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Ein paar Worte zum Geleit

Innovation im laufenden Betrieb

irklich immer spannend,
Ihr Magazin. Ich ziehe
auch ab und an Anre-

gungen daraus, vieles bleibt aber
einfach an einem vollgepackten
Arbeitstag liegen.“ Das schrieb

mir vor kurzem eine Leserin — und
ich wollte schon zuriickschreiben:
,Willkommen im Club!“ Ich denke,
auch vielen von IThnen geht es so:
eine gefiihlt immer schnellere Ver-
dnderungsgeschwindigkeit, neue
Produkte, Tools und Geschafts-
modelle, die man sich dringend
anschauen sollte, es prasselt per
Newsletter, LinkedIn und Web auf
einen ein — und dann liegen da
noch zig E-Mails im Posteingang,
die irgendetwas zwischen ,,Drin-
gend!“ und ,,Sehr dringend!“ rufen.
So manch Branchenkollege und
-kollegin hat mir im Nachhinein
vertraulich gestanden, er oder sie
sei ganz froh und erleichtert, wenn
mal ein Trend voriibergehend ge-
gen die Wand knallt und Ruhe sei.
Zuletzt geschehen bei Clubhouse.
Was im Ubrigen gar nicht stimmt,
Social Audio insgesamt hat keines-
wegs an Geschwindigkeit verloren.
Aber das ist ein anderes Thema.

Leider sind auch die guten
alten Zeiten vorbei, in denen man

entweder Generalist:in oder Spezi-
alist:in war — und alles war gut: Die
einen bewegten sich auf moglichst
hoher Flughohe und hielten sich
von operativen Wissensniederun-
gen so fern als moglich, die ande-
ren mussten sich in ihrem engen
Arbeitsquadrat auf dem Laufenden
halten und mit einem alljahrlichen
Funktionsupdate ihrer Arbeitssoft-
ware herumschlagen. Fiir Letzteres
boxte man bei der jeweiligen Fiih-
rungskraft ein jahrliches Seminar
durch - und alles war gut.

Bevor wir hier jetzt kollektiv
einen , Frither war alles besser -
StofSseufzer ausstofien (jeder His-
toriker wird Thnen bestatigen: war
es definitiv nicht) stellen wir uns
lieber der hochgradig vernetzten
und hochdynamischen Realitat und
dem Phidnomen der Innovation im
laufenden Betrieb.

Punkt 1: Das alles wird nicht
mehr weggehen. Punkt 2: Viele
Verdnderungen haben Auswirkun-
gen auf Ihr eigenes zukiinftiges
Tun und Arbeiten. Information
fallt also unter Selbstverteidigung.
Punkt 3: ,,Wissen heifdt wissen, wo
es geschrieben steht®, sagte einst
Albert Einstein. Also lesen Sie
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regelméflig den DIGITAL PUBLI-
SHING REPORT und besuchen Sie
unsere Webinare und Digitalevents.
Punkt 4: Gut, Sie arbeiten vielleicht
nicht bei Google — wobei auch
deren 20 %-Zeitregelung (,We en-
courage our employees, in addition
to their regular projects, to spend
20 % of their time working on
what they think will most benefit
Google®) niemals flichendeckend
galt — aber versuchen Sie Innova-
tions- oder Fortbildungsfreiraume
zu schaffen. Punkt 5: Orientieren
Sie sich an Gartners Hype Cycle.
Entwicklungen, die dort formuliert
sind, im Auge behalten — sobald
diese auf dem ,,Plateau der Pro-
duktivitiat® sind und Ihr Business
betreffen, sollten Sie schleunigst
aktiv werden.

Und auch wir beim DIGITAL
PUBLISHING REPORT werden in
Zukunft weiter bemiiht sein, Ihnen
zu Ihrem eigenen Besten die Zeit
zu stehlen!

Ich wiinsche Thnen eine anregende
Lektiire!

Steffen Meier
Redaktion
DIGITAL PUBLISHING REPORT
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E-Paper, automatisierte

Podcasts und Streaming Wars

Medien I: Abonnements sind
kein Geschdftsmodell

Brian Morrissey, Medien-Ur-
gestein und Griinder von The
Rebooting (und auch Autor im
ndchsten dpr Magazin) hat sich
in einem lesenswerten Stiick den
Monetarisierungsbemiihungen
der Verlage der letzten zwan-

zig Jahre angenommen und die
Schwarz-Weif3-Sichtweise (ent-
weder Paywall oder Anzeigen-
finanzierung) kritisiert, vor allem
aber die Herdenmentalitat: In
den digitalen Medien wird jeder
Ansatz, der erfolgreich ist, bis
zum Gehtnichtmehr kopiert, bis
er nicht mehr funktioniert. Dies
geschieht auch im Zeitungsge-
schaft. Im Moment ist der grofSe
Treiber das Thema Abonnement/
Subscription: Die schiere Anzahl
der Abonnementprogramme von
Nachrichtenverlagen ist tiber-
waltigend. Morrissey empfiehlt
ein diversifiziertes, vor allem auf

die Nutzer:innen zugeschnittenes
Angebot wie Quartz, Axios oder
Punchbowl.

Zum Beitrag

Medien Il: Immer mehr
Publisher investieren in
Newsletter

Wer hitte vor zwei Jahren gedacht,
dass der Kanal E-Mail/smtp und
das Medium Newsletter einen
derartigen Boom durch Medien-
unternehmen auf der einen und
Creators auf der anderen Seite
erfahren? Rieke Preuss von twipe
hat einmal die Griinde zusammen-
gefasst und untersucht, welchen
Effekt personalisierte Newsletter
auf Abonnenten haben konnten
und warum Newsletter als ein
eigenstandiges Produkt gesehen
werden sollten, das die Beziehung
zu Lesern verbessert.

Zum Beitrag

Medien Ill: Wege,

wie Redaktionen das
Engagement flir die eigene
Community verstdrken
kénnen

Bei Poynter ist ein Beitrag erschie-
nen, der Tipps gibt, wie Redaktio-
nen enger mit ihren Leser-Com-
munities zusammenarbeiten
konnen, zum Beispiel:

» Erkennen und nutzen Sie das
Fachwissen von Communi-
ty-Mitgliedern, indem Sie die
Communities einladen, ihr
Wissen und ihre Perspektiven
bei virtuellen und personlichen
Treffen zu teilen

» Arbeiten Sie mit Communi-
tys bei der Ideenfindung und
Erstellung von Geschichten
zusammen.

» Die demografische Zusammen-
setzung des Personals sollte so
weit wie moglich iibereinstim-
men.

Zum Beitrag
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Medien IV:
Medienunternehmen und
Innovation

Auf dem 9. Medieninnovations-
tag media.innovations der Baye-
rischen Landeszentrale fiir neue
Medien (BLM) wurden Projekte
aus Verlagen vorgestellt, die
Innovation aus dem Produkt- und
Prozess/Organisationsbereich
aufzeigen, vom Landwirtschafts-
verlag Miinster bis zur Stiddeut-
schen Zeitung.

Zum Konferenzbericht

Lokaljournalismus I:
Studie - Was passiert,
wenn grofse Unternehmen
die Lokalnachrichten
ubernehmen

Geschichten iiber die Ubernah-
me von Lokalnachrichten durch
Medienkonzerne - und deren
abschreckende Wirkung - sind
allgegenwartig. Eine neue Stu-
die, die Ende letzten Monats in
der Fachzeitschrift New Media

& Society veroffentlicht wurde,

liefert weitere Beweise fiir die

verheerenden Folgen von Corpo-
rate Ownership:

» Akquisitionen fiihren zu einem
signifikanten Riickgang des
Volumens der von Lokalzeitun-
gen produzierten Inhalte

» Artikel, die fiir regionale
Zeitungszentren produziert
werden, sind deutlich weni-
ger lokal - und diskursiv mehr
national - als Artikel, die nur in
einer dezidiert lokalen Zeitung
erscheinen.

Die Tendenz selber ist wenig

iberraschend - dafiir die Verdande-

rungsgeschwindigkeit: Was mich
so schockiert hat, ist, dass alle

Ubernahmen fast sofort zu perso-

nellen Verdnderungen und einem

fast sofortigen Riickgang der In-
halte gefiihrt haben, sagte Benja-
min LeBrun, Autor der Studie

Zum Beitrag
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Lokaljournalismus Il: beabee

beabee ist ein Gemeinschaftspro-
jekt von CORRECTIV, The Bristol
Cable, The Bureau of Investiga-
tive Journalism und Vereniging
Veronica und arbeitet an einer
Open-Source- und Privacy-First-
Software fiir lokale Redaktionen.
Dazu gibt es Kurse fiir die Griin-
dung im Lokaljournalismus und
eine Slack-Community.

Mehr zu beabee

Journalismus: Tipps zum
Live-Blogging

Der Krieg in der Ukraine hat uns
an ein sehr wirkungsvolles Nach-
richtenformat erinnert: den Live-
Blog. Bei der Berichterstattung
iiber eine laufende Nachricht
steht eine Redaktion vor der He-
rausforderung, Aktualisierungen,
Analysen, Kontext und sogar Mei-
nungen zu liefern, wahrend sich
die Ereignisse entfalten. Einer der
Pioniere der Live-Blogs ist zwei-
felsohne der Guardian, dessen Po-
litik-Live-Blog nun schon seit 12
Jahren lauft und inzwischen eine
Milliarde Seitenaufrufe erreicht
hat.

In einem Artikel fiir das
Reuters Institute for the Study of
Journalism (RIS]) sprach der Leiter
der redaktionellen Innovation
beim Guardian, Chris Moran, mit
dem RISJ-Redaktionsleiter Eduar-
do Sudrez dariiber, was die Zeitung
auf diesem Weg gelernt hat.

Zum Artikel

E-Paper: InSéghts zur
E-Paper Studie der Motor
Presse Stuttgart

Die Motor Presse Stuttgart hat
fiir ihre E-Paper-Studie 2022 rund
4.000 E-Paper- und 1.500 Print-
nutzer ihrer Zeitschriften von

der Stuttgarter Hochschule der
Medien online befragen lassen.
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Einige Key Insights:

» Die Nutzungszeit betragt beim
E-Paper durchschnittlich gut
eine Stunde

» Es dominiert die lineare Nutzu-
ng — 70 Prozent lesen das E-Pa-
per von vorne nach hinten.

» Tablets sind fiir E-Paper die
meistgenutzten Endgerite,
gefolgt von Laptops und Smart-
phones.

Weitere Informationen bei edito-

rial.media

Das /\/letaverse_aus
Konsumentensicht

In der digitalen Medienwelt wird
derzeit kein Thema heifSer dis-
kutiert als das Metaverse. Doch
konkrete Zahlen und Fakten dazu
sind fiir den deutschen Markt bis-
lang noch Mangelware. Fiir den
aktuellen Deloitte Media Consu-
mer Survey, der sich ausschliefs-
lich mit dem Schwerpunktthema
Metaverse beschaftigt, wurden
im Februar 2022 in einer repra-

sentative Studie Konsumenten in
Deutschland befragt. Wie stehen
die Verbraucher zur Vision einer

virtuellen Welt?

Zum Media Consumer Survey

Buchhandel I: Barnes and
Noble Audiobooks gestartet

Der Buchhindler hat soeben die
offizielle Einfiihrung von B&N
Audiobooks fiir die breite Of-
fentlichkeit angekiindigt. Mit

am Start ist ein neuer Horbuch-
Abonnement-Service. Fiir 14,99
Dollar pro Monat erhalt man ein
Guthaben, mit dem man aus dem
Angebot von 200.000 Horbiichern
von grofSen Verlagen ausleihen
kann.

Zum Bericht

Buchhandel ll:
Blcherlieferung innerhalb
von 45 Minuten

Bald kommen Biicher so schnell
zu dir ins Haus wie eine Pizza -

Meldungen tech@media

so titeln die Kolleg:innen von t3n.
Und weiter: Die Buchhandels-
kette Hugendubel will in Zukunft
innerhalb von 45 Minuten Biicher
nach Hause liefern. Bisher ist das
Angebot auf Berlin und Pinneberg
beschriankt und soll erst einmal
getestet werden. Der Fehler liegt
aber wie immer im Buchhandel
im Detail: Das Angebot ist auf
1.000 Biicher begrenzt. Niemand
braucht Biicher innerhalb von 45
Minuten, aber mit 1.000 Biichern
lasst sich kaum gegen Amazon
anstinken.

Zum Hintergrund

Streaming Wars are coming!

Es ging ein Rumpeln durch die
Presse: Bei der Vorstellung der
Quartalsergebnisse musste Net-
flix zum ersten Mal seit einem
Jahrzehnt einen Riickgang sei-
ner Abonnentenzahl einrdumen.
Erste Analysten sehen auch schon
einen Riickgang des Netflix-
Marktanteils in den USA von der-
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zeit 25 % auf 16 % im Jahr 2026.
Charlotte Newton, GlobalData: , It
is clear that we are now post-peak
stream as life goes back to nor-
mal. Streaming services are either
throwing money at the problem,
chasing a dwindling number of
subscribers, or (in Netflix’s case)
cutting back on content spend,
which was its USP. Streaming
services need to adjust expectati-
ons, and improve their offerings
to prevent further haemorrhaging
of subscribers and to compete in
an increasingly fragmented SVoD
market.”

Griinde gibt es aktuell einige
(Wirtschaftslage, Riickzug aus
Russland), aber auch langfristige-
re: Immer mehr Anbieter drangen
auf den Markt und versuchen, sich
gegenseitig das Publikum wegzu-
nehmen. Und selbst bei der Masse
an Konsumenten rechnen sich die
hohen Investitionen in die teuren
Produktionen immer noch nicht
wie die Tagesschau berichtet. Be-
reits vor einiger Zeit haben Netflix
und Disney+ angekiindigt, werbe-
finanzierte Streaming-Angebote
auf den Markt zu bringen. Klar ist
aber: Die Zeiten des ungebrems-
ten Wachstums sind vorbei.

Hier eine lesenswerte Analyse

Podcast I: Hessisch
Niedersdchsischen
Allgemeine: 5000 tdgliche
Nutzer flir automatisiert
erstellten Podcast

Die Verlagsgruppe Ippen hat sich
nicht nur die Digitalisierung auf
die Fahne geschrieben, sondern
ist auch an einigen Lokalzeitun-
gen beteiligt, u.a. der Hessisch
Niedersachsischen Allgemeinen
(HNA). Dort betreibt man seit
2021 einen komplett automati-
sierten Podcast, der inzwischen
tiber 5000 tagliche Nutzer be-
dient. Gerade fiir Medienunter-

nehmen, die keine Ressourcen
haben, viele unterschiedliche
Kanile verniinftig zu bedienen
vielleicht ein schones Beispiel im
Bereich Audio.

Zu den Hintergriinden

Podcast Il: Substack will
auch zur Podcast-Plattform
werden

Substack wildert bei Podcasts
inzwischen auch bei der in den
USA sehr verbreiteten Social-Pay-
ment-Service-Plattform Patreon.
Das Unternehmen gab bekannt,
dass drei erfolgreiche Patreon-
Podcasts zu Substack wechseln
werden: The Fifth Column, Ame-
rican Prestige und Tangentially
Speaking. Zu einer massiven
Marktanteil-Verschiebung diirfte
es aber vorlaufig nicht kommen:
Beide Plattformen ermoglichen
in etwa das Gleiche — namlich das
Bereitstellen von schriftlichen
Updates, Podcasts, Videos und
mehr hinter einer Bezahlschranke
—, aber Patreon bietet den Ma-
chern mehr Flexibilitat. Patreon
nimmt einen geringeren Anteil
der Gebiihren (8 % bei seinem
Standardplan, im Gegensatz zu
10 % bei Substack), und Patreon
erlaubt es Urhebern, verschiedene
Abonnement-Stufen anzubieten,
wihrend Substack nur einen ein-
zigen Pauschalpreis zulasst.

Zum Beitrag

Podcast Ill: Theodora
Louloudis, Leiterin der
Audioabteilung bei The
Telegraph, uber Audio-First-
Journalismus

31 Prozent der Amerikaner und
22 Prozent der Briten rufen laut
dem letzten Reuters Digital News
Report mindestens einen Podcast
pro Monat ab. 2019 hat The Tele-
graph ein eigenes Audio-Team
gegriindet, mit Theodora Lou-
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loudis an der Spitze. Wie sie den
Audio-First-Journalismus in ihrer
Redaktion einfiihrte, ldsst sich
hier nachlesen/horen.

Zum Beitrag

Podcast IV: Wéchentlicher
und monatlicher Ruckgang
der Podcast-Nutzung in der
Post-Pandemie-Zeit

Die Studie The Infinite Dial 2022
zeigt, dass die Hochststdnde der
Podcast-Nutzung aktuell wieder
zuriickgehen. Bei der Messung
des monatlichen Podcast-Kon-
sums unter amerikanischen
Erwachsenen und Jugendlichen
ist ein achtjdhriges Wachstum im
Jahr 2022 erstmals zuriickgegan-
gen, die Nutzung fiel von 41 % der
Bevolkerung auf 38 %.

Zum Beitrag

Kl: Mit MUM gegen
anstéfsige Suchergebnisse
Das Multitask Unified Model
(MUM) ist eine neue Technologie
fiir die Google-Suche. Sie arbeitet
KI-gestiitzt und ist in der Lage,
komplexe Suchanfragen zu ver-
stehen und zu beantworten. MUM
soll aber nicht nur Suchergeb-
nisse verbessern, sondern auch
Schliisse aus dem Suchverhalten
(Jemand benotigt dringend Hilfe)
ziehen und verstorende und an-
stofSige Inhalte unterdriicken.
Mehr dazu, wie Google die Suche
sicherer machen mochte

Kl: Wie trainiert man
eigentlich eine KI?

Ein angenehm leicht lesbarer und
verstandlicher Beitrag zum The-
ma KI, Natural Language Proces-
sing (NLP) und wie das eigentlich
mit dem KI-Lernen funktioniert
ist auf golem.de erschienen.

Zum Beitrag
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Kolumne: Kl in Medien und Publishing

Wann hebt der digitale

Airbus endlich ab?

ie kennen das: Seit Jahren,
S nein seit Jahrzehnten schielt

Europa in Sachen Digitalisie-
rung auf die USA oder nach Asien,
um den Anschluss nicht zu ver-
passen. Aber wo sind die eigenen
Initiativen? Oder besser: Wie sieht
die Vision aus, wenn wir dariiber
sprechen, welchen Wert digitale
Technologien fiir die europdische
Wirtschaft und Gesellschaft haben
sollen? Schauen wir nach Westen
und Osten, um uns einer mogli-
chen Antwort anzundhern.

Der Jubel war grof$ {iber das
neue Werk von Tesla in Branden-
burg. Ganz dhnlich sieht es nach
der milliardenschweren Zusage fiir
ein neues Chip-Produktionszent-
rum von Intel in Sachsen-Anhalt
aus. Nimmt man beide US-Firmen
zusammen, fiihrt einen das auto-
matisch dorthin, wo mit politischer
Unterstiitzung die Rahmenbedin-
gungen fiir prozessorgetriebene
E-Mobilitat, kurz: autonomes Fah-
ren, geschaffen wurde: in die USA.

Hier haben Gesetzesdnderungen
Moglichkeiten geschaffen, anstatt
sie zu begrenzen. Da hilft es wenig,
wenn Deutschland im Sommer
2021 entsprechende Gesetze verab-
schiedet hat. Wenn das Thema im
wahrsten Sinne , Fahrt aufnehmen®
soll, braucht es dazu Rahmenbe-
dingungen auf EU-Ebene. Und das
wird dauern. Zu lange.

Ahnliche Initiativen mit
zugegebenermafSen bisweilen
fragwiirdigen Visionen durch die
entsprechenden Regierungen
lassen sich in Asien beobachten. So
ist die Gesichtserkennung eines der
Lieblingsprojekte der chinesischen
Regierung. Hinzu kommen zahl-
reiche andere KI-Anwendungen, in
die Milliarden investiert werden:
Smart-Home-Anwendungen, die
nur mit Face Recognition funk-
tionieren, KI zur Identifikation
von Gangarten, Spracherkennung,
Drohnen - der Uberwachungsstaat
hat sich mit seiner Vision langst
zur KI-Supermacht entwickelt.
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China ist sozusagen ,,im Plan®“. Wer
denkt, dass das mit uns nichts zu
tun hat, der wende seinen Blick

auf das Wachstum von TikTok.
2022 konnte die App mehr als 1,5
Milliarden Nutzer weltweit ver-
zeichnen. Und das obwohl durch
den Bann der indischen Regierung
allein dort 2020 mehr als 200 Mio.
Nutzer verloren gegangen sind. Das
Wachstum freut vor allem die chi-
nesische Regierung, die inzwischen
sowohl am Unternehmen beteiligt
ist als auch Regierungsvertreter im
Aufsichtsrat platziert hat.

Im gleichen Zeitraum hat
Siidkorea begonnen, sein 100-Mil-
liarden-Euro-Programm umzu-
setzen, mit dem Ziel Vorreiter in
Sachen Batterie- und Chipent-
wicklung zu werden. Das Land hat
tibrigens alle anderen Nationen im
Kampf um den Start des kommerzi-
ellen 5G-Netzes, eine der wesentli-
chen infrastrukturellen Vorausset-
zungen fiir eine bandbreitenstarke
Digitalisierung, schon 2019 aus-
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gestochen. Auch hier lag eine klare
politische Vision zugrunde.

Was fehlt, ist eine europai-
sche Antwort. Welche Visionen
haben wir in Europa, wenn es um
Technologie und Digitalisierung
geht? Dass paneuropdische Vor-
haben zur Starkung der Forschung
und Industrie erfolgreich sein
konnen, wissen wir spitestens seit
dem Airbus. Ein echtes Erfolgsmo-
dell. Es lohnt sich diesen Gedanken
weiterzuverfolgen!

Aber wo steht Europa? Zwar
sieht die Entwicklung neuer Ideen
auf unserem Kontinent auf den ers-
ten Blick vielversprechend aus. 85
,Unicorns®, also Start-ups mit einer
Bewertung iiber eine Milliarde Euro
Marktwert, hat es allein 2021 gege-
ben. Sechs Mal so viele wie noch im
Jahr zuvor — aber immer noch ,nur®
14 Prozent am Gesamtaufkommen.
Schaut man sich die europdischen
Einhorner genauer an, wird deut-
lich, wo das Problem liegt: E-Com-
merce, Lieferdienste, Finanzdiens-
te. Sieht so ein Quantensprung
oder eine gemeinsame Vision aus?
Ich glaube nicht.

Zu diesen Unicorns zahlt
seit Kurzem auch das baden-
wiirttembergische Unternehmen
Volocopter. Klingelt was? Rich-

Kolumne: Kl in Medien und Publishing

tig: Flugtaxis. Unsere Digitalisie-
rungs-Staatsministerin Doro Bar
hat das Unternehmen seinerzeit
schon zum Weltmarktfiihrer aus-
erkoren — bevor das erste Flugtaxi
den Betrieb aufgenommen hatte.
Inzwischen sollen Volocopter in
die Verkehrsinfrastruktur integriert
werden - in Singapur. Davon sind
wir in Europa weit entfernt.

Was wir brauchen, sind keine
nationalen Initiativen oder neue
Einhorner. Was wir brauchen,
ist vor allem Mut. Ein klares Be-
kenntnis zu den wirklich relevan-
ten Zukunftsthemen. Und genau
hierfiir muss eine entsprechende
Infrastruktur geschaffen werden. In
der politischen Zusammenarbeit,
aber auch bei den wirtschaftlichen
Grundlagen. Und zwar europa-
weit. Dazu zahle ich vor allem
gemeinsame Datenpools gesamter
Industrien sowie den massiven und
schnellen Ausbau der technologi-
schen Infrastruktur. Wo ein Ziel, da
ein Weg! Dass so etwas gerade jetzt
gehen kann, fiihrt uns die Ener-
giekrise vor Augen. Hier entsteht
durch aufSenpolitischen Druck eine
EU-weit gewollte energiepolitische
Initiative. Sie beschleunigt den
politischen Willen zu mehr Nach-
haltigkeit und Unabhéngigkeit, den
unser Superminister fiir Wirtschaft
und Klimaschutz schon qua Amt

9

reprasentiert. Wir brauchen mehr
Habecks und weniger Bars!

Wenn wir es schaffen, auf
europdischer Ebene mit einer ge-
meinsamen Vision technologische
Entwicklungen mit Investments
und gesetzlichen Rahmenbedin-
gungen zu fordern, statt zu be-
hindern, dann ist eine passende
Antwort moglich. Dann kann der
digitale Airbus doch noch abheben!

Saim Alkan ist Griinder und CEO
von AX Semantics. Der Wirt-
schaftsingenieur und KI-Experte
erkannte friih die Bedeutung von
Kinstlicher Intelligenz zur auto-
matisierten Texterstellung in den
Bereichen E-Commerce und Ver-
lagswesen.
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Kostenloses \Webinar: Die 10 Dos und
Don'ts beim crossmedialen Content

Management

Mehr Kanile, mehr Inhaltsformen,
neue und andere Informations-
und Unterhaltungsbediirfnisse:
Das crossmediale Management von
Inhalten ist nicht nur fiir Verlage
und Medienunternehmen eine der
grofSen Herausforderungen. Die
Erarbeitung und Umsetzung einer
zukunftsfahigen Crossmedia-Stra-
tegie ist anspruchsvoll.

Worauf also sollten Sie achten,
wenn Sie ein solches Projekt pla-
nen oder sich gerade mittendrin
befinden? In diesem Webinar sind
Projekterfahrungen zu 10 Erfolgs-
faktoren zusammengefasst —10

praxiserprobte Hinweise, von der
Geschiftsmodellstrategie tiber die
richtige IT-Infrastruktur bis zum
notwendigen Verdnderungsma-
nagement.

Thr Nutzen

e Checkliste mit 10 Praxistipps

Instrument zur Uberprii-

fung der Content-Manage-

ment-Strategie

» 360°-Grad-Perspektive auf
Produktstrategie, Content Man-
agement, IT-Infrastruktur und
Projektumsetzung

« Einbringen eigener Fragestel-
lungen in der Q &A-Session

Zielgruppe

Mitarbeiter aus den Bereichen
Content Management, IT, Herstel-
lung / Produktion, Produktmanage-
ment, Digitalstrategie, Redaktion,
Bereichs- und Geschaftsfiihrung

Termin
Dienstag, 24.05.2022, 10.00 — 11.00
Uhr (1 Stunde)

10

Das Webinar ist kostenlos fiir
Sie!

Alle Teilnehmer und Teilnehmerin-
nen erhalten kostenlos die Auf-
zeichnung des Webinars.

Referent

Ehrhardt F. Heinold, geschaftsfiih-
render Gesellschafter der Heinold,
Spiller & Partner Unternehmens-
beratung mit langjahriger Erfah-
rung aus zahlreichen Projekten zur
(digitalen) Strategieentwicklung
und Einfiihrung von crossmedialen
Redaktionssystemen. Heinold ist
zudem als Tagungsleiter, Modera-
tor und Seminarleiter tiatig und hat
2002 die Fachkonferenz CrossMe-
diaForum gegriindet, die er seit-
dem jahrlich veranstaltet (www.
crossmediaforum.de).

Mehr Informationen:

https://dpr.direct/
contentmanagement
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THE NEW HULLD dLninw

ie Entwicklung von Per-
D sonas gehort zu den eher

unpopuldren Prozess-
Schritten beim Aufbau einer Con-
tent-Strategie. Doch die Miihsal
im Jetzt ist das Momentum von
Morgen. Ein Pladoyer fiir saubere
Personas — und das abermalige
Lesen von Biichern, deren Er-
kenntnisbestand man schon vor
Jahren als ausgeschopft erachtet
hat.

Ich habe, wie wohl jeder
von Thnen auch, in meinem Leben
schon vieles weggeworfen: Mobel,
Fahrrader, Kiihlschrinke, Zei-
tungen, Traume, gute Vorsatze,
so manchen Plan und ziemlich
viele Texte. Eines aber habe ich
noch nie der Kreislaufwirtschaft
iiberantwortet: Biicher. In meinen
Regalen finden sich Werke aus
meiner Kindheit, deren Faszi-
nations- und Erkenntnisniveau
mit den Jahren subjektiv deutlich
abgenommen hat, ebenso Biicher
zu Themen, mit denen ich mich

heute freiwillig nicht mehr be-
schiftigen wollen wiirde.

B Zug der Zeit

Vor einigen Wochen habe ich auf
einer langeren Bahnfahrt trotz
funktionierenden W-LANSs (es
waren die OBB) wieder ein Buch
zur Hand genommen, das ich vor
finf Jahren zuletzt gelesen hatte,
mit dessen Thema ich in unserer
Agentur taglich konfrontiert bin
und von dem ich dennoch irgend-
wie die subkutan spiirbare Erwar-
tung hatte, dass seine abermalige
Lektiire noch die eine oder andere
Nische der kognitiven Mehrung
zur Entdeckung freigibt: ,,Buyer
Personas“ von Adele Revella ist
fiir Content Marketing-Menschen
wie mich so etwas wie ein Stan-
dardwerk zum Bau von Perso-
nas und die wiederum sind das
theoretische Wurzelreich jeder
bliihenden Content Marketing-
Kampagne. Mit der Konstruktion
von Archetypen kiinftiger Con-
tent-Anwender:innen versuchen

N

Kolumne: It's the content, stupid!

FOREWUHU DI MILAY Lis avae——— -

Menschen wie ich, die Motive und
Ziele von Menschen zum Konsum
von Inhalten herauszufiltern.

Das geschieht {iber Interviews
mit Bestandskund:innen eines
Unternehmens, mit solchen, die
beinahe Kund:innen geworden
wiren, und auch solchen, die
recht friih auf der Kundenreise
aufs Gleis der Konkurrenz geraten
sind und dort zufrieden vor sich
hin fahren. Personas zu erstellen,
bedingt also zuerst einmal die
Fahigkeit, zuzuhoren — und diese
Fahigkeit zum Zuhoren, zum
Hineinfiihlen, zum absichtsvollen
Schweigen, zum Dialog, der erst
einmal mit dem Monolog des oder
der potenziellen Kund:in be-
ginnt, ist vielleicht das, was gutes
Content Marketing mehr als alles
andere ausmacht: Es ist Bezie-
hungspflege im besten Sinne.

Denk Dir Deine
Kundschaft

Wenn wir Content Marketing-
Projekte aufsetzen und Work-
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Wie ist es eigentlich mit lhrer
Persona-Entwicklung? Sind Sie
zufrieden damit oder orten Sie
Verbesserungspotenzial? Machen
Sie jetzt mit bei unserer Online-
Umfrage zur Content-Strategie
und gewinnen Sie jedenfalls
wertvolle Erkenntnisse aus den
Ergebnissen und vielleicht sogar
ein Buch.

Zur Umfrage

shops anbieten, spielt deshalb
die Konstruktion von Personas
immer eine ganz zentrale Rolle.
Aber wir merken auch: die Ver-
lockung, die Abkiirzung zu neh-
men und diesen manchmal auch
durchaus miihseligen Prozess der
Persona-Konstruktion zu umge-
hen, ist mancherorts grofs. Statt
tatsachlich Interviews zu fiihren,
werden die Personas dann im
Kommunikationsteam imaginiert
oder die Sales-Abteilung stell-
vertretend fiir die Kundschaft
befragt. Die Erkenntnis wird also
zwischen Selbstgesprach und
charakterlicher Dislokation ge-
sucht. Klar: das kann bei wenig
komplexen Projekten und bei
einem sehr tiefgriindigen Wissen
iber die Motivlage der eigenen
Kundschaft vielleicht halbwegs
funktionieren. Doch iiber Projek-
tion und Intuition die Position
der Kundschaft einzunehmen,

ist tiblicherweise — kommen wir
doch wieder ein wenig zurtiick zur
Literatur - ein Trick, der nur ver-
gleichbar mit dem ist, was Stefan
Zweig in seiner ,Schachnovelle®
beschrieben hat: Da beginnt der
Protagonist Dr. B., unter grass-
lichen Umstdnden in Isolations-
haft gehalten, gegen sich selbst
Schach zu spielen, was nur ge-
lingt, indem er zwei unabhéngige
geistige Instanzen schuf — anders
formuliert: seine Personlichkeit
spaltete. Nebenbei bemerkt: die

,Schachnovelle® ist eines der be-
driickendsten und eindriicklichs-
ten belletristischen Werke, die
man lesen kann.

B Kunden auf Reisen

Die Gefahr jedenfalls, durch einen
komfortablen Shortcut des Per-
sona-Prozesses blofS ein Wunsch-
und Zerrbild der tatsdchlichen
Motivlage von Content-Kon-
sument:innen zu erhalten, ist
erheblich. Denken Sie einmal
daran, wie etwa Ihr Sales-Team an
so ein Projekt herangehen wiirde:
Konnen Sie sich darauf verlassen,
dass Thre Sales-Kolleg:innen tat-
sdchlich die echten Griinde nen-
nen wiirden, warum ein:e Kund:in
sich fiir die Losung des Markttra-
banten entschieden hat? Nicht,
dass Ihr Sales-Team Ihnen die
Unwahrheit sagen wiirde. Aber
vielleicht erzdhlen ja die Kunden
Threm Sales-Team unter Umstdn-
den anlassbezogen eine andere
Story als jemandem, der blof
Persona-Interviews macht. Und
schliefSlich gibt es da noch min-
destens eine weitere Hiirde: Weil
immer mehr Stationen auf der
Kundenreise digital und damit
meist ohne Wissen des Sales-Te-
ams beschritten werden, ist auch
dessen Blick auf die Kundenreise
recht eingeschrankt.

Macht durch
Machtlosigkeit

Der zentrale Gedanke der Perso-
nas ist mit jenem von Content
Marketing tief verwoben: dass
die Macht, die man den kiinfti-
gen Anwender:innen der eigenen
Inhalte schon mit der blofSen
Konstruktion der Personas zuge-
steht, deren kontextuale Hegemo-
nie liber ihre Rezeption unserer
Texte, Podcasts oder Videos, erst
die Wirkungsmacht des Content
Marketings entfesselt. Dafiir gibt
es in den meisten Fillen keinen
Ersatz und keinen Kompromiss.
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Denn wer die Abkiirzung neh-
men will, wird sich danach umso
mehr bei der Content-Produktion
verrenken miissen — und das ver-
schlingt mindestens ebensolche
Ressourcen wie saubere Persona-
Forschung am Beginn.

Das Buch von Adele Revella
wird auch weiterhin in meinem
Bestand bleiben, auch wenn ich
es erst wieder in einigen Jahren
lesen werde. Denn Sie wissen ja
nun: Biicher zu behalten, zahlt
sich aus.

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

Mehr von Martin Schwarz gibt
es in seinem monatlichen News-
letter ,Content Camp’, der hier
kostenlos zu abonnieren ist.
Martin Schwarz auf Linkedin

dpr 5| 2022


https://www.austriacontent.at/
https://www.getrevue.co/profile/medienmixer/
https://www.linkedin.com/in/martinschwarz1/
https://www.austriacontent.at/blog/jetzt-bei-unserer-content-strategie-umfrage-mitmachen-und-erkenntnisse-gewinnen

P

laz

Deine Reise.

y

Dein Programm.

B plazy

Name des Unternehmens/
Produkts

plazy

GriinderInnen
Kathrin Sander und
Inka Schmeling

gegriindet
1.4.2022

GeschiftsfithrerInnen
Kathrin Sander und
Inka Schmeling

Anschrift

Alte Druckerei
Bahrenfelder Strafle 73 d
22765 Hamburg

E-Mail-Adresse
info@plazy.de

Website
www.plazy.de

Welche Produkte/Dienstleistungen
bieten Sie an?

plazy ist die erste App fiir Cus-
tomized Travel Guidance. Das
bedeutet: plazy erstellt User:in-

nen eine individualisierte Travel

Agenda fiir deutsche Destinatio-
nen. Wer einen kurzen Fragebogen
ausfiillt, erhalt fiir sein Reiseziel
eine kompakte Auswahl an Tipps
und gutem journalistischem Con-
tent (Text, Foto, Audio & Video) —
plazy ist the new Reisefiihrer und
spricht zwei Zielgruppen an.

Erstens die User:innen,
die eine individuelle Reise in
Deutschland planen wollen. Fiir
sie wird plazy ein komfortables
Angebot sein, das sie kostenfrei

Start-Up Portrait: plazy

nutzen konnen - als einzelne
Webapp fiir die jeweilige Desti-
nation oder in der nativen plazy-
App. Vor allem im Blick haben wir
diejenigen Deutschlandreisenden,
die ihren Urlaub hierzulande
individuell und digital planen. Das
sind einige und es werden immer
mehr: Allein im letzten Vor-Coro-
na-Jahr 2019 haben 55 Millionen
Deutsche Urlaub im eigenen Land
gemacht. 35,2 Millionen haben
ihre Deutschlandreise individuell
organisiert, 24 Millionen haben
dies vor allem im Internet getan.

Zweite Zielgruppe sind
unsere Kooperationspartner.
plazy richtet sich zum Beispiel an
Destinations-Management-Or-
ganisationen (DMOs), die plazy
als White Label-Anwendung auf
ihre Destination bezogen iiber
ihre Kanile anbieten, zum Bei-
spiel als eingebettete Subdomain.
Die deutschsprachigen DMOs sind
aktuell massiv auf der Suche nach
digitalen Tools. Die Web-Apps von

Die Griinderinnen Inka Schmeling und Kathrin Sander
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plazy ermoglichen ihnen, direk-
ter in Kontakt mit potenziellen
Besucher:innen ihrer Destina-
tion zu treten. Auch Verlage und
Medienhduser im Reisebereich
sind potenzielle Partner, plazy gibt
ihnen die Moglichkeit, Printinhal-
te (Reisefiihrer, monothematische
Magazine) digital smart auszu-
spielen und damit neue cross-
mediale Vertriebsmoglichkeiten

zu erschliefSen. Auch hier arbeitet
plazy mit White-Label-Angeboten,
die die Marke des Kooperations-
partner starken. AufSerdem richtet
sich plazy an Hotels, Veranstalter,
Messen und auch Unternehmen,
die Standortmarketing zur Akquise
von Fachkréaften betreiben.

Die Inhalte auf plazy fliefSen
parallel zu den White-Label-Web-
Apps auch in die native plazy-App.
Das Angebot dort wichst Desti-
nation pro Destination, so dass
mittelfristig plazy als Plattform
fiir die User:innen interessant
wird und sich eine Community fiir
den Deutschland-Tourismus auf-
bauen lasst.

Welche Probleme losen Ihre
Produkte/Dienstleistungen?

So schon Reisen sein konnen: Die
Vorbereitung einer Reise, auch im

eigenen Land, kann ganz schon
miihsam sein. Hotel und Anfahrt
buchen viele Reisende im Vorfeld,
vielleicht auch ein Highlight-
Event vor Ort, etwa ein Konzert
oder Theaterbesuch. Aber dann?
Die wichtigsten Sehenswiirdig-
keiten sind zwar noch schnell
gegoogelt, aber gerade die Suche
nach netten Cafés, nach besonde-
ren Restaurants, inhabergefiihrten
Laden oder charmanten Vier-
teln kostet viel Zeit und Energie.
Diesen Part tibernimmt plazy - als
datenbankbasierte Anwendung
spielt sie den User:innen genau
die Tipps aus, die zu deren Wiin-
schen und Bediirfnissen passt.
plazy steht fiir the art of lazy
planning.

Was unterscheidet Ihre Losung von
anderen?

plazy steht fiir eine Prozessinno-
vation. Alleinstellungsmerkmal
ist das neue Prinzip der Customi-
zed Travel Guidance, das plazy zu
einem starken Player auf gleich
zwei Feldern macht. Erstens sind
es die User:innen aus anderen Be-
reichen gewohnt, dass Angebote
auf ihre Bediirfnisse und Vor-
lieben zugeschnitten sind (z.B.
Fitness-Apps, Streaming-Diens-
te, Dating-Portale). Im Reisebe-

Start-Up Portrait: plazy

reich gibt es dieses Prinzip bisher
nicht. plazy fiihrt es ein.

Zweitens hilft plazy Des-
tinations-Management-Organi-
sationen, die Bediirfnisse und
Interessen ihrer Besucher ohne
Streuverluste zu bedienen und
bietet Moglichkeiten zur Lenkung
der Besucherstrome. Gerade fiir
Destinationen mit hohen Besu-
cherzahlen wird Overtourism zu
einem gravierenden Problem, fiir
dessen Losung nach Steuerungs-
mechanismen gesucht wird.

Wie sehen Sie die Medienlandschaft
in drei Jahren?

Bunt, spannend und vielfaltig!
Wir glauben, dass guter Content
auch in drei Jahren der Schliissel
zum Erfolg ist. Allerdings wird
das Prinzip des Customizing an
Gewicht gewinnen. In drei Jah-
ren werden sich die User:innen
mehr noch als jetzt darauf ein-
gestellt haben, dass sie ein auf
ihre Interessen zugeschnittenes
Informationsangebot bekommen.
Der digitalen Uberforderung der
User:innen durch ein uniiber-
schaubares Angebot der Gegen-
wart wird mit smarten Alternati-
ven begegnet — von denen plazy
dann eine der ersten war.

14
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Mehr Auswahl

mit dem gréBtem ERWARTUNG

digitalen Katalog b, [Tl I S
von OverDrive. :

DANTEL
_SCHREIBER

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

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

Das meiste aus Overdrive machen:

e Bewerben Sie |lhre Hérblcher auf der Homepage, in der Bibliothek und online

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

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

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

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

e Informieren Sie Leser Uber die vorzeitige Rickgabemdoglichkeit von ausgeliehenen Titeln

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

..............
.....

AFIERN

Lo @ SOMMERSPROSSEN, *
i, £
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miinchner ‘\\’—/—
stadtbibliothek ¢) Y ervansen SIS

Biicherhallen Hamburg
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EBB Bibliothek =
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WIF BRINGEN MEDIEN IN BEWEGUNG OQMAfi\J?—f

O D g ° Besuchen Sie company.overdrive.com/public-libraries/overdrive-deutsch,
Ver r ’ Ve um mehr Uber die Partnerschaft mit OverDrive zu erfahren.


https://company.overdrive.com/public-libraries/overdrive-deutsch/

Smart Devices
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Serie Kl-Journalismus Teil lll

drei erstaunliche Erkenntnisse

zum KI-Journalismus, die neue
Perspektiven schaffen — sowohl
fiir Journalisten als auch fiir Ver-
lage und Medienhduser. Im Fokus
stehen dabei die Schlagworter
»Storyplot®, ,Qualitdtsjournalis-
mus” und ,,Smart Devices®. Teil 111
erklart, welchen Einfluss die tech-
nische Entwicklung der mobilen
Endgerite auf KI hat — und war-
um Smart Devices die Nachfrage
nach Kiinstlicher Intelligenz im
Journalismus erheblich beschleu-
nigen werden.

‘ n dieser Serie beleuchte ich

KI ist das disruptive Ele-
ment im Journalismus. So weit, so
klar. In den ersten beiden Teilen
dieser Serie, ,Storyplot: Vom
Spielfeld auf die Trainerbank”
und ,,Qualitatsjournalismus:
Qualitat und Qualitdtssicherung

als Bastion gegen KI“, lesen Sie,
wie sich die Welt fiir Redakteu-

re und Journalisten durch KI
wandelt und wie sie sich darauf
einstellen und sogar profitieren
konnen. Was aber, wenn nicht
ausschliefilich KI disruptiv auf
den Journalismus einwirkt, son-
dern vor allem auch die Kanile, in
denen Journalismus stattfindet?
Bislang gehen wir bei geschriebe-
nem Journalismus grob formuliert
immer von folgendem Modell aus:
Der Journalist oder die KI schreibt
den Text und dieser wird vom Re-
zipienten iiber den jeweiligen Ka-
nal (Website, Blog, Social Media
etc.) hauptsachlich auf folgenden
Endgeradten konsumiert:

» Desktop-PC

» Laptop

Notebook

Tablet

Smartphone

17

Dieses Modell ist dann die
Basis fiir unsere Uberlegungen,
wie wir KI niitzlich und gewinn-
bringend einsetzen konnen - und
auch Ausgangspunkt fiir unsere
Befiirchtungen, wie Kiinstliche
Intelligenz den Journalismus
automatisiert und im schlimms-
ten Fall Arbeitspldtze vernichtet.

die ,KI-Gleichung”

Smart Devices bringen
durcheinander

Der Haken: Das Modell ist nicht
in Stein gemeifSelt. Auch die De-
vices unterliegen einer stindigen
und immer schneller werdenden
Entwicklung — und es wire to-
richt, auf der Endgerite-Seite
der ,,KI-Gleichung® von einer
konstanten Variablen auszuge-
hen. Wie so oft hat auch hier die
Entwicklung schon langst begon-
nen — und wie so oft reagiert der
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deutsche (Medien-)Markt etwas
zeitverzogert auf die zunehmen-
de Verbreitung der sogenannten
»Smart Devices“. Wihrend im
angelsidchsischen und asiatischen
Raum ,Wearables® bereits zum
Alltag gehoren, sieht man Smart-
watches und Co. hierzulande
noch eher selten an den Handge-
lenken.

Die Smart-Devices-
Welle kommt mit Wucht

Das sollte aber nicht dariiber
hinwegtduschen, dass die Smart-
Devices-Welle mit Wucht auf uns
zurollt. Im Marz 2020 zitierten
beispielsweise die NZZ-Autoren
Anna-Verena Nosthoff und Felix
Maschewski in ihrem Beitrag ,,Das
Smartphone ist tot, es lebe das
Wearable: kleiner, smarter, fieser”
Kang Yun-Je, Chef des Design-
Teams von Samsung, mit folgen-
den Worten: ,Die neue herge-
stellte Zukunft wird tragbarer und
interaktiver als je zuvor, gepriagt
von kleineren Apparaturen wie
der Smartwatch, die sich wie eine
zweite, vermessene Haut {iber
den Korper legt.” Dazu prophezeit
der Design-Chef laut dem Artikel
der ,Neuen Ziircher Zeitung” das
Ende des Smartphones, wie wir

es kennen, in nur fiinf Jahren.
Auch wenn diese werbewirk-
samen Vorhersagen dann doch
nicht eintreten sollten, lohnt es
sich, zumindest schon einmal
eine Vorstellung zu haben, welche
Anderungen Smart Devices fiir

KI und fiir Redaktionen bringen
konnten. Zur Veranschaulichung
der Herausforderungen ein klei-
nes Gedankenexperiment:

Stellen Sie sich vor, ein User
mochte einen journalistischen
Beitrag auf einer Smartwatch
lesen. Was sieht er? Richtig!
Selbst bei kurzen und einfachen
Beitrdgen und Meldungen nur
einen winzigen Ausschnitt einer

18
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Textwiiste. Dazu stellt sich die
berechtigte Frage: Wo sind dann
die Bilder und eventuell Grafiken
des Textes integriert?

Man braucht also nicht
lange iiberlegen: Das Lesen re-
daktioneller Beitrage ist in einer
solchen Welt — also der Welt
unseres Gedankenexperiments
— mihsam und ineffizient. Jour-
nalismus funktioniert hier nicht.
Aber stimmt das wirklich?

an Smartwatches

Journalistische Beitrége
anpassen

Natiirlich kann man sich jetzt
zuriicklehnen und als Antwort
einfach sagen: Langere Bei-
trage lesen die User dann eben
im Smartphone — oder, wenn es
dieses (,,in fiinf Jahren®) nicht
mehr geben sollte, auf dem Tablet
oder klassisch im Desktop-PC.
Aber ist das nicht eine Haltung,
die die Medien mit zunehmender
Verbreitung von Smart Devices
bzw. Wearables in die Bredouil-
le bringen wiirde? Eine andere,
bessere Herangehensweise wire
sicherlich, journalistische Texte
so darzustellen, dass sie auch
tiber eine Smartwatch leicht und
angenehm konsumierbar sind.
Dafiir muss allerdings an einigen
Stellschrauben gedreht werden.
Die folgenden vier Thesen sollen
veranschaulichen, wie Journalis-
mus mithilfe von KI auch tiber
Smartwatches funktionieren kann
(die komplette Analyse lesen Sie
in ,,RedakBot — Vorbereitung auf
den KI-Journalismus“):

1. Schnelleres Lesen,
einfachere Sprache

Der kleine Bildschirm von Smart-
watches macht das Lesen her-
kommlicher Website-Beitriage
und sogar die Standardlangen
heutiger App-Texte nur schwer
vorstellbar — selbst ein Tweet
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wirkt auf einem Smart Device wie
ein Buch. Die Losung? Beitrage
werden nicht als ganzer Text,
sondern Wort fiir Wort angezeigt.
Um trotzdem schnelleres Lesen
zu ermoglichen bzw. eine hohe
,Leseeffizienz® herzustellen,
misste der Journalist oder die

KI lernen, in einfacher Syntax zu
schreiben, womoglich auch ein-
fachere Grammatik benutzen. An
dieser Stelle ist dann denkbar, dass
KI ins Spiel kommt, die mittels der
Analyse der Durchschnittslese-
geschwindigkeit die Komplexitats-
level von Texten definieren kann.
,Deutsch in einfacher Sprache®

ist dann kein von einem Redak-
teur festgelegter Standard mehr,
sondern ein individuell auf die
Lesegeschwindigkeit des Rezipien-
ten eingestellter Beitrag — immer
mit dem Ziel, einen Text moglichst
effizient konsumieren zu konnen.

Z. Sprachsteuerung,
Webreader und ,Schreiben
flirs Héren"

Eine Alternative zum schnelleren
Lesen ist das Horen. Webreader
werden durch Wearables also
zwangslaufig immer wichtiger.
Voraussetzung: Die Website
muss maschinenlesbare Texte
enthalten und die Beitriage
miissen an das Horverstandnis
der User angepasst sein.
,Schreiben fiirs Horen“ wird
damit zunehmend an Bedeutung
gewinnen. Ganz egal ob die
Beitrage von einem Menschen
stammen oder eine KI die Texte
geschrieben hat. Damit diese
dann auch vom User angesteuert
werden konnen, ist natiirlich
auch eine Sprachsteuerung
notig. Beides wird, so ist meine
Prognose, mit dem Aufkommen
von Wearables fiir jede
journalistische Website oder App
zum Standard werden.

3. Datenvisualisierung

Wenn langere Beitrdge nur noch
durch ,,Schelllesen” oder ,,Ho-
ren” rezipiert werden konnen,
gewinnen geschickt gestaltete
Infografiken fiir kleine Wearable-
Bildschirme erheblich an Bedeu-
tung. Die Herausforderung dabei
ist, Grafiken so zu vereinfachen
und herunterzubrechen, dass die
Datendarstellung fiir User intui-
tiv und schnell zu verstehen ist.
Kurz gesagt: Die Art und Weise
der Visualisierung der Daten wird
zum entscheidenden Faktor. KI,
die hier ansetzt und automati-
siert Infografiken aus Daten und
Texten mittels ,Data-Mining”
und , Text-Mining“ erstellen kann
(ausfiihrliche Informationen dazu
in meinem Buch ,RedakBot — Vor-

bereitung auf den KI-Journalis-
mus”), wird somit den Ausschlag
geben, ob ein Beitrag gelesen
wird oder sich der User schon
nach Ansicht der — zu komplexen
- Infografik gegen die Lektiire des
Texts entscheidet.

Serie Kl-Journalismus Teil lll

4. Héhere Frequenz und
Personalisierung

Wenn aufgrund des begrenz-

ten Display-Platzangebots von
Smartwatches News hdufig nur
noch aus einem Satz bestehen,
kann man als logische Folge da-
von ausgehen, dass die Frequenz
der Nachrichten weiter zunimmt.
Dies wiirde dann als Konsequenz
schnell zu einer Nachrichtenflut
fiihren, die ungefiltert jeden User
tiberfordert. Einher mit einer er-
hohten News-Frequenz geht da-
her als Folge dessen immer auch
die Personalisierung. Sie ist der
Filter, der entscheidet, ob dem
Nutzer Push-Nachrichten etwa
zu Sport-Events, zu Restaurant-
kritiken oder doch eher zu politi-
scher Entwicklungen ausgespielt
werden - je nach Interesse und
vorher individuell ausgewéahltem
Themengebiet. Eine solche Perso-
nalisierung kann natiirlich nicht
nur durch den Nutzer erfolgen,
sondern vor allem auch durch KI.
Einfaches Tracking der Priaferen-

Uber das Buch: ,Redakbot - Vorbereitung auf den Kl-Journalismus*“

Der Journalismus ist im Wandel - nicht nur aufgrund des Medien-
strukturwandels durch Digitalisierung und Internet, sondern auch

aufgrund neuer Technologien, die erstmals sogar ein Stuck weit die
Existenzberechtigung des Berufsbilds infrage stellen. Werden Jour-
nalisten also durch kunstliche Intelligenz ersetzt? Nein! Denn Kl im
Journalismus ist ein ,Frenemy”: Freund und Feind zugleich. Freund,
wenn man sich auf den Kl-Journalismus vorbereitet, Feind fur dieje-
nigen, die ihr Mindset nicht andern kénnen und die neuen Technolo-
gien ausschlieBlich als Bedrohung sehen. Mit der Lektlire dieses Bu-
ches konnen sich Journalisten und Redakteure sowie Volontadre und
Studenten im Bereich der Kommunikationswissenschaften auf die
Zeit des Kl-Journalismus erfolgreich vorbereiten. Es regt an, innovativ
zu sein, und von den neuen Maglichkeiten, die redaktionelle Bots
bieten, zu partizipieren — und schliefilich zu profitieren. Die Frage ist
nicht, ob ,RedakBots” unsere Arbeitswelt verandern, sondern wann
dies passiert. Das Buch bereitet darauf vor.

Erschienen ist das Buch von Autor Ramén Kadel bei Springer Vieweg.

ISBN 978-3-658-35756-6
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zen und Nutzungsgewohnheiten
reicht aus, um die Relevanz der
eingehenden Nachrichten fiir den
User sicherzustellen und die Fre-
quenz zu reduzieren. Im Grunde
erledigt die Arbeit in einem sol-
chen Modell ein Algorithmus, wie
er aktuell schon in den Social-
Media-Kanalen von Facebook und
Co. erfolgreich eingesetzt wird.
Der Gatekeeper ist somit nicht
mehr der Redakteur und auch
nicht mehr der User, sondern

die KI, die das Leseverhalten des
Rezipienten analysiert und basie-
rend darauf Content ausspielt.

Als weiteren Aspekt stellt
das Aufkommen von Smart
Devices durch Location-Based-
News, Hyperlokalitat und Ver-
netzung zudem indirekt auch eine
neue Chance fiir den Lokaljour-
nalismus dar. Dieses komplexe
Thema wiirde allerdings hier zu
weit fiihren. Mehr {iber diese spe-
zielle Nische im Zusammenhang
mit Smart Devices und Wearables
lesen Sie ebenfalls im Buch ,Re-
dakBot — Vorbereitung auf den KI-
Journalismus®. Nur so viel vorweg:
Die mit Smartwatches eingesetz-
ten GPS-basierten Dienste bieten
enormes Potenzial fiir ortsbezoge-
ne Nachrichten (Location-Based-
News). Und diese sind nun einmal
Domaine von Lokaljournalisten.
Voraussetzung ist allerdings die
Vernetzung der Redakteure mit
ihrem Umfeld, also einmal mehr
eine Anderung des Mindsets.

Fazit: Smart Devices
sind Durchlauferhitzer
fuir Kl im Journalismus

Da wir uns bei der Entwicklung

von Smart Devices bzw. Wearables

auf dem deutschen Markt immer
auch ein Stiick weit im spekula-
tiven Raum bewegen, fillt eine
seriose Prognose der Auswirkun-
gen von Smartwatches und Co.
auf Journalismus und KI schwer.

Die Frage ist: Verdrangen Weara-
bles tatsdchlich Smartphones wie
beispielsweise Kang Yun-]Je, Chef
des Design-Teams von Samsung,
vorhersagt? Oder sind Smart
Devices auch in Zukunft eher

als Erganzung zum Smartphone
zu sehen? Egal welche Prognose
letztlich stimmt - es lohnt sich,
vorbereitet zu sein. Denn falls
sich Smart Devices tatsdchlich zu
100 Prozent gegeniiber Smart-
phones durchsetzen sollten, hat
das gravierende Auswirkungen
auf journalistische Darstellungs-
formen und somit auch auf die
redaktionelle Arbeit. Durch das
dann notige schnellere Lesen, die
benotigte einfachere Sprache, den
flichendeckenden Einsatz von
Webreadern und Sprachsteuerung
sowie die notige vereinfachte
Datenvisualisierung und standige
Personalisierung wiirden Smart
Devices zu Durchlauferhitzern
fiir Kiinstliche Intelligenz im
Journalismus werden. Auch wenn
es schliefSlich nicht so tragisch
kommt und Wearables und Co. in
Deutschland in der Nische blei-
ben, sollten Medienmacher die
technische Entwicklung genau
beobachten und gut vorbereitet
sein.
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Ramén Kadel, Jahrgang 1989,

ist Chef vom Dienst (CvD) bei
handwerk magazin, dem einzi-
gen bundesweit erscheinenden,
branchenubergreifenden Wirt-
schaftsmagazin fur Unternehmer
aus dem Handwerk. Kdnnte KI
ihn bei seiner Arbeit unterstiit-
zen? Aus dieser Frage heraus
entstand sein Interesse flr die
Themen ,Bots” und ,kiinstliche
Intelligenz” in Redaktionen. 2019
entwickelte er fir das Magazin
gemeinsam mit Digitalisierungs-
berater Michael Elbs den regel-
basierten Chatbot ,Bello”. Neben
der alltaglichen Arbeit als CvD
trat er schon 2018 als Buch-
autor des Ratgebers ,Urheber-
recht kompakt - ein Leitfaden
fur Handwerksbetriebe® und
bereits dreimal als Co-Autor von
Studien zur Digitalisierung kauf-
mannischer Prozesse im Hand-
werk (2018, 2019 und 2020) in
Erscheinung.
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de viel dariiber diskutiert und

debattiert, ob sich Web3 als die
nédchste Version des Internets
durchsetzen wird, was es mit sich
bringt und ob uns diese Entwick-
lungen positiv oder negativ be-
einflussen werden. Uns ist klar,
Web3 ist bereits angekommen und
es bringt eine grofSe Bandbreite
an neuen Moglichkeiten mit sich.
Doch was steckt eigentlich hinter
dem Begriff Web3? Welche neuen
Funktionen bietet es? Und wie be-
einflusst es aktuelle und zukiinf-
tige Geschaftsmodelle? Wir konn-
ten es nicht lassen und sind dem
weifSen Kaninchen in das Web3
Wunderland gefolgt, um genau
dies herauszufinden.

‘ n den letzten Monaten wur-

Wie Chris Dixon, Web3-Ex-
perte und Partner bei der VC Fir-
ma Andreessen Horowitz, sagte:
»~What the smartest people do on
the weekends is what everyone
else will do during the week in ten
years.”

Vielleicht sind 10 Jahre

aber schon etwas konservativ

geschitzt. Web3 und alles, was

dies umfasst, hat jetzt schon alle
erdenklichen Prognosen beschleu-
nigt und Investitionserwartungen
tibertroffen:

» Steigende Investitionen: 2021
wurden fast 49 Mrd. USD in
Projekte und Startups in den
Bereichen Web3, Blockchain,
Krypto und Metaverse inves-
tiert, mit einer CAGR von 88
Prozent seit 2016. 2022 sind es
bis Mitte Marz bereits fast 12
Mrd. USD (Pitchbook).

» Mehr Krypto-Projekte: Im
Februar 2022 lag die Anzahl der
Kryptocoins und -tokens bei
tiber 10.500. Zum Vergleich: In
2016 waren es noch 644 (Statis-
ta).

» Wachsende Nutzung: Die An-
zahl an Blockchain.com Wal-

lets lag im Marz 2022 bei fast
82 Mio., 2016 waren es gerade
einmal 10 Mio. (Statista).

Web3 gewinnt offensichtlich
rasant an immer mehr Relevanz,
weshalb es fiir Unternehmen zu-
nehmend wichtiger wird, sich mit
den Moglichkeiten auseinanderzu-
setzen, die dieser Fortschritt mit
sich bringt.

B Was ist Web3 eigentlich?

,Web3 ist die nachste Evolutions-
stufe des Internets“ - so wiirde

die Definition womoglich klingen,
wenn man sie kurz und knapp aus-
driicken miisste. Was also sind die
Unterschiede zu den vorherigen
Evolutionsstufen Web1 und Web2?

WebT - Read (ca. 1990-2005)

Das friihe Internet bestand haupt-
sdachlich aus statischen Seiten, die
dazu dienten, Informationen zu
libermitteln. Internetnutzer waren
prinzipiell Konsumenten dieser
Information und somit war das In-
ternet vorwiegend ein ,,read-only®
Konzept. Im Laufe der Zeit wurden
neue Online-Dienstleistungen wie
E-Mail und Messenger Services so-
wie Suchmaschinen und die ersten
E-Commerce-Seiten genutzt. Die

Die Evolutionsstufen des Internets

Web1-Ara war gepragt von Unter-
nehmen wie Yahoo, Aol, MSN,
Ebay und natiirlich Google.

WebZ2 - Read & Write (ca.
2005-2020)

Seit ungefahr Mitte der 2000er-
Jahre entwickelte sich das Internet
immer mehr hin zu einer mehr-
seitigen ,read & write” Version.
Internetnutzer konsumieren

nicht mehr nur noch Information,
sondern generieren diese auch

in Form von Inhalten und Nut-
zer- bzw. Nutzungsdaten. Web2
wird definiert durch Social Media
Netzwerke wie Facebook, Twitter
oder TikTok und Plattform-Model-
le wie Airbnb, Uber oder Amazon,
auf welchen Nutzer Daten und
Inhalte generieren, indem sie sich
anmelden, kommentieren, posten,
teilen, kaufen und abonnieren. Der
aus diesen Inhalten und Daten ge-
nerierte Wert kommt allerdings in
den wenigsten Féllen den Nutzern
direkt zugute, sondern wird von
den Betreibern dieser online Mo-
delle weitgehend monetarisiert.

Es ist, wie man so schon
sagt: ,Wenn du nicht dafiir be-
zahlst, bist du nicht der Kunde,
sondern das Produkt.”

WEB 2

Platform Economy
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Web3 - Read, Write & Own
(Heute +)

Web3 begann sich in den letzten
Jahren mit der vermehrten Ver-
breitung von Kryptowdhrungen
und Token bzw. Blockchain ba-
sierten Geschiftsmodellen ver-
starkt als eine neue Version des
Internets zu konstituieren. Web3
befindet sich momentan noch in
einem sehr frithen Stadium — und
genauso wie der Wandel von Web1
zu Web2 ist auch der zu Web3 ein
gradueller Prozess. Aber wie lasst
sich Web3 charakterisieren? Ande-
re Experte definieren den Begriff
wie folgt:

»A decentralized and fair
internet where users control their
own data, identity and destiny.“
Web3 Foundation

»The internet owned by the
builders and users, orchestrated
with tokens.“

Packy McCormick

Wir sagen: Web3 ist eine
neue Version des Internets, wel-
che auf Blockchain Technologien
aufbaut, durch Tokens orchestriert
und tiber Smart-Contracts abgewi-
ckelt wird.

Das Grundprinzip, auf dem
die Philosophie des Web3 aufbaut,
ist individuelles ,,Ownership”,
sprich Daten und Inhalte und der
dadurch entstehende Wert sollten
Eigentum derer sein, die diese ge-
nerieren, ndmlich der Nutzer. Dies
setzt eine Struktur voraus, auf
welcher die Erstellung, der Besitz
und der Austausch von Inhalten
dezentralisiert sind.

Das Blockchain-Protokoll,
welches die Basis fiir Web3 bil-
det, ermoglicht genau dies. Die
Blockchain ist eine dezentrale,
offentliche Datenbank. Ein Peer-
to-Peer-Netzwerk validiert jede
Transaktion, die auf der Block-
chain stattfindet. Die Transaktio-

Die verschiedenen Ebenen der neuen Version des Internets
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nen werden dann in sequenziellen
Blocken zusammengefasst und mit
einer kryptografischen Signatur
(Hash) unveranderlich auf dieser
Datenbank aufgezeichnet.

Wie unterscheiden
sich Web3 und das
Metaverse?

Im Zusammenhang mit Web3 fillt
haufig auch das Wort ,,Metaver-
se”, doch wie stehen diese Begriffe
genau in Verbindung und wie kann
man sie abgrenzen?

Wihrend Web3 die Backend-
Grundlage bildet, beschreibt das
Metaverse die Frontendrevolution
dieser neuen Version des Inter-
nets.

,Ein Internet, das den realen
und virtuellen Raum nahtlos iiber-
briickt, das in Echtzeit und parallel
zur analogen Welt passiert, das ein
eigenes Wirtschaftssystem hat,
das individuelle Verwirklichung
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ermoglicht wie nie zuvor und in
dem digitale Daten und Giter
reibungslos und tiber alle Gren-
zen hinweg tibertragbar sind.” So
beschreibt unser Kollege Cord
Schmidt das Metaverse in sei-
nem Deep Dive zu diesem Thema.

Sowohl Web3 als auch das
Metaverse sind sehr abstrakte Be-
griffe, die eine neue Version oder
sogar eine neue Vision beschrei-
ben, wie das zukiinftige Internet
aussehen wird. Genau wie Web2,
so bildet auch Web3 ein Okosys-
tem, das von neuen Technologien,
Geschifts- und Betriebsmodellen
gepragt ist und somit neue Mog-
lichkeiten eroffnet.

Welche neuen
Funktionen bietet Web3?

Decentralization -
Dezentralisierung

Die Blockchain Technologie ist
von Natur aus dezentral struktu-
riert, das heifdt die Kontrolle und
Entscheidungsmacht liegt nicht in
den Hianden einer einzelnen Ins-
tanz (Unternehmen, Person etc.),
sondern ist auf ein Netzwerk ver-
teilt. Dies ermoglicht die teilweise
oder ganzheitliche Dezentrali-
sierung von zum Beispiel Assets,
Organisationen oder Erstellung
von Inhalten.

Security - Sicherheit

Die Blockchain ist eine der si-
chersten Technologien, die jemals
erfunden wurden. Alle Trans-
aktionen, die auf der Blockchain
stattfinden, werden kryptogra-
fisch gesichert. Dies schiitzt von
Grund auf vor Manipulation und
Falschung. Es ist beinahe unmog-
lich, das Blockchain-Netzwerk zu
hacken, da Angreifer nicht nur
eine Instanz, sondern simultan die
Mehrheit aller Nodes (Computer)
im Netzwerk angreifen miissten.
Auf der anderen Seite hat fehlende

Regulierung und ein Verzicht auf
Mittelsmanner zur Folge, dass je-
der Nutzer der Blockchain fiir die
eigene Sicherheit zustiandig ist.
Die Sicherheit des Individuums in
Web3 setzt also voraus, dass keine
Fehler bei der eigenen Absiche-
rung gemacht werden.

Traceability -
Nachvollziehbarkeit

Jede Transaktion, die auf der
Blockchain stattfindet, wird dort
unveranderlich gespeichert,
sodass ihr Ursprung somit dauer-
haft nachvollzogen werden kann.
Sogenannte Blockchain-Ex-
plorer-Dienste bieten jedem die
Moglichkeit, die Blockchainein-
triage einzusehen. Diese absolute
Datenbestandigkeit und Transpa-
renz bilden einen fundamentalen
Grundstein der weiteren Funktio-
nen der Blockchain Technologie
wie digitale Eigentiimerschaft und
Zertifizierbarkeit.

Digital Ownership - Digitale
Eigentimerschaft

Digitale Assets sind von Grund auf
reproduzierbar, transferierbar und
voneinander nicht unterscheidbar.
So war es vor Web3 nicht mehr
moglich ein Bild oder Dokument
zu besitzen, nachdem es online
veroffentlicht wurde, da es sofort
in die Plattformokonomie iiber-
ging. Mit der Hilfe von Wallets,
Private Keys, Fungible Tokens und
NFTs ist digitale Eigentiimerschaft
nun moglich. Assets und Transak-
tionen werden auf der Blockchain
nachweisbar einer Wallet-Adresse
zugewiesen. Solange die ver-
schliisselten ,,Private Keys“ der
Wallet von ihrem Besitzer ver-
waltet werden, hat dieser die volle
Kontrolle iiber alle in ihr befindli-
chen Assets.

Identity — Identitdt

Im Gegensatz zu Web2, in dem
E-Mail & Passwort zur Registrie-
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rung und Anmeldung bei Apple-,
Google- oder Facebook-Accounts
verwendet werden, sind Identi-
taten im Web3 an Wallet-Adressen
gebunden. Die Wallet kann mit
verschiedenen Applikationen ver-
bunden werden. Somit ist nur eine
Wallet, eine Identitat, ein Account,
fiir das ganze Internet notwendig.
Verschiedene, seitenspezifische
Accounts werden somit obsolet.
Nutzer haben so volle Kontrolle
uiber ihre digitale Identitit, ihre
Daten und wie sie verwendet
werden. Fiir Unternehmen macht
dies zwar das Sammeln von Nut-
zerdaten schwieriger, gleichzeitig
erleichtert es ihnen aber DSGVO-
konform zu handeln, da die Ver-
waltungsverantwortung nun auch
einzig in den Hinden der Nutzer

liegt (consensys).

Attestation - Zertifizierung

Web3 ermoglicht es Zertifizierun-
gen ,trustless”, also ohne Mit-
telsmann, durchzufiihren. Dafiir
werden NFTs (Non-Fungible-To-
kens) eingesetzt, welche iiber die
Blockchain unmanipulierbar mit
dem Wallet des Besitzers ver-
kniipft werden. Was dabei zerti-
fiziert wird, ist irrelevant. Neben
digitalen Besitztiimern kénnen
NFTs auch an physische Gegen-
stande gebunden sein, um auf

der Blockchain deren Echtheit zu
zertifizieren. Mit POAPs (Proof Of
Attendance Protocol) kann zum
Beispiel die Teilnahme an Events
zertifiziert werden. Der Vorstel-
lungskraft sind hier keine Grenzen
gesetzt.

Programmability —
Programmierbarkeit

Smart-Contracts ermoglichen das
Programmieren von an Bedin-
gungen gekniipfte, automatisierte
Transaktionen. Hierbei ist eine
menschliche Uberwachung nicht
mehr notwendig. Die Bedingun-
gen, die das Ausfiihren der Smart-
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Contracts bestimmen, sind frei
wahlbar. So kann, zum Beispiel,
festgelegt werden, dass Lizenz-
gebiihren bei jeder Transaktion
eines NFTs an denjenigen gezahlt
werden, der den Smart Contract
geschrieben hat (al16z).

Composability &
Interoperability —
Zusammensetzbarkeit &
Interoperabilitat

Da eine gegebene Blockchain

die einheitliche Datentypgrund-
lage bildet, sind alle Programme
(Smart-Contracts), die auf der-
selben Blockchain aufbauen, zu
einem gewissen Grad zusammen-
setzbar. So konnen sich bei-
spielsweise alle Smart-Contracts
auf der Ethereum Blockchain
gegenseitig referenzieren und
miteinander interagieren (Ether-
eum). Wenn Daten so kompatibel
miteinander sind, dass sie naht-
los in mehreren verschiedenen
Anwendungen genutzt werden
konnen, spricht man von Inter-
operabilitdt. Das macht es Unter-
nehmen beispielsweise sehr
einfach, digitale Okosysteme und
Partnerschaftsmodelle oder Kol-
laborationen mit anderen Unter-
nehmen aufzubauen.

Welche Mdglichkeiten
bringt Webs fir
Unternehmen?

Fruhe Nutzer und Brand
Advocates mit Tokens
gewinnen

#DigitalOwnership #Composabili-
ty #Interoperability

Da Tokens gehandelt werden
konnen, kann ihnen ein spekula-
tiver Wert zugeschrieben werden.
Dieser kann hoch oder niedrig
ausfallen, vorrangig basierend auf
Angebot und Nachfrage. Tokens
sind zudem fiir den Ausstellenden
kostengiinstig und einfach zu er-
stellen. Somit eignen sie sich sehr

gut fiir junge Unternehmen, um
Marketing zu betreiben und Fun-
ding einzusammeln. Es konnen
frithe Unterstiitzer mit Tokens
belohnt und Anreize geschaffen
werden, bevor Netzwerkeffekte
einsetzen, was kostenintensive
MarketingmafSnahmen teilweise
ersetzen kann. Der Token-Aus-
stellende kann folglich von Preis-
schwankungen finanziell profi-
tieren und so Funding gewinnen
(al6z).

Verbessertes Supply-Chain-
Management Uber die
Blockchain

#Traceability #Attestation

Die Blockchain Technologie er-
moglicht es, den gesamten Le-
benszyklus von Produkten zu di-
gitalisieren und nachzuverfolgen.
Dies gibt Herstellern die Moglich-
keit alle Schritte in der Lieferket-
te unverdnderlich aufzuzeichnen,
verbessert dadurch die Nachver-
folgbarkeit {iber Ihre gesamte
Wertschopfungskette und hilft die
nachhaltige und ethische Produk-
tion ihrer Waren zu garantieren.
Diese Produktinformation kann
auch Kunden zugénglich gemacht
werden und erhoht dadurch das
Kundenvertrauen. Ein Konsor-
tium der LVMH Gruppe arbeitet
beispielsweise daran, Luxusgliter
durch Blockchain Technologie
vollkommen nachvollziehbar zu

machen (consensys).

Verbesserte
Produkterfahrung mit mehr
Kundenbindung uber NFTs
schaffen

#DigitalOwnership #Attestation
#Traceability #Programmability
NFTs ermoglichen es greifbare
Vorteile oder sogar physische
Produkte mit digitalen Assets zu
verbinden. So bietet das Musik-
festival Coachella eigene NFTs,
welche an reale Vorteile gebun-
den sind. Je nach NFT bieten
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diese beispielsweise den Zugang
zu lebenslangen Festival-Tickets,
einzigartigen Erlebnissen vor Ort,
physischen Produkten, digitalen
Sammlerstiicken oder zukiinfti-
gen virtuellen Events (Coachella).
Damit schaffen sie nicht nur eine
ganz neue Produkterfahrung,
sondern generieren auch Kunden-
bindung.

Verbessertes
Datenmanagement tber die
Blockchain

#DigitalOwnership #Identity
#Security #Decentralisation
#Traceability

Die Blockchain Technologie er-
moglicht es nicht nur Information
abzulegen, sondern vor allem
auch, diese iiber eine dezentra-
le Datenbank sicher zu teilen.
Dies findet zum Beispiel Anwen-
dung im Gesundheitssektor, wo
Patientendaten innerhalb des
Gesundheitsnetzwerks sicher
geteilt werden konnen und Arzte
einfach Einsicht auf die Kran-
kengeschichte ihrer Patienten
erhalten konnten, wahrend der
Schutz der Patientendaten und
deren Privatsphire gewahrleistet
ist. Patienten konnten aufSerdem
entscheiden, welche Daten sie
teilen mochten und so beispiels-
weise nicht identifizierbare Daten
fiir Forschungsunternehmen frei-
geben. (Consensys)

Attraktive Anreize zur
Kundenbindung

#DigitalOwnership #Composabili-
ty #Interoperability #Programm-
ability

Die Tokenisierung und Interope-
rabilitat auf der Blockchain er-
offnen neue Moglichkeiten fiir die
Kundenbindung und machen es
einfacher, Okosysteme aufzubau-
en und mit verschiedenen Part-
nern auch aufSerhalb des eigenen
Unternehmens Transaktionen
durchzufiihren. 2Local bietet bei-
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spielsweise ein Cashback-System
fiir lokale Unternehmen. Wenn
Nutzer bei Partnerunternehmen
einkaufen, erhalten diese 2L.C
Tokens. Diese Tokens werden
gestaked und dadurch weitere
2LC Tokens erzeugt. Die entste-
henden 2LC Tokens werden dann
als Cashback an den Nutzer aus-
gespielt und konnen tiber dezent-
rale Exchanges gehandelt werden.
(2Local)

I Das Update auf Web3
birgt grofse Chancen

Diese Beispiele sind nur ein sehr
kleiner Teil aller Moglichkeiten,
die Web3 momentan schon bietet
und mit seiner Weiterentwicklung
noch eréffnen wird. Der heutige
Stand von Web3 ist ein wenig
vergleichbar mit der Situation
um die 2000er Jahre. Viele Early
Adopter sprangen auf den Zug
der .COM-Bubble auf, aber wa-
ren noch zu friih, um ernst ge-
nommen zu werden. Heute sind
wir durch den technologischen
Fortschritt viel schneller in der
Entwicklung. Allein der rasan-

te Anstieg von Investitionen in
diese Technologien spricht dafiir,
dass man diesmal ganz vorne mit
dabei sein mochte.

Neben all der Unsicher-
heit und des Abenteuers rund
um Web3 ist eines jedoch sicher:
Diejenigen, die jetzt von An-
fang an mit dabei sind, haben
die Moglichkeit, ihren Platz im
Web3 einzunehmen. Es ist fiir alle
Neuland, und umso grofier fiir
jeden die Chance im Web3 seine
Industrie zu revolutionieren, oder
vielleicht als Innovator seines Ge-
schiftsmodells in die Geschichte
einzugehen, wenn Web3 ,the new
normal“ ist.

Maximilian Alsleben ist Junior
Consultant bei hy und berat
Kunden bei der Konzeption,
Validierung und Implementie-
rung digitaler Produkte und Ge-
schaftsmodelle. Neben seiner
Tatigkeit bei hy investiert er als
Business Angel mit 140 West
Capital in innovative, disruptive
Geschaftsmodelle. Zudem ist er
NFT-Enthusiast, involviert sich
tief in die Web3 community

und arbeitet mit einem Berliner
Kinstler an einem NFT-Projekt.
Vor seiner Zeit bei hy betreute
er den digitalen Auftritt eines
Leadership-Coaching-Startups,
sowie den Re-Launch des Pro-
duktangebotes eines E-Commer-
ce-Startups. Max halt einen Ba-
chelor in Digital Media von der
Leuphana Universitat Lineburg,
sowie einen Bachelor in Creative
Media von der City University of
Hong Kong. Daruber hinaus sam-
melte er Auslandserfahrungen in
den USA, Spanien und Neusee-
land.
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Autorin

Nora Fehringer ist Engagement
Managerin bei hy und berat im
Team B2C Business Building
Kunden bei der Validierung und
Implementierung von Wachs-
tumsopportunitaten. Vor ihrem
Einstieg bei hy hat sie als Mit-
grunderin von HDRebelution
KMUs dabei unterstitzt ihre
digitale Prasenz aufzubauen.
AufRerdem hat sie bei Iberia

als Managerin des B2B Loyalty
Programms dessen Transfor-
mationsplan geleitet sowie bei
Pullmantur Cruises verschiedene
Initiativen zum Umsatzwachs-
tum und zur Verbesserung der
Kundenerfahrung implementiert.
Daruber hinaus war Nora in der
Strategieberatung tatig, wo sie
hauptsachlich Kunden im FMCG
und Tourismussektor zu den The-
men Kunden-, sowie Vertriebs-
und Wachstumsstrategie beraten
hat. Nora halt einen Bachelor in
International Business & Inter-
cultural Studies und einen Mas-
ter of Science in Marketing.
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Key Findings fur digitale Strategien

Und tschuss! Die Halfte aller Kunden verlasst eine Web- oder Mobil-Website, nachdem sie sich
nur eine einzige Seite angesehen haben. Tendenz: steigend. Denn die Zahl derer, die noch auf
Seite eins abbrechen, ist im Vergleich zum Vorjahr um 6 % hoher. Dies ist eines der zentralen
Ergebnisse des Digital Experience Benchmark 2022 Reports, einer jahrlich erscheinenden
Analyse des fuhrenden Experience-Analytics-Unternehmens Contentsquare.

Mobiler Traffic dominiert weiterhin

Traffic-Quellen
Mobil 58 %

Desktop 39 %

Jeder zweite Besucher springt nach dem
Betrachten einer einzigen Seite ab

a) (o) Durchschnittliche
‘u O (0) Bounce Rate
Der erste Eindruck ist wichtig: 50 % der Website-

Besucher brechen ihre Journey nach dem Besuch
einer einzigen Seite ab

Scrollmudigkeit: es werden nur selten alle
Inhalte auf einer Seite angesehen

A0 Durchschnittliche
'/ (0) Scroll Rate
User scrollen immer weniger bis zum Ende der

Website. Wichtige Elemente ,above the fold"
platzieren

Mobile Erlebnisse sind schneller

1,61 Sekunden
Laelezeii: Desiktop

1,52 Sekunden

Ladezeit: Mobil

Die Conversion Rates steigen

2 ?\ @ Durchschnittliche
Qq (0) Conversion Rate

Die durchschnittliche Conversion Rate stieg von
1,8 % im Jahr 2020 auf 2,3 % im Jahr 2021

Organischer Traffic steht an der Spitze

Akquisitionskanale

Bezahlter Traffic 25 %

Organischer Traffic 75 %

Nutzer sind bereit, neue Experiences auszupro-
bieren, genauso wie zu bewahrten zuriickzukehren

E ﬂ @ Wiederkehrende Nutzer
B ) (o)




Webinar: LinkedIn erfolgreich fir die Vermarktung nutzen

Linked )

Webinar: LinkedIn erfolgreich fur die
Vermarktung nutzen

Sie mochten die Moglichkeiten
von LinkedIn zur Vermarktung der
eigenen Person bzw. Ihres Unter-
nehmens zielgerichtet nutzen?

In 90 Minuten erfahren Sie alles
dariiber, wie Sie Ihr Netzwerk via
LinkedIn erweitern und somit Thre
Online-Reichweite und Reputa-
tion ausbauen konnen. Platzieren
Sie sich, ihre Mitarbeiter und Ihr
Unternehmen als Experten. Gerade

vor dem aktuellen Hintergrund, ist
es wichtiger denn je, online sicht-
barer zu werden.

Inhalt

LinkedIn im Uberblick: Was kom-
muniziere ich effizient wann und
wie?

Detaillierter Blick auf das personli-
che sowie das Unternehmensprofil
Wichtigste Erfolgsstellschrauben
zur Kommunikation auf LinkedIn
LinkedIn-Integration in die tag-
liche und wochentliche Arbeits-
routine

Fragerunde

Zielgruppe
Geschaftsfiihrung, Marketing, Ver-
trieb, Fach- und Fiihrungskrafte

Termin

Dienstag, 17. Mai 2022 - 10.00 bis
11.30 Uhr

29

Referentin

Die Digitalexpertin Sandra Kegel-
mann ist Geschiftsfiihrerin der
aussicht:n GmbH, einer Kommuni-
kationsagentur spezialisiert auf die
Vermarktung erklarungsbediirftiger
Produkte und Dienstleistungen. Sie
beschiftigt sich seit tiber 10 Jahren
mit den PR-Moglichkeiten sowie
der Online-Vermarktung via Social
Media und berét kleine und mittel-
standische Unternehmen.

Mehr Informationen:

https://dpr.direct/
linkedin
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Customer Audience Management

~WIir mussen immer

b . .
wieder mit relevanten
Inhalten uber einen langen
Zeitraum uberzeugen.”

Wie Heise Medien Nutzerzentrierung und Website-
Personalisierung in Echtzeit erreicht
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eise Medien setzt bereits
H seit Langerem auf digitale

Paid-Content-Angebote.
Fiir das Onlineportal heise online,
dem Leitmedium fiir deutsch-
sprachige Hightech-Nachrichten,
hat das Medienhaus mit Sitz in
Hannover ein Customer Audien-
ce Management konzipiert und
implementiert. Aber was genau
versteht man unter Customer Au-
dience Management, wie kann ein
solches Projekt umgesetzt wer-
den, was passiert mit dem Thema
Datenschutz?

Unsere Fragen beantwortet
haben Knut Pape, Senior Expert
Digital Analytics, und Claas Blu-
me, Leiter des neu gegriindeten
Data Competence Center bei Heise
Medien.

Wie und vor allem warum kam es
zum Start des Projekts?

Claas Blume: Das CAM-System
ist mittlerweile nun schon einige
Zeit bei uns im Live-Betrieb. Die
Arbeit am ,,Customer Audien-

ce Management” begann Ende
2019 und bereits im Februar 2020
konnten wir mit einer ersten Aus-
baustufe des Systems an den Start
gehen.

Das Projekt wurde dabei von
einem mehrkopfigen interdiszi-
plindren Team hier aus unserem
Haus und in enger Kooperation
mit unserem Technologie-Dienst-
leister Dymatrix umgesetzt.

Konkreter Anlass fiir den
Start des Projekts war damals die
Einfiihrung unseres Paid-Con-
tent-Angebots heise+ im Jahr
2019. Ziel war und ist es, auf Basis
von First-Party-Daten Nutzer-
zentrierung und Website-Perso-
nalisierung in Echtzeit moglich
zu machen.

Knut Pape verantwortet als Se-
nior Expert Digital Analytics seit
2015 den Bereich Web-Analyse
und Digital Analytics bei hei-
se online, dem Leitmedium fuir
deutschsprachige IT- und High-
tech-Nachrichten. In dem Ende
2019 neu gegriindeten Data
Competence Center sorgt er un-
ter anderem fur die stetige Wei-
terentwicklung und Vernetzung
der digitalen Analysesysteme
mit einem Fokus auf Nutzerzen-
trierung, Marketing-Automation
und Personalisierung.

Was genau versteckt sich denn hinter
datenbasiertem Customer-Audience-
Management?

Knut Pape: Mit unserem Custo-
mer-Audience-Management sind
wir in der Lage, unseren Lesern auf
Basis ihres Nutzungsverhaltens
individuelle Artikel zu empfehlen.
AufSerdem konnen wir jeden Nut-
zer verschiedenen Nutzergruppen
(,Clustern®) zuordnen und sagen
eine Affinitat des Nutzers zu unse-
rem Paid-Content-Produkt voraus.
Diese Informationen stehen uns in
Echtzeit in der Website zur Verfii-
gung und werden fiir jeden Nutzer
bei jedem Seitenabruf wieder neu
berechnet und aktualisiert. Um
das zu erreichen, laufen dazu im
Hintergrund mehrere Datenmo-
delle. So haben wir beispielsweise
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Claas Blume Lleitet seit 2019 das
neu gegrundete Data Competen-
ce Center bei Heise Medien. Er
verantwortet die darin enthalte-
nen Kompetenzfelder des Custo-
mer-Relationship-Managements
(CRM), der Business Intelligence
(BI) sowie den Bereich Web-Ana-
lyse und Digital Analytics. Daru-
ber hinaus bildet der Ausbau der
Analytics-Themen im Data Sci-
ence/KI-Umfeld einen weiteren
Schwerpunkt in seinem Team.

Modelle zu Nutzer-Clustern und
heise+-Affinitat auf Basis unserer
Web-Analyse-Rohdaten angelernt,
aufSerdem liefern uns NLP-Model-
le (Natural Language Processing)
die Moglichkeit, zu bestimmen,
welche Inhalte sich inhaltlich fiir
eine Empfehlung eignen und wie
affin unsere Nutzer gegeniiber
bestimmten komplexen Themen
sind. Dieser Informationen nutzen
wir dann fiir personalisierte Arti-
kelempfehlungen, aber sie stehen
natiirlich unserem Marketing-
Team auch fiir gezielte Kundenan-
sprache und abgestimmte Kampa-
gnen zur Verfligung.

Bei jeder Analyse von digitalen
~Bewegungsdaten“ bekommt man
sofort das Stichwort ,Datenschutz”
zu horen.
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Claas Blume: Das Thema Daten-
schutz hat zu jedem Zeitpunkt
Prioritat, das ist ein sehr wichti-
ger und nicht diskutabler Aspekt
fiir uns. Das gesamte System
nutzt fiir die Berechnungen aus-
schliefSlich pseudonymisierte
First-Party-Daten.

Sie sprachen von inhaltlicher Ahn-
lichkeit, von NLP-Modellen. Was
konnen wir uns denn darunter vor-
stellen?

Knut Pape: Inhaltliche Relevanz
ist natiirlich neben dem Verhalten
des Nutzers ein wichtiger Punkt,
wenn man Beitridge automatisiert
empfehlen mochte. Hierbei hilft
uns im CAM-System ein NLP-Al-
gorithmus (Natural Language
Processing), mit dem wir unsere
Inhalte automatisiert verarbeiten
und in Themencluster — soge-
nannte Topics — gruppieren kon-
nen. Im néchsten Schritt konnen
wir dann fiir jeden Artikel eine
Topic-Ahnlichkeit berechnen,

um relevante Artikel anzuzeigen,
oder wir konnen ebenfalls wieder
Affinitaten der Leser zu bestimm-
ten Topics berechnen, und so die
Empfehlungen abstimmen. Wich-
tige Topics sind fiir uns beispiels-
weise ,,PC-Hardware®, ,IT-Securi-
ty“ oder auch ,,Betriebssysteme®.

Wie sieht die technische Infrastruk-
tur aus?

Knut Pape: Als Datengrundlage
dienen uns mehrere Quellsysteme
- vornehmlich aber unsere inter-
ne Web-Analyse mit Mapp sowie
unser CMS Interred. Mit diesen
Daten haben wir in Zusammen-
arbeit mit Dymatrix verschiedene
Modelle ,angelernt®. Uber im
Browser erfasste Web-Analyse-
Nutzungsdaten konnen wir diese
Modelle dann live abfragen und
erhalten so die Informationen fiir
das CAM-System.

Welches Team, welche Skills wurden
benotigt?

Claas Blume: Neben dem dreikop-
figen Projektkernteam aus dem
Data Center von Heise Medien
waren die interne Web-Entwick-
lung, das Marketing, das Pro-
duktmanagement sowie weitere
Fachbereiche an der Umsetzung
beteiligt. Zugleich steuerten je-
weils drei Mitarbeiter der Techno-
logie-Dienstleister Mapp und der
Dymatrix Consulting Group ihre
Expertise bei.

Uberlassen Sie alles den Maschinen
oder spielt redaktionelle Erfahrung
noch eine Rolle?

Knut Pape: Nein, natiirlich {iber-
lassen wir nicht alles den Ma-
schinen, redaktionelle Erfahrung
und journalistische Kuratierung
spielen eine dufSerst wichtige
Rolle. Journalistische Angebote,
die Relevanz fiir den Leser haben,
lassen sich meiner Meinung nach
auch gar nicht vollstdndig ma-
schinell erstellen. Vielmehr geht
es da um eine Ergdnzung, die es
uns moglich macht, zusatzlich
zur journalistischen Selektion
inhaltlich auf den Nutzer zuge-
schnittene inhaltliche Angebote
zu machen. Damit wollen wir die
Relevanz und Attraktivitit unseres
Angebotes fiir den Leser mithilfe
des CAM noch weiter steigern.

Kiirzlich haben 13 regionale Zei-
tungsverlage zusammen umfang-
reiche Analysen ihrer digitalen
Angebote vorgenommen, Ziel war die
Steigerung der Digitalabonnements.
Eine der Erkenntnisse: nur fiinf Pro-
zent der Besucher konnen zu Abon-
nenten konvertiert werden, 95 Pro-
zent sind sogenannte ,Flybys". Wie
interpretieren Sie solche Zahlen?

Knut Pape: Diese Grofsenordnung
klingt fiir mich durchaus realis-
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tisch und nachvollziehbar. Neben
der reinen Zahl der ,,Flybys®
wissen wir aber auch, dass zusatz-
lich in vielen Fillen auch einiges
an Zeit vergeht, bis sich der Leser
schliefSlich fiir den Abschluss ein
Digitalabonnements entschei-
det. Wir miissen also immer und
immer wieder mit relevanten
Inhalten iiber einen langen Zeit-
raum iiberzeugen. Umso wichtiger
erscheint es mir, dass wir dafiir
auch die Moglichkeiten der Perso-
nalisierung nutzen und die Mo-
delle immer weiter verfeinern.

Wo sehen Sie fiir Heise das zukiinf-
tige Potenzial von datenbasiertem
Customer-Audience-Management?

Knut Pape: Wie anfangs schon
erwidhnt, ist dieses System bei uns
ein wichtiger Teil unserer zukiinf-
tigen First-Party-Daten-Strate-
gie und von Anfang an haben wir
bereits breiter gedacht. Wir sehen
unser Paid-Content-Produkt da
als einen Startpunkt. Mittelfristig
wire es beispielsweise denkbar,
solche internen Systeme in Rich-
tung eines hauseigenen ,,Yield
Managements“ weiterentwickeln.
Wir haben sehr unterschiedliche
Produkte in unserem Verlags-
portfolio. Jedem Leser zur rich-
tigen Zeit das richtige Angebot
zu unterbreiten: darin sehe ich
nachhaltiges Erfolgspotenzial.

Die Fragen stellte Steffen Meier
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sponsored: Gemeinsam gegen Unconscious Bias
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Gemeinsam gegen KRGS
Unconscious Bias

Warum wir alle diskriminieren ohne
es zu wollen - und wie eine bewusste
Sprache hier gegensteuern kann
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aum jemand will andere
I-<bewusst diskriminieren. Und

trotzdem sind Frauen selte-
ner Fiihrungskrafte und Menschen
anderer Herkunft haben haufiger
Probleme einen Job zu finden. Die
Ursache sind oftmals ,,Uncon-
scious Bias“: Unsere ,,unbewussten
Vorannahmen“ entstehen dadurch,
dass wir in der Beurteilung von
Menschen oder Situationen auf
Erfahrungswissen zurtiickgreifen.
Wir werfen also Menschen an-
hand bestimmter Merkmale rasch
in eine ,,Schublade®, bevor wir sie
tatsachlich als Einzelperson wahr-
genommen haben. Das fiihrt zu
vorschnellen Entscheidungen, mit
denen wir unabsichtlich jemanden
diskriminieren oder die erfolgver-
sprechendste Losung iibersehen.

Sie konnen das gleich fiir sich
selbst {iberpriifen. Wen sehen Sie
auf folgendem Bild?

S .'. -

Die meisten Menschen ant-
worten auf diese Frage mit: ,Eine
Frau mit Kopftuch® oder ,eine
Muslima“. Kaum jemand antwor-
tet mit ,,eine Frau“ oder einfach
nur ,einen Menschen®. Ein Blick
geniigt und unser Gehirn katego-
risiert im Hintergrund anhand von
bekannten Mustern.

Weil diese Prozesse eben
unbewusst ablaufen, merken wir
meist lange nicht, dass wir Per-
sonen ungleich behandeln oder
bestimmte Losungswege einfach

nicht sehen. Das Bewusstmachen,
dass unsere Entscheidungen immer
auch Wahrnehmungsverzerrungen
unterliegen, ist ein wichtiger erster
Schritt, kiinftig aufmerksamer da-
mit umzugehen. Vielfaltsbewusste
Unternehmen schulen ihre Mit-
arbeitenden zu Unconscious Bias,
wie diese Verzerrungen in unserem
Denken entstehen und dass wir
eben alle davon betroffen sind. Wir
konnen diese an sich 6konomische
Funktionsweise unseres Gehirns
nicht einfach abschalten.

Denken Sie noch einmal an
das Foto zurlick. Studien belegen,
dass etwa Frauen mit Kopftuch si-
gnifikant seltener zu Bewerbungs-
gesprachen eingeladen werden als
Frauen ohne Kopftuch. Hier tritt
in unserem unbewussten Denken
der sogenannte ,,Horns Effekt” auf:
Ein einzelnes ungiinstiges Merkmal
iberstrahlt alle anderen Faktoren.
Nicht umsonst sind Bewerbungen
ohne Foto oder vollig anonymi-
sierte Bewerbungen im amerikani-
schen Raum tiblich — und werden
auch im deutschsprachigen Raum
diskutiert. Das ist ein Beispiel fiir
einen sogenannten ,,Inclusion
Nudge“ - einen bewussten Eingriff
in einen Ablauf, um systematisch
bessere, objektivere oder gerech-
tere Entscheidungen wahrschein-
licher zu machen. Durch diese
Art des Verhaltensdesigns werden
keine Entscheidungsoptionen ver-
boten. Wir konnen die Bewerbung
immer noch aussortieren. Aber es
wird unwahrscheinlicher, dass wir
das aufgrund des Kopftuchs tun.
Ein bewusstes Opt-out-Verfahren,
also offen zu legen, warum eine
Person nicht in die ndchste Be-
werbungsrunde kommt, hilft hier
ebenso. Gerade Recruiter:innen
sollten sich gegen Unconscious
Bias wappnen. Denn einerseits
sitzen sie an der Eingangspforte
ins Unternehmen, entscheiden also
personlich dariiber, wie vielfaltig
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und perspektivenreich die Beleg-
schaft ist. Andererseits sind wir
Menschen gerade bei Routinetitig-
keiten und sich wiederholenden
Ablaufen besonders anfillig dafiir,
dass unser Hirn ins Musterdenken
verfallt. Also immer dann, wenn wir
uns besonders sicher sind, dass wir
etwas aufgrund unserer Erfahrung
richtig machen — weil wir es eben
immer so machen - ist die Gefahr
fiir Unconscious Bias besonders
hoch.

Neben unseren Erfahrungen
pragen uns auch unsere Erziehung
und mediale Eindriicke. Selbst
wenn wir kaum personliche Erfah-
rungen mit Frauen mit Kopftuch
haben — wir meinen zu wissen,
welches Weltbild die Person am
Foto hat und sprechen ihr wo-
moglich gewisse Kompetenzen
pauschal ab. Genau so landen
Menschen anderer Herkunft mit
womoglich dunkler Hautfarbe oder
einfach nur einem fremd klingen-
den Namen rasch und unbewusst
in einer gedanklichen Schublade -
und werden eben oftmals benach-
teiligt. Wir sprechen Menschen in
einem gewissen Alter bestimmte
Fahigkeiten ab. Und wir halten
Ménner fiir bessere Fiihrungs-
krafte. SchliefSlich gibt es ja auch
mehr mannliche Beispiele, die
unser Musterdenken pragen. Hier
kommt die ,Verfiigbarkeitsheuris-
tik“ zu tragen. Zudem beurteilen
wir ein und dasselbe Verhalten bei
Menschen unterschiedlichen Ge-
schlechts vollig anders: So schrei-
ben wir durchsetzungsstarken
Mannern eher Fiihrungskompeten-
zen zu als durchsetzungsstarken
Frauen. Zeigt eine Frau dasselbe
Verhalten, nennen wir sie schnell
Lverbissen® oder ,unsympathisch®.
Die sogenannte ,,Reprasentativi-
tatsheuristik®, eine weitere von
tiber 175 bekannten unbewussten
Vorannahmen, lasst uns Fiihrungs-
kréfte stets mit einem imagindren
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Prototypen einer Fiihrungskraft
vergleichen. Und das ist in der
Regel ein durchsetzungs- und ent-
scheidungsstarker Mann. Solche
prototypischen Vorstellungen sind
es auch, die Madchen eher dazu
bewegen, sich fiir soziale Berufe zu
interessieren als fiir technische.

Hier ldsst sich durch einen
bewussten Sprachgebrauch gezielt
gegensteuern. Denn gerade die
deutsche Sprache macht durch das
generische Maskulinum weibliche
Leistungen und Moglichkeiten fiir
Frauen oft unsichtbar. Eine inklusi-
ve Sprache zeugt von Haltung: Wir
wollen alle bewusst ansprechen
und niemanden nur mitmeinen.
Argumente gegen typische Wi-
derstande und mogliche Formen
von inklusiver Sprache finden Sie
etwa im kompakten, kostenfreien
E-Learning des Diversity Campus.
Hier erfahren Sie auch, wo der
Unterschied zwischen Mitarbei-
tenden, MitarbeiterInnen und
Mitarbeiter:innen liegt. Ubrigens:
War der Text bis hierher fiir Sie gut
lesbar? Fein, denn damit haben Sie
bereits ein Argument gegen ,,das
Gendern® widerlegt! Dieser Text
ist komplett in inklusiver Sprache
verfasst.

a7

Auch bei der Wahl von
Bildern lohnen sich kontra-stereo-
type Darstellungen. Wenn wir das
Unerwartete zeigen, regen wir neue
Denkmuster in unseren Kopfen
an — und weichen bestehende auf.

Der Diversity Campus ist die
erste B2B-Lernplattform fur Viel-
falt & Inklusion und unterstutzt
Unternehmen bei der wirkungs-
vollen Schulung und Sensibili-
sierung von Mitarbeiter:innen
und Flhrungskraften zu Diversi-
ty-Themen.

Der Diversity Campus bietet
Unternehmen jeder Branche und
Grofie passende Trainings.
Weitere Informationen:
www.diversitycampus.eu

Das konnen wir auch mit der Macht
unserer eigenen Gedanken tun:
Wenn Sie ein Taxi rufen, machen
Sie sich bewusst, wen Sie am Steuer
erwarten. Ist es ein Mann? Dann
stellen Sie sich vor, dass Sie eine
Frau chauffieren wird. Wenn Sie

im Unfallkrankenhaus sitzen: Wer
wird Sie behandeln? Ersetzen Sie
das Bild vom ,,Gott in Weif$“ durch
eine Arztin mit dunkler Hautfar-
be. Das ist ein weiterer wichtiger
Schritt gegen Schubladendenken.

Aus Unternehmenssicht
lohnt es sich auch insbesondere in
Stellenausschreibungen, auf die
Wortwahl zu achten und bestehen-
de Rahmenbedingungen aufzu-
brechen: Eine Studie von Zurich
Versicherungen in GrofSbritannien
mit gendersensiblen Stellenaus-
schreibungen zeigt: 19 % mehr
Frauen bewarben sich auf Manage-
mentpositionen; der Anteil der
Frauen an der Gesamtzahl der Be-
werbungen stieg um 16 %. Die Zahl
der Bewerbenden verdoppelte sich
insgesamt, auch auf Manner wirk-
ten diese Stellenausschreibungen
also attraktiver. Letztlich stellte
das Unternehmen 33 % mehr Frau-
en fiir Fiihrungspositionen ein. Alle
Jobs wurden zudem als ,,offen fiir
Vollzeit, Teilzeit und Jobsharing”
ausgeschrieben. War das fiir eine
bestimmte Position unerwiinscht,
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musste vorab begriindet werden,
warum dieser Job nur in Vollzeit
machbar sei. Auch das wirkt gegen
unser Musterdenken, dass Leistung
an standige Verfiigbarkeit gekntipft
ist. Ob Ihre Stellenanzeige gender-
fair formuliert ist, konnen Sie etwa
mit dem Gender Decoder der TU
Miinchen tiberpriifen. Im Gen-
derworterbuch konnen Sie gezielt
nach alternativen Formulierungen
suchen. Und am Diversity Campus
konnen Sie im kostenfreien E-Lear-
ning ,,Inklusive Sprache” Wider-
stande gegen das Gendern auflosen
und aus zahlreichen Moglichkeiten
die passende Sprachform wahlen.
Das Ausprobieren einer inklusive-
ren Sprache benotigt Mut zum Tun
und - und das alles ohne Perfek-
tionsanspruch, mit wohlwollender
Fehlertoleranz und einer gelegent-
lichen Prise Humor.

Daniela Ekl ist seit 2020 Projekt-
managerin des Diversity Campus.
Sie ist Expertin fir die Erstellung
von E-Learnings sowie Trainerin
und Beraterin. Die Schwerpunkte
der ausgebildeten Journalistin
sind Diversity, Women Empower-
ment und Generationenmanage-
ment sowie Mediendidaktik und
Contentproduktion.
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Webinar: Wie Sie Audio erfolgreich in
lhr Content Marketing integrieren

Podcasts, SmartSpeaker, Social-
Audio und Sprachassistenten erle-
ben ein explosionsartiges Wachs-
tum. Die Zahl der potenziellen,
auditiven Touchpoints im Rahmen
der Customer Journey wachst
daher signifikant. Doch welche
Kandle sind sinnvoll? Welche
nachhaltig? Wo sollten begrenzten
Ressourcen eingesetzt werden?
Und wie faingt man an?

Unternehmen und Marken brau-
chen einen strategischen Ansatz,

um der Vielzahl an neuen Kon-
taktpunkten und Kanéalen nach-
haltig zu begegnen. Wer auditiv
nicht im ,relevant set” dieser
potenziellen Zielgruppen vor-
kommt, wird zukiinftig nicht mehr
gehort!

In diesem Webinar erfahren Sie,
warum eine Audiostrategie sinn-
voll ist, und wie erste Schritte aus-
sehen. Sie lernen, warum auditiver
Corporate-Content mehr als ein
Podcast ist, wie auditiver Corpo-
rate-Content konzipiert und ein
Teil von ,,owned media“ wird.

Inhalt

e Griinde fiir den Audio-Boom
und Ausblick

« Erste Schritte zur eigenen Au-
dio-Strategie

« Praktische Tipps, wie Sie den
neuen Herausforderungen
begegnen

e Ideen und Inspiration aus der
Praxis

e Fragerunde
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Zielgruppe
Marketing-ManagerInnen, Kom-
munikationsverantwortliche, Be-
rater und Consultants

Termin
Montag, 30.5.2022, 14 bis 15 Uhr
(60 Minuten)

Referent

Stephan Schreyer zahlt zu den
fiihrenden Experten im Corporate
Audio-Bereich. Mit seiner strate-
gischen Audio- und Digitalbera-
tung unterstiitzt er Unternehmen,
erfolgreich horbar zu werden. Er
zeigt auditive Perspektiven, fiihrt
durch Prozesse und setzt Produk-
tionen um. Stets im Blick: Ziele
und Zielgruppen.

Mehr Informationen:

https://dpr.direct/
audiostrategie
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Creator Economy

Creatfluencers

Auf Social Media wachst eine neue
Generation Influencer:innen heran
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uf Social Media wachst
Aeine neue Generation

Influencer:innen heran.
Junge Kreative erstellen Inhalte
zu Themen, die ihnen am Herzen
liegen - in einer Qualitit, von der
selbst Profis noch etwas lernen
konnen. Dabei verlassen sie sich
nicht langer auf Plattformen, son-
dern griinden ihre eigenen Unter-
nehmen.

I Der Aufstieg der
Creators

Das Zukunftsinstitut untersuchte
bereits 2014 den Aufstieg ,einer
neuen Generation von Teenagern,
die von der integrativen Kraft
einer technisierten Digitalgesell-
schaft profitiert.“ Die Forscher:in-
nen sprachen damals mit Philip
Riederle: ,,Wir sind die Genera-
tion nach Facebook: War es dort
erstmals moglich, sich selbst in
den offentlichen Raum zu stellen,
[...] hatte es aber auch mit Eitel-
keiten zu tun, wie man bis zum
heutigen Tag feststellen kann.
Heute aber bestehen im wahren

Geschatztes
Marktvolumen
der Creator
Economy

Die Lieblings-
plattformen der
Creators

Leben die grofsen Moglichkeiten -
wenn man es digital vernetzt. Wir
bewegen uns vom Mitmach-Web
ins Mitmach-Leben.”

Dieser Trend hat sich noch
verstarkt, wie eine Umfrage der
Generation Z des Harvard Busi-
ness Review ergab: Weg von kura-
tierten Online-Identitdten wollen
sie endlich ,,sie selbst” sein, sich
mit realen Freunden umgeben,
die gleiche Interessen und Werte
pflegen — und sie messen Aspek-
ten der Sicherheit und der Privat-
sphire immer mehr Bedeutung
bei. Sie ziehen sich zuriick und
versammeln sich um ,Digital
Campfires”, wie es die Autorin der
Studie nennt, in geschlossene,
kleinere Raume mit mehr Privat-
sphare und Interaktion.

Diese Generation ist nun
im Berufsleben angekommen.
Die Generation Z und die Mil-
lennials stellen den grofsten Teil
der Content Creators. Sie sind
zwischen 1981 und 2012 geboren,

US-S 104,2 Mrd.

22 %
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schitzen die flexiblen Arbeits-
zeiten, die kreative Kontrolle und
die Moglichkeit, ihr eigener Chef
zu sein. Die Pandemie gab der
Creator Economy einen weiteren
Schub: Creators hatten mehr Zeit
zu produzieren und alle anderen
mehr Zeit zuzuschauen.

Creator-Content
ist vielfaltiger und
tiefgriandiger

Creator-Content nimmt die
unterschiedlichsten Formate und
Formen an. Die Charts auf den
grofSen Plattformen YouTube und
TikTok werden zwar noch viel von
Spiel und Tanz dominiert, doch
unter den Top 3 der erfolgreichs-
ten deutschen YouTuber:innen
konnte sich Lehrerschmidt mit
seinen Mathe- und Physik-Nach-
hilfevideos positionieren.

Younes Zarou ist mit iiber
44 Millionen Follower:innen
(Stand Februar 2022) Deutsch-
lands erfolgreichster TikToker.
Seine Videos drehen sich um

Was ist die Creator Economy?

Einfach formuliert: Zur Creator
Economy gehdrt jeder Mensch,
der online Geld verdienen will.
Die Creator Economy ist ein rie-
siger Markt: Er setzt sich zusam-
men aus Social-Media-Plattfor-
men, dem Influencer Marketing
Business, 50 Millionen Creators
und Startups. TikTok hat seit
dem Marktstart die Creator-Sze-
ne mafigeblich geprdgt und ist
mittlerweile die beliebteste Con-
tent-Plattform - vor Instagram
und YouTube. TikTok ist auRer-
dem die Plattform, auf der Crea-
tors Umfragen zufolge aktuell
am meisten Geld verdienen.
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https://www.tiktok.com/@youneszarou

visuelle Effekte und optische Tau-
schungen. Dazu gibt es Behind-
the-Scenes Tutorials.

In ihrem Podcast ,,Herstory”
berichtet die Journalistin Jasmin
Lorchner alle zwei Wochen iiber
,starke Frauen der Geschichte®.
Der Podcast gibt Frauen eine
Biihne, die bis heute zu wenig
Aufmerksamkeit bekommen, zum
Beispiel Ellen Johnson Sirleaf,
Afrikas erste ,Madame President”
aus Liberia.

Im journalistischen Bereich
finden sich ebenfalls immer mehr
hochwertig produzierte und in-
tensiv recherchierte Inhalte — von
Creators, die ihren Schwerpunkt

eigentlich auf andere Themen
setzen; beispielsweise die You-
Tube-Videos von Rezo, ,,Zersto-
rung FINALE: Korruption”, und
dem Dunklen Parabelritter: ,JENS
SPAHN Exposed. Der Schlimmste
von Allen.”

Fiir mehr Diversitdat und
Verstiandnis setzt sich der Miinch-
ner Maxi Pichlmeier auf seinem
TikTok-Kanal ,Maxls TikTok" ein.
Er berichtet humorig, aber hin-
tergriindig tiber LGBTQI+- und
Politik-Themen.

Das Phianomen ,, BookTok*
hat es sogar geschafft, den Buch-
handel weltweit zu beleben. Dank
der iiber 40 Milliarden Views auf

Creator Economy

TikTok wurden 2021 in den USA
so viele gedruckte (!) Biicher
verkauft wie noch nie. Dahin-
ter stecken viele engagierte und
leidenschaftliche Leseratten, die
kurze Videorezensionen verof-
fentlichen.

Es muss sich nicht immer
um Kanile mit einem Millio-
nenpublikum handeln, um die
Community fiir ein Thema zu
begeistern. Das zeigt das Blog von
Lynn, die unter www.lieschenra-
dieschen-reist.com mit viel Herz-
blut iiber ihre Leidenschaften
schreibt: reisen und lesen.

Die Bandbreite an Platt-
formen und Inhalten ist riesig ist.
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Auf Wattpad werden Geschich-
ten und Biicher geschrieben, auf
Twitch wird gezockt. Der Treiber
dahinter ist meist gleich: Leiden-
schaft. Nicht ohne Grund werden
Creators in den englischsprachi-
gen Landern zur ,Passion Econo-
my" gezahlt.

Wie verdienen
Creatfluencers Geld?

Die Creator-Economy entwickelt
sich zu einer milliardenschweren
Industrie. Content Creators sind
dabei mehr als gewohnliche Influ-
encer:innen. Insbesondere TikTok
und Instagram ermoglichen es
Menschen, ihre Leidenschaft fiir
bestimmte Themen medial umzu-
setzen und damit Geld zu verdie-
nen.

* Werbeeinnahmen

« Zahlende Abonnent:innen
» Spenden von Fans

o Fordertopfe

e Sponsoren

« Verkauf von Merchandise
« Affiliate Links

o Community Memberships
e Onlinekurse

e Community Events

Der erfolgreichste YouTuber
der Welt ist der neun Jahre alte
Ryan Kaji. Knapp 30 Millionen
Abonnent:innen schauen ihm auf
Ryan’s World beim Spielen zu.
Nach Angaben des Forbes-Maga-
zins verdiente er im Jahr 2020 mit
seinen Videos knapp 30 Millionen
US-Dollar. Mittlerweile verkauft
er unter seinem Label sogar
Spielzeug und Kleidung.

Aber das Spiel ist faul, wie
es Gina Bianchini von Might
Networks formuliert. Die grofSen
Tech-Unternehmen behalten
natiirlich ein Stiick des Kuchens
fiir sich. Sie hat eine Studie in
Auftrag gegeben, die herausfand:
Die Creators sind miide und aus-

gebrannt. 93 Prozent geben an,
dass die Content-Kreation einen
negativen Einfluss auf ihr Le-
ben habe. 65 Prozent fiihlen sich
liberarbeitet und unterbezahlt.

Um mit Anzeigeneinnah-
men oder Sponsored Posts 1.000
US-Dollar im Monat zu verdie-
nen, brauchte man mindestens
100.000 Follower:innen auf In-
stagram, zwei Millionen Views auf
YouTube oder 25 Millionen Views
auf TikTok. Eine Anderung am
Algorithmus der Kanale kann fiir
Creator:innen den Ruin bedeuten,
wenn ihre Inhalte plotzlich nicht
mehr sichtbar sind.

Statt sich von Sponsoring
und Partnerschaften abhingig
zu machen, griinden Content
Creators vermehrt eigene Unter-
nehmen. Neben Werbeeinnahmen
und Firmenkooperationen werden
Dienste wie gofundme, Patreon
oder Buy-Me-a-Coffee zu einer
zuverldssigeren Einnahmequelle.
Hier lassen sich Kreative direkt
unterstiitzen, per Spende oder
Dauerabonnement.

Die Moglichkeiten fiir Me-
dienmacher:innen sind endlos. Sie
konnen sich von den vielfaltigen
Inhalten inspirieren lassen und
selbst kreativ werden oder mit
Creators kooperieren. Etwa mit
den erfolgreichen Miinchner Er-
klarfilmer:innen von , Kurzgesagt®,
die auf YouTube mehr als 1,5 Mil-
lionen Abonennt:innen erreichen.

Ein — wenn auch kontrovers
gesehener — Content-Erfolg aus
Bayern ist der Instagram-Account
@ichbinsophiescholl von SWR
und BR, auf dem User:innen die
letzten zehn Monate im Leben
der 21-jdhrigen Sophie Scholl
mitverfolgen konnten, bevor sie
fiir ihren Widerstand gegen das
Naziregime hingerichtet wurde.
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Nachmachen allein macht
aber noch nicht erfolgreich. Die
Creatfluencers zeigen, wie es
geht: Finde deine Nische, mach
Leidenschaft spiirbar und baue
ein treues Netzwerk auf.

Der Beitrag erschien zuerst
im Mediennetzwerk Bayern.

Das MedienNetzwerk Bayern ist
eine Initiative, um den Medien-
standort Bayern zu starken. Mit
Events, Informationen zu aktu-
ellen Branchenentwicklungen
sowie dem Aufspiiren und Einord-
nen von Medientrends stofdt das
MedienNetzwerk Kooperationen
an und unterstiitzt Medienunter-
nehmen bei der digitalen Trans-
formation.

Autorin

Stefanie Ruth Heyduck ist Kom-
munikationsberaterin und Autorin
aus Munchen. Sie unterstutzt ihre
Kunden bei Digital- und Con-
tent-Strategien sowie New-Work-
Transformation.

www.edition-heyduck.de

https.//www.linkedin.com/in/
sheyduck/
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Webinar: So einfach optimieren Sie lhre Offnungs- und Klickraten im E-Mail Marketing

Webinar: So einfach optimieren Sie
lhre Offnungs- und Klickraten im
E-Mail-Marketing

Kommen Thnen diese 4 Szenarien
bekannt vor? Thr Newsletter hat
eine...

« zu niedrige Offnungsrate.

e zu niedrige Klickrate.

» zu hohe Bounce Rate

« zu hohe Abmelderate.

Was konnen Sie tun, wenn Ihr
Newsletter nicht die gewiinschten
Erfolge erzielt? In diesem Webinar
lernen Sie, welche Probleme vor-
liegen kdnnen und welche Maf$-
nahmen Thnen konkret bei der
Beseitigung der Ursachen helfen.

Referentin Valerie Khalifeh gibt
Ihnen praktische Handlungsemp-
fehlungen an die Hand und zeigt
Ihnen Beispiele aus der Praxis.
Diese sorgen dafiir, dass Sie die
Mafdnahmen leicht fiir Thr Unter-
nehmen adaptieren und umsetzen
konnen.

Inhalt

« Welche Kennzahlen sind in der
Medien- & Verlags-Branche
iiblich?

e 4 Szenarien und die Ursachen
fiir niedrige Offnungs- & Klick-
raten

» Konkrete MafSnahmen, wie Sie
die Ursachen beseitigt

e Ideen und Inspiration aus der
Praxis

e Fragerunde

Zielgruppe
Marketing-Manager:innen, Kom-
munikationsverantwortliche, Be-
rater und Consultants
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Termin
Mittwoch, 04.05.2022 10.00-11.00
Uhr (60 Minuten)

Referentin

Valerie Khalifeh ist Marketing
Automation Managerin bei more-
fire und berat Unternehmen zum
Thema E-Mail-Marketing. Thre
Leidenschaft fiirs E-Mail-Mar-
keting hat sie 2016 entdeckt und
kommt seitdem nicht mehr davon
los. 4 Jahre hat sie beim E-Mail-
Marketing-Anbieter Sendinblue
(ehemals Newsletter2Go) das
E-Mail-Marketing geleitet. Zum
Schluss hat sie die Sendinblue
Academy mit kostenlosen Zertifi-
zierungskursen ins Leben gerufen.
Privat teilt sie ihr Wissen in ihrem
YouTube-Kanal E-Mail-Marketing
Snacks.

Mehr Informationen:

https://dpr.direct/
optimieren-
mailmarketing
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Corporate Podcasts

Podcasts fur
Unternehmen

Podcasts sind beliebter denn je
und konnen als Marketinginstru-
ment erfolgreich eingesetzt
werden
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tionsmedium immer belieb-
ter. Dies ergab eine Studie,
die das Marktforschungsinstitut
Kantar im Auftrag der AGF Vi-
deoforschung durchgefiihrt hat.
Demnach ist im Vergleich zum
Vorjahr die Podcast-Nutzung unter

P odcasts werden als Informa-

den Deutschen in 2021 um fast 50
Prozent angestiegen.

Diese gestiegene Nachfrage
macht Podcasts zu einem attrak-
tiven Marketinginstrument fiir
Unternehmen. Sie konnen damit
Zielgruppen gezielt mit relevan-
ten Inhalten ansprechen, neue
Kunden gewinnen und bestehend
binden, an ihrer Markenbildung
arbeiten, netzwerken, den Traffic
auf ihre Webseite steigern und
vieles mehr. Mit neuen Techno-
logien und Tools wie Podcast-
Plattformen, Audiobearbeitungs-
software und Social-Media-Tools
konnen Unternehmen sich ausriis-
ten, um ihren Podcast erfolgreich
zu launchen.

Software Advice hat mit
zwei Podcast-Experten rund um
das Thema ,,Podcasts fiir Unter-
nehmen” gesprochen, um KMUs
fachménnische Einschitzungen zu
Fragen wie ,Welche Vorteile und
Herausforderungen haben Pod-
casts fiir Unternehmen?”, ,Wie
konnen sie ihren Podcast vermark-
ten?” und ,Woran konnen Pod-
casts scheitern?” zu bieten.

Aller Anfang ist schwer:
Was du brauchst, um
einen Podcast flr dein
Unternehmen zu starten

Die Voraussetzungen fiir
den Aufbau eines Podcasts sind
zahlreich. Oft sind es die kleinen
Details, die iibersehen werden,
aber aufwendig sind, wie die Wahl
eines Namens oder Erstellung
eines Covers. Daneben muss ein
Podcaster:

» einen Namen finden

* einen Themenbereich bestim-
men

» die Frequenz, Linge, Format
und Stil festlegen

 ein Intro und Outro hinzufiigen

e sich um das technische Set-Up
kiimmern

Im ersten Schritt ist es im-
mer empfehlenswert, sich vorab
geniigend Zeit zu nehmen, um
einen Plan und ersten groben
Entwurf des Podcasts zu erstellen.
Fragen wie ,Auf welches Thema
will ich mich festlegen?”, ,Wel-
ches Equipment brauche ich?”,
,Will ich den Podcast allein fiihren
oder einen Co-Gastgeber ins Boot
holen?” kommen dabei von selbst
auf.

Das richtige Thema oder
die richtige Nische zu finden ist
besonders wichtig. Ein angehen-
der Podcaster sollte sich unter
anderem fragen, warum er einen
Podcast starten will, was seine
Perspektive einzigartig macht
und welche Themen und Inhalte
ihn inspirieren. Das Thema sollte
also etwas sein, was den Podcas-
ter selbst begeistert, mit dem er
sich auskennt und von dem er sich
vorstellen konnte, regelmiafdig und
langfristig zu sprechen.

Benedikt M. Quarch, Co-
Founder und Managing Director
der RightNow Group, berichtet,
dass er sich von seiner beruflichen
Orientierung hat inspirieren las-
sen, um ein Thema fiir seinen Pod-
cast zu finden: ,Unseren Themen-
bereich haben wir einfach dadurch
gefunden, was wir sonst im Leben
machen. In unserem Fall ist es
Start-up-Unternehmertum mit
ein bisschen Legal Tech als Fokus.
Dadurch bringen wir ein gewis-
ses Maf$ an Expertise mit. Und
personliches Interesse am Thema
sollte nicht fehlen. Das sind, glau-
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be ich, die wichtigsten Sachen.

Auch Fabian Tausch, Griin-
der und Podcast-Host der Unicorn
Bakery, reizte vor allem das Inte-
resse an dem damals noch neuen
Medium ,,Podcast”. Als er 2016
nach einem Medium geschaut
habe, um mit Menschen zu spre-
chen, die Erfahrung im Unterneh-
mertum haben, waren Podcasts in
Deutschland noch sehr unbekannt.
»~Angefangen hatte ich aus reiner
Neugier und hab mich mit allem
befasst, was mit Unternehmertum
zu tun hatte,” sagt er. ,,In den letz-
ten Jahren habe ich dann einen
Wandel von der breiten Masse in
die Start-up-Nische vollzogen.
Mir wurde klar, dass ich mich vor
allem auf die Griindung von Start-
ups fokussieren mochte und habe
mich dementsprechend inhaltlich
neu positioniert.”

Markenbildung,
Leadgenerierung,
Kundenbindung:
Podcasts bieten viele
Vorteile

Podcasts sind mittlerweile
in aller Munde, ihre Vorteile viel-
faltig. Als Marketinginstrument
fiir Unternehmen eignen sich
Podcasts zum Beispiel sehr gut,
denn das Audio-Format kann Ziel-
gruppen in Kontexten erreichen,
in denen sie fiir Video oder Text
nicht empfanglich sind - etwa
beim Autofahren, Kochen oder
in der Badewanne. Das Medium
eignet sich zudem hervorragend
fiir die Markenbildung. Unterneh-
men konnen damit ihre Inhalte
strategisch und in einem vertrau-
enswiirdigen Umfeld an ihre Ziel-
gruppe herantragen und so hoch-
wertige Leads generieren sowie
bestehende Kunden binden.

Dies kann Benedikt Quarch
bestidtigen: ,,Die Vorteile, die Pod-
casts uns als Unternehmen brin-
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gen, sind ganz klar. Aufseiten des
Recruitings hat es uns extrem viel
gebracht. Eigentlich alle unsere
Bewerber haben sich den Podcast
zuvor mal angehort und wurden
dadurch von unserer Marke tiber-
zeugt. Dariliber hinaus haben wir
natiirlich fiir das Brand Building
einfach was Gutes getan und
unsere Marke bekannter gemacht.”

Authentizitit ist ebenfalls
ein wichtiger Faktor bei Podcasts.
Die direkte und ungefilterte An-
sprache des Podcasters gegeniiber
seinen Zuhorern kann eine Nihe
erzeugen, die authentisch wirkt
und eine personliche Beziehung
zwischen Absender und Empfianger
erzeugt.

Ob dieser Aspekt aktiv zur
Beliebtheit von Podcasts beitragt,
ist unklar. Allerdings scheint er
nicht zu schaden, denn Podcasts
boomen unter deutschen Verbrau-
chern. Dies fand eine Bitkom-Um-
frage in 2021 heraus. Demnach
ist die Horerschaft seit 2019 um
insgesamt 12 % gestiegen. Wah-
rend 2019 noch 26 % der Befragten
angaben, Podcasts zu horen, waren
es 2020 bereits 33 % und 38 % in
2021.

Wo kénnen Unternehmen
ihre Produkte und Dienstleistun-
gen besser vorstellen als in einem
eigenen Podcast? Anders als beim
Radiohoren oder Fernsehen sind
Horer eher bereit, einen Podcast
aktiv und mit voller Aufmerk-
samkeit zu verfolgen — auch die
dort ausgespielte Werbung. Einige
empfinden sie sogar als Mehrwert,
weil Podcast-Werbung auf eine be-
stimmte Zielgruppe zugeschnitten
und damit fiir diese relevant ist.
Dazu kommt, dass Podcast-Wer-
bung vergleichsweise jung ist und
das Publikum dementsprechend
noch fesseln kann. Der Host kann
stattdessen kreative und innovative

Losungen erarbeiten und damit
vermeiden, dass Zuhorer nicht wie
beim TV oder Radio automatisch
um oder abschalten. Beispiele
dafiir sind Dynamic Creative und
3D-Audio (Link in Englisch).

Ein weiterer Vorteil von Pod-
casts liegt im Interview-Format,
das Unternehmen nutzen konnen,
um ihr Netzwerk zu erweitern und
dazuzulernen. Wenn du schon
immer mal mit Experten iiber
bestimmte Themen reden woll-
test, bietet ein Podcast die ideale
Kulisse, um sich auszutauschen,
zu netzwerken und dazuzulernen.
Vielleicht entsteht aus einer dieser
Begegnungen sogar eine Koopera-
tion fiir dein nachstes spannendes
Projekt.

Nicht immer lGuft alles
glatt: I;Ierguséo:_’_derun_gen
und haufige Grlinde far
Misserfolge

Waihrend Podcasts eine Men-
ge an Moglichkeiten und Vorteilen
bieten, fehlt es auch an Hiirden
nicht. Hier sind einige Herausfor-
derungen, auf die Podcaster stofSen
konnen:

Ungeeignetes Themengebiet

Nicht jeder Themenbereich ist bei-
spielsweise fiir Podcasts geeignet.
Bestimmte Inhalte wie etwa von
naturwissenschaftlichen Diszi-
plinen konnen nur schwer ohne
Veranschaulichungen in Form von
Schaubildern, Grafiken oder an-
deren visuellen Demonstrationen
vermittelt werden.

Die richtigen Tools finden

Die Wahl des technischen Equip-
ments, das fiir Podcasts benotigt
wird, kann eine weitere Heraus-
forderung darstellen. Braucht
man dafiir ein voll ausgestattetes
Tonstudio? Welches Mikrofon und
welche Aufnahmesoftware eignet
sich fiir die eigenen Zwecke am
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besten? Die gute Nachricht ist: Es
gibt eine grofSe Bandbreite von
Mikrofonen, speziellen Audiore-
kordern und weiteren technischen
Geraten fiir nahezu jeden Bedarf
und Preispunkt. Allerdings muss
man anfangs Zeit investieren, um
das passende Gerit fiir den eigenen
Podcast zu finden.

Sich auf Enttduschungen
gefasst machen

Wer schnell Erfolge sehen will,
muss sich beim Podcasting auf Ent-
tauschungen einstellen. Das Medi-
um erfordert Zeit, um zu wachsen.
Der Podcaster sollte also Durch-
haltevermogen mitbringen, sein
Publikum nach und nach aufzu-
bauen. Unrealistische Erwartungen
sind Fabian Tausch zufolge einer
der haufigsten Griinde, warum
Podcasts scheitern: ,,Oft werden
Podcasts aus der falschen Intention
heraus gestartet. Hier gibt es viele
Parallelen zum Content Marketing.
Content Marketing braucht Zeit
und finanziert sich nicht nach ein
paar Tagen.”

Erwartungsmanagement bei
der Reichweite von Podcasts

Im Zusammenhang damit steht
auch die Reichweite von Podcasts
als Ganzes. In der Welt von You-
Tube, Instagram, TikTok und Co.
haben wir uns an Follower-Zahlen
gewohnt, die in die tausende oder
sogar Millionen gehen. Dieselbe
Metrik lasst sich auf Podcasts nicht
eins zu eins iibertragen (Link in
Englisch). Fiir einen Podcast muss
sich der Zuhorer mehr Zeit nehmen
und aktiv zuhoren als es bei einem
30-sekiindigen TikTok-Video der
Fall ist. Insbesondere bei Nischen-
themen kann sich ein Podcast-Pub-
likum bei wenigen Hundert be-
wegen. Auch dies kann ein Grund
dafiir sein, dass ein Podcaster aus
Frustration iiber eine vergleichs-
weise kleine Anzahl an Zuhorern
vorzeitig aufgibt.
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Tausch: ,,Podcasts sind weder
TikTok noch Instagram, Linke-
dIn oder YouTube. Es ist nicht die
Norm, dass ein Podcast tausende
Horer in Tagen erreicht. Gerade
in Nischen konnen es ein paar
Hundert sein, die dir zuhoren.
Zu erwarten, dass man tausende
Horer erreichen muss oder es sich
sonst nicht lohnt, ist in meinen
Augen ein Mythos, wenn wir iiber
Nischenformate sprechen (was ich
den meisten KMUs empfehlen wiir-
de). Durch die enorme Aufmerk-
samkeitsspanne bei Podcasts ist die
Bindung der Abonnenten eine ganz
andere. Das fiihrt zu Vertrauen und
das fiihrt zu Ergebnissen.”

Marketinginstrument
Podcast: Wie
Unternehmen mit ihrem
Podcast Reichweite
generieren kbnnen

Das Konzept steht und du stehst
mit den ersten Folgen deines Pod-
casts in den Startlochern. Nun
bleibt nur noch die Frage: Wie
kannst du von Anfang an Reichwei-
te aufbauen?

Ein Mix aus MafSnahmen ist
sinnvoll. Der vermutlich am ein-
fachsten zu kontrollierende Schritt
ist ein regelmafSiger Rhythmus
bei der Verodffentlichung der ein-
zelnen Episoden. Diese Routine
halt den Spannungsbogen bei der
Horerschaft aufrecht und schafft
Verlasslichkeit, denn sie kann zu
bestimmten, festgelegten Zeiten
mit neuen Folgen rechnen.

Grundsatzlich sollten sich
Unternehmen mit ihrem Podcast
moglichst breitflachig aufstellen,
um ihre Reichweite zu erhohen. Zu
den bekanntesten und effektivsten
Kanilen (Link in Englisch), um
potenzielle Horer zu erreichen, ge-
horen Instagram, LinkedIn, Twitter,
YouTube, TikTok und Facebook.
Social Media Marketing Software

kann Unternehmen dabei unter-
stiitzen, Social Media-Kampagnen
fiir ihre Podcasts zu erstellen, ver-
folgen und verwalten.

Eine weitere MafSnahme, um
den eigenen Podcast bekannter zu
machen, ist, Fachexperten, be-
kannte Personen aus Politik und
Wirtschaft und Influencer als Giste
einzuladen. Prominente Person-
lichkeiten 16sen allein durch ihren
Bekanntheitsgrad Interesse beim
Publikum aus und schaffen durch
ihre Expertenmeinung Relevanz.
Dartiiber hinaus haben viele Influ-
encer und andere bekannte Person-
lichkeiten ihren eigenen Podcast.
Eine gute Gelegenheit, um deinen
Podcast bei einer erweiterten Ho-
rerschaft zu bewerben.

Podcast fur
Unternehmen:
Takeaways und
Empfehlungen

Auch wenn die Ratschlage der
Podcast-Experten sehr aufschluss-
reich sind, ist die Erstellung eines
Podcasts immer noch mit einer
Menge Mafiarbeit verbunden.
Publikumsanforderungen konnen
zum Beispiel sehr unterschiedlich
und abhdngig vom Thema oder der
Branche sein. Ebenso erfordern
Nischenpodcasts eine andere He-
rangehensweise als welche fiir die
breite Masse. Dazu meint Tausch:
,Reichweitenformate fiir Nischen-
podcasts zu entwickeln ist schwer.
Es geht, wenn eine vorhandene
Grundreichweite genutzt wird, wie
zum Beispiel wenn zwei Personen
des offentlichen Lebens einen Pod-
cast gemeinsam starten, als Firma
ist das jedoch selten der Fall.” Eine
griindliche Recherche kann hier
also unnotigen Fehltritten vorbeu-
gen.

Einige Elemente treffen je-
doch auf alle Podcasts zu, wie etwa
Geduld. ,,Podcasts sind kein Rake-
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tenstart. Sie gewinnen mit der Zeit
an Relevanz und Horerschaft. Das
liegt daran, dass treue Horer dich
weiterempfehlen werden,” erklart
Tausch. ,,Das Entdecken von neu-
en Podcasts ist heutzutage noch
sehr schwierig, da die Plattformen
das bisher nicht gelost haben.
Deswegen ist auch Social Media
ein so wichtiger Marketing-Kanal.”

Unverzichtbar fiir einen
erfolgreichen Podcast ist jedoch
eine klare Strategie, das heifdt
grundlegende Komponenten wie
das Thema, Format und Rhyth-
mus, das technische Set-Up und
nicht zuletzt Begeisterung fiir das
Medium.

Dieser Artikel erschien zu-
erst auf der Website von Software
Advice.

Autorin

Die Autorin Rosalia Pavlakoudis
ist Content Analyst fur GetApp
und Software Advice, zwei un-
abhangigen Software-Vergleichs-
plattformen flr Business-Soft-
ware-Kaufer. Beide Netzwerke
bieten verifizierte Nutzerbewer-
tungen und unabhangige Test-
berichte in Hunderten von Soft-
warekategorien, www.getapp.de
und www.softwareadvice.de,
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Webinar: Wie Sie Audio erfolgreich in
lhr Content Marketing integrieren

Podcasts, SmartSpeaker, Social-
Audio und Sprachassistenten erle-
ben ein explosionsartiges Wachs-
tum. Die Zahl der potenziellen,
auditiven Touchpoints im Rahmen
der Customer Journey wachst
daher signifikant. Doch welche
Kandle sind sinnvoll? Welche
nachhaltig? Wo sollten begrenzten
Ressourcen eingesetzt werden?
Und wie faingt man an?

Unternehmen und Marken brau-
chen einen strategischen Ansatz,

um der Vielzahl an neuen Kon-
taktpunkten und Kanéalen nach-
haltig zu begegnen. Wer auditiv
nicht im ,relevant set” dieser
potenziellen Zielgruppen vor-
kommt, wird zukiinftig nicht mehr
gehort!

In diesem Webinar erfahren Sie,
warum eine Audiostrategie sinn-
voll ist, und wie erste Schritte aus-
sehen. Sie lernen, warum auditiver
Corporate-Content mehr als ein
Podcast ist, wie auditiver Corpo-
rate-Content konzipiert und ein
Teil von ,,owned media“ wird.

Inhalt

e Griinde fiir den Audio-Boom
und Ausblick

« Erste Schritte zur eigenen Au-
dio-Strategie

« Praktische Tipps, wie Sie den
neuen Herausforderungen
begegnen

e Ideen und Inspiration aus der
Praxis

e Fragerunde
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Zielgruppe
Marketing-ManagerInnen, Kom-
munikationsverantwortliche, Be-
rater und Consultants

Termin
Montag, 30.5.2022, 14 bis 15 Uhr
(60 Minuten)

Referent

Stephan Schreyer zahlt zu den
fiihrenden Experten im Corporate
Audio-Bereich. Mit seiner strate-
gischen Audio- und Digitalbera-
tung unterstiitzt er Unternehmen,
erfolgreich horbar zu werden. Er
zeigt auditive Perspektiven, fiihrt
durch Prozesse und setzt Produk-
tionen um. Stets im Blick: Ziele
und Zielgruppen.

Mehr Informationen:

https://dpr.direct/
audiostrategie
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Voll personalisiert mit Segmentgrofie eins
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yperpersonalisierung ist
H ein Konzept, das es Unter-

nehmen erlaubt, optimal auf
Nutzerwiinsche einzugehen und
dabei eine perfekte Erfahrung zu
schaffen. In einer Marktlandschaft,
in welcher vor allem relevante An-
gebote und Service die wichtigsten
Differenzierungsmerkmale dar-
stellen, ist Hyperpersonalisierung
wichtiger denn je. Aber Hyper-
personalisierung ist kein Konzept,
das sich lediglich auf den Service
bezieht. Es eignet sich dank maf3-
geschneiderter Angebote auch
ideal zur Neukundengewinnung.
Was genau Hyperpersonalisierung
ist und wie Unternehmen mit ihr
starten, zeigt dieser Beitrag.

Hyperpersonalisierun
I UZ_}EJQI'IEE’I’I Blick erklc’jrtg

Das Konzept Hyperpersonalisie-
rung geht zuriick auf Don Peppers
1993. Erst mit den umfassenden
Moglichkeiten der Marketing
Automation Software kann dies
zur Personalisierung einfach um-
gesetzt werden. Die Moglichkeit,
Hyperpersonalisierung umzuset-
zen gehort zu den grofiten Vor-
teilen von Marketing Automation.
Herkommliche Personalisierung
ist heute meist bereits die Norm.
Kunden erwarten es, nicht nur
namentlich angesprochen zu
werden, sondern auch, dass die

T
ihiied

$ $

Angebot A

Angebot C

Kommunikation ihre personlichen
Bediirfnisse berticksichtigt. Mit
Hyperpersonalisierung kommt
eine weitere, vielmals hohere
Ebene ins Spiel. Kern der Hyper-
personalisierung ist es, die Nut-
zerdaten dazu zu verwenden, eine
individuell personalisierte Nutzer-
erfahrung zu schaffen, aber auch
individuelle, kontextgebundene
Erfahrungen, Angebote und Con-
tent in Echtzeit zu bieten.

Hyperpersonalisierte An-
gebote zu machen bedeutet, auf
die individuellen Bediirfnisse und
Wiinsche eines jeden Kunden ein-
gehen zu konnen. Untenstehende
Grafik illustriert dies eindrucks-
voll. Diese Kernbediirfnisse brin-
gen Kunden heute mit:

» Unternehmen miissen sie un-
verziiglich identifizieren konnen

» Auf jedem Kanal sofortigen
Zugriff auf Informationen zu
jeder bislang stattgefundenen
Interaktion erhalten

» Thre Bediirfnisse verstanden
wissen und Problemldsungen
auf Basis der bereits vorhan-
denen Daten bekommen

Dies mag nach schwer zu er-
fiillenden Voraussetzungen klin-
gen, tatsachlich erreichen Unter-
nehmen bereits heute dieses Level
an Hyperpersonalisierung. Als

Hyperpersonalisierung

erster Baustein auf dem Weg dort-
hin miissen die Nutzerdaten mit
traditionellen Personalisierungs-
methoden verbunden werden,
damit einzigartige personalisierte
Erfahrungen entstehen.

und Profiling sind nicht

I Hyperpersonalisierung
identisch

Auch, wenn beide Begriffe beim
ersten Hinsehen dhnlich erschei-
nen, sind sie doch keineswegs
identisch. Folgende Gegeniiber-
stellung hebt die wichtigsten
Unterschiede heraus:

Profiling

» Relevantere Nutzererfahrung
schaffen

» Kundeneigenschaften identifi-
zieren

» Produkte auf Basis der identi-
fizierten Kundeneigenschaften
anbieten

Hyperpersonalisierung

o Starker detail- und kontextori-
entiert als Profiling

e Kundenhistorie berticksichti-
gen

o Echtzeit-Kontext schaffen

o Subtile Nuancen im Kunden-
verhalten identifizieren

Im Gegensatz zum reinen
Profiling ist Hyperpersonalisie-

Hyperpersonalisierung

Hyperindividuelles Angebot
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rung in der Lage, die Kundeninter-
aktionen mit demografischen und
historischen Daten zu kombinie-
ren. Auf diese Weise entsteht ein
klares Bild des Kunden, eingeord-
net in den passenden Kontext.

Beiden Ansatzen ist gemein-
sam, dass sie Kundenzentrierung
in den Mittelpunkt stellen, der
Weg dorthin ist jedoch sehr unter-
schiedlich. Auch wenn Hyperper-
sonalisierung mit mehr Aufwand
verbunden ist, handelt es sich
mit Hinblick auf Kundenzentrie-
rung und eine moglichst genaue
Abstimmung auf die Kundenbe-
diirfnisse um die differenziertere
Methode.

Warum der passende
Kontext entscheidend ist

Fiir die gewiinschte Relevanz
und ein hohes Engagement ist der
Kontext von Werbebotschaften
entscheidend. Er stellt das wesent-
liche Merkmal gelungener Hyper-
personalisierung dar. Werden
Daten nicht in den entsprechen-
den Kontext gesetzt, ist ein hohes
Niveau an Personalisierung nicht
erreichbar. Eine wichtige Rolle
spielen dabei sowohl die Kunden-
historie als auch die Kommuni-
kationspriaferenzen der Kunden.
Aber auch die moglichst aktuellen
Details der neuesten Interaktio-
nen machen Hyperpersonalisie-
rung erst moglich.

Ist Hyperpersonalisierung
erst einmal implementiert, genie-
fSen Unternehmen einen Echtzeit-
Uberblick iiber die individuelle
Customer Journey und vergrofSern
ihren Ertrag durch die optimal an-
gepassten WerbemafSnahmen.

Drei
Hauptkomponenten der
Hyperpersonalisierung

Als Konzept unterscheidet sich
Hyperpersonalisierung von her-

kommlicher hoher Personalisie-
rung durchaus. Zu den wichtigsten
Unterscheidungsmerkmalen ge-
hort, dass Hyperpersonalisierung
nicht nur die Erwartungshaltung
der Kunden erfiillen mochte,
sondern dabei zugleich eine wun-
derbare Nutzererfahrung bietet.
Die folgenden drei Komponenten
geben der Hyperpersonalisierung
ihr spezifisches Gesicht:

Engagement

Gerade bei digitalen Dienstleis-
tungen, wie beispielsweise Netflix
und dhnlichen Plattformen ist ein
gewisser grundlegender Grad an
Personalisierung sowieso schon
dabei. Browser-Historien sorgen
zwar fiir Personalisierung, das En-
gagement verbessert sich aber oft
erst dann, wenn zuséatzlich noch
Faktoren, wie beispielsweise Kauf-
historie und Segmentierungen
miteinbezogen werden. Fiir Hyper-
personalisierung spielen auch die
Informationen aus Spracheinga-
ben und Landereinstellung eine
wichtige Rolle.

Relevanz

Genaue Kenntnis des Kunden ist
schon die halbe Miete! Eine mog-
lichst hohe Relevanz tragt zu einer
rundum personalisierten Nutzer-
erfahrung bei. Vor allem dann,
wenn keine oder nicht ausrei-
chend viele Daten vorhanden sind,
ist es herausfordernd, relevanten
Inhalt zu bieten. Nutzerdaten aus
dhnlichen Segmenten konnen in
diesem Fall die Zeit {iberbriicken,
bis bessere Daten vorliegen. Eine
Betrachtung der Daten tiiber alle
Kanile hinweg gibt zusatzlichen
Aufschluss. Wie ein Nutzer mit
dem Unternehmen digital inter-
agiert, gibt zusatzlichen Hinweis
auf die Relevanz. Noch naher
kommt man den fiir das jeweili-

ge Segment relevanten Inhalten,
wenn Trends aus dhnlichen Seg-
menten miteinbezogen werden. So
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entsteht eine gute Anndherung als
Ausgangspunkt, der dann weiter
verfeinert werden kann.

Vertrauen

In einer Zeit, in der Datenschutz-
fragen in der 6ffentlichen Diskus-
sion angekommen sind, ist dieser
Punkt besonders wichtig. Die
Mehrheit der Nutzer wiinscht sich
heute, selbst Kontrolle iiber ihre
Daten zu behalten. Umso wich-
tiger ist es fiir Unternehmen, ein
vertrauensvolles Verhaltnis mit
ihren Kunden zu pflegen. Dies gibt
den Kunden das gute Gefiihl, dass
ihre Daten in sicheren Hinden
sind. Personalisierte Erfahrun-
gen sind ideal, um Verstdndnis in
dieser Hinsicht zu demonstrieren.
Je nach Branche fiihrt es zum
Erfolg, im Rahmen eines Tele-
fongesprachs einen empathisch
zuhorenden Gesprachspartner
einzusetzen, um die Interaktion so
menschlich wie moglich zu ma-
chen. Kunden fiihlen sich auf diese
Weise verstanden und in Sachen
Datenschutz weniger ausgenutzt.

Welche Technologien
sind fur o
Hyperpersonalisierung
notwendig?

Ideal sind cloudbasierte Techno-

logien, die eine Multiexperience/

Omnichannel-Strategie ermog-

lichen. Kunden erwarten heute

eine nahtlose Erfahrung tiber alle

Kanaile hinweg, eine Erwartungs-

haltung, die eine Omnichannel-

Strategie geradezu einfordert.

Cloud-Anwendungen besitzen

dazu benotigte entsprechend um-

fassende Datenbank-Kapazitit, die

folgende Eigenschaften bieten:

« Kontextuell relevante Daten

o 24/7-Verfiigbarkeit

o Echtzeit-Zugriff

o Weltweiter Zugriff fiir global
agierende Teams

+ Skalierbarkeit
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Technologie-Losungen
miissen die individuelle Customer
Journey dort auffangen, wo sie
sich gerade abspielt. Denn Kunden
nutzen heute sehr haufig mehr als
einen Channel. Auf diese Weise
wird der passende Kontext laufend
angepasst, was optimierte Werbe-
ansprachen ermoglicht. Solche
Losungen sind in der Lage, kon-
textuelle Daten zu erfassen und in
Echtzeit zu analysieren.

I Framework flr
Hyperpersonalisierung

Hyperpersonalisierung betrifft
viele verschiedene Bereichen.
Deswegen lohnt es sich, die Zeit
fiir den Aufbau eines geeigneten
Frameworks zu investieren. Das
passende Framework auszuwahlen
ist eine sehr individuelle Angele-
genheit, die jedes Unternehmen
fiir sich beantworten muss. Jedes
Framework hat seine eigenen Vor-
und Nachteile, deswegen muss

die Auswahl sorgfaltig anhand der

jeweiligen Bediirfnisse erfolgen.

Verhaltensdaten und entsprechen-

de Analytik stellen die Basis fiir

erfolgreiche Hyperpersonalisie-

rung dar. Bei einem Konzept, das

sich vor allem auf Analytikdaten

stiitzt, konnen bereits die folgen-

den Schritte zu Hyperpersonalisie-

rung fiihren:

» Zielhandlungen oder Zielver-
halten definieren

» Nach Verhaltensmustern seg-
mentieren

» Optimales Interaktionsmodell
erstellen

» Selbstlernende Mockups
zusammenstellen
Ausprobieren und validieren

I Herausforderung
Hyperpersonalisierung

Die eigenen Zielkunden und deren
Bediirfnisse moglichst genau zu
kennen, gehort zu den Voraus-
setzungen fiir langfristigen Erfolg.
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Moderne Hyperpersonalisierung
muss dafiir nicht nur die digitalen
Kanile miteinbeziehen, sondern
auch alle anderen Touchpoints,
wie beispielsweise Telefonate.
Noch nicht alle Systeme konnen
diesen Kanal ausreichend bertick-
sichtigen - eine von vielen Her-
ausforderungen, die Hyperperso-
nalisierung 16sen muss.

Eine gelingende Hyperper-
sonalisierung erfordert deswe-
gen nicht nur eine abgestimmte
Strategie, sondern auch die dafiir
geeignete Technologie. Im ersten
Schritt sollten sich Unternehmen
daher fiir eine Plattform entschei-
den, mit der die Nutzererfahrung
im Omnichannel respektive neu
gemafS Gartner Multiexperience
getrackt werden kann, ohne dass
Silos entstehen.

Datenschutzbestimmungen
stellen eine weitere Herausforde-
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rung fiir Hyperpersonalisierungs-
Strategien dar. Direkt vom Kunden
angegebene Daten sind deswegen
wertvoller denn je. Diese in einer
Omnichannel Customer Journey
zu identifizieren ist jedoch alles
andere als einfach. Deswegen
setzen an dieser Stelle viele Unter-
nehmen auf zusatzliche Tools,
welche den jeweiligen Kunden-
kontext kanaliibergreifend identi-
fizieren konnen.

fur Unternehmen und
Call Center

Einen neuen Zugang zu Daten und
deren Einsatz zu gewinnen, ist der
erste Schritt in die individuelle
erfolgreiche Hyperpersonalisie-
rungs-Strategie. Folgende Fakto-
ren unterstiitzen Unternehmen
dabei, diesen Weg im Servicecen-
ter zu gehen:

I Hyperpersonalisierung

Umfassenderes kritisches
Denken:

Kundenbetreuer konnen sich
wegen der starken Kontextge-
bundenheit in der Interaktion
mit Kunden kaum noch auf ihre
Skripte verlassen. Deswegen ist es
hilfreich, ihnen mehr Einblick in
die individuellen Nutzerdaten zu
geben. Kreativitdt und Empathie
machen es den Kundenbetreuern
einfacher, eine optimal angepasste
Nutzererfahrung zu schaffen.

First Call Resolution
vorantreiben:

Kunden und Unternehmen moch-
ten 6konomisch mit ihrer Zeit um-
gehen. Deswegen ist die First Call
Resolution (=FCR) gerade fiir Call
Center eine wichtige Kennzahl.

Sie verrit, wie viele Kunden beim
ersten Telefonkontakt mit dem
Unternehmen bereits die Losung
erhalten haben. Hyperpersonali-
sierung ist mit der damit verbun-
denen Einsicht in die Besonder-
heiten des einzelnen Kunden ideal

fiir eine hohe First-Call-Resolu-
tion—Quote geeignet.

Datengetriebene Leistungen:

Eine breite Datenbasis sorgt dafiir,
dass Hyperpersonalisierung in den
passenden Kontext eingebettet ist.
Kundenbetreuer befinden sich da-
durch in der einmaligen Situation,
perfekt abgestimmte unterstiit-
zende Angebote machen zu kon-
nen. So ziehen Kunden einen noch
grofSeren Wert aus ihrem Kauf.

Performance der
Kundenbetreuer neu messen:

Bei Hyperpersonalisierungs-Stra-
tegien kann der traditionelle Weg,
die Leistung von Kundenbetreuern
zu messen, durchaus nicht mehr
angebracht sein. Die reine Anzahl
der Anrufe ist fiir Hyperpersona-
lisierung keine aussagekriftige
Kennzahl mehr. Wesentlich wich-
tiger ist es im Kontext der Hyper-
personalisierung beispielsweise,
ob ein Kundenbetreuer es ge-
schafft hat, eine relevante Nutzer-
erfahrung zu liefern.

Pragmatische

H§perpersonglis_ierung

g 1.? mit persénlichem
atz

Der B2B-Verkaufsprozess ist lang
und komplex. Ausschlieflich auf
automatisierte Textbausteine zu
setzen, ist hier nicht immer das
ideale Vorgehen. Kiinstliche Intel-
ligenz unterstiitzt dabei, auf pas-
sende Inhalte und die Next Best
Action hinzuweisen. Pragmatische
Hyperpersonalisierung im B2B-
Segment bedingt personlichen
Botschaften, die den entsprechen-
den Kontext wieder aufgreifen und
das Vertrauen fiir den Abschluss
bringen. Der interne Verkaufer
sollte in diesem Fall benachrich-
tigt werden, um die automatisierte
Botschaft dann zunichst zu priifen
und einen personlichen Satz hin-
zuzufiigen.
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Jetzt mit o
Hyperpersonalisierung
ein neues Level
erreichen

Mit der Vielzahl an Kommuni-
kationskanilen, die Nutzern und
Unternehmen gleichermafSen heu-
te zur Verfligung stehen, erwarten
Kunden eine hochgradig persona-
lisierte Erfahrung an jedem Punkt
ihrer Customer Journey. Hyper-
personalisierung ist eine Strategie,
die genau dies leisten kann.

Alex Schopf, Ing. ETH/BWI, In-
bound & Marketing Automation
Experte, Dozent, Autor des Buchs
-Mehr Erfolg mit Marketing Auto-
mation”. Wem dies am meisten
bringt zeigt der 3*Test. Er gilt als
Spezialist fur Softwareauswahl
hat mehr als 50 Marketing-Auto-
mation-Systeme evaluiert und

mit mehr als 10 selbst gearbeitet.
Als CEO von 4results AG erzielt

er schneller bessere Verkauf- und
Marketing-Resultate, dank seiner
20-jahrigen Erfahrung im Produkt,
Change-, Verkaufs-Management
und Marketing durch verschiedene
Positionen in kleinen Abteilungen
von Grofdfirmen der Industrie, mit
kleinem Budget und Start-up-Cha-
rakter.
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dpr Sonderheft E-Learning
> .

Kostenloses Sonderheft “E-Learning™:
Alles rund um Lernplattformen, New
Learning, Methoden & Tools

Zahlreiche erfahrene Autorinnen Download:
und Autoren bieten in ihren :

d r— EOECJ erheft | Beitrigen einen umfassenden https://dpr.direct/
-tearning | Uberblick zum Markt, dem Aufbau .
p oo und dem Betrieb von E-Learning- elearnlng

Angeboten geben.

Aus dem Inhalt:

o Wie sieht New Learning im New
Normal aus?

> » Ob digital, analog oder hybrid:

“_:_' »Lernen wird mojbll

» Wissenstransfer in der

So geht Online- Lehre

figior B « Prisentieren und Konferieren

in der virtuellen Welt

» Wissensmanagement in
Unternehmen

» Erfolgreiches Training in

(IT-)Projekten

Blended Learning

E-Learning-Technik:

Lernplattformen

Die 10 grofSten Irrtiimer beim

E-Learning

New Learning Lernpla i Faishenimnarbl mit
erenantetenwit  Hezstses wetstisegn | EADNTEC [l

und vieles mehr
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Employer Brand

5 Tipps fur eine starke
Arbeitgebermarke

Wie man eine uberzeugende Employer Brand
aufbaut, die bei der Personalgewinnung hilft
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er Personaler im Elfenbein-
D turm, der mit unnachgie-

bigem Gesichtsausdruck
Bewerbermappen aussortiert —
das war einmal. Heute kann sich
kein Unternehmen mehr leisten,
beim Recruiting unnahbar oder
von oben herab aufzutreten. Im
Gegenteil: Der in vielen Bran-
chen herrschende Fachkrifte-
mangel macht es unumganglich,
eine starke Arbeitgebermarke
zu entwickeln, um qualifizierte
Bewerber anzuziehen und vor
allem auch zu halten. Aber gera-
de kleine und mittelstandische
Unternehmen haben sich mit
dieser Herausforderung oft noch
nicht auseinandergesetzt. Dabei
belegen Studien wie der ,,Global
Human Capital Trends“-Bericht
der Unternehmensberatung Delo-
itte 8 eindriicklich die Wichtigkeit
einer iiberzeugenden Employer
Brand. Gut und schon, werden Sie
nun vielleicht denken, aber wie
fangen wir das an? In diesem Bei-
trag mochte ich Thnen eine Hand-
voll kompakte Tipps vorstellen,
die Thnen bei Personalgewinnung
helfen werden.

Die eigene Position im
Wettbewerb kennen

Wissen Sie eigentlich, wie Thr Un-
ternehmen bei Interessenten im
Vergleich zu Thren Wettbewerbern
abschneidet? Nein? Dann sollten
Sie sich unbedingt in die Recher-
che vertiefen — und im Anschluss
Thre MafSnahmen optimieren.
Ansprechende Jobbeschreibungen
konnen ein erster Schritt sein,
ebenso wie optimierte HR-Ablau-
fe und eine transparente Kom-
munikation Ihrer Unternehmens-
kultur nach aufSen, zum Beispiel
tiber die sozialen Medien.

Auf Personlichkeit
setzen

Ein Kandidat kann einen makello-
sen Lebenslauf haben und trotz-

Employer Brand

dem nicht zu Threm Unternehmen
passen. Denn alle erfolgreichen
Arbeitgebermarken verbindet
eins: Die starke Unternehmens-
kultur. Passt ein Bewerber zum
Anforderungsprofil der Stelle,
aber nicht zum Geist Threr Firma,
werden Sie und Ihr neuer Mitar-
beiter auf Dauer nicht gliicklich.
Das Wertesystem Thres Unterneh-
mens ist der Kern erfolgreichen
Recruitings. Nehmen Sie sich die
Zeit, es zu definieren und auszu-
arbeiten, denn es ist das Funda-
ment fiir Thre Kommunikation als
Arbeitgebermarke. Sehr hilfreich
ist es dariiber hinaus, wenn Sie im
Vorfeld einmal genauer betrach-
ten, was Ihre besten Angestellten
auszeichnet. Diese Eigenschaften
suchen Sie auch in zukiinftigen
Beschaftigten. Referenzen und
Zeugnisse sind natiirlich immer
wichtig, aber sie sollten nicht das
einzig ausschlaggebende Krite-
rium bei der Personalsuche sein.

Bessere ,
Stellenausschreibungen
verfassen

Schauen Sie sich Ihre aktuellen
Stellenanzeigen einmal kritisch
an. Handelt es sich um anschauli-
che, einladende Beschreibungen,
die IThr Unternehmen im besten
Licht prasentieren? Oder sind

Sie noch bei trockenem Firmen-
jargon, schlimmstenfalls in einer
Art Befehlston? Klar ist: Die
Stellenanzeige ist ein machtiges
Instrument, wenn Sie es richtig
nutzen. Sie vermittelt Bewerbern
einen ersten wichtigen Eindruck
Thres Unternehmens und seiner
Kultur. Richtig konzipiert, kann
sie Interessierte von Threr Arbeit-
gebermarke begeistern, bevor sie
tiiberhaupt einen Fufd durch Thre
Tiir gesetzt haben.

Mein Rat: Verzichten Sie
auf Phrasen - finden Sie lieber
eigene Worte, die zum Unter-
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ERFOLGREICHE
MARKEN
HABEN KEINE
KUNDEN,
SONDERN
FANS.

s
@
7%

Dieser Text ist ein Auszug aus
dem Buch ,Erfolgreiche Mar-
ken haben keine Kunden, son-
dern Fans.: Das eigene Profil
scharfen und an Sichtbarkeit
gewinnen: 25 knackige Ko-
lumnen mit zahlreichen Tipps.*
von Susanne Schulz. ISBN
978-3000684203

nehmen passen. Fotos und Videos
sprechen die digitale Generation
effektiver an als reiner Text. Und
streichen Sie ruhig heraus, was
Sie als Arbeitgeber zu bieten
haben: Verdichten Sie Thre wich-
tigsten Benefits zu einer klaren
Positionierung. Alles, was Sie
positiv von den Wettbewerben
unterscheidet, ist wertvoll.

Die Arbeitgebermarke
erlebbar machen

Sie haben Thre Stellenanzeigen
tiberarbeitet und die wichtigsten
Benefits definiert? Sie wissen,
welche Personlichkeiten Sie
suchen und sind iiberzeugt von
Ihrer lebendigen Unternehmens-
kultur? Hervorragend. Jetzt miis-
sen kiinftige Bewerber nur noch
von Thren Vorziigen erfahren. In
der digitalen Welt ist es essen-
tiell, dass Ihre Arbeitgebermarke
an allen Kontaktpunkten erlebbar
— das heif$t: konsistent — auftritt.

Ob Thre Kandidaten Ihnen auf
Facebook, bei einem Stellenportal
oder auf Threr Website begegnen,
die Unternehmenspersonlich-
keit sollte in jedem Medium klar
erkennbar sein. Ganz kompakt
gesagt: Positionieren Sie sich.
Wagen Sie Ecken und Kanten.
Bleiben Sie echt. Je authentischer
ein Arbeitgeber seine Werte in je-
dem Kontakt kommuniziert, umso
mehr Eindruck hinterlasst er.

Mitarbeiter als
Botschafter betrachten

Eigentlich ist es ganz einfach:
Gliickliche Mitarbeiter sind die
besten Recruiter. Wenn Thre Be-
schiftigten sich mit den Unter-
nehmenswerten identifizieren
und sie im Arbeitsalltag leben,
haben Sie die {iberzeugtesten
Markenbotschafter an Bord, die
Sie sich wiinschen kdnnen. Alle
erfolgreichen Marken wachsen
von innen nach aufSen, deshalb
sollten Sie diesem Punkt immer
wieder gezielt Thre Aufmerksam-
keit schenken. Tolle Stellenan-
zeigen und ein sauber definiertes
Wertesystem sind schon und

gut — aber es sind die Menschen,
die ein Unternehmen erfolgreich
machen.

Warum eine
Arbeitgebermarke zahlt

Ganz einfach: Das Herausarbei-
ten einer stabilen Arbeitgeber-
marke ist ihr bestes Schutzschild
gegen den Fachkriaftemangel.
Selbst wenn Thre Branche nicht
unmittelbar betroffen ist, wird
das Unternehmen von einer guten
Markenpersonlichkeit profitie-
ren. Denn erfolgreiches Employer
Branding reduziert Personalkos-
ten durch eine geringere Fluk-
tuation, weniger Fehlbesetzun-
gen und erhoht gleichzeitig die
Leistungsfahigkeit Thres Unter-
nehmens durch motivierte Mit-
arbeiter.
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Autorin

Susanne Schulz arbeitet seit
mehr als einem Jahrzehnt kreativ
und beratend in der Werbebran-
che. Seit 2014 ist sie Inhaberin
Ihres Unternehmens marke-
schulz - Experten fur Positionie-
rung | Image | Marke, und berat
mittelstandische Unternehmen,
Verwaltungen und NGO’s, die
sich erfolgreich am Markt posi-
tionieren wollen. Als Kolumnistin
schrieb sie mehrere Jahre flr das
regionale Wirtschaftsmagazin
netzwerk stiidbaden rund um ihr
Experten-Thema Marken und
Online-Marketing. Mehr Gber Su-
sanne Schulz: www.markeschulz.
de
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Webinar: So optimieren Sie lhre
Prozesse optimal im Team

Alle Wertschopfung in Unterneh-
men wird in mehr oder weniger
gut strukturierten und effizienten
Prozessen erbracht. Nur leider

sind diese nicht immer geeignet
gestaltet. Wer kennt sie nicht, die
eigentlich unnotigen Schleifen und
Fehlerquellen? In diesem Webinar
lernen Sie eine ebenso einfache wie
effektive Methode kennen, wie Sie
Thre Prozesse gemeinsam im Team
in kiirzester Zeit analysieren und
Optimierungsansatze entwickeln.
Und zwar funktionsiibergreifend,

fiir insgesamt optimal gestaltete
Ablaufe.

Inhalt

» Erfolgsfaktoren: Was macht
gute Prozesse aus, was
unterscheidet effiziente
von nicht-funktionalen
Ablaufen?

» Vorgehen: Wie Sie im Team
Thre Ist-Prozesse schnell und
aufwandsarm erfassen, doku-
mentieren und analysieren

e Optimierung: Wie Sie fiir Ihre
Prozesse Optimierungsansitze
entwickeln

» Agilisierung: Wie Sie Thre
Ablaufe mithilfe agiler Praktik-
en auf die nachste Qualitats-
stufe heben

e Umsetzung: Was bei der Um-
setzung zu beachten ist

e Fragerunde

Zielgruppe

Prozessmanager, Prozessverant-
wortliche, Fiihrungskrafte und
alle, die aktuell in nicht-optimalen
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Prozessen gefangen sind und diese
verbessern mochten

Termin
Mittwoch, 11.05.2022, 13:00 -
15:30 Uhr (2,5 Stunden)

Referent

David Best berat Kund:innen seit 10
Jahren zu verschiedenen Themen
der digitalen Transformation und
Weiterentwicklung der Organisa-
tion. Die Analyse und Optimierung
von Prozessen ist hierbei ein zent-
raler Bestandteil. Er hat umfassende
Erfahrungen in der Methode ,,Agi-
le Prozessoptimierung®, die eine
schnelle, einfache und wirkungs-
volle Optimierung und Agilisierung
von Prozessen ermoglicht.

Mehr Informationen:

https://dpr.direct/
prozessoptimierung
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Projektmanagement

Die Delphi-Methode spielt eine wichtige

Rolle, wenn Unternehmen auf der Suche

nach strategischen Entscheidungshilfen
sind
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elphi galt in der griechi-
D schen Antike als Mittelpunkt

der Erde, denn das gleich-
namige Orakel wurde bei wichti-
gen Entscheidungen befragt. Kein
Wunder, dass die Delphi-Methode
heute noch immer eine wichtige
Rolle spielt, wenn Unternehmen
auf der Suche nach strategischen
Entscheidungshilfen sind.

I Wie funktioniert die
Delphi-Methode?

Der Ablauf der Delphi-Methode
findet iber mehrere Stufen statt.
Dazu wird zunichst ein Experten-
kreis einberufen und das Ziel der
Delphi-Studie definiert. Mithilfe
eines Umfragebogens werden nun
alle Mitglieder des Kreises ano-
nym zu einem bestimmten Thema
befragt. Hierfiir bieten sich vor
allem Likert-Skalen mit geschlos-
senen Fragen an. Die Ergebnisse
lassen sich so besser untereinan-
der vergleichen.

Die Befragung wird dann
mit den Auswertungen der ersten
Runde wiederholt. Die Abwei-
chungen in den Antworten sollen
bei den Fachleuten dazu fiihren,
ihre eigene Position zu {iber-
denken. Dies geht so lange, bis
Konsens gefunden wurde oder das
zuvor definierte Befragungsziel
eingetreten ist.

Delphi-Methode:
Anwendungsbereiche
und Formen

Die Delphi-Befragung geht auf
das griechische Orakel von Del-
phi zuriick, das Hilfesuchenden
Rat versprach. Die heutige Form
der Delphi-Befragung bietet eine
Moglichkeit, Prognosen zu treffen
- selbst wenn nicht ausreichend
Daten oder Beweise vorliegen. Es
wird namlich davon ausgegan-
gen, dass Experten und Expertin-
nen aufgrund ihres Fachwissens
Trends frithzeitig erkennen.

Was ist die Delphi-Methode?

Bei der Delphi-Methode (auch
Delphi-Studie genannt) han-
delt es sich um eine qualita-
tive Befragungsmethode. In
einem mehrstufigen Prozess
werden Experten und Exper-
tinnen befragt, bis schlieflich
Konsens herrscht. Die Metho-
de eignet sich daher, um Prog-
nosen oder zukunftige Trends
zu bestimmen.
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Die Delphi-Befragung arbei-
tet in der Regel unter der Voraus-
setzung, dass die Anonymitat bei
den Umfrageantworten bestehen
bleibt. Es kann jedoch in zwei ver-
schiedene Arten der Delphi-Stu-
die unterschieden werden:

1. Standard-Delphi-Meth-
ode: Diese Version der Del-
phi-Studie bewahrt die Ano-
nymitdt der Teilnehmenden.
Somit wird verhindert, dass
sich der Expertenkreis durch
aufSere Umstiande beeinflus-
sen lasst.

2. Breitband-Delphi-Methode:
Bei diesem Ansatz wird auf
die Anonymitat verzichtet.
Die Expertengruppe tritt
stattdessen in einen direkten
Austausch, um durch Di-
skussionen schliefSlich einen
Konsens zu finden.

Beide Methoden konnen fiir
unterschiedliche Projekte ver-
wendet werden. Die Einsatzberei-
che der Delphi-Methode sind in
der Regel:

» Projektmanagement
» Strategieentwicklung
» Marktforschung

» Marketing

Delphi-Methode:
Vorteile und Nachteile
im Uberblick

Wie bereits deutlich wurde,
eignet sich die Delphi-Methode
fiir verschiedene Einsatzgebiete.
Dennoch ist die Befragungstech-
nik nicht ohne Kritik. Die nach-
folgende Ubersicht fasst fiir Sie
deshalb die wesentlichen Vor- so-
wie Nachteile zusammen:

Vorteile der Delphi-Methode

* Durch die Anonymitit wahrend
der Befragung werden die

dpr 5| 2022



Personen des Fachkreises nicht
beeinflusst.

» Die Befragung von Experten
und Expertinnen lasst auf
fachkundige und realistische
Meinungen und Prognosen
schliefSen.

o Die Delphi-Studie ist gegeniiber
mehrtidgigen Konferenzen eine
giinstige Moglichkeit der Kon-
sensbildung.

» Es besteht die Moglich-
keit, die Befragung digital
durchzufiihren, wodurch eine
zeit- und raumunabhingige
Durchfiihrung moglich wird.

» Indem die Meinungen iiber
mehrere Stufen relativiert
werden, werden Extreme reduz-
iert. Das wiederum fiihrt auch
zur Verringerung von Fehlein-
schéatzungen.

Nachteile der Delphi-
Methode

» Das Delphi-Verfahren ist recht
aufwendig und langwierig.

» Die Auswahl der Personen hat
eine starke Auswirkung auf das
Ergebnis.

» Bei der Breitband-Del-
phi-Methode besteht die
Gefahr, dass sich die lautesten
Meinungen am Ende durchset-
zen.

» Es ist zweifelhaft, ob Experten
und Expertinnen tatsdchlich
relevante Prognosen abgeben
konnen.

Delphi-Methode:
Beispiel aus dem
Projektmanagement

Fiir Unternehmen bietet die Del-
phi-Methode spannende Poten-
ziale, um mithilfe einer mehrstu-

figen Befragung die besten Ideen
und Meinungen zu sammeln. Vor
allem im Projektmanagement
eignet sich das Verfahren, um iiber
Entwicklungen und Prozesse zu
entscheiden.

Stellen Sie sich beispiels-
weise vor, Sie mochten einen
neuen Prototyp Threr CRM-Soft-
ware entwickeln. Dazu ist es
notwendig, kiinftige Trends in
den Bereichen Marketing, Social
Media, Design, Hardware sowie
Nutzungsverhalten miteinzube-
ziehen. Sie rufen ein Experten-
team zusammen, das aus Pro-
duktmanagerinnen, Testkunden,
Marketern, Grafik-Designerinnen
und weiteren Entscheidern be-
steht, deren Expertenwissen ge-
fragt ist.

Sie setzen nun einen Frage-
bogen auf, der von allen Personen
beantwortet wird. Im Anschluss
verdichten Sie die Auswertungen.
Weichen die Ergebnisse stark
voneinander ab, dann fiihren Sie
den Prozess immer wieder durch,
bis schliefSlich das bestmogliche
Konzept Thres Prototyps entstan-
den ist.

Die Delphi-Befragung ist im
Projektmanagement ein hervorra-
gendes Tool, um ein nutzerorien-
tiertes Produkt zu entwickeln. In-
dem unterschiedliche Stakeholder
und Fachbereiche mit einbezogen
werden, konnen Qualitit, Leis-
tung und Nutzerfreundlichkeit
gleichermafsen Beachtung finden.

Fazit: Delphi-Studie
dient Unternehmen als
Entscheidungshilfe

Die Delphi-Methode ist eine Be-
fragungstechnik, die in mehreren
Stufen vollzogen wird. So soll
unter einer Expertengruppe ein
Konsens gefunden werden, der als
bestmogliches Ergebnis der Um-
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Projektmanagement

frage gilt. Die Delphi-Studie ist
somit anders als in der griechi-
schen Antike nicht nur ein Orakel
fiir zukiinftige Trends, sondern
bietet Unternehmen eine wichti-
ge Entscheidungshilfe im Projekt-
management.

Autorin

Annekatrin Zywietz ist beim
CRM-Plattform-Unternehmen
HubSpot im Renewal-Manage-
ment fur die Vertragsverlange-
rungen zustandig. Sie spricht

mit Unternehmen Uber deren
Herausforderungen und Plane im
Online-Marketing und Vertrieb
und arbeitet gemeinsam mit ih-
nen an neuen Vertragen und ver-
handelt die Konditionen.
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Der dpr award zeichnet Innovationen im Bereich des digitalen Publizierens
aus. Im Zentrum der Preise stehen herausragende Produkte, Prozesse oder
Geschiftsmodelle, mit denen Medien/Publisher ihre Inhalte publizieren. Die
Preistrigerinnen sollen mit dem dpr award hervorgehoben und als leuchten-
de Beispiele fiir Wege in die digitale Zukunft der Mediennutzung ausgezelch-
net werden.

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

Preise werden verliehen in den Kategorien -

‘Produkt / Geschaftsmodell

Prozess / Technologie

Personlichkeit / Digital Leader(shlp)

Startup

Sonderpreis (Schwerpunkt dlgltale Nachhaltlgkelt Okologue)

Mehr Infos unter www. dpr-award.com



https://www.dpr-award.com/

DIGITAL PUBLISHING REPORT: das Magazin

Unser Motto: ,Medien, Marketing, Technologie".

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