräfte. 
Beispiel: Bei der Neuerung Soft-
ware AG wurde der Nachfolge-
prozess in Workshops und Team-
building-Events integriert, um 
die Teamkultur zu stärken und 
den Übergang nahtlos zu gestal-
ten.

 » Klare Kommunikationslinien 
etablieren: Definieren Sie klare 
Kommunikationslinien zwischen 
der aktuellen Führung, dem 
Nachfolger und den Schlüssel-
mitarbeitern. Dies fördert Trans-
parenz und Vertrauen während 
des Übergangsprozesses. 
Beispiel: In der Schulze & Part-
ner Verlagsgesellschaft mbH 
wurden regelmäßige Meetings 
eingeführt, in denen der Senior-
partner die Übergabe von Ver-
antwortlichkeiten an die Nach-
folge detailliert besprach und für 
Fragen zur Verfügung stand.
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 » Flexibilität in der Führungs-
struktur: Planen Sie Flexibilität 
in der Führungsstruktur ein, um 
sich anpassen zu können, ohne 
die Stabilität des Unternehmens 
zu gefährden. Dies kann durch 
die Einführung von Übergangs-
rollen oder die schrittweise 
Übergabe von Verantwortlichkei-
ten geschehen. 
Beispiel: Beim Familienunter-
nehmen Becker Publishing AG 
wurde eine zweijährige Über-
gangsphase festgelegt, in der der 
Nachfolger zunächst als stellver-
tretender Geschäftsführer fun-
gierte, bevor er die vollständige 
Geschäftsführung übernahm.

5. Strategien für 
Familienunternehmen: 
Familienspezifische 
Besonderheiten 
berücksichtigen

Familienunternehmen unterschei-
den sich in vielerlei Hinsicht von 
Nicht-Familienunternehmen, ins-
besondere durch die Überlagerung 
und Überschneidung von familiä-
ren und geschäftlichen Beziehun-
gen. Diese Konstellation bringt 
spezifische Herausforderungen 
mit sich, die eine differenzierte 
strategische Planung erfordern, 
um sowohl den unternehmeri-
schen Erfolg als auch die familiäre 
Harmonie zu sichern. Beispielhaft 
seien die folgenden genannt:
 » Identifikation der familiären Rol-
len und ihres Einflusses: In Fa-
milienunternehmen vermischen 
sich häufig familiäre Rollen mit 
unternehmerischen Funktionen. 
Die strategische Herausforderung 
besteht darin, diese Rollen klar 
zu definieren und mögliche Kon-
flikte zu antizipieren. 
Strategische Überlegungen: Füh-
ren Sie klare Richtlinien ein, die 
festlegen, wie familiäre Rollen 
und unternehmerische Verant-
wortung voneinander getrennt 
werden. Dies kann durch regel-

Nachfolgeprozess durch, der eine 
offene Diskussion über Eignung 
und Wünsche ermöglicht. Ziehen 
Sie dabei externe Berater hinzu, 
um eine objektive Sichtweise zu 
gewährleisten und die bestmög-
lichen Entscheidungen für das 
Unternehmen und die Familie zu 
treffen.

 » Erhalt der Unternehmenskul-
tur: Die Unternehmenskultur 
in Familienunternehmen ist oft 
eng mit den Werten der Grün-
derfamilie verbunden. Ihre Be-
wahrung ist für die Identität und 
den Zusammenhalt des Unter-
nehmens von entscheidender 
Bedeutung. 
Strategische Überlegungen: Do-
kumentieren Sie die Kernwerte 
des Unternehmens und integ-
rieren Sie diese in alle Aspekte 
der Unternehmensführung. Dazu 
gehört die Integration der Werte 
in die Einarbeitung neuer Mitar-
beiter, die Leistungsbeurteilung 
und die strategische Entschei-
dungsfindung.

Mir ist natürlich bewusst, dass 
die vorstehenden Punkte ledig-
lich erste Schritte darstellen, um 
Besonderheiten in Familienunter-
nehmen in der Nachfolgeplanung 
zu berücksichtigen. Mir ging es 
aber an dieser Stelle auch nur 
erst einmal darum, zu zeigen, an 
was überhaupt gedacht werden 
kann. Wichtig ist meiner Ansicht 
nach, dass die Dynamiken in Fa-
milienunternehmen überhaupt im 
Rahmen der Nachfolgeplanung 
berücksichtigt werden. Die vorste-
henden Punkte sollten ein erster 
Ansatz sein.

6. Die Rolle externer 
Berater: Eine 
Orientierungshilfe

Die Einbindung externer Berater 
kann im Rahmen eines Nachfolge-
prozesses hilfreich sein - es ist je-

mäßige Familientreffen erreicht 
werden, bei denen geschäftliche 
von familiären Themen getrennt 
werden.

 » Integration der nächsten Ge-
neration: Die Integration der 
nächsten Generation in das Fa-
milienunternehmen erfordert 
eine sorgfältige Planung, um die 
Kompetenzen zu entwickeln, die 
für die zukünftige Führung des 
Unternehmens erforderlich sind. 
Strategische Überlegungen: 
Etablieren Sie ein strukturier-
tes Entwicklungsprogramm für 
Familienmitglieder, das sowohl 
interne als auch externe Ausbil-
dungsphasen umfasst. Dies stellt 
sicher, dass die nächste Genera-
tion nicht nur das notwendige 
Geschäftsverständnis, sondern 
auch eine externe Perspektive 
mitbringt.

 » Umgang mit Konflikten: Kon-
flikte in Familienunternehmen 
können sowohl die geschäft-
lichen als auch die familiären 
Beziehungen betreffen. Ihre 
Lösung erfordert eine Strategie, 
die sowohl die Interessen des 
Unternehmens als auch den Zu-
sammenhalt der Familie wahrt. 
Strategische Überlegungen: 
Entwickeln Sie einen formalen 
Konfliktlösungsprozess, der eine 
unparteiische Mediation ein-
schließt. Dies stellt sicher, dass 
Konflikte konstruktiv gelöst wer-
den, ohne die Familienbande zu 
beschädigen.

 » Familienorientierte Nachfolge-
planung: Die Nachfolgeplanung 
in Familienunternehmen muss 
sowohl die Eignung des Nachfol-
gers für die Unternehmensfüh-
rung als auch die Erwartungen 
und Wünsche der Familie be-
rücksichtigen. 
Strategische Überlegungen: 
Führen Sie einen transparenten 
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doch nicht mein Ziel, Ihnen die Zu-
sammenarbeit mit einem externen 
Berater unbedingt schmackhaft zu 
machen. Vielmehr sollen Ihnen die 
folgenden Überlegungen als Orien-
tierungshilfe dienen, wann und wie 
der Einsatz externer Berater sinn-
voll sein kann. Dabei ist es wichtig, 
die spezifischen Bedürfnisse des 
Unternehmens und ggf. der Familie 
zu berücksichtigen. 

 » Gibt es Unklarheiten oder Mei-
nungsverschiedenheiten über 
die strategische Ausrichtung des 
Unternehmens? Externe Berater 
können helfen, die strategischen 
Ziele zu klären und einen Kon-
sens innerhalb der Familie und 
des Unternehmens zu finden.

 » Sind die Rollen und Verant-
wortlichkeiten im Rahmen der 
Nachfolgeplanung unklar? Eine 
neutrale Drittpartei kann bei der 
Definition der Rollen und Ver-
antwortlichkeiten unterstützen 
und so zur Klärung der Füh-
rungsstrukturen beitragen.

 » Bestehen Unsicherheiten be-
züglich finanzieller, rechtlicher 
oder steuerlicher Aspekte der 
Nachfolge? Spezialisierte Be-
raterinnen und Berater aus den 
Bereichen Finanzen, Recht und 
Steuern können mit ihrer Exper-
tise sicherstellen, dass alle rele-
vanten Aspekte berücksichtigt 
werden.

 » Wie steht es um die Konflikt-
fähigkeit innerhalb der Familie 
und des Unternehmens? Wenn 
interne Konflikte die Nachfol-
geplanung behindern, können 
Mediatoren oder Coaches helfen, 
die Kommunikation zu verbes-
sern und Lösungswege aufzu-
zeigen.

 » Fühlt sich das Führungsteam 
oder der designierte Nachfolger 

ausreichend auf die anstehenden 
Herausforderungen vorbereitet? 
Externe Berater können Trai-
nings und Coachings anbieten, 
um die Kompetenzen der Betei-
ligten gezielt zu stärken.

 » Gibt es einen klar definierten 
Prozess für die Nachfolgepla-
nung? Wenn Unklarheit über den 
Prozess der Nachfolgeplanung 
besteht, können externe Berater 
helfen, einen strukturierten und 
effektiven Plan zu entwickeln.

 » Gibt es Bedenken hinsichtlich 
der Objektivität bei der Bewer-
tung potenzieller Nachfolger? 
Externe Berater können eine 
neutrale Sichtweise einbringen 
und helfen, eine objektive Be-
wertung und Auswahl zu ge-
währleisten.

Nachdem Sie diese Fragen für sich 
beantwortet haben, sollten Sie in 
der Lage sein zu beurteilen, ob 
und in welchen Bereichen Sie ex-
terne Unterstützung benötigen. 
Der nächste Schritt ist die Aus-
wahl des richtigen Beraters. Dieser 
sollte nicht nur über die notwen-
dige fachliche Expertise verfügen, 
sondern auch ein Verständnis 
für die besonderen Herausfor-
derungen und Dynamiken von 
Unternehmen Ihrer Branche, ggf. 
insbesondere von Familienunter-
nehmen, mitbringen.

7. Entwicklung 
klarer und fairer 
Nachfolgepläne

Schließlich ist die Entwicklung 
klarer und fairer Nachfolgepläne 
eine wesentliche Herausforderung 
bei der Nachfolgeplanung. Diese 
Pläne bilden die Grundlage für 
eine erfolgreiche Übergabe und 
stellen sicher, dass alle Beteilig-
ten – sowohl im Unternehmen als 
auch gegebenenfalls innerhalb der 
Familie – die geplanten Prozesse 
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und Entscheidungen verstehen 
und akzeptieren. Die folgenden 
grundlegenden Schritte und Über-
legungen sollten daher durchge-
führt werden, um effektive Nach-
folgepläne zu definieren:
 » Festlegung der Nachfolgekri-
terien: Festlegung objektiver 
Kriterien, die potenzielle Nach-
folger erfüllen müssen. Dies 
geschieht in der Praxis leider 
nur rudimentär. Diese Kriterien 
können fachliche Qualifikatio-
nen, Führungsfähigkeiten oder 
spezifische Erfahrungen umfas-
sen. Wichtig ist auch, dass diese 
Kriterien im Einklang mit den 
strategischen Zielen des Unter-
nehmens stehen, wie bereits in 
den vorangegangenen Abschnit-
ten diskutiert.

 » Alle wesentlichen Beteiligten 
einbeziehen: Binden Sie früh-
zeitig alle relevanten Perso-
nen(gruppen) in den Planungs-
prozess ein. Dazu gehören 
Familienmitglieder, Führungs-
kräfte und Schlüsselmitarbeiter. 
Dies fördert die Transparenz 
und Akzeptanz der Nachfolge-
planung.

 » Erstellen Sie einen Zeitplan: Er-
stellen Sie einen realistischen 
(!) Zeitplan für den Nachfolge-
prozess. Dieser sollte sowohl die 
Vorbereitung des Nachfolgers als 
auch die schrittweise Übergabe 
der Verantwortung beinhalten.

 » Vorbereitung des Nachfolgers: 
Planen Sie gezielte Entwick-
lungsmaßnahmen, um den de-
signierten Nachfolger auf seine 
zukünftige Rolle vorzubereiten. 
Dies kann durch interne Schu-
lungen, externe Weiterbildungs-
programme oder praktische 
Erfahrungen in verschiedenen 
Unternehmensbereichen erfol-
gen.

Fazit: Strategie als 
Wegbereiter für die 
Zukunft

Am Anfang dieses Artikels stand 
die Frage, ob die strategische Pla-
nung der Unternehmensnachfolge 
wirklich so gewaltig ist, wie sie 
oft dargestellt wird. Die Antwort, 
die ich hoffentlich geben konnte, 
lautet: Strategie in der Nachfolge-
planung bedeutet vor allem, mit 
Weitsicht und Umsicht vorzuge-
hen, um nicht zufällig, sondern 
zielgerichtet und planvoll den 
idealen Nachfolger oder die ideale 
Nachfolgerin zu finden.

Die diskutierten Schritte – 
von der Definition langfristiger 
Ziele über die Sicherung der Un-
ternehmenskontinuität bis hin zur 
Integration der Nachfolgeplanung 
in die strategische Vision des Un-
ternehmens – haben gezeigt, dass 
eine effektive Nachfolgeplanung 
zwar sorgfältiger Überlegung und 
Planung bedarf, aber keineswegs 
eine unüberwindbare Hürde dar-
stellt.

Mir war wieder wichtig 
zu zeigen, dass die strategische 
Nachfolgeplanung weniger eine 
Belastung als vielmehr eine Chan-
ce darstellt. Eine Chance, das 
Unternehmen nicht nur auf die 
nächste Generation vorzubereiten, 
sondern auch auf eine nachhaltige 
Zukunft auszurichten, die sowohl 
den Unternehmenswerten als auch 
den Bedürfnissen aller relevanten 
Beteiligten gerecht wird.

Betrachten wir also den Be-
griff „Strategie“ zukünftig nicht 
als etwas Großes oder vielleicht 
sogar Einschüchterndes, sondern 
als einen Wegweiser, der Sie und 
Ihr Unternehmen sicher in die 
nächste Generation führt.
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Nachhaltigkeitsgesetze: Orientie-
rung finden und Potenziale nutzen

Luise Rößner gibt einen Überblick über die Vielzahl der  
Regularien
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Wenn man eine bestimmte 
Richtung einschlagen 
möchte, ist Orientie-

rung das A und O. Im Hinblick auf 
Nachhaltigkeit gilt das ganz be-
sonders, was schon für sich eine 
Herausforderung darstellt.

Allein der Begriff Nachhal-
tigkeit adressiert sehr viele unter-
schiedliche Themen und Aspekte. 
Und auch die Vielzahl an Akrony-
men und Abkürzungen macht die 
Orientierung in der Nachhaltig-
keits-Bubble nicht einfacher. 

Zusätzlich werden immer 
neue Gesetze, Richtlinien, Be-
richtsstandards und Siegel ver-
öffentlicht. All diese Umsetzungs-
hilfen sind zwar als Erleichterung 
gedacht, doch die Vielzahl an 
Vorgaben und Möglichkeiten er-
schweren den Durchblick. Deshalb 
soll dieser Artikel Abhilfe schaffen, 
einen Überblick geben und helfen, 
die weiteren Schritte in Richtung 
Nachhaltigkeit zu gehen.

Der European Green 
Deal und seine 
Bestandteile

Mit dem European Green Deal soll 
Europa u. a. bis 2050 zum ersten 
klimaneutralen Kontinent werden, 
der keine Netto-Treibhausgas-
Emissionen mehr ausstößt. Dieser 
Plan, die europäische Wirtschaft 
und Gesellschaft nachhaltig zu 
transformieren, wurde 2019 von 
der Europäischen Kommission 
vorgestellt.

Der European Green Deal ist 
die Wiege für zahlreiche Geset-
zesinitiativen auf EU-Ebene und 
enthält 47 Einzelmaßnahmen, wie 
zum Beispiel Reformvorschläge zu 
bestehenden EU-Klimaregelun-
gen. Viele Richtlinien sind bereits 
erlassen oder gerade in der Ent-
stehung, aber fangen wir ganz ein-
fach an.

 » Vorbeugung und Kontrolle von 
Umweltverschmutzung,

 » sowie Schutz und Wiederherstel-
lung von Ökosystemen und Bio-
diversität.

Die Sozial-Taxonomie befindet 
sich hingegen noch in der Ent-
wicklung. Das heißt, die Berichts-
pflichten beschränken sich aktuell 
auf die Umwelt-Taxonomie. 

Die Corporate Sustainability 
Due Diligence Directive (CS3D) 
befindet sich derzeit im Entwurfs-
status und ist ein geplantes Lie-
ferkettengesetz der Europäischen 
Union. Ziel dieser Richtlinie ist es, 
sicherzustellen, dass europäische 
Unternehmen ihre unternehme-
rische Verantwortung entlang 
ihrer gesamten Lieferkette wahr-
nehmen. Die Richtlinie strebt an, 
potenzielle und tatsächliche Risi-
ken für Umweltschutz und Men-
schenrechte zu vermeiden oder 
zumindest so gering wie möglich 
zu halten. Nach langen Verhand-
lungen und dem Ringen um einen 
Kompromiss ist das europäische 
Lieferkettengesetz am 28.02.2024 
aufgrund der Ablehnung durch 
mehrere Regierungen im Europäi-
schen Parlament gescheitert. 

In Deutschland ist am 1. Ja-
nuar 2023 das Lieferketten-Sorg-
faltspflichten-Gesetz (LkSG) in 
Kraft getreten, welches ähnliche 
Ziele verfolgt wie das CS3D. Die 
direkte Betroffenheit der meisten 
Verlage durch dieses Gesetz ist 
gering. Jedoch zeigt sich aktuell, 
dass große berichtspflichtige Han-
delspartner die Anforderungen 
des LkSG unmittelbar auf Verlage 
übertragen. Daher wird es auch in 
diesem Bereich zu einer indirekten 
Betroffenheit kommen. 

Auch die Richtlinie für ent-
waldungsfreie Lieferketten (EUDR) 

Bestimmte sehr große, 
europäische Unternehmen müs-
sen bereits seit Jahren über ihre 
Nachhaltigkeitsaktivitäten be-
richten. Das ist festgelegt in der 
Non-Financial Reporting Directive 
(NFRD), welche durch das CSR-
Richtilinien-Umsetzungsgesetz 
(CSR-RUG) in deutsches Recht 
überführt wurde. 

Die CSRD löst die Non-Fi-
nancial Reporting Directive ab. 
Mit ihrem Inkrafttreten ist eine 
große Erweiterung der von der 
Berichterstattung betroffenen 
Unternehmen verbunden. Zudem 
sind die Anwendung der European 
Sustainability Reporting Stan-
dards (ESRS) sowie eine externe 
Prüfpflicht Teile der CSRD. Bei 
der Berichterstattung muss, die 
gesamte Wertschöpfungskette be-
rücksichtigt werden. Deshalb kön-
nen sich auch „kleinere“ Verlage 
nicht zurücklehnen, da sie durch 
ihre Zusammenarbeit mit großen 
Handelspartnern wie Amazon, 
Thalia oder Hugendubel indirekt 
verpflichtet sind, ihre Nachhaltig-
keitsdaten offenzulegen.

Unternehmen, die nach CSR-
RUG bzw. CSRD berichtspflichtig 
sind, müssen auch nach EU-Ta-
xonomie berichten. Diese gliedert 
sich in zwei Bereiche: die Umwelt-
Taxonomie und die Sozial-Taxo-
nomie.

Die Umwelt-Taxonomie um-
fasst folgende sechs Ziele:
 » Klimaschutz und CO₂-
Minderung,

 » Anpassung an den Klimawandel,

 » nachhaltiger Einsatz und Ge-
brauch von Wasser und Meeres-
ressourcen,

 » Übergang zu einer Kreislaufwirt-
schaft,
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ist in naher Zukunft höchst re-
levant für publizierende Unter-
nehmen. Das Hauptziel dieser 
Richtlinie ist es, Waldschädigung 
und Entwaldung weltweit zu ver-
hindern. Die EUDR ist bereits in 
Kraft getreten und muss bis Ende 
2024 in nationales Recht umge-
setzt werden. Als kritischer Roh-
stoff zählt hier Holz und demnach 
das Folgeprodukt Papier, weshalb 
Verlage direkt von der Richtlinie 
betroffen sind. Unternehmen, die 
solche kritischen Rohstoffe in 
Umlauf bringen, müssen ein soge-
nanntes DD-Statement abgeben, 
also eine Erklärung hinsichtlich 
Entwaldungsfreiheit mit ent-
sprechenden Nachweisen. Verlage 
müssen zukünftig aufgrund ihrer 
Position in der Lieferkette die von 

ihren Lieferanten abgegebenen 
DD-Statements prüfen und ge-
gebenenfalls selbst eine solche Er-
klärung abgeben.

Um die Verordnung umzu-
setzen, werden Länder abhängig 
von der Anfälligkeit ihrer Regio-
nen für Entwaldung von der EU-
Kommission in einem dreistufigen 
Risikomodell bewertet. Diese Be-
wertung ist ausschlaggebend für 
die Tiefe der zu leistenden Daten-
prüfung durch Verlage.

Zu guter Letzt sollte die 
Richtlinie zu den Green Claims 
(GCD) näher betrachtet werden. 
Nach dieser Richtlinie sollen 
Unternehmen nur mit umwelt-
bezogenen Angaben werben dür-
fen, wenn diese wissenschaftlich 
belegt und unabhängig geprüft 
wurden. Als Strafe gelten bis zu 4 
% des weltweiten Jahresumsatzes. 
Zudem ist das Gesetz in seiner jet-
zigen Fassung rückwirkend gültig. 
Das bedeutet, Unternehmen kön-
nen für jetzt getätigte Aussagen in 
zwei Jahren belangt werden, wenn 
die Richtlinie in nationales Recht 
überführt wird. 

Was Verlage jetzt tun 
können

Auf den ersten Blick sind alle diese 
Anforderungen lästige Mehrarbeit. 
Schaut man aber ganz genau hin, 
liegen hier Chancen auf der Stra-
ße, die Verlage für sich nutzen 
können.

Dazu ist es notwendig, alle 
Entwicklungen im Blick zu be-
halten und zu prüfen, wo man mit 
wenig Aufwand ein kleines Biss-
chen vor der Zeit sein kann.

Luise Rößner, Managerin bei Pu-
blisher Consultants GmbH, war 
nach einem M. A.-Studium Netz-
werkmanagement und Bildung 
für Nachhaltige Entwicklung an 
der Alice-Salomon-Hochschule 
Berlin sowie einem B. A.- Studium 
Business Administration an der 
Fachhochschule Erfurt Referentin 
der Geschäftsleitung bei CRES 
Consult, Weimar,     Projektmana-
gerin in der Sozialwirtschaft so-
wie bei UniMedia Service, Erfurt.

Autorin

Transformation und Strategie – 
der neue dpr-Channel zur Zukunft 
von Medienunternehmen

Zum 1. Januar 2024 hat der dpr 
gemeinsam mit den Publisher 
Consultants einen neuen The-
menchannel gestartet. Dieser 
widmet sich der Transformation 
und Strategie von Medien-
unternehmen. Der Channel 
umfasst Einblicke, Analysen 
und Best Practices, um Schlüs-
selkonzepte und Trends im Be-
reich der Medientransformation 
und -strategie zu verstehen und 
in die eigene Praxis umzuset-
zen. Besuchen Sie die Website:  
www.transformation-strategie.
de

http://strategie-transformation.de
http://strategie-transformation.de
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schaften, die 
es in einem 
solchen Um-
feld braucht – 
dieser Chan-
nel soll dazu 
einen Beitrag 
leisten.

Einige  
Schwerpunkt-
themen des 
Channels im 
Überblick:
• Strategie, Transformation
• Management
• Nachhaltigkeit
• Prozesse
• Einkauf
• Produktion
• und Vieles mehr

Ein Angebot von Publisher Con-
sultants gemeinsam mit der Re-
daktion des DIGITAL PUBLISHING 
REPORT.

dpr-Themen-Channel Transformation und Strategie

Transformation und Strategie – 
der Themen-Channel zur  
Zukunft von Medienunternehmen

Der Channel „Transformation und 
Strategie“ gibt Einblicke, Analysen 
und Best Practices im Bereich der 
Medientransformation und -stra-
tegie. Das von der Firma Publisher 
Consultants ermöglichte und dem 
DIGITAL PUBLISHING REPORT re-
daktionell gesteuerte Webmagazin 
zeigt wichtige Schlüsselkonzepte 
und Trends, und gibt inspirierende 
Perspektiven und Impulse für die 
Umsetzung in der Praxis. 

Unser Credo: Wir betrachten die 
Chancen und Möglichkeiten, die 
sich uns bieten mit leidenschaft-
lichem Enthusiasmus und großem 
Optimismus, immer mit dem Ziel, 
Mehrwert zu schaffen und die Zu-
kunft zu gestalten.  

Verlage bewegen sich in einem 
dynamischen Umfeld, das von 
Komplexität und kontinuierlichem 
Wandel geprägt ist. Veränderungs-
bereitschaft und Lösungskompe-
tenz sind zwei wesentliche Eigen-

Channel besuchen:
www.transformation-
strategie.de
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zweifellos sehr gut informierter 
Investmentbanker hat in einem 
Podcast über die Zukunft von 
Agenturen erzählt, dass in diesem 
Jahr schon vier von fünf Content-
Assets durch KI kreiert würden. 
Mir ist zwar nicht bekannt, was 
bei dieser Rechnung alles als KI 
gilt oder welche Spanne der Wert-
schöpfung er da hineingerechnet 
hat, aber ein wenig erschreckt 
hat mich das dann doch. Selbst-
verständlich verwenden auch wir 
KI-Tools – besonders in der Pla-
nung von Content-Projekten. Aber 
ich habe zur Sicherheit nochmal 
nachgesehen: KI steht tatsäch-
lich für Künstliche Intelligenz und 
nicht für Kreative Intelligenz.

Nun hat die Nutzung von 
Künstlicher Intelligenz im Marke-
ting ja zwei Dimensionen: einen 
unglaublichen Produktivitäts-
schub, der – jedenfalls im Content 

Wir fürchten viel und wir 
wissen wenig. Beson-
ders, wenn es um die 

Auswirkungen der KI auf das 
Content Marketing geht. Ge-
wissheit gibt es nur bei einem: 
Content Marketing wird künftig 
nicht nur Nutzwert liefern, son-
dern auch Markenwert vergö-
ßern müssen.

Geschichte wiederholt sich 
nicht, aber wir wiederholen nur 
Geschichten. Als in den 60er-Jah-
ren des vergangenen Jahrhunderts 
verschiedene Technologien zur 
Automatisierung in der Industrie 
Einzug hielten, prognostizierten 
Expert:innen, dass diese Automa-
tisierung den Arbeitsmarkt gründ-
lich durchschütteln würde. Eine 
britische Zeitung titelte damals: 
„Automation Might End Most 
Unskilled Jobs in 10 Years“. Rund 
60 Jahre später wissen wir, wäh-

rend wir das gerade nach Hause 
gelieferte Essen genießen: es dürf-
te anders gekommen sein.

Ende Februar dieses Jahres 
warnte eine spanische Zeitung, 
dass KI allein in Spanien in zehn 
Jahren zwei Millionen Jobs kos-
ten, allerdings auch wieder 1,6 
Millionen anderer Jobs durch KI 
entstehen würden. Ob im Saldo 
also 400.000 Arbeitsplätze weniger 
übrig bleiben im Jahr 2034, weil 
irgendwelche Algorithmen Jobs 
wegfressen, lässt sich kaum vor-
hersehen. Das Beständige am Um-
bruch ist offensichtlich bloß die 
Angst vor demselben. 

Die Verödung des 
Besucherstroms

Erst vor wenigen Tagen ist mir das 
Thema KI wieder einmal gedank-
lich aufgestoßen wie eine intel-
lektuelle Zahlungserinnerung. Ein 

Suchen Sie nicht weiter
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Marketing – nicht unbedingt auch 
Relevanzschub ist. Und gleich-
zeitig auch eine ganz wesentliche 
Umwälzung beim Verhalten der 
User:innen: bis zum Jahr 2026, so 
prognostiziert Gartner, könnten 
die Anfragen bei Suchmaschinen 
um bis zu 25 Prozent einbrechen – 
was wiederum Suchmaschinen 
damit zu kompensieren versuchen, 
indem sie KI-Bots einbauen oder 
ihre Architektur so weit verän-
dern, dass die Anfrage gleich in 
der Suchmaschine zum Ergebnis 
führt. Für Menschen, die viel Zeit 
investiert haben, Content Hubs in 
Unternehmenswebsites einzubau-
en, Corporate Blogs zu entwerfen 
und Topic Cluster zu konstruieren, 
ist die drohende Verödung des Be-
sucherstroms vielleicht gar nicht 
so eine schöne Nachricht. 

Content steht für 
Markenbindung

Aber vor allem auf Marken kommt 
da einiges zu: wenn sie nicht 
gegenlenken, werden sie als Quel-
lenverweis in den Antworten von 
ChatGPT landen – und das wäre 
schon ein Erfolg. Früher gab es 
keinen ruhigeren Friedhof für 
Websites als Seite 10 in den Goo-
gle-Suchergebnissen, bald wird 
es vielleicht auch auf Seite 1 der 
Suchergebnisse ruhiger. Doch wir 
können etwas dagegen tun: Con-
tent Marketing wird seine ganze 
Kraft darauf ausrichten müssen, 
Marken Bindung und Reichweite 
zu besorgen. „In der Markenstrate-
gie legen wir fest, wie wir uns vom 
Wettbewerb abheben und wie wir 
mit Marktbedingungen vorteilhaft 
umgehen. Ein differenzierter – 
manchmal sogar disruptiver – Auf-
tritt ist hier entscheidend. Und 
der muss auch im Content spürbar 
sein“, sagt die Markenberaterin 
Sabine Friesser, mit der ich vor 
Kurzem „Narrative Provocateurs“ 
gegründet habe, ein Projekt an 
der Schnittstelle von Marke und 

Martin Schwarz ist geschäftsfüh-
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 März erschien von Martin 
Schwarz und Christoph Moss das 
Buch „30 Minuten Content- 
Strategie“ im Gabal Verlag.

Content. Content muss für Marken 
eine identitätsstiftende Funk-
tion ausfüllen. Wenn Menschen 
die Antwort auf ihre Pain Points 
schon bei ChatGPT oder einem 
anderen KI-Tool finden, müssen 
Content Hubs zum Instrument der 
Markenführung werden und der-
art Menschen anziehen. Das wird 
mehr Aufwand erfordern, mehr 
dramaturgische Finesse, mehr 
Nachdenken über die Säulen, die 
eine Marke tragen und wo Content 
diese Säulen stabilisieren kann. 

Irgendwann, in fünf oder 
zehn Jahren, werden wir mit Faszi-
nation auf die Atemlosigkeit dieser 
Zeit, auf unsere Amour fou mit der 
KI zurückblicken. Und dann viel-
leicht die Schlagzeilen von heute 
mit der Erleichterung von morgen 
lesen. Oder eben auch nicht. 

https://austriacontent.at/de/blog/-eine-marke-ist-das-bauchgef-hl-einer-person
https://www.austriacontent.at/
https://www.getrevue.co/profile/medienmixer/
https://www.linkedin.com/in/martinschwarz1/
https://www.austriacontent.at/buch.html
https://www.austriacontent.at/buch.html
https://www.austriacontent.at/buch.html
https://www.austriacontent.at/buch.html


 
 

dpr academy-Flatrate: 
Praxiswissen ohne Ende für Ihr Team

JETZT INFORMIEREN 
ODER BUCHEN

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

• zeit- und ortsunabhängig
• individuell nach Fortbildungsbedarf
• finanziell klar kalkulierbar durch eine monatliche Flatrate
 
Das Angebot
 
• Zugriff auf alle Live-Webinare in diesem Zeitraum für unbegrenzt viele 
• Mitarbeitende
• Zugriff auf die Mediathek (über 100 Videos zu früheren Webinaren und 
• Konferenzen) 

Hochkarätige Referent:innen und Teilnehmer:innen

Unsere Referent:innen sind Fachleute aus ihren jeweiligen Disziplinen, von 
Marketing über Herstellung bis Geschäftsmodellen und -strategien. Vor allem 
aber sind sie Praktiker:innen, die nicht nur wissen, worüber sie reden, sondern 
sich auch in den Webinaren Zeit nehmen, die spezifischen Fragen unserer 
Teilnehmer:innen zu beantworten.

Unsere Teilnehmer:innen sind hauptsächlich Entscheider:innen bzw. Fachleute 
aus verschiedenen Abteilungen von Verlagen – von Fachverlagen über Buch- 
und Corporate-Publishing-Verlage bis hin zu Magazin- und Zeitungsverlagen. 
Darüber hinaus sind regelmäßig auch Dienstleister und Unternehmen aus der 
Industrie sowie anderen Wirtschaftsbranchen dabei.

mailto:info%40digital-publishing-report.de?subject=dpr%20academy%20Flatrate
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SEE-THINK-DO-CARE-Framework

Einführung in das 
SEE-THINK-DO- 
CARE-Framework
Ein strategischer Rahmen für effektives 
Marketing
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In der komplexen Landschaft 
des digitalen Marketings stellt 
das SEE-THINK-DO-CARE-Fra-

mework einen klaren und struk-
turierten Ansatz dar, um die 
Interaktionen mit der Zielgruppe 
zu verbessern und nachhaltige 
Kundenbeziehungen aufzubauen. 
Entwickelt, um Marketern einen 
tiefgreifenden Einblick in die 
Customer Journey zu bieten, glie-
dert dieses Modell den Prozess in 
vier entscheidende Phasen: SEE, 
THINK, DO, CARE. Jede Phase 
adressiert spezifische Bedürfnisse 
und Intentionen der Kunden, von 
der ersten Bewusstseinsbildung 
bis hin zur Pflege langfristiger 
Loyalität. Dieser Artikel erläutert, 
wie das SEE-THINK-DO-CARE-
Framework angewendet wird, um 
gezielte Strategien zu entwickeln, 
die effektiv auf jede Stufe der Kun-
deninteraktion eingehen. Durch 
die Anwendung dieses Rahmens 
können Unternehmen ihre Mar-
ketingbemühungen verfeinern, 
die Effektivität ihrer Kampagnen 
steigern und letztendlich einen 
dauerhaften Markterfolg sicher-
stellen. Erhalten Sie Einblick in 
die praktische Umsetzung dieses 

Modells und erfahren Sie, wie Sie 
die vier Phasen nutzen können, 
um Ihre Marketingziele zu errei-
chen und eine starke Verbindung 
zu Ihrer Zielgruppe aufzubauen.

Die Bestandteile des 
SEE-THINK-DO-CARE-
Framework

 
„SEE“-Phase

Das SEE-THINK-DO-CARE-
Framework beginnt mit der „SEE“-
Phase, die eine fundamentale 
Rolle in der modernen 
Marketingstrategie einnimmt. 
In dieser Phase geht es darum, 
die Aufmerksamkeit eines 
breiten Publikums zu erregen, 
das potenziell Interesse an den 
Produkten oder Dienstleistungen 
eines Unternehmens haben 
könnte, jedoch noch keine 
konkrete Kaufabsicht zeigt. 
Die Zielgruppe in der SEE-
Phase ist demnach weit gefasst 
und beinhaltet jeden, der 
grundsätzlich zur Zielkundschaft 
zählen könnte, ohne bereits 
spezifische Bedürfnisse oder 
Wünsche in Bezug auf das 

Angebot des Unternehmens zu 
haben.

Die Herausforderung in der 
SEE-Phase besteht darin, Marken-
bewusstsein und Sichtbarkeit auf-
zubauen, indem Inhalte und Wer-
bemaßnahmen genutzt werden, 
die allgemein ansprechend und 
informativ sind. Das Ziel ist es, 
einen ersten Kontakt herzustellen 
und das Interesse der Zielgruppe 
zu wecken, um sie für die weiteren 
Phasen des Frameworks zu qualifi-
zieren. Dazu können Unternehmen 
eine Vielzahl von Kanälen nutzen, 
darunter soziale Medien, Content 
Marketing, Suchmaschinenopti-
mierung (SEO) und traditionelle 
Werbung. Die Inhalte in dieser 
Phase sollten dabei weniger auf 
direkte Verkaufsförderung aus-
gerichtet sein, sondern vielmehr 
darauf abzielen, Wert zu vermit-
teln und die Marke als relevanten 
und vertrauenswürdigen Akteur in 
ihrem Bereich zu positionieren.

Effektive SEE-Strategien 
sind gekennzeichnet durch Kreati-
vität und die Fähigkeit, emotionale 
Verbindungen mit dem Publikum 

Potenzielle Zielgruppe

Nutzer, die über einen Kauf/eine Anfrage 

nachdenken

Nutzer, die JETZT kaufen/eine Anfrage stellen 

möchten

Kunden – mit mehr als zwei Käufen

SEE

THINK

DO 

CARE
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aufzubauen. Storytelling, anspre-
chende visuelle Inhalte und die 
Vermittlung von Werten, die die 
Zielgruppe ansprechen, sind zen-
trale Elemente, um aus der Masse 
herauszustechen und eine positive 
Markenwahrnehmung zu fördern. 
Unternehmen sollten dabei stets 
den Mehrwert für die Zielgruppe 
im Blick haben und Inhalte schaf-
fen, die nicht nur aufmerksam 
machen, sondern auch einen blei-
benden Eindruck hinterlassen.

In der SEE-Phase ist es 
zudem wichtig, die Messung von 
Reichweite und Engagement zu 
priorisieren. Indikatoren wie Web-
site-Traffic, Interaktionsraten und 
die Entwicklung der Follower-Zah-
len auf sozialen Medien können 
wertvolle Einblicke in die Wirk-
samkeit der eingesetzten Strate-
gien liefern. Diese Daten helfen 
Unternehmen, ihre Ansätze kon-
tinuierlich zu optimieren und si-
cherzustellen, dass sie effektiv mit 
ihrer Zielgruppe kommunizieren.

Zusammenfassend ist die 
SEE-Phase ein kritischer Aus-
gangspunkt im SEE-THINK-
DO-CARE-Framework, der den 
Grundstein für alle weiteren Mar-
ketingbemühungen legt. Durch die 
Schaffung von Markenbewusstsein 
und die Etablierung einer ersten 
Verbindung zur Zielgruppe ermög-
licht diese Phase den Übergang zu 
zielgerichteteren und konversi-
onsorientierten Aktivitäten in den 
nachfolgenden Phasen.

„THINK“-Phase
In der „THINK“-Phase des SEE-
THINK-DO-CARE-Frameworks 
rückt eine gezieltere Zielgruppe 
ins Zentrum der Marketingbemü-
hungen, nämlich jene Personen, 
die aktives Interesse oder Bedarf 
an Informationen zeigen, die mit 
den Produkten oder Dienstleis-
tungen eines Unternehmens in 

Verbindung stehen. Diese Phase 
konzentriert sich auf potenzielle 
Kunden, die sich bereits der Exis-
tenz bestimmter Lösungen oder 
Marken bewusst sind und nun 
erwägen, ob diese Angebote ihre 
Bedürfnisse erfüllen könnten. Sie 
sind jedoch noch nicht zur Kauf-
handlung bereit, sondern suchen 
nach Informationen, die ihnen bei 
ihrer Entscheidungsfindung hel-
fen.

Die THINK-Phase ist kri-
tisch, weil sie die Brücke zwischen 
dem initialen Bewusstsein und der 
eigentlichen Kaufentscheidung 
bildet. Hier ist es für Unterneh-
men essenziell, Inhalte und Inter-
aktionen zu bieten, die Bildung 
und Beratung in den Vordergrund 
stellen. Dazu gehören detaillierte 
Produktinformationen, Vergleiche, 
Kundenbewertungen, Fallstudien, 
informative Blogbeiträge und 
Leitfäden, die alle dazu dienen, 
das Vertrauen der Zielgruppe zu 
stärken und ihre Fragen zu beant-
worten.

In dieser Phase ist es wich-
tig, dass Unternehmen sich als 
vertrauenswürdige Quelle von 
Informationen positionieren. Die 
Bereitstellung wertvoller, relevan-
ter und leicht verständlicher In-
halte kann dabei helfen, die Marke 
als Experten in ihrem Bereich zu 
etablieren. Dies schafft nicht nur 
Vertrauen, sondern fördert auch 
die Markenbindung, da potenzielle 
Kunden dazu neigen, Marken, die 
ihnen in der Informationsphase 
geholfen haben, positiver gegen-
überzustehen.

Digitales Marketing spielt in 
der THINK-Phase eine entschei-
dende Rolle. Suchmaschinenopti-
mierung (SEO) und Content-Mar-
keting sind besonders effektiv, um 
sicherzustellen, dass die bereitge-
stellten Informationen leicht von 

der Zielgruppe gefunden werden 
können. Ebenso sind zielgerich-
tete Werbekampagnen in sozialen 
Medien oder über Suchmaschinen-
werbung (SEA) nützlich, um rele-
vante Inhalte an jene zu liefern, 
die aktiv nach Lösungen suchen.

Die Interaktion mit der Ziel-
gruppe über soziale Medien, Foren 
oder Kundenservice kann ebenfalls 
dazu beitragen, Vertrauen aufzu-
bauen und die Marke als hilfreich 
und kundenorientiert zu positio-
nieren. Die Bereitschaft, Fragen 
zu beantworten, Unterstützung zu 
bieten und auf Feedback zu reagie-
ren, zeigt Engagement und kann 
die Kaufbereitschaft positiv beein-
flussen.

Messung und Analyse sind 
auch in der THINK-Phase von Be-
deutung. Unternehmen sollten 
Daten über das Nutzerverhalten 
sammeln und auswerten, um zu 
verstehen, welche Inhalte und 
Kanäle am effektivsten sind, um 
die Zielgruppe zu erreichen und 
zu engagieren. Diese Erkenntnisse 
ermöglichen es, die Marketingstra-
tegien kontinuierlich zu verfeinern 
und anzupassen, um die Bedürf-
nisse der Zielgruppe besser zu er-
füllen und sie effektiver durch die 
Customer Journey zu führen.

Zusammenfassend ist die 
THINK-Phase eine entscheidende 
Etappe im SEE-THINK-DO-CARE-
Framework, in der das Ziel darin 
besteht, das Interesse der Ziel-
gruppe durch Bereitstellung wert-
voller Informationen zu vertiefen, 
Vertrauen aufzubauen und sie auf 
die nächste Stufe der Customer 
Journey – die DO-Phase – vorzu-
bereiten.

„Do“-Phase
Die „DO“-Phase im SEE-THINK-
DO-CARE-Framework markiert 
einen entscheidenden Moment in 



39 dpr   04  | 2024

SEE-THINK-DO-CARE-Framework

der Customer Journey: die Phase, 
in der Interessenten bereit sind, 
eine Handlung zu vollziehen – ty-
pischerweise den Kauf eines Pro-
duktes oder die Inanspruchnahme 
einer Dienstleistung. Nachdem 
die potenziellen Kunden durch 
die „SEE“- und „THINK“-Phasen 
aufgeklärt und informiert wurden 
und ein Bewusstsein sowie ein 
Verständnis für das Angebot ent-
wickelt haben, zielt die „DO“-Phase 
darauf ab, diese Bereitschaft in eine 
konkrete Aktion umzumünzen.

In dieser Phase ist es für 
Unternehmen von größter Bedeu-
tung, den Prozess so reibungslos 
und einladend wie möglich zu ge-
stalten. Jeder Schritt, von der Pro-
duktpräsentation über die Naviga-
tion auf der Webseite bis hin zum 
Zahlungsvorgang, sollte darauf 
ausgerichtet sein, Hindernisse zu 
minimieren und den Kunden die 
Sicherheit zu geben, die richtige 
Entscheidung zu treffen. Dies be-
inhaltet klare und überzeugende 
Call-to-Action (CTA)-Elemente, 
die die Nutzer dazu anregen, den 
nächsten Schritt zu wagen, sei es 
der Kauf, die Anmeldung für einen 
Newsletter oder die Kontaktauf-
nahme für mehr Informationen.

Ein effektives Mittel in der 
„DO“-Phase ist die Personalisie-
rung der Kundenerfahrung. Durch 
datengesteuerte Einblicke in das 
Verhalten und die Präferenzen 
der Kunden können Unternehmen 
maßgeschneiderte Empfehlungen, 
Angebote und Inhalte bereitstel-
len, die die Wahrscheinlichkeit 
einer Konversion erhöhen. Eben-
so spielen Vertrauensbildende 
Maßnahmen eine wichtige Rolle, 
wie z. B. das Hervorheben von 
Sicherheitszertifikaten, Kunden-
bewertungen und Garantien, die 
potenzielle Bedenken hinsichtlich 
Qualität oder Sicherheit ausräu-
men können.

Digitale Marketingstrate-
gien wie Retargeting-Kampagnen 
sind in der „DO“-Phase besonders 
wirkungsvoll. Sie erlauben es, 
Nutzer, die bereits Interesse ge-
zeigt haben, erneut anzusprechen 
und sie mit gezielten Botschaften 
zurück auf die Website zu führen. 
Dies hilft, die Marke im Bewusst-
sein der Nutzer zu halten und er-
höht die Chancen, dass diese Nut-
zer die Kaufhandlung vollziehen.

Die Messung und Analyse 
der Nutzerinteraktionen und Kon-
versionsraten in der „DO“-Phase 
sind essenziell, um die Effektivi-
tät der eingesetzten Strategien 
zu bewerten und kontinuierliche 
Verbesserungen vorzunehmen. 
Dies beinhaltet die Überwachung 
von Kennzahlen wie der Conver-
sion Rate, der durchschnittlichen 
Bestellwerte und der Abbruchra-
ten im Checkout-Prozess. Solche 
Daten bieten wertvolle Einblicke, 
die es Unternehmen ermöglichen, 
den Kaufprozess zu optimieren 
und ein besseres Verständnis dafür 
zu entwickeln, was Kunden tat-
sächlich zur Konversion bewegt.

Zusammenfassend ist die 
„DO“-Phase eine kritische Etappe 
in der Customer Journey, in der die 
vorherige Arbeit der „SEE“- und 
„THINK“-Phasen Früchte trägt. 
Durch eine fokussierte Anstren-
gung, den Kaufprozess zu verein-
fachen, Vertrauen aufzubauen und 
die Kunden mit personalisierten 
Angeboten und Informationen zu 
versorgen, können Unternehmen 
die Konversionsraten steigern und 
letztendlich ihren Umsatz erhö-
hen.

„Care-Phase“
Die „CARE“-Phase im SEE-THINK-
DO-CARE-Framework ist der ab-
schließende und entscheidende 
Schritt, der sich auf die Pflege 
der Beziehung zu bestehenden 
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Kunden konzentriert, nachdem 
sie einen Kauf getätigt haben. 
Diese Phase ist von immenser Be-
deutung, denn sie zielt darauf ab, 
Kundenzufriedenheit zu sichern, 
Kundenbindung zu stärken und 
letztendlich Kunden zu Marken-
advokaten zu machen, die posi-
tiv über die Marke sprechen und 
wiederholt Käufe tätigen. In der 
„CARE“-Phase geht es darum, den 
Wert für den Kunden über den ini-
tialen Kauf hinaus zu maximieren 
und eine langfristige Beziehung 
aufzubauen, die auf Vertrauen und 
Loyalität basiert.

In dieser Phase sind Kun-
denservice und -support von 
zentraler Bedeutung. Unterneh-
men müssen sicherstellen, dass 
Kunden leicht Unterstützung 
erhalten können, sei es durch 
FAQ-Bereiche, Live-Chat, Kunden-
service-Hotlines oder Support-Ti-
cketsysteme. Eine schnelle, effizi-
ente und freundliche Antwort auf 
Kundenanfragen oder -probleme 
zeigt, dass das Unternehmen ihre 
Bedürfnisse ernst nimmt und ge-
willt ist, eine zufriedenstellende 
Lösung zu bieten.

Darüber hinaus spielen per-
sonalisierte Nachkaufkommunika-
tion und Angebote eine wichtige 
Rolle in der „CARE“-Phase. Durch 
personalisierte E-Mails, Angebote 
und Empfehlungen, die auf den 
früheren Käufen und Interaktio-
nen des Kunden basieren, können 
Unternehmen relevante Mehr-
werte schaffen und die Kunden 
dazu ermutigen, erneut zu kaufen. 
Programme zur Kundenbindung, 
wie Treueprogramme oder Mit-
gliedschaftsvorteile, fördern eben-
falls die Wiederholungskäufe und 
stärken die emotionale Bindung 
zur Marke.

Feedback und Kundenmei-
nungen sind in der „CARE“-Phase 

ebenfalls von entscheidender Be-
deutung. Durch das Sammeln und 
Analysieren von Kundenfeedback 
können Unternehmen Einblicke 
in die Zufriedenheit der Kunden 
gewinnen und Bereiche identi-
fizieren, in denen Verbesserungen 
erforderlich sind. Dieses Vorgehen 
signalisiert Kunden, dass ihre Mei-
nungen geschätzt werden und trägt 
zur kontinuierlichen Verbesserung 
der Produkte, Dienstleistungen und 
Kundenerfahrungen bei.

Die „CARE“-Phase bietet 
auch die Möglichkeit, Kunden 
durch exklusive Inhalte oder Ein-
ladungen zu Events in die Marken-
community zu integrieren. Solche 
Aktivitäten können das Gefühl 
der Zugehörigkeit verstärken und 
Kunden motivieren, sich aktiv für 
die Marke einzusetzen und sie in 
ihrem sozialen Umfeld zu empfeh-
len.

Effektives Management der 
„CARE“-Phase führt nicht nur 
zu erhöhter Kundenzufrieden-
heit und -bindung, sondern kann 
auch positiven Einfluss auf die 
Neukundengewinnung haben, da 
zufriedene Kunden oft die besten 
Botschafter für eine Marke sind. 
Durch gezielte Anstrengungen 
in dieser Phase können Unter-
nehmen einen Kreislauf positiver 
Kundenerfahrungen schaffen, der 
die Loyalität stärkt und die Grund-
lage für nachhaltiges Wachstum 
legt.

Vorteile des SEE-THINK-
DO-CARE-Framework

Das SEE-THINK-DO-CARE-Frame-
work bietet zahlreiche Vorteile für 
Marketingstrategien und -kam-
pagnen. Hier sind einige Gründe, 
warum man dieses Modell einset-
zen sollte: 

 » Kundenorientierte Strategie: Das 
Framework zwingt Unterneh-

men, aus der Perspektive ihrer 
Kunden zu denken und zu han-
deln. Indem man die Bedürfnisse 
und Verhaltensweisen der Kun-
den in jeder Phase der Customer 
Journey berücksichtigt, können 
Unternehmen relevantere und 
ansprechendere Marketingakti-
vitäten entwickeln.

 » Verbesserte Zielgruppenanspra-
che: Durch die Unterteilung der 
Customer Journey in vier Phasen 
ermöglicht das Framework eine 
präzisere Segmentierung der 
Zielgruppe. Unternehmen kön-
nen ihre Botschaften und An-
gebote spezifisch auf die Bedürf-
nisse und Absichten der Nutzer 
in jeder Phase ausrichten, was 
die Wirksamkeit des Marketings 
erhöht.

 » Erhöhte Konversionsraten: 
Indem es auf die spezifischen 
Bedürfnisse der Nutzer in der 
„Do“-Phase eingeht und den 
Kaufprozess so reibungslos wie 
möglich gestaltet, kann das 
Framework dazu beitragen, Kon-
versionsraten zu verbessern. Ein 
kundenfreundlicher Kaufprozess 
reduziert die Abbruchrate und 
fördert positive Kaufentschei-
dungen.

 » Förderung der Kundenbin-
dung: Die „Care“-Phase des 
Modells legt einen besonderen 
Schwerpunkt auf die Pflege be-
stehender Kundenbeziehungen. 
Durch gezielte Maßnahmen zur 
Kundenbindung und -zufrieden-
heit können Unternehmen die 
Lebenszeitwerte ihrer Kunden 
erhöhen und positive Mundpro-
paganda generieren.

 » Effizientere Ressourcennutzung: 
Indem Unternehmen ihre Mar-
ketinganstrengungen auf die 
unterschiedlichen Phasen der 
Customer Journey ausrichten, 
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können sie ihre Ressourcen effi-
zienter einsetzen. Anstatt Res-
sourcen auf breit gestreute Kam-
pagnen zu verschwenden, die 
möglicherweise nicht resonie-
ren, ermöglicht das Framework 
zielgerichtete Investitionen in 
Maßnahmen, die tatsächlich 
Wirkung zeigen.

 » Messbarkeit und Optimierung: 
Das SEE-THINK-DO-CARE-Mo-
dell erleichtert die Messung der 
Wirksamkeit von Marketing-
maßnahmen in jeder Phase der 
Customer Journey. Unternehmen 
können spezifische KPIs (Key 
Performance Indicators) für jede 
Phase festlegen, was die Analyse 
und kontinuierliche Optimie-
rung der Marketingstrategien 
unterstützt.

 » Ganzheitlicher Marketingansatz: 
Das Framework fördert einen 
integrierten Ansatz, der über 
traditionelle Werbung hinaus-
geht und alle Aspekte der Kun-
deninteraktion umfasst, von der 
ersten Markenwahrnehmung bis 
zur Nachkaufbetreuung. Dieser 
ganzheitliche Ansatz trägt dazu 
bei, eine starke Markenbindung 
und Loyalität aufzubauen.

Worauf man achten 
sollte

Obwohl das SEE-THINK-DO-CA-
RE-Framework viele Vorteile bie-
tet und als umfassender Ansatz 
zur Ausrichtung von Marketing-
strategien entlang der Customer 
Journey geschätzt wird, gibt es 
auch einige potenzielle Nachteile 
oder Herausforderungen, die bei 
der Anwendung dieses Modells zu 
beachten sind: 

 » Komplexität der Implemen-
tierung: Die Umsetzung des 
SEE-THINK-DO-CARE-Frame-
works erfordert eine detaillierte 

Analyse der Customer Journey 
und eine sorgfältige Planung der 
Marketingaktivitäten für jede 
Phase. Dies kann für Unterneh-
men, besonders für kleinere mit 
begrenzten Ressourcen, eine He-
rausforderung darstellen.

 » Ressourcenintensität: Die Ent-
wicklung spezifischer Strategien 
und Inhalte für jede Phase der 
Customer Journey kann sehr 
ressourcenintensiv sein. Unter-
nehmen benötigen ausreichende 
Budgets, Werkzeuge und Fach-
kenntnisse, um das Framework 
effektiv umzusetzen und die 
gewünschten Ergebnisse zu er-
zielen.

 » Messschwierigkeiten: Obwohl 
das Framework darauf abzielt, 
die Messbarkeit und Optimie-
rung von Marketingmaßnahmen 
zu erleichtern, kann es schwie-
rig sein, den direkten Beitrag 
bestimmter Aktivitäten zum 
Geschäftserfolg zu messen, be-
sonders in den früheren Phasen 
(SEE und THINK), wo die Inter-
aktionen nicht direkt zu Konver-
sionen führen.

 » Langfristige Engagement erfor-
derlich: Das SEE-THINK-DO-CA-
RE-Modell betont die Bedeutung 
langfristiger Beziehungen und 
Kundenbindung. Dies erfordert 
ein kontinuierliches Engage-
ment und Investitionen, die sich 
möglicherweise erst nach einer 
gewissen Zeit auszahlen. Unter-
nehmen, die auf schnelle Ergeb-
nisse aus sind, könnten dies als 
Nachteil sehen.

 » Anpassung an sich schnell än-
dernde Märkte: In dynamischen 
Märkten können sich die Be-
dürfnisse und Verhaltensweisen 
der Kunden schnell ändern. Das 
Framework erfordert eine regel-
mäßige Überprüfung und Anpas-
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sung der Strategien, um relevant 
zu bleiben, was für einige Unter-
nehmen eine Herausforderung 
darstellen kann.

 » Potenzielle Übersegmentierung: 
Die genaue Segmentierung der 
Zielgruppen in vier Phasen birgt 
die Gefahr einer Übersegmentie-
rung, bei der Marketingbotschaf-
ten zu spezifisch werden und die 
breitere Zielgruppe verfehlen. 
Dies kann die Effektivität von 
Kampagnen beeinträchtigen, 
wenn nicht sorgfältig verwaltet.

 » Integration in bestehende Pro-
zesse: Die Integration des SEE-
THINK-DO-CARE-Frameworks 
in bestehende Marketing- und 
Geschäftsprozesse kann kom-
plex sein. Unternehmen müssen 
möglicherweise ihre Ansätze 
überdenken und interne Abläufe 
anpassen, um das Modell effek-
tiv zu nutzen.

Obwohl das SEE-THINK-DO-CA-
RE-Framework ein mächtiges 
Werkzeug für die Planung und 
Umsetzung von Marketingstrate-
gien sein kann, ist es wichtig, dass 
Unternehmen diese potenziellen 
Nachteile erkennen und Strate-
gien entwickeln, um sie zu über-
winden. Eine sorgfältige Planung, 
Flexibilität und die Bereitschaft 
zur Anpassung sind entscheidend, 
um das volle Potenzial dieses Fra-
meworks auszuschöpfen.

Unterschiede zu anderen 
Marketingmodellen und 
-theorien

Das SEE-THINK-DO-CARE-Fra-
mework unterscheidet sich von 
anderen Marketingmodellen durch 
seine strukturierte Herangehens-
weise an die Customer Journey, 
seinen Fokus auf die Bedürfnisse 
der Kunden in jeder Phase und die 
Betonung der Kundenbindung. 
Hier sind einige Schlüsselaspekte, 

die das SEE-THINK-DO-CARE-
Modell von anderen Modellen ab-
heben:

Customer Journey-orientiert
SEE-THINK-DO-CARE konzent-
riert sich stark auf die verschiede-
nen Phasen der Customer Journey, 
von der ersten Wahrnehmung 
bis zur Pflege nach dem Kauf. Es 
ist explizit darauf ausgerichtet, 
Strategien und Taktiken zu ent-
wickeln, die auf die spezifischen 
Bedürfnisse und Absichten der 
Kunden in jeder dieser Phasen ab-
gestimmt sind.

Andere Modelle, wie das AI-
DA-Modell (Awareness, Interest, 
Desire, Action) oder das 4Ps-Mo-
dell (Product, Price, Place, Promo-
tion), bieten zwar auch Strukturen 
zur Planung von Marketingakti-
vitäten, konzentrieren sich aber 
weniger auf die nachgelagerte 
Kundenbindung oder die differen-
zierte Ansprache in der Bewusst-
seins- und Überlegungsphase.

Ganzheitlicher Ansatz
Im Gegensatz zu einigen tra-
ditionellen Modellen, die sich 
hauptsächlich auf die Anziehung 
neuer Kunden oder den Verkaufs-
abschluss konzentrieren, umfasst 
SEE-THINK-DO-CARE auch ex-
plizit die Phase nach dem Kauf 
(CARE), um Kundenbindung und 
Loyalität zu fördern.

Modelle wie das Conversion-
Funnel-Modell fokussieren primär 
darauf, potenzielle Kunden durch 
den Verkaufstrichter zu führen, 
ohne immer die langfristige Pflege 
und den Wert bestehender Kun-
denbeziehungen zu betonen.

Flexibilität und 
Anpassungsfähigkeit
Das SEE-THINK-DO-CARE-Fra-
mework ist flexibel und kann auf 
verschiedene Branchen und Unter-

nehmen jeder Größe angepasst 
werden. Es erlaubt eine individu-
elle Anpassung der Marketingstra-
tegien an die spezifischen Bedürf-
nisse und Verhaltensweisen der 
Zielgruppen in jeder Phase.

Einige andere Modelle, wie 
das 5-Kräfte-Modell von Porter 
oder das SWOT-Analyse-Modell, 
sind zwar nützlich für strategische 
Überlegungen und die Analyse der 
Wettbewerbsumgebung, bieten 
jedoch weniger Leitfaden für die 
direkte Umsetzung von kunden-
orientierten Marketingstrategien.

Betonung der Messbarkeit 
und Optimierung

Das SEE-THINK-DO-CARE-
Modell legt Wert auf die Messung 
der Effektivität von Marketing-
maßnahmen in jeder Phase der 
Customer Journey und die konti-
nuierliche Optimierung basierend 
auf datengesteuerten Erkenntnis-
sen.

Während andere Modelle wie 
das Marketing-Mix-Modell eben-
falls die Bedeutung von Messung 
und Anpassung erkennen, bietet 
das SEE-THINK-DO-CARE-Frame-
work einen klaren Rahmen für die 
Zuordnung von KPIs (Key Perfor-
mance Indicators) zu jeder Phase 
der Customer Journey.

Insgesamt zeichnet sich das 
SEE-THINK-DO-CARE-Frame-
work durch seinen ganzheitlichen, 
kundenorientierten Ansatz aus, 
der über den Kaufabschluss hin-
ausgeht und die langfristige Kun-
denbindung in den Mittelpunkt 
stellt. Diese Unterschiede machen 
es besonders wertvoll für Unter-
nehmen, die eine tiefgreifende und 
nachhaltige Beziehung zu ihren 
Kunden aufbauen möchten.
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Native Advertising

Revolution der Markenkommunikation 
oder getarnte Täuschung?
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Native Advertising gilt als 
geschickte Botschaftenver-
mittlung in einer Online-

Welt, die von Werbeüberflutung 
geprägt ist. Diese Werbestrategie, 
auch bekannt als „sponsored 
content“ oder „branded content“, 
meistert die Kunst der Tarnung, 
indem sie Werbeinhalte als re-
daktionellen oder inhaltlichen 
Fluss einer Website oder Plattform 
präsentiert. Dieser Ansatz strebt 
eine Harmonie zwischen Werbung 
und Nutzererlebnis an, um die Re-
aktanz zu minimieren, die oft mit 
herkömmlichen Anzeigen einher-
geht. Inmitten der Debatte um die 
Effektivität und Ethik dieser Mar-
ketingform steht Mario Landauer, 
PR-Berater und Geschäftsführer 
der Agentur „pressepuls“, mit sei-
nen Expertenmeinungen im Zent-
rum dieses Diskurses. 

Nahtlose Integration: 
der Schlüssel zur 
Glaubwürdigkeit?

Ein ausschlaggebender Faktor, der 
den Erfolg von Native Advertising 
ausmacht, ist die gekonnte Ver-
schmelzung mit dem natürlichen 
Inhaltsumfeld. Anstatt als fremdes 
Element hervorzustechen, identi-
fiziert sich Werbung nun mit der 
Form und Substanz ihrer Umge-
bung - sie bereichert das Nutzer-
erlebnis, ohne es zu unterbrechen. 
„Um echte Akzeptanz zu errei-
chen, muss Native Advertising 
über bloße Anpassung hinaus-
gehen; es benötigt eine nahtlose 
Integration, die Authentizität aus-
strahlt“, erklärt Mario Landauer. 
Er fügt hinzu: „Dieser Gleichklang 
ist essenziell - einerseits müssen 
die Inhalte den Leser anspre-
chen, andererseits klare Signale 
senden, damit die Integrität der 
Marke nicht infrage gestellt wird.“ 
Landauer betont weiterhin: „Ein 
hervorragend integriertes Native 
Ad informiert und unterhält - und 
fühlt sich dennoch wie ein Teil des 

Ganzen an.“ Es ist diese Balance 
aus Einfügung und Aufrichtigkeit, 
die laut Landauer bestimmt, ob 
Native Advertising als kredible Er-
weiterung des Medienerlebnisses 
wahrgenommen wird.

Eine Frage der Ethik: 
Transparenz von Native 
Ads

Laut Landauer ist das Kernele-
ment ethischer Bedenken im 
Zusammenhang mit Native Ad-
vertising die Transparenz. Ver-
deckte Werbung, die sich als un-
abhängiger redaktioneller Inhalt 
tarnt, wirft Fragen nach redlicher 
Unterscheidbarkeit und nach der 
Informationsfreiheit der Konsu-
menten auf. Eine offene und ehr-
liche Kennzeichnung von Native 
Ads trägt wesentlich dazu bei, 
einen vertrauensvollen Dialog 
zwischen Marke und Verbraucher 
aufzubauen. Dies sichert nicht 
nur die Integrität der Medien-
plattformen, sondern respektiert 
auch die Entscheidungsfähigkeit 
des Publikums. Das Fehlen einer 
solchen Transparenz kann das 
Verhältnis des Publikums zu den 
Medien und zu Werbetreibenden 
negativ beeinflussen und Skepsis 
hervorrufen. Daher spielen klare 
Richtlinien zur Identifizierung 
gesponserter Inhalte eine ent-
scheidende Rolle, um das Gleich-
gewicht zwischen werbenden In-
teressen und der Wertschätzung 
des Nutzervertrauens zu wahren. 
Klarheit in der Kommunikation 
ist nicht nur eine Frage der Ethik, 
sondern auch ein fundamentales 
Prinzip einer nachhaltigen Mar-
ketingstrategie.

Messen des Erfolgs: 
Native Advertising 
vs. Traditionelle 
Werbeformate

Die Effektivität von Native Adver-
tising im Vergleich zu traditionel-
len Werbeformaten ist ein zuneh-

mend diskutiertes Thema in der 
heutigen Marketinglandschaft. 
Während Bannerblindenheit 
und Ad-Blocker die Wirksamkeit 
herkömmlicher Online-Werbung 
beeinträchtigen, scheint Native 
Advertising einen Schritt voraus 
zu sein. Diese Werbeform zielt 
darauf ab, durch authentischen 
und wertvollen Content Enga-
gement zu erzeugen, anstatt nur 
kurzfristige Aufmerksamkeit zu 
erheischen. Die Leistungsindi-
katoren für Native Ads umfassen 
nicht nur Click-through-Raten, 
sondern auch Verweildauer, Inter-
aktionsraten und die Qualität 
des User-Engagements. Um seine 
Wirksamkeit zu bewerten, bedarf 
es eines tiefgründigen Verständ-
nisses sowohl quantitativer als 
auch qualitativer Erfolgsfaktoren. 
Heutzutage, wo Daten König sind, 
stellen fortschrittliche analyti-
sche Werkzeuge sicher, dass die 
Performance von Native Adver-
tising exakt gemessen und lau-
fend optimiert werden kann. Ein 
strategischer Mix aus sorgfältig 
kuratiertem Content und akribi-
scher Datenanalyse bildet somit 
das Rückgrat einer modernen und 
ergebnisorientierten Ausrichtung 
von Werbemaßnahmen.

Das Publikum im Visier: 
Personalisierung und 
Zielgruppenanalyse

In der Welt des Marketings ist die 
Personalisierung von Inhalten 
ein entscheidendes Element, vor 
allem im Bereich Native Adver-
tising, um sicherzustellen, dass 
die Botschaften resonieren und 
Relevanz besitzen. Eine sorgfälti-
ge Zielgruppenanalyse bildet die 
Grundlage dafür, werblichen Con-
tent so zu gestalten, dass er die 
Interessen und Bedürfnisse des 
Publikums widerspiegelt. Dies er-
fordert eine tiefe Einsicht in Ver-
haltensmuster und Präferenzen, 
um maßgeschneiderte Erlebnisse 
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zu kreieren, die nicht nur auffal-
len, sondern auch Wertschätzung 
generieren. Die zugrundeliegen-
den Daten ermöglichen es Wer-
betreibenden, Nutzersegmente 
fein abzustimmen und somit die 
Werbeeffektivität signifikant zu 
steigern. Der strategische Ein-
satz von Personalisierungstools 
und analytischen Instrumenten 
erlaubt es, eine Verbindung auf 
einer persönlicheren Ebene her-
zustellen; dies ist in einem Um-
feld entscheidend, in dem Nutzer 
Zugehörigkeit und Anerkennung 
in der digitalen Welt suchen. Die 
Herausforderung besteht darin, 
nicht nur die Aufmerksamkeit 
zu erhaschen, sondern echte Be-
ziehungen aufzubauen und zu 
pflegen.

Effektive Anpassung 
oder verschwommene 
Grenzen?

Der kluge Einsatz von Native Ad-
vertising birgt sowohl Chancen 
als auch Herausforderungen für 
Werbetreibende und Verlage. 

Ein bedeutender Vorteil dieser 
Werbeform ist dessen hohe Be-
nutzerfreundlichkeit - angepass-
te Inhalte, die im Einklang mit 
Nutzererwartungen und Kontext 
stehen, erhöhen das Engagement 
und können das Markenerlebnis 
positiv prägen. Ein gut integrier-
ter Native Ad vermittelt Botschaf-
ten, ohne die Leserfahrung zu 
stören, wodurch eine intensivere 
Bindung zwischen Konsumenten 
und Marke erzeugt wird. Dies 
fördert nicht nur die Marken-
wahrnehmung, sondern auch die 
Wahrscheinlichkeit einer konkre-
ten Konversion.

Jedoch, und hier liegt die 
Kehrseite dieser Strategie, besteht 
die Gefahr, dass die zur Informa-
tionsvermittlung eingesetzten 
Grenzen verschwimmen. Wird die 
Werbung nicht als solche gekenn-
zeichnet, kann dies Vertrauensver-
lust beim Publikum herbeiführen 
und die Glaubwürdigkeit des pub-
lizierenden Mediums beschädigen. 
Laut Landauer ist „das Verständ-

nis der Leser für redaktionelle 
Integrität und werbliche Inhalte 
grundlegend, um Authentizität zu 
erhalten.“ Wenngleich die Anzei-
genformate bisweilen indirekt zu 
erkennen sind, bleibt es entschei-
dend, „dass Werbeinhalte klar als 
solche identifizierbar sind, um das 
vertrauensbasierte Verhältnis zum 
Leser nicht zu gefährden.“

Des Weiteren ist die Auswer-
tung der Effektivität von Native 
Advertising herausfordernd, da 
traditionelle Messmethoden nicht 
ohne Weiteres anwendbar sind. 
Zwar lassen sich Interaktionsra-
ten und Verweildauer analysieren, 
doch spiegeln diese nicht unbe-
dingt den qualitativen Einfluss auf 
Markenbildung und Nutzerverhal-
ten wider. Native Advertising steht 
somit im Spannungsfeld zwischen 
ansprechender, zielgerichteter 
Werbung und der Notwendigkeit 
einer unmissverständlichen Trans-
parenz und verlässlichen Bewer-
tung seiner Einflüsse.
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Die Zukunft von Native 
Advertising

Native Advertising steht an der 
Schwelle zu einer neuen Ära, da 
technologische Fortschritte wie 
künstliche Intelligenz (KI) und 
maschinelles Lernen (ML) zu-
nehmend die Art und Weise prä-
gen, wie Inhalte kreiert und aus-
geliefert werden. KI-getriebene 
Systeme ermöglichen eine noch 
nie dagewesene Personalisierung 
und Zielgenauigkeit, indem sie 
aus dem Meer von Big Data prä-
zise Nutzerprofile extrahieren 
und werbliche Inhalte in Echtzeit 
anpassen. Dies verspricht eine 
effizientere Ansprache und eine 
Steigerung der Werberesonanz, 
birgt jedoch auch potenzielle Ri-
siken bezüglich Datenschutz und 
Nutzerautonomie. Die zunehmen-
de Automatisierung von Content-
Erstellung könnte zudem zu einer 
Homogenisierung führen, die die 
kreative Vielfalt untergräbt. Im 
Zuge dieser Entwicklung bleibt es 
unabdingbar, ethische Richtlinien 
festzulegen und ein verantwor-
tungsbewusstes Management von 
Werbedaten zu gewährleisten. 
Letztlich wird die Fähigkeit, mit 

technologischen Innovationen 
Schritt zu halten und dabei ethi-
sche Standards zu wahren, ent-
scheiden, wie Native Advertising 
sich als Werbeform behaupten und 
weiterentwickeln wird.

Fazit: Native Advertising 
– Fluch oder Segen für 
die Werbewelt?

Native Advertising ist weniger 
eindeutig als Fluch oder Segen zu 
kategorisieren, vielmehr stellt es 
ein zweischneidiges Schwert im 
medialen Werberaum dar. Wenn 
es sorgfältig eingesetzt und klar 
als Werbung gekennzeichnet 
wird, kann es dem Bedürfnis des 
Nutzers nach Mehrwert gerecht 
werden und dabei helfen, aufge-
klärte Entscheidungen zu treffen. 
Dennoch verbleibt die Notwendig-
keit, Wachsamkeit zu bewahren, 
um Transparenz und redaktionelle 
Unabhängigkeit nicht zu unter-
graben. Die Zukunft dieser Werbe-
form hängt maßgeblich von der 
Balance zwischen Anpassungsfä-
higkeit und ethischer Verantwor-
tung ab - eine Herausforderung, 
die Werbetreibende und Publisher 
gleichermaßen zu meistern haben.

Autor

Mario Landauer, PR-Berater und 
Experte auf dem Gebiet der 
Markenpräsenz und Kommuni-
kation, leitet als Geschäftsführer 
die Agentur „pressepuls“. Täglich 
widmet er sich der Herausfor-
derung, die Sichtbarkeit seiner 
Klienten zu maximieren und ihre 
Positionierung auf dem Markt zu 
stärken. Er setzt dabei auf krea-
tive und innovative Ansätze, die 
häufig abseits konventioneller 
Pfade liegen. Dies ermöglicht 
ihm, außergewöhnliche Konzepte 
zu entwickeln, die nachhaltigen 
Eindruck bei den jeweiligen Ziel-
gruppen hinterlassen.

Foto: NovoModo Media UG

Abstract
Native Advertising, auch bekannt als „sponsored content“ oder 
„branded content“, ist eine Werbestrategie, die Werbeinhalte nahtlos in 
den inhaltlichen Fluss einer Website oder Plattform integriert, um die 
Akzeptanz bei den Nutzern zu erhöhen. Mario Landauer, ein Experte auf 
diesem Gebiet, betont die Wichtigkeit einer authentischen Integration 
von Werbeinhalten, um Glaubwürdigkeit und Nutzerengagement zu för-
dern. Die größte ethische Herausforderung besteht in der Transparenz; 
es ist entscheidend, dass Werbeinhalte klar als solche gekennzeichnet 
sind, um Vertrauen und Integrität zu wahren. Im Vergleich zu traditio-
nellen Werbeformaten zeigt Native Advertising Vorteile in Engagement 
und Relevanz, fordert jedoch eine sorgfältige Balance zwischen Perso-
nalisierung und Datenschutz. Die Zukunft dieser Werbeform hängt von 
ihrer Fähigkeit ab, sich ethischen Standards anzupassen und technolo-
gische Fortschritte verantwortungsvoll zu nutzen.



47 dpr   04  | 2024

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

dpr spezial KI in Medien: ChatGPT & Co.

Das neue dpr spezial behandelt 
auf 90 Seiten das Thema Künstli-
che Intelligenz (KI) in der Medien-
branche. Ein Artikel beschäftigt 
sich mit ChatGPT und möglichen 
Gefahren und Alternativen – ge-
schrieben von ChatGPT selbst. 
Es wird erklärt, wie maschinelles 
Lernen Journalismus, Blogging 

• KI im 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?
• AI Act: Bremst sich Europa 

wieder selbst aus?
• Wohin mit den PR-Arbeitern, 

wenn die KI übernimmt? 

und vieles mehr!

Download:
https://dpr.direct/
ChatGPT

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 darüber diskutiert, 
ob Google durch ChatGPT ersetzt 
werden könnte und welche Aus-
wirkungen KI auf die Podcast- und 
Radiobranche hat. Außerdem 
werden die Potenziale und He-
rausforderungen von generativen 
KI-Sprachmodellen und Chatbots 
besprochen.

Aus dem Inhalt:
• Künstliche Intelligenz: 

ChatGPT – Das kann die neue 
Super-KI

• Plattformen rüsten auf: Mehr 
AI auch in den sozialen Medien

• Welche Technik steckt hinter 
GPT-Chat?

• Wie maschinelles Lernen Jour-
nalismus, Bloggen und Auto-
renschaft revolutioniert

dpr spezial 
KI in  

Medien

https://digital-publishing-report.de/magazine/dpr-spezial-ki-in-medien/
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B2B-Marketing-Trends

7 Trends, die B2B-Marketer 2024 heraus-
fordern – und wachsen lassen

Challenge Accepted
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Die Zeiten, in denen B2B-
Marketing sich auf Presse-
mitteilungen und statischen 

Websites ausruhen konnte, ist vor-
bei. Das veränderte Kaufverhalten 
von B2B-Entscheidern, zu denen 
immer öfter auch sogenannte 
Digital Natives und Millennials 
gehören, bringt zahlreiche neue 
Entwicklungen in die Marketing-
abteilungen von B2B-Unterneh-
men. Wer hier nicht den Überblick 
behält, läuft Gefahr, von der Kon-
kurrenz abgehängt zu werden.

Trend 1: Komplexität 
und Integration im B2B-
Marketing

Die fortschreitende Digitalisierung 
und die wachsende Vielfalt der 
Touchpoints führen zu einer im-
mensen Komplexität im B2B-Mar-
keting. Unternehmen stehen vor 
der Herausforderung, konsistente 
Botschaften über eine immer grö-
ßer werdende Anzahl von Kanälen 
hinweg zu kommunizieren. Gleich-
zeitig bleibt Content Marketing 
ein zentraler Pfeiler der B2B-Stra-
tegie, wobei der Wettbewerb um 
die Aufmerksamkeit der Zielgruppe 
stetig steigt. Um sich abzuheben, 
müssen Inhalte nicht nur qualitativ 
hochwertig und zielgruppenorien-
tiert sein, sondern auch Mehr-
wert bieten und über die richtigen 
Kanäle ausgespielt werden. Die 
Berücksichtigung verschiedener 
Content-Formate wie Text, Video, 
Infografiken und Audio sowie die 
Integration von Interaktionsmög-
lichkeiten können die Effektivität 
im B2B-Marketing steigern. Bei-
spielsweise erfreuen sich Podcasts 
zunehmender Beliebtheit, wie eine 
Bitkom-Studie belegt. Ein integ-
rierter Kommunikationsansatz, der 
Kommunikationsstrategien von 
Public Relations und Marketing auf 
organisatorischer Ebene bündelt, 
gewährleistet einen konsistent 
starken Markenauftritt über alle 
Kanäle hinweg. 
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Allerdings birgt der Ein-
satz von KI auch Herausforde-
rungen, besonders hinsichtlich 
der Genauigkeit und Aktualität 
der generierten Inhalte. Daher ist 
eine kritische Überprüfung der 
KI-generierten Informationen un-
erlässlich, um Fehlinformationen 
zu vermeiden. Trotz dieser Her-
ausforderungen ist klar: KI ist ein 
fester Bestandteil des modernen 
Marketings und wird zunehmend 
zum Standard. Unternehmen, die 
diese Technologien ignorieren, 
gehen das Risiko ein, zurückzu-
fallen.

Trend 4: Die Macht der 
Social Media im B2B

Im dynamischen Umfeld der B2B-
Kommunikation gewinnen Social-
Media-Plattformen kontinuierlich 
an Bedeutung. LinkedIn dominiert 
weiterhin als Schlüsselplattform 
im B2B-Sektor, während die Rolle 
von Plattformen wie XING und 
Twitter-Nachfolger X ungewisser 
wird. Instagram hingegen erlebt 
einen Aufschwung und fordert 
traditionelle Netzwerke heraus, 
unterstützt durch seine wachsen-
de Beliebtheit und die Vielfalt an 
Content-Formaten. Diese Ent-
wicklung unterstreicht die Not-
wendigkeit für B2B-Unternehmen, 
verschiedene Content-Formate zu 
nutzen und die Interaktion durch 
abwechslungsreiche Beiträge zu 
fördern.

Angesichts dessen ist es ent-
scheidend, innovative Ansätze zu 
wagen, anstatt sich auf bewährte 
Kanäle zu verlassen. Dies erfordert 
eine ebenso flexible wie zielge-
richtete Strategie, bei der Inhalte 
an erster Stelle stehen. Unter-
nehmen müssen die Relevanz 
verschiedener Kanäle für ihre Ziel-
gruppen sorgfältig evaluieren, um 
konsistente Botschaften effektiv 
zu übermitteln. 

Trend 2: „Unimagination“ 
und Resilienz

Den Begriff „Unimagination“ 
prägte die Akademische Gesell-
schaft für Unternehmensführung 
& Kommunikation bereits 2023 
in ihrem „Communications Trend 
Radar”. Gemeint ist, dass in einer 
Welt, in der das Unvorstellbare – 
ob Klimawandel oder Vormarsch 
künstlicher Intelligenz – Realität 
wird, der Aufbau von unterneh-
merischer Resilienz entscheidend 
ist. Unternehmen müssen auf alle 
Eventualitäten vorbereitet sein, 
um in Krisenzeiten handlungs-
fähig zu bleiben. Die „Unimagina-
tion“ und ihre Auswirkungen zu 
meistern, bedarf einer proaktiven 
Strategie, Kommunikation und 
Flexibilität, um angemessen zu 
agieren und im Fall der Fälle zu 
reagieren. Dazu gehören Trainings 
in Resilienz und Improvisation für 
das gesamte Team ebenso wie ein 
kontinuierliches Monitoring von 
Kommunikationskanälen und dem 
Marktumfeld. So lassen sich un-
vorhergesehene Ereignisse früh-
zeitig identifizieren, richtig bewer-
ten und adäquat handhaben.

Trend 3: Künstliche 
Intelligenz im 
Marketing-Alltag

Die Digitalisierung prägt das Ge-
schäftsleben zunehmend, wobei 
künstliche Intelligenz (KI) im 
Zentrum dieser Transformation 
steht. Generative KI-Systeme wie 
ChatGPT, digitale Assistenten und 
intelligente Datenbanken revoluti-
onieren das B2B-Marketing. Diese 
Technologien ermöglichen es, die 
Content-Erstellung zu optimieren, 
die Sammlung und Strukturierung 
von Informationen zu vereinfa-
chen und Inhalte zielgruppenspe-
zifisch sowie suchmaschinenop-
timiert zu gestalten. Das sorgt für 
mehr Effizienz im B2B-Marketing 
und setzt Ressourcen für kreative 
und strategische Aufgaben frei. 

https://www.moeller-horcher.de/blog/content-marketing-strategie/
https://www.moeller-horcher.de/blog/content-marketing-strategie/
https://www.moeller-horcher.de/blog/content-marketing-strategie/
https://www.bitkom.org/Presse/Presseinformation/Deutsche-drei-Stunden-Podcasts-pro-Woche
https://www.moeller-horcher.de/blog/chatgpt-content-marketing/
https://www.moeller-horcher.de/blog/chatgpt-content-marketing/
https://www.moeller-horcher.de/blog/chatgpt-content-marketing/
https://www.moeller-horcher.de/blog/b2b-social-media-marketing/
https://www.moeller-horcher.de/blog/b2b-social-media-marketing/
https://www.moeller-horcher.de/blog/b2b-social-media-marketing/
https://www.moeller-horcher.de/blog/b2b-social-media-marketing/
https://www.akademische-gesellschaft.com/
https://www.akademische-gesellschaft.com/
https://www.akademische-gesellschaft.com/
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Trend 5: Erst Demand 
Generation, dann 
Leadgenerierung

Ein wesentlicher Paradigmen-
wechsel im B2B-Marketing be-
inhaltet die Verlagerung von der 
reinen Leadgenerierung hin zur 
Nachfragegenerierung (Demand 
Generation). Dieser Ansatz beruht 
auf der Erkenntnis, dass ohne eine 
grundlegende Nachfrage im Markt, 
die Lead- und Neukundengewin-
nung nicht nachhaltig gesteigert 
werden kann. Der Demand-Ansatz 
zielt darauf ab, das Bewusstsein 
und Interesse für die Marke und 
ihre Produkte oder Lösungen zu 
wecken sowie das Unternehmen 
als Branchenexperten zu posi-
tionieren, um so eine langfristige 
Beziehung zu potenziellen Kun-
den aufzubauen.  Folglich sollten 
Unternehmen hochwertige Inhalte 
ohne Gegenleistung wie Datenan-
gaben zur Verfügung stellen, um 
ihre Marke am Anfang des Sales 
Funnels zu platzieren. Die effektive 
Integration beider Ansätze – De-
mand Generation zuerst, gefolgt 
von Leadgenerierung – schafft eine 
solide Basis, um interessierte, qua-
lifizierte Leads zu gewinnen und 
den Umsatz zu steigern.

Trend 6: Interne 
Kommunikation als 
Basis für Markenstärke

Im B2B-Marketing spielt die inter-
ne Kommunikation eine zentrale 
Rolle: Unternehmen erkennen 
zunehmend, dass Mitarbeiter 
nicht nur ihre primären Marken-
botschafter sind, sondern auch 
Schlüsselfaktoren bei der Anwer-
bung neuer Talente. Angesichts 
des intensiven Wettbewerbs um 
qualifizierte Arbeitskräfte müssen 
Firmen kreativ sein und sich durch 
ein starkes Unternehmensimage 
und klare Werte hervorheben, um 
sich als attraktive Arbeitgeber zu 
positionieren. Die interne Kom-
munikation stärkt die Bindung 
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immer aus eigener Kraft zu be-
wältigen ist, liegt auf der Hand: 
Woher soll ein Marketingver-
antwortlicher wissen, wo er den 
Schwerpunkt richtig legt? Wie 
kann er erahnen, welche Maß-
nahmen wirklich funktionieren? 
Die Begleitung durch erfahrene 
Kommunikationsexperten, der 
Austausch mit anderen B2B-Mar-
ketern und die Möglichkeit, die 
Dinge selbst auszuprobieren und 
eine eigene Lernkurve zu entwi-
ckeln, sind der Schlüssel für zu-
kunftsfähiges B2B-Marketing.

der Belegschaft an das Unterneh-
men und fördert eine Kultur, in 
der Mitarbeiter ermutigt werden, 
ihre Erfahrungen und das soziale 
Engagement des Unternehmens 
öffentlich zu teilen. Unternehmen 
müssen aber auch in eine effektive 
interne Kommunikation investie-
ren, die sowohl die Bedürfnisse 
bestehender als auch potenzieller 
Mitarbeiter berücksichtigt und 
gleichzeitig das Unternehmens-
image nach außen positiv beein-
flusst.

Trend 7: Nachhaltigkeit 
und soziale 
Verantwortung

Nachhaltigkeit entwickelt sich 
über den gesellschaftlichen Mega-
trend hinaus zu einem zentralen 
Bestandteil der Unternehmens-
strategie und -kommunikation. 
Angesichts strengerer gesetzlicher 
und regulatorischer Anforderun-
gen, wie der Corporate Sustain- 
ability Reporting Directive (CSRD) 
der EU und der Green Claims Di-
rective, wird von Unternehmen 
verlangt, ihre Nachhaltigkeitsbe-
mühungen und -aussagen gründ-
lich zu validieren und transparent 
zu kommunizieren. Für das B2B-
Marketing bedeutet dies, Nachhal-
tigkeitskommunikation evidenz-
basiert und faktenorientiert zu 
gestalten, um die Glaubwürdigkeit 
und das Vertrauen der Stakeholder 
zu stärken. Die Rolle von Kom-
munikationsfachleuten wandelt 
sich dabei zunehmend in Richtung 
Nachhaltigkeitsmanagement, was 
eine tiefgreifende Kenntnis in 
Nachhaltigkeitsfragen erfordert.

Fazit
Die größte Herausforderung für 
B2B-Marketer bleibt nach wie 
vor, sich mit den Trends und Ent-
wicklungen zu beschäftigen und 
den Mut aufzubringen, auch ein-
mal neue Wege zu gehen und alte 
Pfade zu verlassen. Dass dies nicht 
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Jetzt Ticket sichern!

Das Event des Jahres zum 
digitalen Lernen und Arbeiten.
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Besonders verlockend für 
digitale Publisher, gewissenlose 
Websitebesitzer und Black Hat 
SEOs ist es aktuell natürlich, für 
kleines Geld und mit wenig Auf-
wand, massenhaft Content von 
anderen Seiten zu scrapen und 
mit Hilfe von KI-Tools umschrei-
ben zu lassen in der Hoffnung, 
damit schnell viele Besucher auf 
die eigenen zusammenkopierten 
Inhalte zu ziehen und über aus-
gespielte Anzeigen zu moneta-
risieren. Diese Versuche gab es 
schon seit Anbeginn des Internets 
und sogenannte „Text Spinner“ 
haben schon vor vielen Jahren 
Urheber, deren Rechte durch Pla-
giate verletzt werden, geärgert. 
Nun sinken aber die Kosten und 
die Ergebnisse werden durchaus 
immer besser – und schwieriger 
als Kopie zu erkennen. 

Fast anderthalb Jahre sind seit 
dem Launch von ChatGPT ins 
Land gegangen und in unse-

rer Branche gibt es absolut kein 
Vorbeikommen am OpenAI-Pro-
dukt und all den Trittbrettfahrern 
und darauf basierenden Start-ups, 
Geschäftsideen und nicht enden 
wollenden Diskussionen um Nut-
zen und Risiken. Egal wie man KI-
Tools und generativer KI gegen-
über eingestellt ist, KI ist das (Un)
Wort des Jahres für alle, die beruf-
lich im Internet unterwegs sind. 

Besonders zwiegespalten 
sind wir im Lager der Content-Er-
steller. Wo uns einerseits Verhei-
ßungen von Prozessvereinfachun-
gen und Kreativitätsanregungen 
locken und wir in wenigen Se-
kunden mit einfachen Prompts 
unter anderem unsere Teaser 
umschreiben oder Texte in Sekun-

denschnelle vertonen lassen kön-
nen, sehen wir andererseits schon 
heute, dass auch die Bedenkenträ-
ger nicht ganz Unrecht hatten. Die 
schöne neue KI-Welt kommt nicht 
ohne Qualitätseinbußen und jede 
Menge schwarzer Schafe, die jede 
brandneue Technologie und jedes 
mit noch so ehrbaren Zielen auf 
den Markt gebrachte technische 
Hilfsmittel für bestenfalls schnö-
des Kopieren und Content-Klauen 
missbrauchen - und schlechtesten 
Falls für noch üblere kriminel-
le Machenschaften. Was gibt es 
schließlich Einträglicheres für 
kluge Köpfe hinter Phishing-At-
tacken als eine künstliche Intel-
ligenz, die die bisher oft durch 
schlechte Übersetzungen oder 
Rechtschreibfehler auffallenden 
Spam-Mails und Co. perfekt über-
arbeitet und glaubwürdige Perso-
nalisierungen günstiger macht? 

SEO Spam: Hält Google die KI-Content-
Schwemme auf?
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Darauf baut eine ganze 
neue Content-Klau-Industrie 
auf: Mittlerweile gibt es immer 
mehr Anbieter von KI-Tools, die 
unverblümt damit werben kos-
tengünstig Texte von fremden 
Websites für ihre zahlenden Kun-
den automatisch umzuschreiben 
und auf Knopfdruck hunderte 
abgewandelte Versionen eines 
(fremden) Artikels zu generieren. 
Angesichts der zunehmenden 
Verbreitung von KI-Tools kann 
man annehmen, dass die Menge 
an Plagiaten und Fake News wei-
ter exponentiell steigen wird. Und 
zunächst einmal wird auch für ei-
nige Online-Unternehmer in die-
sen Bereichen der Rubel rollen. 
Passives Einkommen auf Kosten 
anderer, die die Texte mühsam 
recherchiert und verfasst haben, 
super.

Das perfekte Verbrechen 
also? Sicher nicht. Zum einen 
sollte den Kunden solcher Dienst-
leister klar sein, dass sie sich 
strafbar machen, wenn Sie in Ge-
winnerzielungsabsicht Urheber-
rechte verletzen und Plagiate zum 
Geschäftsmodell machen. Zum 
anderen sind Google die Betreiber 
von Plattformen, die das Inter-
net mit gestohlenem duplizierten 
Content schwemmen, schon lange 
ein Dorn im Auge. Regelmäßig 
kündigen die Spam-Verantwortli-
chen der Suchmaschine an, besser 
in der Detektion von Inhalte-Klau 
und Content-Spam zu werden 
und Abstrafmaßnahmen einzulei-
ten; sei es in Form von Algorith-
mus-Anpassungen oder manuel-
len Abstrafungen, die bis hin zur 
Deindexierung der betroffenen 
Domain führen können. 

Ganz aktuell rollt Google 
ein groß angekündigtes Core 
Update (March 2024 Core upda-
te) aus und hat in diesem Zuge 
auch die „Search Spam Policy“ 

Katz-und-Maus-Spiel über kurz 
oder lang verliert. Schreibt für 
eure User und nicht um die Ran-
kings zu manipulieren, dann seid 
ihr auf der sicheren Seite in un-
sicheren Zeiten. 

überarbeitet. Am Tag nach der 
Ankündigung des Updates hat-
ten tausende Website-Betreiber 
schlechte Nachrichten im Post-
fach: Sie haben eine neue Form 
von manueller Abstrafung von 
Google erhalten, eine sogenannte 
„pure spam“-penalty. Daraufhin 
verschwanden viele Seiten kom-
plett aus den Suchergebnissen. 
Angeblich sollen um den 6. März 
2024 ganze 2 Prozent der in einer 
Stichprobe untersuchten Web-
sites eine solche Abstrafung er-
halten haben. Auffällig dabei ist, 
dass es besonders Websites zu 
treffen scheint, die massenhaft 
spammigen KI-Content produzie-
ren und damit in den Suchergeb-
nissen zeitweise durchaus gut 
geranked haben. 

Das Google so hart gegen 
Content-Spam vorgehen muss, 
ist klar. Sollten sie die Inhalte-
Schwemme geschehen lassen, be-
kämen sie auf mehreren Ebenen 
ein Problem. Zum einen werden 
ganz offensichtlich die Sucher-
gebnisse für die Nutzer schlech-
ter und zum anderen droht ein 
gruseliger Domino-Effekt: Da 
die Generativen KI auf Basis der 
Inhalte der Google-Suche lernen, 
würden die schlechteren Ergeb-
nisse zur Trainingsgrundlage für 
noch schlechtere Ergebnisse. Ori-
ginäre Inhalte würden statistisch 
verdrängt und die Webinhalte 
zunehmend verwässert und an-
geglichen. Kein wünschenswertes 
Szenario für den Suchriesen, der 
seinen Nutzern ein nützliches 
und qualitativ hochwertiges Er-
gebnis zu jeder Suche ausspucken 
möchte. 

Es bleibt also alles beim 
Alten in dieser Hinsicht: Ihr 
könnt versuchen die Google-Ran-
kings mit oder ohne KI-Tools zu 
manipulieren - aber solltet euch 
nicht wundern, wenn ihr das 

Corina Lingscheidt ist seit  
10 Jahren als Geschäftsführerin 
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 qiez.de. 
Dabei setzt sie auf eine hybride 
Redaktion und ergänzende auto-
matisierte Nachrichtenerstellung. 
Ihre Themen sind: Online-Medien, 
KI und New Work. 
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form selbst zeigen. Doch text-
basierte Plattformen bieten ein 
für viele KI-Unternehmen inter-
essantes Korpus für die Modell-
Trainings. Timo Pelz, ehemaliger 
VP of Marketing Business bei 
Reddit, hob die Bedeutung von 
Reddit als Datenquelle in einem 
Interview mit Oliver Wendt und 
mir hervor:

„Ein spannender Case, der 
in dem Kontext vielleicht interes-
sant ist: Die Tatsache, dass Reddit 
sehr textbasiert ist, liefert natür-
lich ein interessantes Korpus an 
Informationen, das für KI natür-
lich sehr leicht nutzbar ist. Das 
heißt, wir sehen Use Cases, die 
nicht von uns ausgehen, aber die 
Reddit nutzen. Es gibt zum Bei-
spiel Klarna, die eine Künstliche 
Intelligenz trainiert und dafür 
auf die Buy it for life Community 

Tag für Tag gibt es Neues aus 
dem KI-Universum – kürz-
lich etwa unter anderem 

Meldungen zu einer womöglich 
weitreichenden Kooperation von 
Microsoft und Mistral AI sowie 
zum potenziellen Verkauf von 
User:innen-Inhalten der Tumblr- 
und WordPress-Mutter Auto-
mattic an die KI-Unternehmen 
Microsoft und OpenAI herein. 
Während das eine die AI-Wei-
terentwicklung und auch die 
Nutzung offener Modelle fördern 
soll, verunsichert das andere 
Plattformnutzer:innen und könn-
te sich zu einem relevanten Ge-
schäftsmodell für konversations-
basierte Plattformen ausweiten. 

Die meisten großen Platt-
formen mit hohen User:innen-
Zahlen verdienen ihr Geld vor 
allem mit Werbung und Abonne-

mentmodellen (bei Netflix gibt es 
schon eine Mischform, X wünscht 
sich derzeit in beiden Bereichen 
etwas Aufwind). Doch die rasante 
Gen AI-Entwicklung hat noch ein 
weiteres Umsatzpotential ge-
schaffen. Denn es kommt in der 
Digitalwelt inzwischen auch zur 
Weitergabe öffentlicher User:in-
nen-Inhalte an KI-Unternehmen. 
Diese zahlen Millionenbeträge 
dafür, um ihre AI-Modelle mit 
dem relevanten Input zu trainie-
ren. Reddit, Inc. schloss bereits 
vor dem in der Digitalbranche 
mit einiger Spannung erwarte-
ten Börsengang – der auch Red-
dit-User:innen die Chance gibt, 
Anteilseigner:innen zu werden 
– einen hochdotierten Deal mit 
Google ab und soll dafür 60 Milli-
onen US-Dollar kassieren. Dieses 
Geschäftsmodell polarisiert – was 
die Diskussionen auf der Platt-

Into the Mistral

https://www.linkedin.com/in/timopelz/
https://onlinemarketing.de/social-media-marketing/influencer-gemeinschaft-reddit-interview
https://www.linkedin.com/in/owendt/
https://www.linkedin.com/company/microsoft/
https://www.linkedin.com/company/mistralai/
https://www.linkedin.com/company/tumblr/
https://www.linkedin.com/company/wordpress/
https://www.linkedin.com/company/automattic/
https://www.linkedin.com/company/automattic/
https://www.linkedin.com/company/openai/
https://www.linkedin.com/company/netflix/
https://www.linkedin.com/company/x-corp/
https://www.linkedin.com/company/reddit-com/
https://onlinemarketing.de/cases/mehr-advertising-reddit-boersengang
https://onlinemarketing.de/cases/mehr-advertising-reddit-boersengang
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zurückgegriffen haben, um her-
auszufinden: Was sind denn pro 
Kategorie die am meisten emp-
fohlenen Produkte. Die haben das 
an eine Environmental-Sustaina-
bility-Kampagne gekoppelt und 
dann gesagt: According to Reddit 
– das ist die Autorität, die Men-
schen dort sind ehrlich und nicht 
incentiviert Produkte anzupreisen 
–, das sind die Produkte, die ihr 
euch kaufen könnt, die ganz lange 
halten.“

Reddit veränderte 2023 die 
Voraussetzungen für den API-
Zugriff auf Plattform- und Com-
munity-Daten derart, dass große 
Unternehmen für Daten-Sets 
(etwa zum Trainieren von Large 
Language Models im KI-Kon-
text) Verträge abschließen und 
dafür bezahlen müssen. So kann 
das Unternehmen finanziell vom 
User:innen-Content profitie-
ren und dürfte damit 2024 nicht 
allein bleiben. Automattic, das 

oder Google verkaufen und damit 
eine weitere Einnahmequelle 
neben Ads und Co. ausschöpfen. 
Für viele konversationsbasierte 
Plattformen könnte dieses Ge-
schäftsmodell wichtiger werden. 
Doch dabei sind Transparenz und 
Selbstbestimmung im AI-Zeit-
alter besonders wichtig. Microsoft 
und OpenAI werden derweil von 
weiteren Publisher:innen ver-
klagt, weil diese ihnen Urheber-
rechtsverletzungen im Kontext 
der AI Trainings vorwerfen und 
sie möchten, dass, wenn ihre In-
halte angezeigt werden, auch die 
Autor:innen und Medien klar ge-
nannt werden. 

Die eigene AI Power stärkt 
Microsoft indes durch eine Ko-
operation mit dem jungen KI-Un-
ternehmen Mistral AI, das jüngst 
ein neues AI-Modell sowie einen 
KI-Chat à la ChatGPT gelauncht 
hat (der Deal wird von der EU 
und dem UK jedoch noch unter 

Unternehmen hinter Tumblr und 
WordPress, soll ebenfalls Content 
als Datensätze für AI Trainings bei 
OpenAI und Microsoft zu verkau-
fen bereit sein, das berichtet 404 
Media. Das AI Crawling der Seiten 
ist automatisch blockiert und Au-
tomattic gibt an, nur öffentliche 
Inhalte weiterzugeben, von jenen, 
die sich gegen eine Opt-out-Vari-
ante entschieden haben. 

„[...] We will share only 
public content that’s hosted on 
WordPress.com and Tumblr from 
sites that haven’t opted out. Cur-
rently, no law exists that requires 
crawlers to follow these preferen-
ces, though this may change soon 
with pending legislation in the 
European Union.“

Automattic und Red-
dit dürften nicht die letzten 
Unternehmen gewesen sein, die 
User:innen-Inhalte für viel Geld 
an große Player wie Microsoft 

https://onlinemarketing.de/lexikon/definition-application-programming-interface
https://onlinemarketing.de/unternehmensnews/urheberinnenrechtsklagen-openai-microsoft
https://onlinemarketing.de/unternehmensnews/urheberinnenrechtsklagen-openai-microsoft
https://onlinemarketing.de/unternehmensnews/urheberinnenrechtsklagen-openai-microsoft
https://onlinemarketing.de/technologie/ki-power-microsoft-kooperation-mistral-ai
https://onlinemarketing.de/technologie/ki-power-microsoft-kooperation-mistral-ai
https://onlinemarketing.de/technologie/ki-power-microsoft-kooperation-mistral-ai
https://www.linkedin.com/company/ai-innovators-network/
https://onlinemarketing.de/technologie/tumblr-wordpress-lopenai-midjourney-user-daten
https://onlinemarketing.de/technologie/tumblr-wordpress-lopenai-midjourney-user-daten
https://onlinemarketing.de/technologie/tumblr-wordpress-lopenai-midjourney-user-daten
https://onlinemarketing.de/technologie/tumblr-wordpress-lopenai-midjourney-user-daten
https://www.linkedin.com/company/404-media-co/
https://www.linkedin.com/company/404-media-co/
http://wordpress.com/
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die Lupe genommen, wie Bloom-
berg berichtet).15 Millionen 
US-Dollar soll Microsoft in das 
KI-Unternehmen investieren, das 
erst 2023 von Ex-Google Deep-
Mind- und Meta-Mitarbeitern 
gegründet wurde. Die Lösungen 
von Mistral AI finden im Digital-
raum jedoch schon Anklang. So 
können User:innen der AI Answe-
ring Machine von Groq beispiels-
weise auf das Open Source- und 
Mixture of Experts (MoE)-Modell 
Mixtral 8x7B-32K zugreifen. Auch 
Plattformen wie Doctolib setzen 
bereits auf Modelle des Unterneh-
mens. 

Derlei Lösungen möchte 
Microsoft fördern und im eigenen 
Tech-Kosmos integrieren. Des-
halb kooperiert der Konzern fort-
an mit Mistral AI. Vor allem der 
Zugriff auf offene KI-Modelle soll 
Nutzer:innen und Kund:innen 
von Microsofts Azure angeboten 
werden, wie Microsoft CEO Satya 
Nadella angibt. Mithilfe der Azu-
re-KI-Infrastruktur soll Mistral 
AI die eigenen Large Language 
Models optimieren und für die 
eigenen Lösungen kommerzielle 
Touchpoints nutzen können. Bei 
Azure AI ist jetzt dafür jetzt das 
neue KI-Modell Mistral Large ver-
fügbar. Das Modell, das GPT-4, 
Gemini Pro und Claude 2 Konkur-
renz machen kann, soll in jegli-
chen textbasierten Nutzungssze-
narien einsetzbar sein. Besonders 
interessant für User:innen aus 
Europa dürfte sein, dass die Per-
formance auch im Kontext der 
Sprachen Deutsch, Französisch, 
Italienisch und Spanisch (neben 
Englisch) überzeugen kann. 
Neben Mistral Large bietet das 
KI-Unternehmen neuerdings auch 
den AI Assistant Le Chat. Die-
ser setzt auf Mistral Large oder 
Mistral Small und kann ebenso 
auf Mistral Next zugreifen, ein 
Modell, das besonders konzise 

Niklas Lewanczik ist Redaktions-
leiter bei OnlineMarketing.de und 
begleitet die Entwicklungen im 
Digitalmarketing seit 2016 aktiv 
als Redakteur – für kurze Zeit 
schrieb er auch für 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.

und beunruhigt doch so manchen 
Geist. In der Fertigung sollen 
Figure-Roboter nach einer Über-
einkunft mit der BMW Group das 
deutsche Automobilunternehmen 
unterstützen – und diesem wo-
möglich langfristig Geld sparen, 
aber auch Arbeitsplätze obsolet 
machen. 

Antworten liefern soll. Le Chat 
ist derzeit in der Betaversion ver-
fügbar. Du kannst dich für die 
Nutzung auf die Warteliste setzen 
lassen. 

Während Microsoft außer-
dem einige dedizierte Copilot 
GPTs bereitstellt und Android-
Nutzer:innen den Copilot als De-
fault AI Assistant auf ihrem Gerät 
einstellen können, lässt OpenAI 
User:innen jetzt Custom GPTs im 
GPT Store bewerten. Das sollte die 
künftige Entwicklung von maß-
geschneiderten ChatGPT-Ver-
sionen optimieren. OpenAI bringt 
die KI-Entwicklung im Kleinen 
wie im Großen voran. Neuerdings 
arbeitet das Unternehmen mit der 
AI Robotics Company Figure (mit 
nach nur 21 Monaten Bestehen 
mit 2,6 Milliarden US-Dollar be-
wertet wird) zusammen, um hu-
manoide Roboter mit OpenAIs 
multimodalen Modellen für das 
Verständnis und die Wahrneh-
mung und konkrete Interaktionen 
– die menschlich wirken könnten 
– auszustatten. Peter Welinder, 
VP of Product and Partnerships 
bei OpenAI, erklärt in der Mel-
dung dazu: 

„We‘ve always planned to 
come back to robotics and we 
see a path with Figure to explo-
re what humanoid robots can 
 achieve when powered by highly 
capable multimodal models. 
We‘re blown away by Figure‘s pro-
gress to date and we look forward 
to working together to open up 
new possibilities for how robots 
can help in everyday life.“

Die Figure-Roboter sollen 
schon bald im kommerziellen 
Umfeld eingesetzt werden. Das 
eröffnet wiederum neue Umsatz-
chancen, dürfte bei Unternehmen, 
die diese einsetzen, zumindest für 
Aufsehen sorgen (auch medial) – 

https://www.bloomberg.com/news/articles/2024-02-27/microsoft-s-mistral-ai-investment-to-be-examined-by-eu-watchdog
https://www.bloomberg.com/news/articles/2024-02-27/microsoft-s-mistral-ai-investment-to-be-examined-by-eu-watchdog
https://www.linkedin.com/company/googledeepmind/
https://www.linkedin.com/company/googledeepmind/
https://www.linkedin.com/company/meta/
https://www.linkedin.com/company/groq/
https://onlinemarketing.de/technologie/blitzschnelle-konkurrenz-chatgpt-grok-groq
https://onlinemarketing.de/technologie/blitzschnelle-konkurrenz-chatgpt-grok-groq
https://onlinemarketing.de/technologie/blitzschnelle-konkurrenz-chatgpt-grok-groq
https://onlinemarketing.de/technologie/blitzschnelle-konkurrenz-chatgpt-grok-groq
https://www.linkedin.com/company/doctolib/
https://www.linkedin.com/in/satyanadella/
https://www.linkedin.com/in/satyanadella/
https://mistral.ai/news/le-chat-mistral/
https://www.linkedin.com/newsletters/nik%25E2%2580%2599s-neues-6918999489412243456/
https://www.prnewswire.com/news-releases/figure-announces-commercial-agreement-with-bmw-manufacturing-to-bring-general-purpose-robots-into-automotive-production-302036263.html
https://www.prnewswire.com/news-releases/figure-announces-commercial-agreement-with-bmw-manufacturing-to-bring-general-purpose-robots-into-automotive-production-302036263.html
https://www.linkedin.com/company/bmw-group/
https://chat.mistral.ai/chat
https://chat.mistral.ai/chat
https://onlinemarketing.de/unternehmensnews/neu-bei-copilot-massgeschneiderte-gpts-und-android-integration
https://onlinemarketing.de/unternehmensnews/neu-bei-copilot-massgeschneiderte-gpts-und-android-integration
https://www.linkedin.com/company/%E6%AF%94%E7%89%B9%E5%B8%81/
https://onlinemarketing.de/unternehmensnews/openai-gpts-bewerten-update
https://onlinemarketing.de/unternehmensnews/openai-gpts-bewerten-update
https://onlinemarketing.de/technologie/openai-humanoide-roboter-figure-ki-modelle
https://onlinemarketing.de/technologie/openai-humanoide-roboter-figure-ki-modelle
https://onlinemarketing.de/technologie/openai-humanoide-roboter-figure-ki-modelle
https://onlinemarketing.de/technologie/openai-humanoide-roboter-figure-ki-modelle
https://onlinemarketing.de/technologie/openai-humanoide-roboter-figure-ki-modelle
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Revolution in der  
Audioproduktion

Künstliche Intelligenz schaltet den Turbo ein
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Von Podcasts bis zur musi-
kalischen Markenidenti-
tät: Wie KI die Audiowelt 

transformiert und kreativen sowie 
technischen Prozessen neue Di-
mensionen eröffnet

Angetrieben von der enor-
men Expansion und Vielfalt der 
Audioplattformen, insbesondere 
Podcasts, Audiostreams, In-Game- 
Audio und vielem mehr, erleben 
wir ein Wachstum, von dem ande-
re Branchen nur träumen können.

Künstliche Intelligenz (KI) 
erweist sich dabei als transfor-
mative Kraft, die die Erstellung 
von Audioinhalten revolutioniert 
und primär für jeden zugänglich 
macht. Sie bietet ein breites Spek-
trum an Möglichkeiten, darunter 
vielfältige Klänge, beeindruckende 
Stimmen, faszinierende Kompo-
sitionen, einzigartige Werbespot-
kreationen und sogar komplette 
Radioprogramme. Komponenten 
wie Text-to-Speech, Voice Cloning 
und personalisierte Werbung in 
Echtzeit sind Innovationen, deren 
Potenziale noch lange nicht aus-
geschöpft sind.

KI-gestützte Tools leisten 
bereits heute einen wesentlichen 
Beitrag zur Vereinfachung des 
Produktionsprozesses für Audio-
kreative. KI-Systeme sind fähig zu 
erlernen, wie sie individuell opti-
male Ergebnisse liefern und zum 
Beispiel störende Geräusche oder 
Füllwörter in Audioaufnahmen 
effektiv eliminieren. Ein weiteres 
Highlight ist die Fähigkeit der KI, 
gesprochenen Text automatisch zu 
transkribieren, also in Schriftform 
zu übertragen. Hierdurch wird 
das Editieren von Audiocontent 
deutlich intuitiver gestaltet – eine 
Errungenschaft, die auch Nutzern 
ohne tiefgreifende Erfahrungen 
in der Audioproduktion zugute-
kommt.

Audioproduktion

KI-basierte Anwendungen 
verändern so die Art und Weise, 
wie Audioinhalte produziert, bear-
beitet und konsumiert werden. Dies 
reicht von der einfachen Rausch-
unterdrückung bis hin zu komple-
xen Kompositionsprozessen.

Im Kontext der Audiover-
arbeitung ermöglicht KI eine nie 
dagewesene Effizienz und Präzi-
sion. Algorithmen lernen aus gro-
ßen Datenmengen, um Muster zu 
erkennen und zu reproduzieren. 
Es gibt mittlerweile eine Vielzahl 
von Anwendungen, die bei der 
Verarbeitung und Erstellung von 
Audioinhalten eingesetzt werden 
können. Wir haben uns einige 
davon genauer angesehen.

ChatGPT
Ein Tool, das bereits wenige Tage 
nach seiner Veröffentlichung im 
Dezember 2022 über eine Million 
Nutzer verzeichnen konnte, ist das 
multimodale Sprachmodell von 
OpenAI - GPT 3.5. GPT steht für 
die Begriffe Generative, Pre-trai-
ned und Transformer. Generativ 
bedeutet, dass keine vordefinier-
ten Inhalte verwendet, sondern 
neue generiert werden. Grund-
lage dafür ist ein „Training“ auf 
der Basis großer Textmengen, bei 
dem das Modell unter anderem die 
Regeln der Sprache und des Satz-
baus „lernt“, bevor es für spezielle 
Aufgaben weiter trainiert wird. 
Um noch bessere Ergebnisse zu 
erzielen, verwendet die KI Metho-
den, um wichtige von unwichtigen 
Teilen einer Eingabe zu trennen 
und diese zu transformieren. Es 
handelt sich also um ein hoch 
entwickeltes KI-Modell, das auf 
maschinellem Lernen basiert. Es 
wurde entwickelt, um durch die 
Analyse großer Textdatenmen-
gen menschenähnliche Texte zu 
generieren. Das Modell ist in der 
Lage, komplexe Zusammenhänge 
zu erkennen, logische Schlussfol-

Die Unterstützung durch 
KI endet jedoch nicht bei der 
Nachbearbeitung. Sie spielt auch 
eine entscheidende Rolle im 
kreativen Prozess, von der Ge-
nerierung erster Ideen bis hin 
zur Ausarbeitung vollständiger 
Skripte, beispielsweise für Pod-
casts. Text-to-Speech-Bots kön-
nen diese Skripte dann mit einer 
Stimmenqualität vorlesen, die 
echten menschlichen Stimmen in 
nichts nachsteht und täuschend 
echt ist, was mittlerweile auch 
für deutsche Sprachausgaben gilt. 
Auch das Thema Voice-Cloning 
spielt eine zunehmend wichtigere 
Rolle in der Produktion von Au-
dio-Inhalten. So lassen sich nicht 
nur professionelle Sprecherstim-
men automatisieren, sondern 
auch Stimmen reproduzieren, 
die längst nicht mehr verfügbar 
waren.

Nicht zu vergessen ist der 
Einfluss der KI auf die musikali-
sche Identität von Marken. Text-
to- Music-Tools ermöglichen es, 
musikalische Konzepte in Text-
form zu skizzieren und die Aus-
arbeitung der KI zu überlassen. 
Selbst wenn das Ergebnis noch 
nicht final ist, dient es als wert-
volle Vorlage für professionelle 
Produktionen. Dies reduziert den 
Aufwand für Unternehmen erheb-
lich, eine einzigartige Audio-Iden-
tität zu entwickeln.

Künstliche Intelligenz 
in der Verarbeitung und 
Erstellung von Audio-
Content

Die Integration von Künstli-
cher Intelligenz (KI) durchdringt 
mittlerweile viele Branchen und 
ist dabei, sich als Schlüssel-
technologie zu etablieren. In der 
Audiobranche eröffnet dies weit-
reichende Möglichkeiten für die 
Verarbeitung und Erstellung von 
Audioinhalten.



59 dpr   04  | 2024

gerungen zu ziehen und Fragen zu 
beantworten. Die aktuelle Version, 
GPT-4, bietet erweiterte Trai-
ningsdaten, um eine Vielzahl von 
Schreibstilen und Fachgebieten 
abzudecken. Es hat das Potenzial, 
viele Anwendungen in verschiede-
nen Bereichen zu verbessern, ein-
schließlich Audio: 

 » Automatische Transkription: 
GPT- 4 kann Audio- und Video-
dateien in Text umwandeln.

 » Audio-Editing und -Optimie-
rung: GPT-4 kann bei der Identi-
fizierung relevanter Passagen 
unterstützen und Verbesse-
rungsvorschläge zur Struktur 
und Verständlichkeit machen.

 » Sprachsynthese: GPT-4 trägt 
zur Entwicklung von natürlich 
klingenden Texten bei, die in 
Sprache umgewandelt werden 
können.

 » Podcast- und Radioskriptge-
nerierung: GPT- 4 erleichtert 

Audioproduktion

Ein spannender Ansatz ist 
die mögliche Integration von AGI 
(Artificial General Intelligence). 
AGI bezeichnet eine Variante der 
KI, die allgemeine Aufgaben und 
Probleme lösen kann, vergleichbar 
mit den Fähigkeiten des mensch-
lichen Gehirns.

GPT-4 und andere Versionen 
finden bereits breite Anwendung 
in verschiedenen Tools, die eine 
KI-gesteuerte Bearbeitung von 
Audioinhalten ermöglichen sollen. 
Dies geht bereits weit über die 
Grenzen der eigentlichen Inhalts-
erstellung hinaus. KI- basierte 
Anwendungen fungieren dabei als 
virtuelle Assistenten, die verschie-
dene Aufgaben übernehmen. Die 
automatische Transkription stellt 
dabei mittlerweile eine Basisan-
wendung dar.

Adobe Podcast
Adobe Podcast bietet in diesem 
Zusammenhang eine innovati-
ve Plattform für die Aufnahme, 
Bearbeitung und Verbesserung 

das Erstellen von Skripten für 
Podcasts und Radiosendungen, 
basierend auf Schlüsselwörtern, 
Themen oder vorhandenen In-
halten.

 » Personalisierte Audioinhalte: 
Mit GPT-4 lassen sich maßge-
schneiderte Audioinhalte erstel-
len, die auf den Präferenzen und 
Interessen der Hörer basieren.

 » KI-gestütztes Songwriting und 
Musikproduktion: GPT-4 unter-
stützt Musiker und Produzenten 
bei der Kreation von Songtexten, 
Melodien und kompletten Mu-
sikstücken.

GPT-4 bietet somit vielfältige 
Möglichkeiten, den Audiobereich 
mit intelligenten und kreativen 
Lösungen zu bereichern. Die neu-
este Version GPT-51 ist bereits 
zum Patent angemeldet, wurde 
aber noch nicht veröffentlicht.

Sie verspricht, noch komple-
xere Aufgaben lösen zu können.
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von Audiospuren. Dieses Tool 
verbindet die Flexibilität digita-
ler Aufnahmesoftware mit der 
Leistungsfähigkeit von KI- ge-
stützten Funktionen. Eine der 
Schlüsselfunktionen ist auch hier 
die automatische Erstellung von 
Transkripten, die eine nahtlose 
Textversion des gesprochenen 
Wortes ermöglichen. Darüber hin-
aus vereinfacht Adobe Podcast die 
Kollaboration durch die Option, 
andere Benutzer per E-Mail zur 
gemeinschaftlichen Podcast- Pro-
duktion einzuladen, ähnlich einer 
Audiokonferenz über gängige 
Messaging-Dienste.

Vor der Aufnahme bietet ein 
integriertes Tool eine Überprü-
fung und Beratung zur optimalen 
Konfiguration des angeschlos-
senen Audio-Equipments, um 
ideale Aufnahmebedingungen in 
Bezug auf Lautstärke, Echo und 
Mikrofonabstand zu gewährleis-
ten. Produzenten ohne Zugang zu 
High-End-Equipment können Au-
diodateien in das Tool hochladen. 
Die KI-basierte Software analy-
siert und optimiert die Aufnahme 
mit dem Ziel, eine Klangqualität 
zu erreichen, die an professionelle 
Studioaufnahmen heranreicht. 
Dabei werden störende Elemente 
wie Hall, Rauschen und andere 
Nebengeräusche entfernt und die 
Audiospur für einen vollen Klang 
abgemischt. Dieser Ansatz unter-
streicht somit das Potenzial von 
KI, professionelle Audioaufnah-
men auch von Laien erstellen zu 
lassen. Damit wird die Möglich-
keit, qualitativ hochwertige Au-
dioproduktionen zu erstellen, für 
jedermann zugänglich.

Storyflash
Ähnlich aufgestellt ist Story-
flash. Das im Jahr 2018 gegrün-
dete Unternehmen betreibt eine 
Plattform, über die sich Inhalte 
automatisiert erzeugen und aus-

Audioproduktion

Blog-Posts. Die Software inte-
griert zusätzlich relevante Bilder 
und Videos in die erstellten Texte. 
Ähnlich verhält es sich mit der Er-
stellung von Social-Media-Posts, 
die anhand der Audioinhalte kon-
zipiert und mit visuellen Elemen-
ten angereichert werden, um die 
Interaktion der angesprochenen 
Zielgruppe auf den unterschied-
lichen Kanälen zu steigern.

Insgesamt eröffnet das Tool 
neue Dimensionen für die Produk-
tion und Distribution von Audio-
Inhalten, indem es eine Brücke 
zwischen aufbereiteten Inhalten 
schlägt und damit die Effizienz 
und Reichweite von Audio-Con-
tent-Erstellern signifikant erhö-
hen kann.

AudioStack
Das Unternehmen AudioStack hat 
sich zum Ziel gesetzt, die gesamte 
Wertschöpfungskette im Audiopro-
duktionsprozess zu bedienen. Der 
Prozess beginnt mit der Erstellung 
von Skripten, die speziell für die 
nahtlose Integration von syntheti-
schen Stimmen entwickelt wurden.

AudioStack deckt mit seiner 
Software alle weiteren Schritte 
ab – vom Arrangement über das 
Sounddesign bis hin zum Mas-
tering. Deren fortschrittliche In-
frastruktur ermöglicht es, diese 
komplexen Prozesse in wenigen 
Sekunden abzuwickeln, was die 
Effizienz und Geschwindigkeit der 
Audioproduktion, z. B. bei der Er-
stellung von Audiospots, erheblich 
steigert.

Der Hauptunterschied im 
Vergleich zu anderen KI-Tools 
liegt in der vollständigen End-to- 
End-Automatisierung. Komplexe 
KI-Prozesse werden in einfache, 
benutzerfreundliche Lösungen 
umgewandelt, die es Unternehmen 
ermöglicht, sich auf die Erstellung 

spielen lassen. Dies reicht vom 
Social-Media-Post über Videos bis 
hin zu Podcasts2. Hier gibt es eine 
Drag-and-Drop-Funktion, mit der 
beispielsweise Jingles oder O-Töne 
mit einem Klick in den automa-
tisch erstellten Podcast eingebaut 
werden können. Die Podcastin-
halte werden aus redaktionellen 
Texten generiert. Storyflash er-
stellt so mit OpenAI schnell Pod-
cast-Skripte und komprimiert 
lange Artikel zu leicht verdauli-
chen Audio-Nachrichtenstücken, 
um Informationen zugänglich und 
unterhaltsam zu gestalten.

Für die Text-to-Audio-Er-
stellung nutzt Storyflash die Soft-
warekomponenten von Audio-
Stack.

Cast Magic
CastMagic stellt ein weiteres 
Beispiel für die Anwendung von 
Spracherkennung und maschinel-
lem Lernen dar. Diese fortschrittli-
che Software ist darauf ausgelegt, 
Audioinhalte nicht nur zu tran-
skribieren, sondern auch in viel-
fältige, nutzerorientierte Formate 
zu transformieren.

Aus langen Audiosequenzen 
extrahiert CastMagic beispielswei-
se gezielt Highlight- Clips. Diese 
Clips heben die Highlights des 
Inhaltes hervor und eignen sich 
hervorragend, um die Aufmerk-
samkeit in sozialen Netzwerken 
oder bei Präsentationen zu bün-
deln. Darüber hinaus generiert 
das Tool prägnante Audio-Input 
und multimediale Zusammen-
fassungen, die sich ideal für die 
schnelle Verbreitung auf Social-
Media-Plattformen oder als Infor-
mationsgrundlage für interessierte 
Zuhörer eignen.

Eine weitere innovative 
Funktion ist die Umwandlung von 
Audioinhalten in vollständige 
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herausragender Audioinhalte zu 
konzentrieren.

Das Angebot beschränkt sich 
nicht nur auf die Produktion von 
Audiospots. Die Plattform ermög-
licht auch die Generierung dyna-
mischer Spots für unterschiedliche 
Zielgruppen innerhalb einer Kam-
pagne.

Hier werden Inhalte in 
Echtzeit personalisiert für unter-
schiedliche Hörergruppen ausge-
spielt.

Weitere Services sind KI-ge-
stützte Voiceovers für Videos und 
erweiterte Möglichkeiten zur Pod-
cast-Produktion. Die Plattform 
arbeitet insgesamt mit 13 Voice- 
Anbietern zusammen. Damit stellt 
das Unternehmen seinen Kunden 
die größte KI-basierte Bibliothek 
von synthetischen Stimmen zur 
Verfügung.

Audioproduktion

Learning
KI-basierte Technologien zur Ver-
arbeitung von Audioinhalten bie-
ten eine Reihe von Vorteilen für 
Audio- Content-Ersteller. Sie kön-
nen die Zeit, die für die Erstellung 
und Verbreitung von Audioinhal-
ten benötigt wird, erheblich redu-
zieren, die Reichweite von Audio-
inhalten erhöhen und die Effizienz 
der Audioproduktionsprozesse 
verbessern. Künstliche Intelligenz 
erlaubt es so auch Laien, durch 
professionelle Tools, herausragen-
de Audio-Ergebnisse zu erzielen.

Der Text erschien zuerst 
im „Whitepaper: KI in der Audio-
branche“, herausgegeben von 
AudioStack und der RADIOZENT-
RALE. Autorin: Katharina Zeschke. 
Kostenlos hier zum Download ver-
fügbar: https://audiostack.ai/de/
resources/insights

Autorin

Katharina Zeschke bringt über 
zwei Jahrzehnte Erfahrung in 
der Audiobranche mit und hat 
sich als eine ausgewiesene und 
prämierte Expertin auf diesem 
Gebiet etabliert, so wurde sie von 
W&V als eine der 100 Köpfe für 
das Jahr 2022 ausgewählt und 
mit dem Neo IO Award als Media 
Innovatorin gewürdigt.

Ihre Karriere startete Zeschke in 
der Audiovermarktung, wo sie 
das Handwerk von Grund auf 
lernte. Ihr Fachwissen umfasst 
Mediaplanung, Angebotsbildung, 
Pricing sowie Marketing- und 
Eventplanung. Außerdem hat sie 
in der strategischen Planung und 
im Aufbau neuer Geschäftsfelder 
herausragende Leistungen er-
bracht.

Zeschkes Fokus liegt auf der Be-
obachtung und dem Einsatz von 
Entwicklungen und Trends in 
allen neuen Audio-Umfeldern, 
einschließlich Podcasts, Voice 
Advertising, InGame-Audio und 
Audio-Anwendungen im Meta-
verse. Ebenso engagiert sie sich 
im Aufbau strategischer Partner-
schaften quer durch den Audio-
bereich. Seit Januar 2023 ist sie 
mit ZAC Audio-Consulting (www.
audio-consulting.de) als Beraterin 
im Audiobereich selbstständig.

Abstract
Künstliche Intelligenz revolutioniert die Audioproduktion, indem 
sie den kreativen und technischen Prozess durch Tools wie Text-to-
Speech, Voice Cloning und personalisierte Werbung in Echtzeit be-
reichert, wodurch Audioinhalte zugänglicher und vielfältiger werden. 
KI-gestützte Werkzeuge vereinfachen bereits die Produktion, indem sie 
Lernfähigkeit nutzen, um beispielsweise störende Geräusche zu elimi-
nieren oder gesprochenen Text zu transkribieren, was die Bearbeitung 
von Audioinhalten intuitiver macht. Darüber hinaus spielt KI eine ent-
scheidende Rolle im kreativen Prozess, von der Ideengenerierung bis 
hin zur Ausarbeitung vollständiger Skripte, und erlaubt die Erstellung 
von qualitativ hochwertigem Audio, einschließlich Musik, das früher 
unerreichbar war. Tools wie Adobe Podcast und Storyflash nutzen KI für 
die Automatisierung von Audioaufnahmen und die Erstellung von Inhal-
ten, während Plattformen wie AudioStack den gesamten Audioproduk-
tionsprozess von der Skripterstellung bis zum Mastering unterstützen. 
Diese Technologien eröffnen neue Möglichkeiten für die Audioproduk-
tion, verbessern die Effizienz und ermöglichen eine breitere Personali-
sierung und Reichweite, indem sie auch Nicht-Experten den Zugang zu 
professionellen Audioproduktionsmitteln bieten.

https://audiostack.ai/de/resources/insights
https://audiostack.ai/de/resources/insights
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Der Corporate-Podcast Check

Einfach aussteigen – der 
Auswanderer Podcast

Podcast

Viele träumen davon, ihr (beruf-
liches) Leben dort zu verbringen, 
wo andere Urlaub machen. Es ist 
also nicht verwunderlich, dass seit 
einigen Jahren Formate rund um 
das Thema „Auswandern“ hoch 
im Kurs stehen. Der große Traum 
vom Leben in einem anderen 
Land: Viele träumen ihn. Einige 
setzen ihn um. Davon handelt der 
Podcast „Einfach aussteigen – der 
Auswanderer Podcast“. Nicolas 
Kreutter ist Host und Produzent 
des Podcasts. Wöchentlich spricht 
er mit Menschen, die ihr altes 
Leben in Deutschland aufgegeben 
haben, um im Ausland neu durch-
zustarten. Er nimmt seine Hörer-
Innen dabei mit auf eine Reise an 
bekannte Sehnsuchtsorte, auf das 
Boot eines Weltenbummlers oder 
nach Tansania. Neben der sehr 
persönlichen Story der jeweiligen 
HauptprotagonistInnen gibt es in 
jeder Folge Tipps & Hacks rund 
ums Thema Auswandern – also 
echten Mehrwert. Zudem weiß 
Nicolas, wovon er spricht. Er ist 
nämlich selbst ausgewandert. Erst 
von der Schweiz nach Berlin und 
dann nach Irland. Diese Erfahrung 
hört man und sie zahlt sich aus. 
Seit dem Start im August 2020 

An dieser Stelle besprechen 
Stephan Schreyer und Ale-
xander Bühler regelmäßig 

Podcasts aus dem Corporate-Be-
reich, die ihnen aufgefallen sind. 
Sie freuen sich über Feedback und 
neue Tipps!

Stephan Schreyer zählt zu den 
führenden Experten im Corporate 
Audio-Bereich. Mit seiner strate-
gischen Audio- und Digital- Bera-
tung unterstützt er Unternehmen 
und Marken erfolgreich hörbar zu 
werden. 

sind über 160 Folgen entstanden, 
und der Podcast ist mittlerweile 
zu Deutschlands größtem Podcast 
rund um das Thema Auswandern 
geworden. 
Neben 1,5 Mio. Downloads & 
Streams seit Start in Summe er-
reicht der Podcast in der Spitze 
pro Monat bis zu 90.000 Down-
loads/Streams. Die großen Wer-
bepartner sind auch immer öfter 
an Bord. Nicolas hat mittlerweile 
ein kleines „Universum“ rund um 
den Podcast gezimmert, bei dem 
jedes Rädchen ineinandergreift. 
Es gibt ein E-Book zum Podcast, 
einen wöchentlichen Newsletter 
und natürlich Präsenzen auf den 
großen Social-Media Plattformen 
wie Insta, Facebook und YouTube. 
Mein Fazit: Great Job! Und das gilt 
nicht nur für das, was man hört. 
Viele Folgen sind für mich wie ein 
Kurzurlaub, Zeit zum Träumen! 
Besonders dann, wenn er seine 
Gäste fragt: „Was siehst du, wenn 
du aus deinem Fenster schaust?“ – 
Unbedingt reinhören!

https://derauswandererpodcast.podigee.io/


63 dpr   04  | 2024

Der Corporate-Podcast Check

Podcast „Kiez & 
Schnauze“

Link

Die Schnauze ist zu hören, das 
Sprechen. Das dominiert den Ber-
liner Podcast „Kiez & Schnauze“. 
Es sind Berliner Themen, die sich 
aber auch in der Bundesrepublik 
wiederfinden: Wohnungsnot ist in 
München noch schärfer zu spüren, 
wie geht nachhaltig, die Musik-
industrie ist auch in Hamburg sehr 
stark. Und all das mit auf mittler-
weile 30 bis 45 Minuten, mit ein 
oder zwei Gästen. Allein: So viel 
Gerede ohne Info ist schwer zu 
ertragen. Das eine oder andere 
Info-Häppchen wird noch über 
die Frage mit eingestreut, doch 
dann zerfließt es wieder im All-
zumenschlichen. Recherche ist 
nicht so sehr zu spüren – und 
Berliner Atmosphäre auch leider 
nur in Atemhauchlängen. Dabei 
wäre es doch mal ganz interessant 
gewesen, an all die Orte des Ge-
schehens zu gehen und sie hören 
zu lassen. Fehlanzeige. Stattdes-
sen mal ein kurzes VoxPops, die 
beliebte Umfrage mit dem Mikro 
– und selbst die ist akustisch nicht 
fehlerfrei aufgenommen. Viel-
leicht Musik zwischendurch, zum 
Auflockern? Ein Musikbett gar? 
Das gibt es auch nicht – der Pod-
cast verlässt sich auf die Stimm-
gewalt der Moderatorinnen und 
Gäste. Allerdings: Die Moderation 
klingt manchmal ein wenig ble-
chern oder verzerrt. Shownotes 
fehlen ebenso (oder waren nicht 
auffindbar). Doch immerhin klingt 
der Vorspann ganz interessant, 
und das amüsante Jingle weckt 
kurz auf, bis es dann in die Tief-
ebenen des Gesprächs geht. 

Alexander Bühler ist Experte 
auditiver Umsetzung - sowohl 
im Corporate als auch im jour-
nalistischen Bereich. Viele seiner 
Radio- und TV-Produktionen sind 
preisgekrönt. Storytelling ist sein 
Steckenpferd. 

https://open.spotify.com/show/3TReW0TEsxigmpl5splT7v
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Rechtliche Kriterien zur Auswahl von KI-Tools

KI - und jetzt?

Rechtliche Kriterien zur Auswahl 
von KI-Tools
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Rechtliche Kriterien zur Auswahl von KI-Tools

Generative Künstliche Intelli-
genz (KI) bietet viele span-
nende Möglichkeiten für 

Medienunternehmen. Doch wie 
kann man als Content-Anbieter 
sicherstellen, ein KI-Tool auszu-
wählen, das auch allen rechtlichen 
Anforderungen entspricht? Nach-
folgend werden einige wichtige 
Kriterien vorgestellt, die berück-
sichtigt werden sollten, wie z. B. 
Datenschutz, Urheberrecht und 
Haftung, aber auch Ethik.

Wurde die KI legal 
trainiert? Auf welcher 
Grundlage fand das KI-
Training statt?

Eine wichtige Rolle spielt zu-
nächst, ob das Training des KI-
Tools rechtmäßig, unter anderem 
urheberrechtskonform, erfolgt ist, 
da dies Auswirkungen auf poten-
zielle Haftungsrisiken für den An-
wendenden haben kann. 

Eine Möglichkeit für KI-An-
bieter, das Training ihrer KI ur-
heberrechtlich abzusichern, ist 
die Verwendung von lizenzierten 
Daten. Das bedeutet, dass sie für 
das KI-Training nur Daten ein-
setzen, die sie für den spezifischen 
Zweck des KI-Trainings von den 
jeweiligen Rechteinhabern erwor-
ben haben. Dazu zählen auch In-
halte, die von den Rechteinhabern 
unter einer „Open Access“-Lizenz, 
wie etwa der Creative-Commons-
Lizenz CC0, im Internet veröffent-
licht sind.

Die meisten KI-Anbieter 
stützen sich jedoch mangels expli-
ziter Gestattung des KI-Trainings 
durch den jeweiligen Rechteinha-
ber auf die gesetzliche Text-und-
Data-Mining-Ausnahme (TDM). 
Diese beruht auf Artikel 4 der im 
Jahre 2019 verabschiedeten EU-
Urheberrechtsrichtlinie „Richtlinie 
des Europäischen Parlaments und 
des Rates über das Urheberrecht 

amerikanischen Rechtsprechung 
entwickelten und inzwischen in 
Section 107 des US Copyright Act 
(17 U.S.C. § 107) geregelten 
Rechtsgrundsatz, welcher aus-
nahmsweise die nicht lizenzierte 
Nutzung von urheberrechtlichen 
Werken unter bestimmten Um-
ständen im Einzelfall erlaubt (bei-
spielsweise für Kritik, Kommen-
tare, Nachrichten, Wissenschaft 
und Forschung) und so eine freie 
Meinungsäußerung gewährleisten 
soll. Die Verwendung der Fair Use 
Doctrine für KI-Training ist der-
zeit Gegenstand einer Vielzahl 
von gerichtlichen Verfahren in den 
USA, deren Ausgang ungewiss ist.

MERKE: Legal trainierte, 
vor allem lizenzierte, KI-Modelle 
bergen grundsätzlich weniger ur-
heberrechtliche Risiken als solche, 
welche ohne ausdrückliche Ge-
nehmigung der Rechteinhaber in 
massenhaftem Umfang Daten für 
ihr Training verwendet haben.

Trainiert das KI-Tool mit 
meinen Prompts?

Die Nutzung der KI-Tools erfolgt 
durch die Eingabe von Prompts, 
vor allem in Textform, jedoch 
können auch Fotos, Bilder, oder 
Videos von den Nutzenden ein-
gegeben werden, um ein KI-Tool 
zu bedienen. Prompts können 
somit als „Arbeitsauftrag“ für die 
KI-Tools umschrieben werden. 
KI-Anbieter behalten sich häufig 
in ihren Nutzungsbedingungen 
vor, die Nutzereingaben aus den 
Prompts für die Verbesserung und 
Weiterentwicklung ihres Dienstes 
zu verwenden. Sprich: Die Nut-
zereingaben werden von den An-
bietern für (weiteres) KI-Training 
eingesetzt. Dies gilt jedenfalls oft 
bei kostenlosen Versionen eines 
Dienstes. Es ist daher ratsam, bei 
jedem KI-Tool einen Blick in die 
Nutzungsbedingungen des Diens-
tes zu werfen, um darüber Klarheit 

im digitalen Binnenmarkt”, auch 
bekannt als „DSM-Richtlinie“ (Di-
gital Single Market Directive) und 
wurde im Jahre 2021 in Deutsch-
land als § 44b ins Urheberrechts-
gesetz (UrhG) eingefügt. Die TDM-
Ausnahme wurde an sich nicht 
explizit für KI-Training geschaffen 
und es bestehen berechtigte Zwei-
fel, ob das Training kommerziel-
ler generativer KI-Tools wirklich 
unter den Anwendungsbereich der 
TDM-Ausnahme fällt. Nach dem 
Willen der EU-Gesetzgebers (so 
ersichtlich aus Erwägungsgrund 
60i des AI Acts, Stand 28. Februar 
2024) scheint dies jedoch wohl 
politisch erwünscht zu sein. 

Text-und-Data-Mining-
Ausnahme 
Die TDM-Ausnahme erlaubt es, 
rechtmäßig zugängliche Werke für 
KI-Training zu verwenden, solange 
Kopien der Werke, wenn sie für 
das Training nicht mehr erforder-
lich sind, gelöscht werden, und 
vor allem solange die betroffenen 
Rechteinhaber keinen Nutzungs-
vorbehalt („Opt-out“) erklärt 
haben, bevor ihre Werke für ein 
KI-Training verwendet wurden. 
Handelt es sich um online zugäng-
liche Werke, muss dieser Vorbehalt 
in maschinenlesbarer Form erklärt 
werden, da er anderenfalls keine 
Gültigkeit hat. Dabei gilt es zu be-
achten, dass der Vorbehalt nur für 
die Zukunft erklärt werden kann. 
In der Vergangenheit durchge-
führtes KI-Training wird daher von 
einem späteren Vorbehalt nicht 
berührt.

Mangels gesetzlicher TDM-
Ausnahme werden in den USA 
für unlizenziertes KI-Training die 
Grundsätze des „Fair Use“ heran-
gezogen, um die Nutzung urhe-
berrechtlich geschützter Inhalte 
im Rahmen von KI-Training ohne 
Lizenzen zu rechtfertigen. Dabei 
handelt es sich um einen in der 
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Rechtliche Kriterien zur Auswahl von KI-Tools

zu gewinnen, ob und in welchem 
Umfang Nutzereingaben für KI-
Training verwendet werden. Zum 
Teil besteht auch die Möglichkeit, 
KI-Training durch die Wahl der 
Angebotsvariante (kostenpflich-
tig statt kostenlos) oder die Ver-
änderung der Einstellungen des 
Dienstes im Wege eines Opt-out 
auszuschließen.

Relevant ist dies insbeson-
dere dann, wenn die Prompts 

 » personenbezogene Daten (z. B. 
Namen, Adressen, biografische 
Angaben oder sonstige Informa-
tionen über identifizierbare Per-
sonen; dazu gehören auch Foto-, 
Ton- oder Videoaufnahmen von 
Menschen, soweit sie am Ausse-
hen oder an der Stimme erkenn-
bar sind.)

 » Geschäftsgeheimnisse (z. B. 
technisches Know-how oder 
kaufmännische Informationen)

Rechtsverletzungen und 
Fehleranfälligkeit im KI-
Output

Potenzielle Rechtsverletzungen 
im KI-Output reichen von daten-
schutz-/persönlichkeitsrecht-
lichen Verstößen (Im Output ist 
erkennbar das Bildnis und/oder 
die Stimme einer natürlichen Per-
son oder Aussagen über die Per-
son enthalten.), Markenrecht, bis 
hin zu Persönlichkeitsrechtsver-
letzungen (Behauptung falscher 
Tatsachen oder herabsetzender 
Äußerungen). Das Argument, der 
Inhalt sei nicht von den Nutzen-
den selbst geschaffen worden und 
den Nutzenden sei die Rechtsver-
letzung nicht bekannt gewesen, ist 
für die Haftung, jedenfalls im Hin-
blick auf verschuldensunabhän-
gige Beseitigungs- und Unterlas-
sungsansprüche, nicht von Belang. 

Zu enge Anlehnung
Auch kann der KI-Output Urhe-
berrechtsverletzungen enthalten, 

 » urheberrechtlich geschützte 
Werke (z. B. Texte, Videos oder 
Bilder) 

 » geschützte Designs oder

 » geschützte Marken 

enthalten.

MERKE: Prompten ist – 
jedenfalls bei den Standard-KI-
Tools, die nicht nur auf dem Rech-
ner der Nutzenden laufen – kein 
rein interner Vorgang, insbeson-
dere weil viele KI-Anbieter die in 
Prompts eingegebenen Daten für 
eigene Zwecke, vor allem KI-Trai-
ning, verwenden. Vor allem per-
sonenbezogene Daten, Geschäfts-
geheimnisse und urheberrechtlich 
geschützte Werke sollten daher 
gar nicht oder nur mit Erlaubnis 
aller Betroffenen als Prompts ein-
gegeben werden.



67 dpr   04  | 2024

etwa weil es sich beim Output um 
das Plagiat oder eine Bearbeitung 
ohne hinreichenden Abstand 
zum Original eines urheberrecht-
lich geschützten Werkes handelt. 
Dabei ist zwischen geschützten 
Werken und dem vom Urheber-
recht nicht geschützten Genre/
Stil/Methode zu unterscheiden. 
Erst wenn der KI-Output erkenn-
bar ein konkretes Werk, oder 
Ausschnitte davon, etwa ein Bild, 
kopiert oder sich zu eng daran an-
lehnt, handelt es sich (wenn keine 
Urheberrechtsschranke, etwa für 
Karikatur, Parodie oder Pastiche 
eingreift) um ein rechtsverletzen-
des Plagiat. Lässt man dagegen 
etwa von einem Bildgenerator ein 
Croissant „im Stil wie Dalí“ ge-
nerieren, liegt in der Regel noch 
keine Rechtsverletzung vor.

Neben Rechtsverletzung 
ist auch zu beachten, dass die 
KI-Tools nur so gut und akkurat 
sind wie ihre Trainingsdaten. Das 
kann ethisch relevant werden: 
Entsprechend voreingenommene 
Trainingsdaten lassen einen KI-
Output ebensolche Voreingenom-
menheiten, sog. „Verzerrungen“, 
enthalten bzw. sogar intensivie-
ren, etwa durch die Reproduktion 
von Stereotypen im Hinblick auf 
Herkunft, Hautfarbe oder Ge-
schlecht. 

MERKE: Vor der Veröffentli-
chung sollten KI-generierte Inhal-
te unbedingt einer menschlichen 
Kontrolle unterzogen werden.

Haftungsfreistellungen/
Rückgriffsmöglichkeit 
auf Anbieter

Einzelne KI-Anbieter, vor allem 
solche, die ihre Tools auf Basis 
lizenzierter Inhalte bzw. ihrer 
eigenen Datenbanken trainiert 
haben, bieten zwischenzeitlich in 
ihren Nutzungsbedingungen eine 
Freistellungsregelung an, um die 

Rechtliche Kriterien zur Auswahl von KI-Tools

Haftungsrisiken für die Nutzenden 
zu reduzieren. Dies betrifft der-
zeit vor allem Bildgeneratoren wie 
etwa Adobe Firefly und Shutter-
stock. Das bedeutet: Machen 
Rechteinhaber Ansprüche wegen 
behaupteter Urheberrechtsver-
letzungen geltend, so übernimmt 
der KI-Anbieter für die Nutzenden 
im Innenverhältnis die geltend 
gemachten Ansprüche, etwa Ab-
mahnkosten wegen der geltend 
gemachten Unterlassungsansprü-
che sowie (eigene) Anwaltskosten, 
die auf direkten Rechtsverletzun-
gen beruhen. Voraussetzung ist 
aber häufig, dass der Output nicht 
weiter modifiziert wurde und in 
Übereinstimmung mit dem „Cus-
tomer Agreement“ genutzt wurde. 

Individuelle 
Freistellungsregelungen
Die Freistellungsregelungen der 
KI-Anbieter sollten daher genau 
auf ihre Voraussetzungen und 
ihren Umfang überprüft werden. 
Decken diese zum Beispiel nur 
Urheberrechtsverletzungen (wie 
Rechte von Fotograf:innen oder 
Grafiker:innen und Illustrator:in-
nen) ab oder auch weitere Ansprü-
che, vor allem am Motiv (Persön-
lichkeitsrechte der abgebildeten 
Personen und/oder Datenschutz-
recht). Wichtig ist auch die Frage, 
welche Forderungen sie abdecken 
(etwa ob auch Schadenersatz um-
fasst ist) und welchen Beschrän-
kungen sie unterliegen.

MERKE: Die Übernahme von 
Haftungsrisiken und deren kon-
kreter Umfang/Voraussetzungen 
im Innenverhältnis kann ein ganz 
entscheidendes Kriterium für die 
Wahl eines KI-Anbieters sein.

Nutzungs-
einschränkungen bzgl. 
des KI-Outputs

Nach aktueller Rechtslage ist 
reiner KI-Output zwar urheber-

rechtlich nicht geschützt, dennoch 
sehen die Allgemeinen Geschäfts-
bedingungen der KI-Anbieter teil-
weise Nutzungseinschränkungen 
vor. Deshalb sollte bei der Aus-
wahl eines KI-Tools auch genau 
überprüft werden, wie die KI-Er-
zeugnisse genutzt werden dürfen. 
Beispielsweise knüpft Midjourney 
in seinen Allgemeinen Geschäfts-
bedingungen die Berechtigung 
zur Nutzung des KI-Outputs an 
gewisse (kostenpflichtige) Konten 
ab einer bestimmten Unterneh-
mensgröße der Nutzenden bzw. 
ihrer Angestellten https://docs.
midjourney.com/docs/terms-of-
service.

MERKE: Die Nutzungsbe-
dingungen der KI-Anbieter sollten 
darauf geprüft werden, ob der KI-
Output Nutzungsbeschränkungen 
unterliegt.

Bestehen Kenn-
zeichnungspflichten?

Werden Inhalte ganz oder in Tei-
len mittels KI generiert, stellt sich 
die Frage, ob und auf welche Weise 
die Einbindung von KI in diesen 
Schaffungsprozess kenntlich ge-
macht werden muss.

Nach dem Status quo gibt 
es noch keine gesetzliche Ver-
pflichtung zu einer entsprechen-
den Kennzeichnung. Allerdings 
soll die KI-Verordnung („AI-Act“) 
der EU eine solche nach deren In-
krafttreten für sog. „Deep Fakes“ 
vorsehen. Um Deep Fakes handelt 
es sich nach Artikel 3bl der KI-
Verordnung (Stand 28. Februar 
2024) um „KI-generierte oder 
-manipulierte Bild-, Audio- oder 
Videoinhalte, die existierenden 
Personen, Gegenständen, Orten 
oder anderen Einheiten oder Er-
eignissen ähneln und einer Person 
fälschlicherweise als authentisch 
oder wahrheitsgemäß erscheinen 
würden“. Die KI-Verordnung ver-

https://docs.midjourney.com/docs/terms-of-service
https://docs.midjourney.com/docs/terms-of-service
https://docs.midjourney.com/docs/terms-of-service
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pflichtet nicht nur die Anbieter 
von KI-Tools, mittels derer Deep 
Fakes geschaffen werden können, 
sicherzustellen, dass der KI-Out-
put in einem maschinenlesbaren 
Format als solcher gekennzeichnet 
ist (Artikel 52 Abs. 1a). 

Offenlegungspflicht der 
Nutzenden
Auch die Nutzer des Tools müssen 
bei Bild-, Audio- und Videoin-
halten in klarer und erkennbarer 
Weise offenlegen, dass die Inhalte 
künstlich erzeugt oder manipuliert 
wurden (Artikel 52 Abs. 3 und 3a 
KI-Verordnung). Gleiches gilt für 
Texte, die veröffentlicht werden, 
um die Öffentlichkeit über An-
gelegenheiten von öffentlichem 
Interesse zu informieren, falls 
diese nicht einer menschlichen 
Überprüfung oder redaktionellen 
Kontrolle vor deren Veröffent-
lichung unterzogen werden und 
eine natürliche oder juristische 
Person die redaktionelle Verant-
wortung für die Veröffentlichung 
der Inhalte trägt. Einzelheiten zur 
Kennzeichnung sollen seitens der 
EU-Kommission in sog. Durchfüh-
rungsakten noch näher geregelt 
werden. 

Zum Teil sehen auch die 
Nutzungsbedingungen der KI-
Anbieter selbst Regelungen vor, 
aus welchen sich eine vertraglich 
begründete Kennzeichnungs- 
bzw. Transparenzpflicht ergeben 
kann. So regeln etwa die „Terms 
of Use“ von ChatGPT (Version 4) 
unter den Beschränkungen der 
Nutzungsanforderungen, dass 
Nutzende nicht den Eindruck er-
wecken dürfen, der Output sei 
von Menschen geschaffen, wenn 
dies nicht der Fall ist („…(y) may 
not: … Represent that Output was 
human-generated when it was 
not”, https://openai.com/policies/
terms-of-use).

Dr. Kerstin Bäcker ist Fachan-
wältin für Urheber- und Medien-
recht und seit 2004 Partnerin der 
Kanzlei Lausen Rechtsanwälte. 
Zukunftsthemen und innovative 
Produkte sind die Spielwiese 
von Dr. Kerstin Bäcker. Seit Jah-
ren beschäftigt sie sich mit der 
 Adaptation des urheberrecht-
lichen Rahmens an neue techni-
sche Entwicklungen und damit 
im Zusammenhang stehender 
Business Cases: Angefangen von 
der Verantwortlichkeit von Platt-
formen und Social Media für Nut-
zerinhalte (YouTube, Cyberlocker, 
etc.) bis hin zur Künstlichen Intel-
ligenz, dem Metaverse und NFTs. 
Zu ihren Mandanten zählen auch 
klassische Bildungsunternehmen, 
Verlage, Kulturinstitutionen sowie 
Musik-, Audio- und Filmproduk-
tionsunternehmen.

Autorin

Rechtliche Kriterien zur Auswahl von KI-Tools

Eine wichtige Rolle spielen 
zudem die Nutzungsbedingun-
gen der Plattformen, auf denen 
die Inhalte veröffentlicht werden 
sollen. Gerade Social-Media-Platt-
formen und Dienste wie YouTube 
sehen zwischenzeitlich in ihren 
Nutzungsbedingungen vor, dass 
KI-generierte Inhalte als solche 
kenntlich zu machen sind. Das 
bedeutet, dass Verstöße dagegen 
zu einer Löschung/Sperrung des 
entsprechenden Inhalts führen 
können.

MERKE: Kennzeichnungs-
pflichten können sich aus Nut-
zungsbedingungen der KI-An-
bieter oder der Plattformen, auf 
denen die Inhalte veröffentlicht 
werden, ergeben. Gesetzlich 
sieht die KI-Verordnung Kenn-
zeichnungspflichten in Zukunft 
vor allem für Deep Fakes vor. 
Selbstverständlich bleibt es jedem 
einzelnen Nutzenden/Unterneh-
men darüber hinaus vorbehalten, 
KI-Output freiwillig als solchen 
zu kennzeichnen, um ein ausrei-
chendes Maß an Transparenz nach 
außen zu schaffen.

Zusammenfassung
Neben den Anforderungen an 
die Leistungsfähigkeit und die 
wirtschaftlichen Faktoren sollten 
auch rechtliche Überlegungen 
bei der Auswahl der KI-Tools be-
achtet werden. Ein Blick in die 
Nutzungsbedingungen der jewei-
ligen Anbieter lohnt sich. Dabei 
sollte insbesondere auf Nutzungs-
beschränkungen bezüglich des 
KI-Outputs, Regelungen zur Kenn-
zeichnung der KI-Outputs und 
Fragen der Haftung und Haftungs-
freistellung für Verstöße geachtet 
werden.

https://openai.com/policies/terms-of-use
https://openai.com/policies/terms-of-use
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Ein Tool zur Entwicklung neuer KI-Geschäftsmodelle
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Es ist kaum mehr eine Frage 
des ‚ob?‘, sondern viel mehr 
eine Frage von ‚wie und 

wann?‘: Generative KI ist auf dem 
Peak des Hype Cycles angelangt. 
Damit ist Künstliche Intelligenz 
definitiv im Alltag angekommen. 
Fast jede:r von uns hat schon mal 
selbst versucht zu prompten oder 
andere KI-Anwendungen getestet.

Jetzt steht die nächste Stufe 
der KI-Integration in den Organi-
sationen an: In den vergangenen 
Monaten konnte ich in verschie-
denen Unternehmen beobachten, 
wie KI als Thema unterdessen auf 
einer strategischen Ebene ange-
kommen ist. Wie lassen sich Tools 
und technologische Möglichkeiten 
in Organisationen, in die Struk-
turen und Prozesse, sowie in die 
Unternehmenskultur integrieren? 
Und wie können damit Geld ge-
spart oder sogar neue Erlöse er-
zielt werden?

In diesem Artikel habe ich 
beschrieben, wie in 8 Schritten 
eine KI-Strategie aufgesetzt wer-
den kann. Hier geht es nun darum, 
wie neue KI-Geschäftsmodelle 
entwickelt werden können und 
welche Tools dabei nützlich sind.

Diskrepanz zwischen 
Offenheit und echtem 
KI-Einsatz

Die Realität zeigt aber: Viele Füh-
rungskräfte ringen noch immer 
mit der Frage, wie ernst sie KI-An-
wendungen tatsächlich nehmen 
sollen. Eine neue Studie kam 
soeben zum Schluss, dass Füh-
rungskräfte eine große Diskrepanz 
zwischen der Offenheit sowie 
Akzeptanz von KI-Systemen und 
deren Einsatz im Betriebs- und 
Führungsalltag aufweisen. Nur 12 
Prozent der Führungskräfte gab 
an, bereits KI-Tools für ihre Füh-
rungsarbeit sowie zur Steigerung 
der persönlichen und bereichs-

AI Business Model Canvas

übergreifenden Leistung zu nut-
zen.

Sich verselbständigende 
Algorithmen und KI-Halluzinatio-
nen scheinen nach wie vor große 
Skepsis und zum Teil sogar Ab-
lehnung auszulösen. Früher riet 
man Unternehmen, sich auf ihre 
Nische in der jeweiligen Branche 
zu fokussieren. Doch wer sich im 
Datenzeitalter verschließt, läuft 
schnell Gefahr, auf der eigenen 
Insellösung festzustecken und 
den Anschluss zu verlieren. Im 
KI-Zeitalter entscheiden offene 
Datenschnittstellen, gemeinsame 
Standards und geteiltes Wissen 
mehr denn je über den Erfolg der 
eigenen Angebote und Dienstleis-
tungen.

KI-Herausforderungen 
für Unternehmen im 
Medienbereich

In der Medien- und Kommunika-
tionsbranche prägte vor allem eine 
Frage die Debatten der letzten 
Wochen: Inwiefern sollen Gene-
rative KI-Tools Medieninhalte für 
ihre lernenden Modelle nutzen 
dürfen? Zwei Lager scheinen sich 
zu bilden: Die einen Unterneh-
men, die bewusst den Zugang zu 
ihren Inhalten für KI-Anwendun-
gen wie ChatGPT blocken und die 
anderen, die proaktiv in Koopera-
tionsverhandlungen treten.

Die Frage nach der auto-
matisierten Verwertbarkeit von 
Medieninhalten mag durchaus 
relevant für die gesamte Branche 
sein. Zusätzlich sollten Organisa-
tionen in der Medien- und Kom-
munikationsbranche aber auch 
ein Augenmerk darauf legen, wie 
KI unterstützen kann, dass ihre 
Angebote wirkungsvoller werden, 
Nutzer:innen besser mit einbe-
zogen werden können und sogar 
neue Geschäftsmodelle daraus 
entstehen können.

3 Stufen der Skalierung 
von Künstlicher 
Intelligenz

Nicht jede Organisation oder jeder 
Prozess muss künftig direkt von 
KI-Anwendungen abgelöst wer-
den. Es kann jedoch hilfreich sein, 
das eigene Verständnis über die 
künftigen strategischen Möglich-
keiten von KI in Bezug auf die 
eigene Organisation zu kennen. 
Aus diesem Grund lohnt es sich, 
sich mit den verschiedenen Skalie-
rungsarten von Künstlicher Intel-
ligenz auseinanderzusetzen.

KI als Ergänzung
Die meisten KI-Anwendungen, die 
im Moment heiß diskutiert wer-
den, funktionieren als Ergänzung 
zu unserer täglichen Arbeit. Effi-
zienzsteigerung und bessere Re-
sultate sind hier das erklärte Ziel – 
sei dies z. B. bei der Transkription 
von Gesprächen, bei Routineauf-
gaben im Rechnungswesen oder 
bei der Suche nach Tumoren.

KI als Ersatz
Im nächsten Entwicklungsschritt 
werden gewisse Tätigkeiten oder 
gar ganze Teile einer Organisation 
durch KI-Tools ersetzt. Das muss 
nicht immer mit einem Job-Abbau 
in Verbindung stehen, sondern 
kann durchaus auch zu höheren 
Qualitätsstandards führen. So 
etwa in der Luftfahrt beim Zu-
sammenspiel zwischen Pilot:innen 
und Maschine oder bei der Siche-
rung von kritischer Infrastruktur.

KI als Service
Nur wenige Unternehmen sind 
bisher in der Lage, ‚AI as a Service‘ 
anzubieten – also KI-Anwen-
dungen auf Cloud-Plattformen 
verfügbar zu machen, welche an-
dere Organisationen ohne eigene 
Infrastruktur nutzen können. Wer 
in diesem Bereich erfolgreich sein 
möchte, muss in Infrastruktur, 
Know-How, Datenschutz und Si-

https://konradweber.ch/2023/08/26/in-8-schritten-zur-eigenen-ki-strategie/
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cherheit investieren – nach wie 
vor ein sehr teures Vorhaben.

Wer KI in der eigenen Or-
ganisation einsetzen und später 
auch skalieren will, benötigt einen 
strategischen Ansatz. Nur so kann 
gewährleistet werden, dass die 
gewählten Maßnahmen effizient 
sind und auf den Geschäftszielen 
aufbauen. Das erleichtert den ge-
zielten Einsatz von Ressourcen 
(Know-how, Zeit und Geld) sowie 
die Kommunikation mit den 
Teams und Kund:innen.

Voraussetzungen für 
die Skalierung von KI im 
Unternehmen

Folgende Voraussetzungen sind 
notwendig, um KI im Unterneh-
men erfolgreich zu skalieren: 

 » Verfügbarkeit und Qualität der 
Daten: Die meisten Organisa-
tionen scheitern noch immer an 
den Basics und verfügen nicht 
über die notwendigen qualitativ 
hochwertigen und relevanten 
Daten.

 » Technologische Infrastruktur: 
Eine robuste und flexible IT-In-

AI Business Model Canvas

frastruktur, die Schnittstellen zu 
anderen Systemen zulässt, KI-
Modelle unterstützt und leicht 
skaliert werden kann, ist essen-
ziell.

 » Know-How und Kompetenzen: 
Die Organisation sollte über ein 
Team von Fachleuten verfügen 
oder Zugang zu Expert:innen 
haben, die in der KI-Entwicklung 
und -Implementierung versiert 
sind.

 » Unterstützende Unternehmens-
kultur: Innovation, Experimen-
tierfreude und Lernwille müssen 
die Unternehmenskultur prägen 
und explizit von der Führungs-
ebene gefördert werden.

 » Ethische Grundlagen: Richt-
linien und Verfahren sollten 
etabliert sein, um ethische und 
datenschutzrechtliche Fragen zu 
adressieren und sicherzustellen, 
dass die Technologien verant-
wortungsvoll eingesetzt werden.

 » Organisationen können diese 
Voraussetzungen auch ‚unter-
wegs‘ – im Sinne einer iterativen 
Strategieentwicklung – Schritt 
um Schritt klären. Dennoch gilt 
es, einige grundsätzliche Fra-
gestellungen zum Beispiel zur 
Datengrundlage und dem vor-
handenen Know-how initial zu 
beantworten.

Der AI Business Model 
Canvas im Überblick

Um die Unklarheit beim Einsatz 
und der Skalierung von KI-Lö-
sungen konkret anzugehen, kann 
das gemeinsame Ausfüllen eines 
‚AI Business Model Canvas‚ helfen. 
Der große Vorteil eines solchen 
Tools ist, dass sämtliche relevan-
ten Fragestellungen auf einen 
Blick sichtbar sind. Alle Beteilig-
ten können sich zu diesen Frage-

Autor

Konrad Weber ist Strategiebe-
rater und Coach im Bereich der 
digitalen Transformation. Er berät 
Geschäftsleitungen von Groß-
unternehmen bis hin zu Start-
ups bei der Entwicklung neuer 
Strategien und begleitet Teams 
und Organisationen bei tiefgrei-
fenden Veränderungen. Seit über 
15 Jahren ist er als Brückenbauer 
zwischen Inhalt und Technologie 
tätig – vor der Zeit als selbständi-
ger Berater als Digitalstratege bei 
Schweizer Radio und Fernsehen 
SRF mit mehrjähriger Erfahrung 
in Projektleitung und Strategie-
entwicklung.

Bild: Adrian Graf

Konrad Weber setzt sich seit Jah-
ren intensiv mit Transformations-
prozessen, Strategieentwicklung 
und Change-Vorhaben auseinan-
der. Etwa alle 3-4 Wochen fasst 
er Lesetipps und Praxisbeispiele 
in einem kostenlosen Newsletter 
zusammen. Über 2000 Entschei-
der:innen haben diesen Newslet-
ter bereits abonniert. 
https://konradweber.ch/newslet-
ter

stellungen äussern, mit dem Ziel, 
auf einen gemeinsamen Nenner zu 
kommen.

Das Ausfüllen dieses Canvas 
stellt einen ersten Schritt auf dem 
Weg zu einem strategischeren 
Einsatz von KI dar. Damit ist ein 
wichtiger Grundstein gelegt, aller-
dings noch kein Geschäftsmodell 
umgesetzt. Als nächste Schritte in 
diesem Prozess können z. B. die 
Etablierung von Kooperationspart-
nerschaften, die Entwicklung von 
Prototypen oder das Testen erster 
Cases für mehr Klarheit sorgen.

https://konradweber.ch/newsletter 
https://konradweber.ch/newsletter 
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Wenn der Algorithmus 
diskriminiert

Herausforderungen und Lösungsansätze für den 
ethischen Einsatz von KI-Systemen
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Künstliche Intelligenz wird 
oft als neutral und unvorein-
genommen betrachtet, da sie 

auf Algorithmen und Daten basiert. 
Doch diese vermeintliche Objekti-
vität ist trügerisch: KI-Systeme ler-
nen aus Daten, die von Menschen 
geschaffen und gesammelt wurden. 
Wenn diese Daten bereits diskrimi-
nierende Muster enthalten, kann 
die KI diese Muster verstärken und 
sogar unbewusste Vorurteile aus-
lösen – ernstzunehmende Diskri-
minierung entsteht. Wir haben mit 
Lorenzo Medici (Head of Develop-
ment bei der a&f systems ag) im 
Interview über die Herausforderun-
gen für publizierende Unterneh-
men gesprochen.

Kann eine Künstliche Intelligenz wirk-
lich rassistisch sein und verschiedene 
Gruppen diskriminieren?

Lorenzo Medici: Gerne würde ich 
statt der Bezeichnung „rassistisch“ 
den Begriff „diskriminierend“ ver-
wenden. Denn das Wesen, warum 
KI rassistisch sein kann, bezieht 
sich nicht nur auf Ethnien oder 
Herkunft. Die soziale Schicht, das 
Geschlecht etc. kann sehr schnell 
zu diskriminierenden KI führen. 
Es bleibt aber zu betonen, dass KI-
Systeme nicht per se diskriminie-
rend sind. Die Gefahr besteht darin, 
dass KI sich diskriminierend ver-
hält, wenn die verwendeten Daten 
dies entsprechend triggern.

Wie ist das genau zu verstehen: „wenn 
die Daten dies entsprechend triggern“? 

Um diese Frage nachvollziehbar zu 
erklären, muss vorab der struktu-
relle Aufbau eines KI Systems kurz 
beleuchtet werden. Ein KI System, 
auch Modell genannt, besteht 
immer aus einem Datenset und 
einem mathematischen Regelwerk, 
wie die Daten interpretiert werden 
sollen. Beide Komponenten spielen 
eng zusammen. Es gibt nicht ein 

Algorithmen und Ethik

einziges mathematisches Regel-
werk, das für alle Datensets ideal 
ist. Je nachdem, was das KI Modell 
leisten soll, wird auch das entspre-
chende Regelwerk gewählt. Bevor 
die Daten aber mit dem mathe-
matischen Modell verschmelzen, 
müssen diese noch entsprechend 
aufbereitet werden. Diesen Schritt 
nennt man Merkmalskonstruk-
tion. Das ist ein äußerst wichtiger 
Schritt, damit man valide Modelle 
erhält. In den einfachsten Fällen 
handelt es sich bei einem Modell 
um statistische Grundanalysen 
von Daten. Das bedeutet, dass die 
Daten statistisch analysiert wer-
den, damit man über dieses spe-
zielle Datenset gewisse statistische 

Erkenntnisse besitzt. Benutzt man 
nun dieses Modell, werden die An-
fragen den Erkenntnissen gegen-
übergestellt. Die Antwort eines KI  
Systems bezieht sich also immer 
auf die Erkenntnisse, die das Mo-
dell mit Hilfe der eingespeisten 
Daten erlangt hat.

Sind also die vorhandenen Daten dis-
kriminierend?

Lorenzo Medici: Die Daten, die 
in ein System eingespeist werden 
reflektieren immer eine Reali-
tät Dies bedeutet, dass die Daten 
immer den Blick in die Vergangen-
heit darstellen und damit implizit 
auch Werte früherer Zeiten wider-
spiegeln. In solchen Fällen ist die 
Forschung in der Merkmalskonst-
ruktion gefordert, wie diese Daten 
für Systeme aufbereitet werden 
können. Es gibt viele Varianten, 
warum Daten diskriminierend sein 
können. Richtet man den Fokus 
auf die Daten, erkennt man sehr 
schnell, dass es sich nicht immer 
um intervallskalierte Daten han-
delt, also Größe, Länge, Gewicht 
etc. – Daten, die schon in einer 
numerischen Skala vorliegen. Sehr 
oft haben wir sogenannte katego-
riale Daten, so wie Mann Frau oder 
Haus Bürogebäude. Diese kate-
gorialen Daten bilden oft implizit 
kulturelle Werte ab. Man sieht das 
am Beispiel von Mann Frau. Mitt-
lerweile unterscheidet man mehr 
Geschlechter, welche vor 50 Jah-
ren nie zur Disposition standen. 
Zudem unterliegen die kategoria-
len Daten immer einer Semantik. 
Die kann sich wiederum je nach 
Sprache strukturell ändern. Auf der 
anderen Seite liegen Daten auch in 
Text- und in Bildform vor. Damit 
aber ein mathematisches Modell 
die Daten verarbeiten kann, ist es 
zwingend notwendig, diese Daten 
so zu transformieren, dass sie in 
den für die Mathematik notwendi-
gen Zahlenraum übertragen wer-

Lorenzo Medici ist seit 2018 als 
Head of Development bei der a&f 
systems ag tätig. Sein Hauptfokus 
liegt auf dem Management von 
kundenspezifischen Entwick-
lungen und dem Erstellen von 
Softwarearchitekturen. Zu seinen 
Fachgebieten gehören Software-
entwicklung, Projektmanagement 
sowie auch die Wechselwirkung 
zwischen technologischen und 
gesellschaftlichen Entwicklun-
gen. Zudem ist er auch Geschäfts-
führer und Inhaber der Projekt-
management Medici AG und ist 
an der Hochschule Luzern Gast-
dozent und Prüfungsexperte.
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den können. Diesen Arbeitsschritt, 
die Merkmalskonstruktion, muss 
von Datenanalysten gemacht wer-
den. In Bezug auf Rassismus lassen 
sich nun verschiedene Gefahren 
bei der Merkmalskonstruktion er-
kennen:

Eine Gefahr ist der Algorith-
mic Bias, also die algorithmische 
Voreingenommenheit, die zur Ver-
zerrung von KI Systemen führen 
kann. Beispiel: Wenn das Rückfall-
risiko von Straftätern in den USA 
bewertet wird, um z. B. Richtlinien 
für Haftstrafen festzulegen und 
das Modell dann mit historischen 
Daten aus Strafverfolgungsfällen 
trainiert wird, die bereits rassis-
tische Verzerrungen aufweisen. 
Wir wissen beispielsweise, dass 
schwarze Menschen und Latinos 
in den Gefängnissen im Verhält-
nis zur Bevölkerungsgesamtver-
teilung überrepräsentiert sind. 
Weisse Menschen hingegen sind 
unterrepräsentiert. Das ist ein Fakt, 
jedoch werden in dieser Betrach-
tungsweise die sozioökonomischen 
Umstände, Bildungsniveau, Zugang 
zu Bildung etc. nicht beachtet. Das 
Modell, das nun aufgrund dieser 
Daten generiert wird, erkennt, dass 
das Rückfallrisiko von ethnischen 
Merkmalen abhängig ist und so 
gewissen Ethnien eine höhere 
Haftstrafe zuweist. Eine analoge 
Anwendung haben natürlich auch 
Versicherungen, die ihre Prämien 
mitunter den demografischen 
Daten angepasst haben. Es ist an-
zunehmen, dass dort möglichst 
umfassende Parameter in Modelle 
einfließen, so dass die Staatsan-
gehörigkeit nicht der Hauptpara-
meter für die Prämienberechnung 
darstellt. Ein anderes Beispiel ist 
der kulturelle Wandel. Wie vorher 
angesprochen, kennen wir mittler-
weile eine Mehrzahl an Geschlech-
tern und nicht mehr nur Mann-
Frau. Die Daten, mit denen man 
die aktuellen Modelle gebaut hat, 

weisen diese weiteren Geschlechter 
meistens nicht aus. Diese Personen 
werden somit durch konsequente 
NichtBeachtung ignoriert. Es wird 
also einige Zeit dauern, bis diese 
Geschlechter sich in den Daten 
niederschlagen. Erst dann besteht 
die Möglichkeit, bei einer neuen 
Generierung eines Modells, die 
weiteren Geschlechter einzubezie-
hen.

Gibt es noch andere Bias und Proble-
matiken, die Gefahrenquellen für Dis-
kriminierung darstellen?

Lorenzo Medici: Beispielweise der 
Undersampling Bias: Wenn das 
Datenset zu klein ist, um die Reali-
tät abzubilden. Oder der Selection 
Bias: Wenn die Auswahl der Daten 
Bereiche gezielt ausgewählt oder 
ausgelassen werden. Das vorher be-
schriebene Beispiel zeigt auf, dass 
wenn eine Personengruppe nicht in 
den Daten vorliegt, diese das Mo-
dell nicht beeinflussen können und 
so ausgegrenzt werden.

Es gibt zudem noch tech-
nisch begründete Hindernisse und 
Gefahren. Bei einer Bildanalyse 
sind dunkelhäutige Menschen 
schwerer zu erkennen. Der Grund 
liegt in den Analyseverfahren. Bei 
bestimmten Beleuchtungsumge-
bungen sind die Daten dunkelhäu-
tiger Menschen weniger kontrast-
reich. Zudem verwenden gewisse 
Algorithmen die Farbintensität, 
um Merkmale im Gesicht zu er-
kennen. Bei dunkleren Menschen 
können diese Merkmale anders er-
scheinen, was die Analyse weiter 
erschwert. Das hat zur Folge, dass 
die Fehlerquelle bei der Erkennung 
größer ist. Das wiederum bedeutet, 
dass ein System technisch eher 
anschlägt, da es das Gesicht nicht 
so genau erkennt. Die Konsequenz 
ist dann, dass dunkelhäutige Men-
schen eher als suspekt identifiziert 
werden als hellhäutige Menschen. 

Algorithmen und Ethik
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Selbst wenn sich jedes Mal die Si-
tuation klärt, ist das Verhalten des 
Systems klar rassistisch.

Zahlreiche Unternehmen nutzen be-
reits Künstliche Intelligenz. Wie könnte 
Diskriminierung bei der Verwendung 
verhindert werden?

Lorenzo Medici: Wenn wir von Dis-
kriminierung sprechen, müssten 
wir im gleichen Atemzug auch 
über Bevorteilung sprechen. Das 
eine existiert nicht ohne das an-
dere. Dass wir in einer Welt leben 
werden, in der niemand bevorteilt 
wird, ist eher unwahrscheinlich. 
Klar, von dieser Idealvorstellung 
darf nicht abgesehen werden und 
so sind die Datenanalysten sehr ge-
fragt. Man muss sich bewusst sein, 
dass die Datenanalysten ebenfalls 
mit ihrem eigenen kulturell ge-
prägten Wertesystem die Daten 
betrachten. Zudem können auch 
Firmen, welche diese KI Systeme er-
stellen, Kriterien/Parameter setzen. 
Was gleich die Fragen aufwirft, ob 
Werte, welche sich durch die mo-
derne Kommunikationstechnologie 
sehr schnell und stark verbreiten, 
hauptsächlich Firmeninteressen 
der Ersteller verfolgen? Die Politik 
hat die Notwendigkeit erkannt und 
ist diesbezüglich auch schon aktiv 
geworden. Welche Werte von wem 
vertreten werden, wird sicher sehr 

spannend bleiben, da KI Anbieter 
auch von USA, Europa und Asien 
kommen. Die Unterschiede dieser 
Kulturen und ihren Werthaltungen 
sind offensichtlich. Es bestehen 
Anstrengungen, im ethischen Be-
reich den kleinsten gemeinsamen 
Nenner auf internationaler Ebene 
zu finden Höchstwahrscheinlich 
werden makroökonomische Über-
legungen die Treiber sein, damit 
dieser gemeinsame Nenner gefun-
den wird.

Welche potenziellen Gefahren birgt 
der „KI-Rassismus“ für Medienschaf-
fende und Redaktionen?

Lorenzo Medici: Nun das Grund-
problem liegt darin, dass falsche 
Informationen publiziert werden. 
Informationen, die aus einem KI-
System kommen, sollten außer-
halb der Künstlichen Intelligenz 
verifiziert werden. Man muss sich 
bewusst sein, dass ein KI System 
mit dem Parameter „Temperatur“ 
die Wahrscheinlichkeitsverteilung 
der Generierung von Texten be-
einflusst. Je kleiner dieser Wert 
ist, desto stringenter verhält sich 
das System und wird daher immer 
die gleichen Antworten liefern. Je 
näher gegen 1, je vielfältiger wer-

den die Antworten. Es wird also 
kreativ, was bei faktenbasierten Ar-
tikeln nicht unbedingt gewünscht 
ist; insbesondere, wenn Begriffe 
ausgetauscht werden, die zwar eine 
mehr oder weniger kongruente Be-
deutung haben, aber ungenau sind. 
Das kann zu falschen Aussagen 
führen.

Wie kann diesen Gefahren vorgebeugt 
werden?

Lorenzo Medici: Durch Recherche 
und Verifikation, welche durch die 
Redakteure gemacht werden muss.

Wir haben nun über Gefahren und Ri-
siken von KI gesprochen. Gibt es denn 
auch Positives, das den Medienschaf-
fenden dient?

Lorenzo Medici: Ja sicher. Zum 
einen sind KI Recherchen viel brei-
ter. Die Redaktion kann mittels 
KI Suchen in Themengebieten star-
ten, die Resultate liefern, welche 
bei konventionellem Suchen nicht 
geliefert würden, da die Model-
le auch Konnotationen machen 
können. Das erleichtert es den 
Medienschaffenden, an Hinter-
grundinformationen zu gelangen. 
Die aber sicher immer verifiziert 
werden müssen.

Auf der anderen Seite ist die 
NLG (Natural Language Genera-
tion) mittlerweile auf einem sehr 
hohen Niveau. Das erleichtert und 
beschleunigt das Schreiben emi-
nent. In der Bildbearbeitung gibt 
es schon unzählige Anwendungen, 
die helfen, Bilder zu bearbeiten 
oder nach Bildern zu suchen. Es ist 
unbestritten, dass diese Techno-
logie unsere Arbeit nachhaltig ver-
ändern wird.

Herzlichen Dank für das aufschluss-
reiche Interview und den spannenden 
Einblick.

Abstract
Künstliche Intelligenz wird oft als neutral angesehen, doch ihre schein-
bare Unvoreingenommenheit kann trügerisch sein, da KI-Systeme aus 
menschlichen Daten lernen und bereits bestehende diskriminierende 
Muster verstärken können. KI-Systeme sind nicht per se diskriminierend, 
aber durch voreingenommene Daten diskriminierende Verhaltens-
weisen zeigen können. Die Qualität und Aufbereitung der Daten, ins-
besondere bei der Merkmalskonstruktion, sind entscheidend, um valide 
Modelle zu erhalten und Diskriminierung zu vermeiden. Verschiedene 
Arten von Bias, wie Algorithmic Bias und Undersampling Bias, können 
KI-Systeme zu diskriminierenden Entscheidungen verleiten. 
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„Buch und digitale Medien 
befruchten sich, statt sich 
auszuschließen“

Serie Verlags-Macher:innen: Karin Schmidt-Friderichs
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Was macht das Publishing 
so ganz besonders? – Es 
sind seine Produkte mit 

ihrer Ästhetik und Vielfalt an Be-
deutungen. Und es sind vor allem 
die Menschen, die in dieser Bran-
che aufeinandertreffen.  Der DIGI-
TAL PUBLISHING REPORT bringt 
solche Menschen zusammen: ge-
standene Persönlichkeiten, die als 
Leader und als kreative Geschäfts-
feld-Entwickler Außergewöhn-
liches bewegt haben – Verleger, 
keine Apparatschicks!  Was diese 
Menschen bewegt, zeigt die Serie 
„Verlags-Macher:innen“. Karin 
Schmidt-Friderichs, ursprünglich 
graduierte Architektin, ist seit jeher 
in kreativer Bewegung. Zunächst 
als Messebauerin für ihren späte-
ren Ehemann Bertram Schmidt-Fri-
derichs tätig, übernahm sie gleich-
berechtigte Verantwortung für 
den auf Gestaltung spezialisierten 
Hermann Schmidt Verlag. Damit 
nicht genug, engagiert sie sich seit 
2019 nach dem Buchhändler Hein-
rich Riethmüller als Vorsteherin 
des Börsenvereins des Deutschen 
Buchhandels und wurde 2022 in 
ihrem Amt bestätigt.

Frau Schmidt-Friderichs, ein kleiner 
Verlag für schöne Bücher in Mainz, in 
der Stadt, wo Johannes Gutenberg vor 
fast sechshundert Jahren seine ersten 
Bücher gedruckt hat. Das hört sich ro-
mantisch an – wie romantisch ist der 
Verlegerinnen-Beruf heute?

„Romantisch“ wäre mir als Adjek-
tiv zur Beschreibung meiner ver-
legerischen Tätigkeit nicht in den 
Sinn gekommen, obwohl ich ja das 
Privileg habe, mit meinem Mann 
zusammen zu arbeiten (lacht).

Ich empfinde es auch nach 
über 30 Jahren noch als ein wirkli-
ches Glück, als Verlegerin arbeiten 
zu dürfen, weil ich die Tätigkeit 
unvorstellbar anregend und viel-
seitig finde. Aber auch heraus-

sponsored: dpr Channel Digital Publishing-Technologien

Einstiegshürde fürs Veröffentli-
chen massiv gesenkt. Social Media 
erlaubt Marketing in eigener 
Sache für kleines Budget.

Das senkt die Schwelle 
für das, was Sie Verlegerei nen-
nen und das ist gut. Ich bin eine 
Freundin von Vielfalt und ich 
glaube an Chancen in der Nische. 
Und ich lebe sie ja auch!

Diese technischen Entwick-
lungen führten zweitens in letzter 
Konsequenz zu den Möglichkeiten 
des Selfpublishing. 

fordernd. Gerade die kleinen 
Verlage leben ja irgendwie immer 
am Limit und müssen schon sehr 
agil und kreativ sein, um im Wett-
bewerb um die Aufmerksamkeit 
nicht unterzugehen.

Wenn Sie die drei wichtigsten Dinge 
benennen sollten, die sich in den letz-
ten Jahren für die Verlegerei geändert 
haben: Was wäre das? Und was ist 
sich am Ändern?

Punkt eins: Auch wenn Jahrzehnte 
dazwischenliegen: Desktop Publi-
shing und Digitaldruck haben die 

Die studierte Architektin Karin Schmidt-Friderichs hat das Design im 
Blut. Seit 1992 ist der Mainzer Verlag Hermann Schmidt ihre berufliche 
Heimat. Dort teilt sie sich die Führungsverantwortung mit ihrem Mann 
Bertram Schmidt-Friderichs. Er sorgt dafür, dass die richtigen Bücher ent-
stehen und ins Lager kommen, sie ist dafür zuständig, dass sie es zügig 
wieder verlassen und auf die richtigen Menschen treffen. Im Juni 2019 
wurde sie zur Vorsteherin des Börsenvereins des Deutschen Buchhandels, 
des Dachverbands der Buchbranche, gewählt und im Juni 2022 wiederge-
wählt. Porträtfotos: Gaby Gerster, feinkorn.
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Ich finde es gut, dass heute 
jede:r Verleger:in werden kann 
und dazu kein großes Startkapital 
braucht. Es stellt die Verlage vor 
die Herausforderung, zu begrün-
den, warum ein:e Autor:in sich 
ihnen noch anvertrauen sollte. 
Auch das finde ich gut. Denn ich 
weiß, was Verlage leisten und nun 
sprechen wir mit Autotr:innen 
offen und klar darüber, was wir 
voneinander erwarten. Damit fah-
ren wir sehr gut. 

Der Konzentrationsprozess, 
das Verschwinden der Mitte und 
der deutliche Rückgang kleinerer 
Player auf Handelsseite hingegen 
macht schließlich uns kleinen Ver-
lagen zu schaffen. Sichtbarkeit für 
Bücher jenseits der großen Namen 
zu generieren, wird zu einer immer 
größeren Herausforderung. Da hilft 
ein klares Profil und eine definierte 
Zielgruppe, also eine Marke. Da 
hilft Social Media. Da hilft Präsenz 
auf Messen, Bücherschauen oder 
wo immer sich die potenziellen Le-
ser:innen so tummeln … 

Und wenn ich noch ein paar 
Stichworte in den Raum stellen 
darf: KI und unser Umgang damit 
wird eine weitere Herausforderung 
und die Verantwortung für Umwelt 
und Klima ebenso.

Sie haben sich mit dem Hermann-
Schmidt-Verlag in ein schmales 
Marktsegment begeben, das so man-
cher anachronistisch nennen könnte: 
individuell gestaltete, manufaktur-
mäßig hergestellte Bücher über 
Mediengestaltung – eine Arbeit, die 
heute vielerorts Computer erledigen. 
Wie sicher fühlen Sie sich in diesem 
Segment?

Ich glaube, das Wort „Sicherheit“ 
sollte man aus seinem Wortschatz 
streichen, bevor man Verleger:in 
wird! Wir leben nun drei Jahrzehn-
te mit und für diese Zielgruppe 

der Kreativen und die Painpoints, 
Sorgen, Träume und Alltagsthe-
men der Kreativszene haben sich 
immer wieder verändert.

In den frühen Neunzigerjah-
ren hatte die Szene einen großen 
Bedarf an klassischem Schrift-
setzerwissen, der Mac brachte 
eine hervorragend ausgestattete 
„Setzerei“ auf den Schreibtisch, 
das Typografie-Know-how kam 
von uns. 

Ende der Neunziger haben 
wir ein Buch über die Gestaltung 
von Websites international er-
folgreich vermarktet. Darüber 
schmunzeln wir heute im Archiv. 

Letztlich sind wir Anthro-
pologen. Wir beobachten die 
Kreativen, analysieren sie und 
destillieren daraus Antworten auf 
potenzielle Bedürfnisse und Wün-
sche. Als Verleger tun wir das in 
Form schöner Bücher und Kalen-
der. Jede Neuerscheinung ist ein 
Risiko. Jede eine Liebeserklärung. 
Jede auch eine Wachstumschance. 
Im Idealfall spüren das die poten-
ziellen Leser:innen.

Warum braucht der Mensch Design, 
warum braucht er Typografie?

Typografie zieht Texte an. So wie 
wir uns unterschiedlich kleiden, 
wenn wir Rennrad fahren oder 
einen Kredit beantragen, so trägt 
die Gestaltung eines Textes zu sei-
ner Interpretation bei.

Wir alle beurteilen die An-
mutung von Menschen und eben 
auch von „Buchstaben-Ansamm-
lungen“, bevor wir das Gegenüber 
wirklich kennen oder den Text 
ganz gelesen haben.

Bei Typografie kommt hinzu, 
dass sie die Lesbarkeit des Textes 
massiv steigern oder radikal be-



80 dpr   04  | 2024

sponsored: dpr Channel Digital Publishing-Technologien

hindern kann. Sie hat also didakti-
sche oder destruktive Macht.

Wenn Sie das nächste Mal 
nach kurzem Reinlesen sagen „das 
Buch taugt nichts“, fragen Sie sich, 
ob Sie eventuell „nur“ an schlech-
tem Blocksatz verzweifeln, das 
Verhältnis zwischen Zeilenlänge 
und Zeilenabstand den Lesevor-
gang stocken lässt oder ob Sie 
wirklich den Inhalt meinen.

Wie wichtig sind schöne Bücher?

Es gibt Menschen, denen die 
Schönheit von Büchern sehr viel 
bedeutet. Ich gehöre dazu. Für 
mich ist ein schönes Buch ein 
Kompliment an den Autor oder die 
Autorin und eine Liebeserklärung 
an den oder die Leser:in.

Schnuppern Sie manchmal an Bü-
chern?

Wir haben sogar mal eine Test-
reihe mit verschiedenen Papieren 
und Druckfarben gefahren, weil 
wir um 2009 herum nach der Um-
stellung auf Ökopapier und Öko-
farben die Rückmeldung bekamen, 
Schmidtbücher würden jetzt nicht 
mehr so gut riechen wie vorher.

Tatsächlich waren die 
Menschen an den Geruch der mi-
neralölhaltigen Druckfarben so 
gewöhnt, dass die etwas „mod-
deriger“ riechenden Ökofarben 
passionierte „Bücher-Schnüffler“ 
enttäuschten. Heute haben sich 
alle dran gewöhnt.

Könnten Sie uns einen Einblick in 
Ihren besonderen Weg zur Verlegerin 
geben? Was hat Sie dazu motiviert, 
diesen Berufsweg einzuschlagen?

Ich bin typische Quereinsteigerin. 
Ich baute als Architektin einen 
Buchmessestand für meinen 
Mann, der seine Arbeit als Drucker 

Wir haben nach 28 Jahren die Dru-
ckerei, die mein Mann von seinem 
Vater übernommen hatte, schlie-
ßen müssen. Das war hart. In jeder 
Hinsicht.

Heute würde ich hoffen, dass 
wir mit mehr Erfahrung früher er-
kennen könnten, wenn sich äuße-
re Parameter so ändern, dass man 
zwar noch eine Weile gegen den 
Strom rudern kann, das Ruder aber 
nicht mehr herumreißen …

Was kann die Verlegerin Karin 
Schmidt-Friderichs so richtig auf die 
Palme bringen?

Ungerechtigkeit, Hinterhältigkeit 
und Falschheit.

Wieso sollte eine 25-Jährige, ein 
25-Jähriger bei Ihnen im Verlag zu 
arbeiten anfangen? Was können Sie 
versprechen?

Versprechen kann (und tue) ich: 
Hier lernen Sie eine Menge, Sie 
sind bei allem mit dabei, hier ver-
sucht ein kleines Team, Spitzen-
leistung zu erbringen. Manchmal 
gelingt das. Dann ist es fantas-
tisch, zu diesem Team zu gehören. 
Wir bekommen fast täglich Rück-
meldungen von den Menschen, 
für die wir Bücher machen. Das ist 
noch wertvoller als Lob von Chefs.

Hier werden neue Ideen be-
geistert aufgenommen und etli-
ches, was Routine geworden ist, 
hat jemand erfunden, der 25 war, 
als er oder sie hier Ideen einbrach-
te.

Wenn Sie an einem Buch 
mitarbeiten, stehen Sie auch mit 
im Impressum.

Ich verspreche aber auch: 
Sie werden sich ab und zu über 
unsere Qualitätsansprüche är-
gern, Sie werden erleben, dass ich 

präsentieren wollte. Die Buchwelt 
nahm uns mit offenen Armen und 
vielen guten Tipps auf und Buch-
begeisterung sorgte für den Rest.

Was haben Sie ganz anders gemacht 
als andere Verleger?

Ich habe immer an Verlage als 
Marke geglaubt und 100 % auf 
Zielgruppenorientierung gebaut. 
Inwieweit das anders ist als bei 
anderen – das sollten andere be-
urteilen. Ich vergleiche ungern.

Auf welche Veränderungen oder 
Neuerungen, die Sie angestoßen oder 
durchgesetzt haben, sind Sie beson-
ders stolz?

Ich denke, ich habe im Verlag viel 
und oft Neues angestoßen, Verän-
derung vorangetrieben und auch 
Fehler gemacht. Aber stolz bin ich 
darauf, wie unter meiner ehren-
amtlichen Leitung mit unend-
lichem Engagement von Monika 
Kolb aus der massiv bezuschussten 
„Buchhändlerschule“ ein sich 
selbst tragender, innovativer und 
für die Branche unverzichtbarer 
„mediacampus“ wurde.

Was würden Sie als Ihre größten Er-
folge bezeichnen und warum?

Eine Ehe über fast 40 Jahre so zu 
führen, dass beide sich verändern 
und wachsen dürfen, zwei tollen 
Töchtern Wurzeln gegeben – und 
sie trotzdem frei fliegen gelassen 
zu haben. Und nie – aus welchen 
Gründen auch immer – einen fau-
len Kompromiss eingegangen zu 
sein.

Das war nicht immer der 
einfachere Weg, ich gehe ihn 
gerne gerade und aufrecht.

Wo sind Sie an die Wand gefahren, 
und würden Sie dort heute einen 
neuen Anlauf nehmen?
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vor lauter Doppelbelastung einen 
Termin vergessen habe oder ein 
Feedback.

Zusammenarbeiten ist ein 
Miteinander. Wir beide sind dafür 
verantwortlich, dass das klappt!

Wie stellen Sie sich die weitere Ent-
wicklung Ihres Verlags vor? Gibt es 
spezifische Ziele oder Projekte, die Sie 
in den kommenden Jahren unbedingt 
realisieren möchten?

Wir wollten nie wachsen. Das wer-
den wir also auch weiterhin nicht! 
Wir setzen alles dran, für die Krea-
tivszene relevant zu bleiben und 
das eine oder andere charmante 
Sideproject zu entdecken, das kre-
ative Herzen höher schlagen lässt. 

Ein neuer Kalender ist am 
Horizont, ich bin gespannt.

Wir wollten schon sehr 
lange ein aktuelles Fachbuch über 
das Herstellen von Büchern ver-
legen. Es sieht so aus, als hätten 
wir dafür endlich den passenden 
Autor gefunden.

Und bei mir in der Pipeline 
ist ein Buch übers Markemachen. 
Das ist ja mein Herzensthema. 
Und das Autorenduo, das da dran-
sitzt, bewundere ich sehr.

Kaum zur Vorsteherin im Börsen-
verein des Deutschen Buchhandels 
gewählt, hatten Sie die vermutlich 
schwerste Krise des Verbandes in den 
letzten siebzig Jahren abzuwettern. 
Wie hat die Verlegerin an diesem 
Punkt der Funktionärin unter die 
Arme gegriffen?

Ich arbeite gerne mit Leitsätzen 
und klaren Zielen. Als Verlegerin 
definiere ich, was ein Buch, an dem 
wir arbeiten, wem verspricht – und 
dann arbeiten wir dran so lange, bis 
das Buch das eben auch hält.

Als Vorsteherin wollte ich 
Mitgliedernähe und Mitglieder-
nutzen in den Fokus meiner Arbeit 
stellen. Und ein faires Miteinan-
der. Das habe ich, so gut ich konn-
te, getan und werde weiter alles 
dransetzen.

Sie wurden bereits einmal in Ihrem 
Amt bestätigt und haben nun noch 
zwei Leipziger Buchmessen vor sich, 
bevor Sie als Funktionärin ausschei-
den. Wie hat dieses Amt Sie verändert, 
im Guten, in vielleicht überraschender 
Weise? Was davon wollen Sie in Ihr 
Unternehmerinnen-Leben mitneh-
men?

Tatsächlich endet diese zweite und 
satzungsgemäß letzte Amtszeit 
Ende Oktober 2025. Ich bekomme 
rückgemeldet, dass sich der Bör-
senverein „unter mir“ verändert 
hätte. Das liegt an den Zielen des 
gesamten Vorstands und wie im 
Fall des mediacampus auch immer 
am Hauptamt: und hier möchte 
ich meinen Vorstandskolleg:innen, 
Peter Kraus vom Cleff und dem 
gesamten Hauptamt herzlich dan-
ken.

Wie habe ich mich verän-
dert?

Ich bin gelassener geworden. 
Manches dauert in einem großen 
Verein länger als in einem kleinen 
Unternehmen.

Und ich habe gelernt, mich 
jeweils aufs Wichtigste zu konzen-
trieren und alle Kraft dafür einzu-
setzen.

Und noch etwas möchte ich 
denjenigen Mitgliedern sagen, 
die vielleicht 2025 ihren Hut in 
den Ring werfen, um meine Nach-
folge anzutreten: Dieses Amt ist 
viel Arbeit, ein unvorstellbarer 
Wachstumsimpuls, man lernt viel 
über sich selbst und auf der Meta-
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ebene – und es gibt Termine und 
Veranstaltungen, die all die Arbeit 
vergessen lassen …

Woher nehmen Sie Ihre Zuversicht, 
dass der Buchmarkt noch lange den 
Herausforderungen der digitalen Kon-
kurrenzmedien standhalten wird?

Neue Buchclubs, die Prominente 
und ganz normale Menschen im 
Netz eröffnen, die in die Höhe 
schießende Zahl der Booktok-Vi-
deos … das sind nur zwei aktuelle 
Beispiele dafür, dass sich Buch 
und digitale Medien befruchten 
und nicht ausschließen. Ich glaube 
fest ans Buch und den Buchmarkt, 
weil Menschen das tiefe Bedürfnis 
haben, Geschichten zu lesen und 
zu hören. Weil wir einen essen-
ziellen Beitrag für Kultur und Ge-
sellschaft leisten und weil wir resi-
lient und kreativ sind – das haben 
wir während der Corona-Zeit oder 
in der digitalen Transformation 
bisher gezeigt.

Welche Probleme muss der Börsen-
verein in den nächsten zehn Jahren 
lösen, damit die Buchbranche ihren 
Platz behaupten kann — gesellschaft-
lich, politisch und wirtschaftlich?

Ich will versuchen, mich auf drei 
Themen zu beschränken:

Diese Branche wird, erstens,  
in Politik, Gesellschaft und Kultur 
als wichtiger wahrgenommen, als 
sie es rein wirtschaftlich ist. Das 
ist ein Privileg und ein essenziel-
ler Vorteil.

Den verspielen wir, wenn wir 
uns ob der immer weiter ausein-
anderdriftenden Unternehmens-
realitäten für Egoismus und gegen 
Zusammenhalt entscheiden. Die 
Väter des Börsenvereins haben 
etwas geschaffen, das man heute 
erfinden müsste, wenn es ihn 
nicht gäbe.

Dies ist übrigens explizit 
ein Aufruf zu Solidarität, selbst 
dann, wenn man als Unternehmen 
– scheinbar – auch alleine erfolg-
reich sein kann! Ich empfehle die 
Lektüre von Leo Leonnis „Swim-
my“ (mein „Grundgesetz“).

Wir leben, zweitens, in einer 
Demokratie. Unser nach dem dun-
kelsten Kapitel der deutschen Ge-
schichte erlassenes Grundgesetz 
war die Blaupause für viele de-
mokratische Verfassungen in der 
Welt. Diese Werte sind heute An-
griffen ausgesetzt, die mir Sorgen 
machen. Es ist unsere Aufgabe, die 
Diskursfähigkeit zu erhalten und 
das uns Mögliche zu tun, um Teil-
habe zu ermöglichen. Dazu gehö-
ren auch essenzielle Fähigkeiten 
wie die, lesen zu können.

Wir stecken, drittens, inmit-
ten eines elementaren Verände-
rungsprozesses, der Unternehmen 
und Menschen vor Herausforde-
rungen stellt, die manchmal über-
fordern. Der Börsenverein kann 
und soll – und wird! – alles dafür 
tun, die wirtschaftlichen, recht-
lichen und gesellschaftlichen Rah-
menbedingungen dafür zu regeln 
und unsere Positionen zu stärken.

Wir unterstützen die Mit-
glieder darin ganz praktisch. 
Lassen Sie mich hier ein Beispiel 
nennen: Digitalisierung und 
Nachhaltigkeitsthemen bringen 
kleine Unternehmen schnell an 
die Grenze dessen, was neben dem 
Berufsalltag noch zu leisten ist. 
Der digitale Wissens-Hub und die 
sehr aktive IG Nachhaltigkeit leis-
ten da praxisnah Unterstützung.

Wen möchten Sie unbedingt persön-
lich kennenlernen?

Ich habe, wenn ich beruflich oder 
privat unterwegs bin, ein For-
mat, das ich „meeting interesting 

Sie finden den dpr-Channel Digital 
Publishing Technologien unter  
digital-publishing-technologien.de

people for lunch“ nenne. Über-
raschenderweise sagen sehr viele, 
die ich anschreibe, zu. Insofern ist 
die Liste derer, die ich kennenler-
nen will, aber noch nicht getroffen 
habe, nie sehr lang.

Ich glaube aber, das Wort 
Kennenlernen hat eine tiefere 
Ebene. Nämlich die wirkliche Be-
gegnung. Mit Zeit. Und weniger in 
einer Rolle. Und auf solche Begeg-
nungen freue ich mich, wenn mein 
Terminkalender nicht mehr mit 
einem Fulltimejob und einem Full-
time-Ehrenamt überlastet ist …

https://www.beltz.de/kinderbuch_jugendbuch/produkte/details/8156-swimmy.html
https://www.beltz.de/kinderbuch_jugendbuch/produkte/details/8156-swimmy.html
https://www.boersenverein.de/interessengruppen/ig-nachhaltigkeit/
https://magazin.digital-publishing-report.de/
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Wir wollen Mut 
und Lust auf den 
Wandel machen. 
Und wir wollen 
dazu beitragen, 
dass dieser Wan-
del für die Ver-
lagsbranche ge-
lingt und unserer 
Branche weiter-
hin eine wichtige 
gesellschaftliche 
und wirtschaftli-
che Rolle zufällt.
Die Schwerpunktthemen des Chan-
nels im Überblick:
• XML in der Verlagspraxis
• BPMN optimal einsetzen
• Publishing-Technologien
• Content Management
• News aus den Unternehmen

Ein Angebot von SiteFusion und 
pagina Publikationstechnologien 
gemeinsam mit der Redaktion des 
DIGITAL PUBLISHING REPORT.

dpr-Themenchannel Digital Publishing-Technologien

Digital Publishing-Technologien – 
der Themenchannel zu Content- 
Strategien und Prozessen

Die Digitalität verändert unsere 
Gesellschaft – und unsere Bran-
che – so stark, wie keine techno-
logische Innovation zuvor. Für 
Verlage geht es dabei längst nicht 
mehr nur um Produktivitätssteige-
rung durch digitalisierte Abläufe, 
sondern darum, als professionel-
le Informationsanbieter Teil der 
digitalen Wirklichkeit unserer 
Leserinnen und Leser zu sein. 
Digitale Bildungskonzepte, barrie-
refreie E-Books, individualisierte 
Produktionen, innovative digitale 
Geschäftsmodelle – all das muss 
neben dem klassischen Verlags-
geschäft gleichberechtigt möglich 
werden. Die gute Nachricht ist: 
Um dieses neue Selbstverständnis 
erfolgreich – und auch spielerisch 
– leben zu können, dafür sind alle 
Technologien vorhanden.

Mit dem neuen Channel „Digital 
Publishing-Technologien“ wollen 
wir dabei helfen, diese Techno-
logien verständlich zu vermitteln. 

Channel besuchen:
www.digital-publishing-
technologien.de

http://www.digital-publishing-technologien.de
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dpr spezial E-Learning

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

Dass „E-Learning“ mit Fug und 
Recht zu den ganz großen Mega-
Trends unserer Zeit gezählt werden 
muss – daran besteht inzwischen 
wohl kaum noch Zweifel! Nicht 
ohne Grund widmet der DIGITAL 
PUBLISHING REPORT diesem 

Download:
https://dpr.direct/
elearning

• Visualisieren im virtuellen 
Raum – einfacher als gedacht

• Start-up-Porträt: Get More 
Brain

• Start-up-Porträt: Micromate
• 5 Tipps für erfolgreiches E-Lear-

ning
• Wie lernt die Gen-Z? 

und vieles mehr!

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

Aus dem Inhalt: 

• Mythen vs. Fakten. Lernmythen 
im Kontext von digitalen Lern-
umgebungen und KI sind ge-
fährlich

• Die Kunst der Agilen Transfor-
mation. Lernen strategisch und 
praktisch denken

• Vom E-Learning zum Smart 
Learning

• Metaverse und die Generative KI 
in der Lern- und Arbeitswelt

• Wie baue ich eine nachhaltige 
Lernkultur in meinem Unter-
nehmen auf?

Das neue 
dpr spezial 
E-Learning 

2023

https://dpr.direct/elearning
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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 über 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“.

www.digital-publishing-report.de/abonnierenwww.digital-publishing-report.de/abonnieren

Einmal  
monatlich 
kostenlos  
in Ihrem  
E-Mail- 
Postfach!

http://www.digital-publishing-report.de/abonnieren
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