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Workbook SEM/SEO

Suchmaschinen-
marketing von A bis Z

146 SEITEN
GRUNDLAGEN,
RANKING-FAKTOREN,
KEYWORD-
OPTIMIERUNG
& CHECKLISTEN!
FUR99 €

Bestellen unter: lead-digital.de/report-seo




Liebe
LEAD-Community!

Titelillustration: Anja Slibar; Fotos: W&V/Stefan Kénig, Anja Slibar

Holger Schellkopf, als
Chefredakteur verantwortlich
fiir LEAD, mit Print sozialisiert
(schon aus Altersgriinden),
konvertiert zu Digital (schon aus
Begeisterung). So gesehen die
passende Mischung. Feste
Uberzeugung: Digital journalism
rocks - egal ob online oder
gedruckt. Halt E-Mails fiir die
nervige Schneckenpost der
Friihmoderne. Trotzdem
erreichbar unter

hschellk@lead-digital.de
Twitter: @hschellk
Instagram: @hschellk

YouUTube

Snapehiat

eig mir dein Handy und

ich sage dir, wer du bist.

Na ja, fast zumindest. Das
Handy selbst (hat eigent-
lich auRer mir noch jemand
eine Abneigung gegen den
Begriff Smartphone?) ist sicher schon mal

eine Information, wesentlich aussagekraftiger
diirfte dagegen sein, was auf dem Startscreen
zu sehen ist. Frei nach dem Motto ,Machen ist
wie dariiber reden, nur krasser”, fange ich jetzt
einfach mal an. Ladies and Gentlemen, darf ich
vorstellen: Mein Homescreen. Typisch und un-
typisch zugleich iibrigens. Untypisch, weil der
Akku fast voll ist und sowohl WLAN als auch
LTE maximale Empfangsbereitschaft signalisie-
ren. Eine Kombination, die zumindest ich leider
nur sehr selten erlebe. Wie das wohl mit 5G
erst werden wird? Typisch ist dagegen, dass ich
mehr oder weniger unbewusst die relevantesten
Anwendungen nach vorne geholt habe. Typisch
sind auch die ungelesenen Nachrichten (falls
Fragen auftauchen: bei Mail ist der Zdhler deak-
tiviert). Im Hintergrund zu sehen eines meiner
liebsten selbstgemachten Fotos aus New York.
Fungiert als eine Art Reminder, den Blick offen
zu halten, die Gedanken nicht zu klein werden
zu lassen. Wahrscheinlich Blodsinn, aber fiir
mich funktioniert es irgendwie - bilde ich mir
ein. So hat eben jeder seine Besonderheiten.
Womit wir bei einem der Schwerpunkte dieses
wie ich fast vollig objektiv finde - tollen Hefts
waren. Besonderheiten machen namlich auch
Marken aus, ohne sie hat eine Brand ein Pro-
blem. Gilt iibrigens auch fiir Personenmarken.
Beispiel gefdllig? Nina Haller ist so eine Marke,
Nico Lumma ebenfalls. Personlichkeit, Kompe-
tenz und Echtheit zeichnen beide aus.

Dies gilt auch fiir Anja Slibar. Sie gibt dieser
Ausgabe mit ihren wunderbaren Illustrationen
eine ganz besondere Note. Und damit schlieRt
sich irgendwie auch der Kreis. Denn Anja lebt,
wie es der Zufall so will, in New York.

P.S.: Wo etwas anfangt, sollte es auch
weitergehen. Falls jemand also Lust hat, seine
Startscreen-Story zu erzdhlen: her damit. Ihr
kénnt sicher sein, dass wir nur in Extremfdllen
vor einer Veroffentlichung zuriickschrecken. ;)

/
viek {,}’9076 bt A

Anja mit ihrem deut-
schen Schaferhund Milo
im Studio in Brooklyn,
New York. In der High-
school hat sie Altgrie-
chisch studiert und sich
in die Mythen der Gétter
verliebt. Sie hat unsere
Coverstory visualisiert.
Mit ihrem minimalisti-
schen Stil hat sie viele
Marken mit lllustrationen
verschénert, z.B. Refine-
ry29, Urban Ouffitters
und viele bekannte
Musikvideos.
anjaslibar.com
@anjaslibar
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Home Alles am richtigen Ort. Die
Startseite von lead-digital.de ist
the place to be, wenn man nichts
verpassen will. Wiederkommen
lohnt sich.

Kolumne Jeden zweiten Dienstag
schreibt Stephan Schreyer Uber
Trends in Podcasts. Zum Beispiel wie
sie innovativer und digitaler werden.

Streamingtipps Inzwischen eine
echte Institution auf der Seite:
Jeden Freitag geben David Streit
und Hella Wittenberg Serien- und
Filmtipps zu bestimmten Kategorien
wie Marvel, Thriller oder Weltraum.

i e mewie  ms digan S0BR PSR O

Hashtag Uber Schlagworte kén-
nen auf der Website alle bisher
erschienenen Texte angesurft
werden. Interessieren dich zum
Beispiel Blockchain-Storys, dann
kannst du entweder auf den
jeweiligen orangefarben hinter-
legten Tag klicken oder unsere
blitzschnelle Suche nutzen.

wmen p wbeie | R

TECH Vor dem Mittagessen die
wichtigsten, interessantesten und
amusantesten Tech-Meldungen -
Montag bis Freitag um 11 Uhr

Liveblog Ob Berichterstaffung von
aktuellen Events wie der Dmexco -
oder als Newsticker zu Facebook,
Apple und Google: Wir begleiten in
unseren Feeds das Digitalgesche-
hen in Echtzeit.

#FillTheBottle: Teenager starten
viralen Trend mit Zigaretten-

Flaschen"

Woorios, koo, kantr
nilld mledt |
=h Iy Bl

Cormimbin s voe nstag: aii, Faoel

1bgeht und hinil disl traim wipd

d
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#FillTheBottle Als franzdsische Teenies sich auf Twitter fUr eine saubere
Umwelt einsetzten, landeten sie prompt einen viralen Hit. Bilder von
mit Zigaretten gefulliten Wasserflaschen gingen um die Welt.

Wir finden: coole Aktion!

Social Snack Kurios, komisch,
kontrovers - die Social-Media-Welt

ist vieles, nur nicht langweilig. Der
Social Snack von LEAD hdlt dich
immer auf dem Laufenden, was
in den Communitys von Insta-
gram, Facebook und Co. aktuell
abgeht und heil diskutiert wird.




Fotos: Alex Iby/Unsplash; lllustration: Julia Weikinn

In drei Storys um die Welt
Arnhem, London,
Nikumaroro Island ........................ 6

Digitale Lieblinge

Bunte Panels, Kofferanh&nger,
Eiertester, Futterautomaten

und ein Brett .. 8

Verrlicktes Zeug
Technikfolgenabschdtzer, kinst-
licher Schwanz, Coding-Apps,
Krypto-Briefmarken, Hologramm, 3D-
Lamborghini, Kérper-Klimaanlage,
VR-Drohnen und Robo-Priester....... 9

Ab in die Sonnel!
Wohin geht die Reise im
Influencermarketing? .................. 22

Tickt ihr noch richtig?
Instagram und YouTube bekommen
Konkurrenz: die Music-App TikTok 26

So klingen Marken
Der Sound einer Brand wird
immer mehr zum Thema............. 30

Zwischen die Ohren
Podcasts machen Ill\/larken hérbar.
Wie das geht? Ein Uberblick ....... 34

Inhalt

PRINT

Modern Work

Auf der Uberholspur
Nina Ireen Haller von Accenture
Interactive zeigt ihre Bilder .......... 38

Die gehen jetzt zusammen
FUnf Experten zum Thema Daten-
austausch und Kundenbindung 40

Frauen stehen ganz vorn!
Der Greta-Effekt veréndert viel und
zeigt Perspektiven auf ................. 48

... und dann schnell nach oben

Talente sind begehrt. Kleine Firmen
mussen sich auf ihre Stérken besin-
nen, um sie zu bekommen.......... 54

Einfach mal loslassen!
Produktivitét und Vertrauen schlie-
Ben sich nicht gegenseitig aus .. 58

Wissen sden, Erfolge ernten
E-Learning verschafft Mitarbeitern
neue Kompetenzen.................... 62

Tech

Kommissar Algo ermittelt
Digitalisierung kann Verbrechen
aufkléren - und verhindern......... 70

Ich bin’s!
Ein Gesprdch mit Nico Lumma
Uber digitale Schizophrenie........ 76

Alter Apfel, neuer Biss?

Mit einem Strategiewechsel

will sich Apple fur die Zukunft

TUSTEN Lo 80

Superhelden gegen Arschlécher
HateAid unterstutzt Menschen,

die von Gewalt im Netz

betroffen sind........cccooovviiiiiiiinnn, 84

Die hauen es einfach raus
Alles ist oder wird druckbar. Mit
den neuen 3D-Druckern.............. 88

Besser ist immer besser
So werden deine Videos ganz
einfach zu Hinguckern ................ 92

Finde den Fehler!
Einfache Losungsansdatze zur
Search-Engine-Optimization ....... 94

Kommentar Matthias Mehner ... 12
Willkommen im Folgenreich ...... 96

Impressum....................ccccoeeeennnn. 98

lead N°3 2019 5



Eting emtivetobairm VAt il lmm i o Ve il ot B et Y i Rl rivCholuloem
bhssmng s, dhim o wlbed) bl fbrabiai bl Aribands rarig el anidiline? esodin ki
Dinm Eonuntiam (o fur g Enneniiung, e Sid une aee Bares v Winnenerge

Wit el st - Wi e e it
Wt e Wi e ripmhed v Wil e o Sirurn S Enddmurzar

W8T ol D g B0 50 e rtiles

LIRER T s B P b s

VR-Brillen fur die erste Klasse

Die Fluggesellschaft British Airways will Pas-
sagieren der ersten Klasse klnftig ein Virtual-
Reality-Headset anbieten. Sollte die Testphase
erfolgreich verlaufen, kdnnen Passagiere bis
Ende 2019 mit den VR-Brillen von SkyLights auf
dem Flug von London Heathrow nach New
York JFK Onboard-Entertainments in 2D, 3D und
360 Grad genieBen. Diese werden dann auf
einer groBen virtuellen Leinwand wie im Kino
dargestellt. Gasten mit Flugangst kénnen in VR
geflhrte Meditations- und Entspannungspro-
gramme helfen. Die Aktion hat naturlich einen
Zweck: Mit den VR-Headsets sollen Firstclass-
Buchungen angeregt werden. Auch andere
Airlines wie Air France oder Lufthansa haben
dhnliche Systeme bereits getestet.
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iInmal um
ie Well, bitte!

Manchmal verruckt, immer
kurios und smalltalktauglich,
das ist Crazy Stuff.

Arnhem
Eine Energie-Insel fUr das Klima

Die Niederlande, Ddnemark und Deutschland arbeiten gemeinsam daran, Stromverteil-
kreuze auf einer kunstlichen Insel in der Nordsee auszubauen. Das Konsortium des North
Sea Wind Power Hub (NSWPH) unterstltzt die Ziele des Pariser Klimaabkommens und die
damit verbundenen Verpflichtungen der EU und der Nordsee-L&nder, die Treibhausgase

Mehrere Windenergie-
Verteilkreuze sollen es

bis zum Jahr 2030 zu reduzieren. Es werden Losungen gefunden, Energie aus erneuerbaren Quellen zu
ermdglichen, auf der gewinnen und geringstmogliche Umweltbelastung und Kosten zu verursachen. Bis zum
Energie-lnsel in der Jahr 2030 sollen schlieBlich mehrere sogenannte Windenergie-Verteilkreuze entwickelt
Nordsee Strom in Gas werden. Nach und nach kénnten sie bis zum Jahr 2045 mehrere Hundert Millionen
umzuwandeln. Europd&er mit umweltfreundlicher Energie versorgen.

Nikumaroro Island
Das Ratsel um Amelia Earhart

Er hat vor Gber 30 Jahren die Uberreste der Titanic im
Ozean gefunden: Robert Ballard. Der Unterwasserforscher
hatte zuletzt versucht, das Mysterium um den Flugzeug-
absturz der Flugpionierin Amelia Earhart zu 16sen und
das Wrack zu finden. Sie hatte als erste Frau versucht, die
Welt zu umfliegen. Ballard suchte mit zahlreichen neuen
Technologien: Die Hauptrollen spielten zwei ferngesteu-
erte Unterwasserfahrzeuge namens Argus (Bild) und
Hercules. Sie erforschten das Korallenriff Nikumaroro -
ein im Pazifik gelegenes Afoll, das zum Inselstaat Kiri-

bati gehort. Dort soll Amelia Earhart im Jahr 1939 nach
dem Absturz ihres Flugzeuges ums Uberleben gekampft
haben. Ballard sandte die Schiffe funfmal um die vier-
einhalb Meilen lange Insel, nutzte zusétzlich autonome
Landfahrzeuge und schickte Drohnen Uber die Gegend.
Leider vergeblich. Earharts Schicksal bleibt ein Rétsel.

Fotos: TenneT; British Airways; NSWPH; Ocean Exploration Trust
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CRAZY STUFF

Coole Gadgets fiir das Smarthome

Schlauer wohnen

Nanoleaf

Nie mehr kahle
Wadnde! Mit den
Nanoleaf-Panels,
hier die Sunrise- — o oa
Variante, bringst du by r

Farbe ins Wohnzim-

mer. Die smarte

Steuerung ermég-

licht unterschied- PetNet

liche Lichteffekte, Hunde und Katzen sind oft allein zu Hause, das bringt
die Panels gibt es in Probleme mit der Fltterung. PetNet &ndert das. Die
verschiedenen Tiere werden smart gefiittert. Das Futter wird automa-
GréBen - sie sind tisch auf Gewicht, Alter und Akfivitét des Haustieres
modular aufgebaut. abgestimmt. Ein Warnton erklingt, wenn das Tier zu
Zur IFA bringt viel gefressen hat. Und Uber die App siehst du, ob
Nanoleaf dein Haustier wirklich gefuttert hat. So I&sst sichdie
erweiterbare komplette Fltterung automatisieren.

Versionen mit (99 Dollar, hitps://www.petnet.io/products/
Touch-Actions in smarifeeder)

diversen Designs
auf den Markt.
(je Panel ab ca.
40 Euro, hitps://
nanoleaf.me/de)

Tagonce

Reist du wirklich noch mit Koffer-
anhdngern? Der Trip in den
Herbst- oder Winterurlaub wird mit
Tagonce deutlich sicherer und
moderner. Statt kleinem Zettel fallst
du den smarten Kofferanhénger
einfach in der gleichnamigen
kostenlosen iOS- und Android-App
aus und kannst deine Hotel- und
Heimadresse auch jederzeit

-.:D
4
-

J—
2

\‘ x,.- problemlos &dndern, ohne wieder
e e I zum Stift zu greifen. Geht der Koffer Quirky Egg Minder
verloren, muss der Finder nur den Der Quirky Egg Minder ist ein Geheim{ipp.
Code scannen. Noch.Via Smartphone-Anbindung

(ab 9.95 Euro, z.B.bei amazon.de)  grkennst du unterwegs auf deinem Handy,
wie viele Eier du daheim noch im Kihl-
schrank hast, bei welchen das Ablauf-
datum naht - und per Push-Nachricht
informiert dich das Gadget, wenn es nur
noch wenige Eier gibt, damit du nach-
kaufen kannst. Ein LED-Licht zeigt auch an,
welches Ei das Alteste ist!

Mui

Holz statt Plastik: Der Smarthome-Control-Hub Mui aus Edelholz
wurde auf Kickstarter durchfinanziert und soll noch im September
ausgeliefert werden. Die Digitalanzeige erméglicht Fingertipps
und Sprachsteuerung, sie zeigt Nachrichten an, prasentiert das

Wetter oder steuert Heizkérper und Beleuchtung. Wird Mui nicht SX?’\I;::::(I]:r,c;zr;i;::mazon.com)
genutzt, ist es ein Stlick Holz als dekoratives Wandelement und ' '

nervt nicht mit blinkenden Elementen.

(45 Dollar, Website: mui.jp)

Fotos: Andreas Waldschutz; Ana Caatala; Getty Images/iStockphoto; Isobar;



Fotos: IStockphoto; W&V /Martin Kroll; Unternehmen
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Der Technikfolgenabschatzer
Armar-6 - der schlaue Roboter

Die Digitalisierung bringt uns nicht nur schlaue Roboter wie
Armar-6 hier (Foto), der dank Kl erkennt, wenn wir Hilfe oder ein
bestimmtes Werkzeug brauchen. Sondern auch Berufsbezeich-
nungen wie den ,Technikfolgenabschdatzer”: Das ist jemand, der
sich Gedanken darlber macht, welche Folgen die technische
Entwicklung in absehbarer Zeit haben kénnte. Ohne Gewdhr.

Den Technikfolgenabschdatzer Armin Grunwald hat W&V-Autorin
Susanne Herrmann zum Interview getroffen. Anders als erwartet ist
der Uni-Professor kein Nerd und kein Fantast. Und trotz der vielen
dystopischen Fantasien, die im Netz und im Kino zum Thema
Digitalisierung sprieBen, auch kein Pessimist, was die Zukunft

der Menschen in einer digitalen Welt betrifft. Stattdessen geht
Grunwald mit dem aufregenden Thema unaufgeregt, optimistisch
und mit Humor um. Die Grundlage daflr: Er hat sowohl Physik als
auch Philosophie studiert und in der IT gearbeitet. wuv.de

82.000

unbesetzte IT-Stellen gibt es in Deutschland. Das Start-up
Honeypot bietet Deutschlands groBte Tech-fokussierte Jobplatt-
form und dreht den Bewerbungsprozess um: Unfernehmen
bewerben sich bei IT-Talenten. Zu den Kunden gehdren
etwa Zalando und ProSiebenSatl.

Der kiinstliche Schwanz
FUr eine bessere Balance

Japanische Wissenschaftler haben einen Roboter-Schwanz ent-
wickelt, der Menschen etwa bei der Arbeit helfen soll. So soll eine
bessere Balance und Mand&vrierféhigkeit entwickelt werden. Die
Forscher wurden dabei von Seepferdchen und deren Schwénzen
inspiriert. Es werden federgelagerte Gelenke in die Wirbels&ule
eingesetzt. Der zusatzliche Korperteil ist beweglich und kann
beispielsweise als Bestandteil eines Exoskeletts eine Allfagshilfe
fUr Menschen sein, die schwere Gewichte in der Arbeit fragen
mussen. Der Robo-Schwanz pendelt wie ein Gleichgewicht, so-
dass weniger Kraft erforderlich ist. AuBerdem passt er sich an das
Kérpergewicht der Menschen an. Spannend ist der Schwanz wohl
auch fur VR-Gamer, die beim Erkunden der virtuellen Gegenden
schnell ihr Gleichgewicht verlieren.

Knack den Code!

Mit den richtigen Apps fdllt das Coden leicht. LEAD stellt dir
finf spannende Coding-Apps flir iOS und Android vor.

Swift Playgrounds

Apples eigene Coding-App ist seit drei
Jahren verfUgbar, ohne Vorkenntnis nutzbar
- und sie wird standig aktualisiert. Zun&chst
werden die Coding-Basics gelehrt. Danach geht es
ans Experimentieren. Apps lassen sich sogar ohne
Tastatur bauen und sp&ter auch im App Store (das
kostenlose Laden von Xcode vorausgesetzt) als ,ech-
te” Anwendung einreichen. Wichtig: Die App ist nur am
iPad verfUgbar, nicht am iPhone.

Preis: gratis, nur iOS

«

Udemy

Uber 130.000 Online-Kurse werden Uber die
App Udemy bereits angeboten, darunter
auch viele Programmierkurse (Java, Python,
iOS, Android etc.). Die Kurse gehen extrem ins Detail
und erfordern viel Geduld. Wer durchhdilt, kennt sich
aber richtig aus. Bitte beachten: Oft gibt es Sonder-
preise fUr Kurse, warte gegebenfalls eine solche Aktion
(ab 9,99 Euro) ab, bevor du zuschl&gst.

Preis: Basisversion zum Stébern in Kursen gratis/

iOS und Android

CodingKids
{ Hier kdnnen selbst Kinder programmieren:
CodingKids legt Wert auf einfach gestaltete
Spiele wie AirHockey oder ein Zahlen-Game.
FUr erste Fingeribungen einen Versuch wert. Schade:
Bei unserem Test war das Tutorial nur auf Japanisch
verfUgbar - und die App (nur Englisch lokalisiert, nicht
Deutsch) ist noch nicht fur das iPhone XS angepasst,
das im Herbst 2018 erschienen ist.
Preis: gratis, nur iOS

Mimo
Das Gegenstuck zu Swift Playgrounds.
Spielerisch lernst du anhand eines perso-

nalisierten Plans zu programmieren - nicht
nur Apps, sondern auch Websites. Die Community
umfasst nach Angaben der Entwickler inzwischen funf
Millionen Mitglieder. So wartet im Forum immer Hilfe,
wenn du gerade nicht weiterkommmst. Kostenfrei ist
nur eine Ubung pro Tag, wer mehr coden will, greift zu
In-App-K&aufen. Zur Nutzung wird eine Registrierung via
Google, Facebook oder per E-Mail vorausgesetzt.
Preis: gratis fur iOS und Android/In-App-K&ufe

i3

Anfanger. Derzeit ist das Programm nur auf

Englisch erhdiltlich. Wer hier einsteigt, muss
erst Fragen beantworten: Wie lange programmierst du
bereits? Warum willst du Py nutzen? Und was willst du
erstellen? Fur iOS, Android oder eine andere Plattform?
App, Website, Server, alles mdglich. Nach der Regis-
tfrierung via Google, Facebook oder Mail wird fUr die
Nutzung aller Pro-Funktionen ein Abo fallig.
Preis: Basisversion gratis/alle Funktionen nur mit Abo
(39.99 Dollar)

clickme!

Py
@ Eine der besten Coding-Apps. auch fur

Text: Michael Gronau

Mehr Coding-Apps findest du online unter
lead-digital.de/coding-apps
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CRAZY STUFF

Die Krypto-Briefmarke

Die &sterreichische Post hat ein
neues Produkt fUr alle Fans von
Kryptow&hrungen ins Angebot
genommen: Die sogenannten
Crypto-Stamps. Das sind Brief-
marken, die es sowohl physisch als
auch als Souvenir in der Blockchain
gibt. Damit will die Post ein digitales
Sammlerstuck in limitierter Auflage
anbieten. Auf Ebay und in speziel-
len Blockchain-Facebook-Gruppen
erz&hlen Menschen, dass sie schon
Krypto-Marken ergattert haben, da
sie vermuten, sie kbnnten in der
Zukunft wertvoll werden. Momentan
kosten sie in den Filialen 1,10 Euro
oder als Block 6,90 Euro.

Der Lamborghini aus dem 3D-Drucker
20.000 Dollar kostet der Sportwagen

Der US-Physiker Sterling Beckus und sein
Sohn haben einen Lamborghini Aven-
tador 3D-gedruckt. Die Idee kam ihnen
wdhrend sie ein Videospiel spielten. Der
Sohn fragte schlieBlich, ob sie sein Lieb-
lingsauto nicht etwa selbst nachbauen
kédnnten. Challenge accepted, dachte
sich Beckus. Normalerweise kostet so
ein Wagen rund 350.000 Euro. Bis auf

den Stahlrahmen kommen fast alle Teile
aus dem 3D-Drucker - sie werden mit
Carbonfasern verstarkt. Das Duo verdin-
derte den Wagen bewusst an manchen
Stellen, um Urheberanspriche zu vermei-
den. Seit eineinhalb Jahren arbeiten die
beiden jeden Tag eine Stunde lang an
dem Lamborghini. Am Ende soll er nicht
mehr als 20.000 Euro kosten.

Microsoft-Hologramm

Auf Basis der HoloLens und in
Zusammenarbeit mit einem Mixed-
Reality-Studio hat Microsoft ein
Hologramm entwickelt. Damit lassen
sich zum Beispiel Vortrage simultan
in einer anderen Sprache von sich
selbst Ubersetzen. Die Stimme wird
vorab aufgenommen, das Holo-
gramm hdlt anschlieBend die Rede
einschlieBlich der Mimik und Geste
in der gewlinschten Sprache. Bisher
ist das aber noch keine massen-
tfaugliche Lésung, da vorab kom-
plexe Scans durchgeflhrt werden
mussen. Spannend ist die neue
Computing-Vision aber schon - und
kénnte fur vor allem fur internatio-
nale Unternehmen sehr effektiv sein.

10 lead N°3 2019

It's hard to tell
wherel end and
where the computer

begins.” ...

Von einer Zukunftsvision, in der Mensch und Maschine eins werden,
erzdhlte Yuval Noah Harari, Professor fUr Geschichte an der Hebrdischen
Universitat in Jerusalem, in seiner Rede beim European Innovation
Festival von Fast Company. In Zukunft werde es wahrscheinlich sein,
dass das Smartphone nicht mehr von Menschen getrennt ist. Es wird im
Kérper oder im Gehirn integriert werden und alle biometrischen Daten
und Emotionen sté&ndig scannen.

Sony: Die Klimaanlage to go

FUr alle, die besonders unter der Sommerhit-
ze leiden: Sony bringt punktlich zum Start der

Olympischen Spiele 2020 eine tragbare Bluetooth-

- Klimaanlage auf den Markt: Reon Pocket. Sie

-

- funktioniert mit thermoelektrischer Kihlung und

soll nach Angaben von Sony in der Lage sein, die

Temperatur am Kérper um 13 Grad Celsius zu sen-
ken. Zusatzlich gibt es sperzielle Unterhemden, die
eine Tasche am Halsansatz haben, in der man die
85 Gramm schwere Klimaanlage leichter tragen
kann. Sie ist kompatibel mit iOS und Android.

Fotos: Unternehmen; Whudata; Microsoft;
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Drohnen fliegen mit
Virtual Reality

Neues System von DJI

Das chinesische Tech-Unternehmen DJI
hat ein neues Drohnen-System fur profes-
sionelle und Hobby-Piloten konzipiert. Es
beinhaltet eine Kamera, VR-Brille - die FPV-
Goggles - und eine Fernsteuerung. Das
System hat eine geringe Latenz und wurde
speziell fur First-Person-View-Anwendungen
konzipiert. Das heiBt: Jeder, der damit
seine Drohnen fliegt, sieht in Echtzeit die
Umgebung so, als wlrde er quasi selbst in
der Drohne sitzen. Die Videoaufnahmen
des Herstellers sind tatséchlich faszinierend
und zeigen atemberaubende Aufnahmen.
DJI nutzt fir das Drohnen-System eine
Ubertragungstechnologie mit einem zwei-
seitfigen Kommunikationssystem, um das
Signal zu stabilisieren und den ,Piloten”
mehr Flexibilitét in den Terrains zu geben.

LIFESTYLE
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e — Gebunden 352 Seiten
f Autor Armin Nassehi

UL in ez T

ey g L, Verlag C.H. Beck

M U S T 3 R Sprache Deutsch

ek Rl ISBN 978-3-406-74024-4
Preis 26 Euro

MUSTER — THEORIE DER DIGITALEN
GESELLSCHAFT

,Oft genug wird die Digitalisierung unserer
Lebenswelt heutzutage als Storung erlebt, als
Herausforderung und als Infragestellung von
gewohnten Routinen”, schreibt der Autor und
Soziologe Armin Nassehi. Seine These: Die
strukturelle Digitalitdt der modernen Gesellschaft
begann nicht erst im Computerzeitalter. In einer
neuen Gesellschaftstheorie zeigt Nassehi, dass
die Digitalisierung jenseits von Panik nur eine
besonders ausgefeilte technische Antwort auf
eine Frage ist, die sich in modernen Gesellschaf-
ten schon immer gestellt hat.

Paperback 140 Seiten
Autor Stefan Kiihner
Verlag PapyRossa
Verlagsgesellschaft
Sprache Deutsch

‘_ ISBN 978-3-89438-706-8
Preis 14,90 Euro

NEUE TECHNIK, NEUE WIRTSCHAFT, NEUE ARBEIT?
Von einer vierten industriellen Revolution spricht
Stefan Kiihner. Der Autor und Informatiker arbeite-
te {iber 30 Jahre in der Softwareindustrie. In
diesem Buch zeigt er, wie mit der Digitalisierung
neue Geschaftsmodelle entstehen und wie das
Zusammenwirken von Informations- und Kommuni-

Fotos: Unternehmen

kationstechnik und neue Produktionsverfahren die
dkonomischen und gesellschaftlichen Strukturen
verdndern. Er beantwortet die Frage: Was bedeutet
das fiir Menschen und ihre Arbeit in Fabriken, im
Einzelhandel, in der Landwirtschaft oder in der
offentlichen Verwaltung?

Mindar - der Robo-Priester
Er soll Ungldubige in Japan bekehren

Mit seiner kUnstlichen Infelligenz wlrde er irgendwann kltger sein als
Menschen. Davon sind die Menschen in einem 400 Jahre altem Tempel in
Kyoto Uberzeugt. Mindar, ein Roboter und Priester zugleich, soll Ungl&dubige in
der japanischen Stadt zum Buddhismus zurdckfUuhren. Priester Tensho Goto
sagte gegenUber der Nachrichtenagentur AFP: ,Dieser Roboter wird niemals
sterben, er wird sich einfach nur updaten und sich weiterentwickeln.” In zahl- die uns vielleicht irgendwann tatsachlich das Leben
reichen Videos im Netfz sieht man Mindar in Aktion: Seine Gestalt ist mit einer erleichtern werden. Manche Roboter findet sie
Silikonhaut Uberzogen, was ihn ,menschlicher” machen soll. Abgefahren! aber einfach nur gruselig.

LEAD-Redakteurin Nadia Riaz ist fasziniert von
all den verriickten technologischen Erfindungen,
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KOMMENTAR

~Der spannende Teil
beginnt erst jetzt!”

Ab Dezember unterstiitzt WhatsApp keine
Newsletter mehr. Ist im Messengermarketing der
Hype vorbei oder erfindet sich die Kommunikation
zwischen Unternehmen und Kunde gerade neu?

: ¢ eben Influencermarketing und kiinstlicher Intelligenz
N © war Messengermarketing sicherlich eines der Hype-The-

' © men der letzten zwei Jahre. Glaubt man dem von Gartner
entwickelten Hype-Zyklus, zeichnet sich die Hype-Phase
durch iiberzogene Erwartungen, Unwissen-
heit, Experimente und damit verbundene
Enttauschungen aus. Danach kommt der
»Pfad der Erleuchtung” - endlich!

Neulich musste ich von Miinchen nach
Hamburg reisen. Die S-Bahn Miinchen bot
mir dabei an, dass ich verschmutzte
Wagen oder Bahnsteige per WhatsApp
melde, meine Bordkarte erhielt ich per
WeChat und die Hamburger Hochbahn
informierte mich {iber Stérungen per
Telegram. Messenger-Kommunikation ist
also endlich kein Hype mehr - sondern im
Alltag angekommen. Allein die Zahlen bei
MessengerPeople sprechen von {iber 1800
Unternehmen, davon etwa ein Drittel der
DAX-Konzerne - und mehr als die Halfte
der Top 100 IVW-gelisteten Medien. Im
Monat August haben iiber 14 Millionen
Menschen iiber unsere Software mit
Unternehmen interagiert und laut einer
aktuellen Umfrage von YouGov hat
mittlerweile jeder fiinfte deutsche WhatsApp-Nutzer schon mal mit
einem Unternehmen interagiert. In Brasilien librigens waren es
schon 78 Prozent! In Deutschland ist also noch Luft nach oben -
besonders weil sich laut der Studie jeder zweite deutsche Kontakt
zu Unternehmen via WhatsApp wiinscht.

Messengermarketing ist
mehr als Newsletter!

Wer jetzt denkt, das Thema Messengermarketing sei vorbei, nur
weil WhatsApp ab Dezember keine Newsletter mehr unterstiitzt,
der irrt sich. Zwar gibt es immer noch Messenger wie Facebook,
Telegram oder Viber, die newsletterdhnliche Kommunikation
unterstiitzen, aber den Weg, den WhatsApp und zum Beispiel auch
Apples Business-Chat einschldgt, finde ich viel spannender.
Messenger-Newsletter waren immer nur eine Moglichkeit von
vielen, um die ohnehin schwindende Aufmerksamkeit der Nutzer
auf sich zu ziehen. Mit TV, Print, Banner, Facebook, Instagram,
Podcast, Influencer und so weiter und so weiter - haben sich nun
in den letzten Jahren wirklich genug Mdglichkeiten aufgetan, wie
Unternehmen um die Aufmerksamkeit der Zielgruppe streiten
konnen. Wahrend es im Marketing gefiihlt eine Million Wege gibt,
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Das wollen die Deutschen per
WhatsApp & Co. mit Unternehmen kldren

(3 B &

69% 57% U8%

Termin- Erhalten von Beschwerde/
vereinbarung Informationen Reklamation

Quelle: YouGov/messengerpeople.com

wie Unternehmen ihren Kunden erreichen - gibt es seit 20 Jahren
eigentlich nur zwei Kandle, auf denen der Kunde auch mal das
Unternehmen erreichen kann. Dabei sind Telefonhotlines fiir den
Kunden oft nervig und fiir das Unternehmen sehr teuer, und per
E-Mail habe zumindest ich noch nie eine
zufriedenstellende Antwort bekommen.

Messenger sind die
perfekte Losung

Ich denke, dass WhatsApp diesen Missstand
erkannt hat! Messenger sind die perfekte
Losung fiir echte Kommunikation zwischen
Unternehmen und Kunde. Sie sind weit
verbreitet und einfach zu nutzen. Ich chatte,
wenn ich Zeit habe, und warte auch gern mal
30 Minuten auf eine Antwort - dafiir wartet
ja das Unternehmen auch auf meine Antwort
und schmeil3t mich nicht aus der Warte-
schleife. Virtuelle Assistenten konnen dabei
einen Grol3teil der Anfragen automatisiert
beantworten. Ich rede hier nicht von
kiinstlicher Intelligenz - sondern von
intelligenter automatisierter Kommunikation.
Wenn ich als Unternehmen hundertmal
dieselbe Frage beantworte - zum Beispiel nach Offnungszeiten
oder wo denn jetzt das Paket bleibt, dann ist es doch nur schlau,
diese Art der Kommunikation automatisiert bereitzustellen. Dann
bleibt mir ndmlich auch mehr Zeit, mich um die echten Wiinsche
und Interessen meiner Kunden zu kiimmern - denn im Gegensatz
zur landl3dufigen Diskussion wollen Kunden nicht unbedingt
personlich mit jemandem reden - sondern ihr Anliegen geldst
bekommen.

Und was das Thema ,klassisches” Marketing angeht: Kunden-
service und Marketing sollten in der heutigen Zeit nicht mehr so
weit weg voneinander agieren. Sie haben schlieRlich eines von
Grund auf gemein: es geht um Kommunikation und Informations-
austausch. Du als Unternehmen willst doch wissen, was dein Kunde
erwartet - also keine Angst vor echten Gesprachen. Aul3erdem
weildt du, dass es den besten ROI gibt, wenn dein Kunde die Info
oder das Angebot dann bekommt, wann er es gerade braucht. Dabei
hilft dir geschickte Automatisierung fiir Content auf Abruf. Also
ready machen fiir den ndchsten Hype. Willkommen im Zeitalter des
Dialog- und Conversational Marketings.

Matthias Mehner ist Speaker, Autor — mit eigener LEAD-Kolumne -, Referent und Coach fiir
digitale Kommunikation. Als Chief Marketing Officer und Mitglied des Management Boards
bei MessengerPeople (Fiihrender Software-as-a-Service-Anbieter fiir Messenger-Kommunika-
tion) hat er Einblick in die Praxis von iiber 1800 Unternehmen und Kampagnen.

Foto: Simon Koy
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Masterclass
26./27. September in Hamburg oder 24./25. Oktober in Miinchen
Content Marketing
Masterclass
Strategy, Story, Touchpoints

SE/

Themenschwerpunkte S/E DAZ/\Z\/

- Story-Entwicklung & Strategie JETZ

- Storytelling fur unterschiedliche Zielgruppen

- Passendes Storytelling entlang der Costumer Journey S/C/\/

- 5 neuralgische Punkte des Storytellings

- Kreativquellen und Ressourcen innerhalb und auBerhalb
von Unternehmen

- Text: Praxisbeispiele, Erfolgskriterien und Texter-Regeln

- Bild: Visuelles Storytelling

— Audio: Schwerpunkt Podcast

- Video: Strategie, Produktion und Distribution

Die Referenten

Bjorn Eichstadt Petra Sammer Stefan Huber Dominik Hoffmann  Meike Leopold
Geschdftsfiihrender Creative Strategist Griinder und Digital-Manager und Expertin fiir digitale
Gesellschafter flir Kommunikation ~ Geschdftsfihrer Podcaster B2B-Kommunikation
Storymaker StoryUp

Jetzt anmelden:

shop.wuv.de/content-is-king TEAC |—|
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MARKETING

1.VERTRAUEN SCHAFFEN
Trusted Brands: Finde heraus, wer du bist
und sei gnadenlos ehrlich zu dir selbst!

Die gute Nachricht vorweg: Das bereits vorhandene Nun ist es natiirlich so, dass VW zu den Big Playern der
Vertrauen der deutschen Konsumenten in eine Marke zu ~ deutschen Wirtschaft zahlt und von dem Vertrauen
zerstoren - dafiir braucht es viel. Sehr viel. Als bestes mehrerer Generationen zehrt. Als wichtigen Faktor fiir
Beispiel hierfiir dient wohl Volkswagen (VW). Denn nicht  Vertrauen in Marken zdhlt unter anderem der GfK Verein
einmal Dieselgate konnte das Unternehmen von dem die Empfehlungen von Familie, Freunden und Bekannten
Thron stoRen, den es bereits seit 2004 erfolgreicher auf. Je bekannter und alter eine Marke ist, umso groRer
verteidigt als seine Moral: den ersten Rang im Bereich also auch die Wahrscheinlichkeit, dass — um beim
L+Automobile” der ,Trusted Brands” - einer Studie, die Beispiel VW zu bleiben - auch schon der Vater und
jahrlich von ,Reader’s Digest” erstellt wird und fiir die UrgroRvater einen VW gefahren haben und damit

4000 Konsumenten befragt werden. gliicklich waren. Dieser generationeniibergreifenden
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#WAKEUPCALL

BOoOST Your
Brand!

Funf Strategien, wie du
deine Marke starkst und
erlebbar machst

Illustrationen: Anja Slibar fiir LEAD

Loyalitat konnen aktuelle Skandale und Imageschdden
erstaunlich wenig anhaben.

.Wenn Sie es einmal geschafft haben, einen solchen
Vertrauensvorschuss aufgebaut zu haben, dann ist es
nahezu unmdglich, diesen komplett zu zerstéren”, sagt
Arnd Zschiesche, Markensoziologe und Griinder des
Biiros fiir Markenentwicklung. ,Ware etwas Ahnliches bei
Tesla passiert — dann ware die Marke hochstwahrschein-
lich weg.”

Tatsdchlich miissen vor allem junge Unternehmen von
Beginn an eine Vielzahl an Faktoren bedenken, wenn sie
tiberhaupt eine Chance haben wollen, ldnger als zwolf
Monate am Markt zu iiberstehen. Als Treiber des
Markenvertrauens geben der GfK Verein und GfK Panel
Services die subjektive Uniqueness sowie die soziale
Akzeptanz an. Ersteres liegt dann vor, wenn der
Konsument eine herausragende Produktqualitat feststellt

jeser unsdgliche, schweilltreibende Traum, in
dem man auf der Stelle rennt. Fiir viele deutsche
Unternehmen ist das Schreckgespenst der Nacht
zur Realitat und damit zur gréRten Herausforde-
rung des Arbeitsalltags geworden. Welche
Richtung gilt es einzuschlagen? Welche Anstren-
gungen werden sich auszahlen? Lassen sich die Krafte sinnvoll
einteilen? Wahrend sich die Markenverantwortlichen auf der Suche
nach Antworten hin- und herwélzen, wird der Weckruf immer lauter.
So sind Kunden heute vielleicht schneller dabei, Likes zu verteilen -
doch es hapert gewaltig an tiefem Vertrauen, wahrer Begeisterung
und Treue. Sorgen bereiten aber nicht nur die Stammkunden, auch
zu Arbeitnehmern und potenziellen Arbeitnehmern reicht es oft nur
fiir eine lose Fernbeziehung, die es aufgrund des flachendeckenden

waches Branding sorgt.

und ein klares Markenbild wahrnimmt. Daneben spielen
auch der gute Ruf, das Verstandnis fiir die Bediirfnisse
der Verbraucher, interessante neue Produkte und
Transparenz eine wichtige Rolle.

~Man kann Marke auch
einfach mit dem Wort
Vertrauen ubersetzen”

Was ist also konkret notig, um zumindest den Grund-
stein fiir ein vertrauensvolles Verhaltnis zwischen
Unternehmen und Konsument zu setzen? ,Vor allen
Dingen sehr, sehr viel Konstanz, das ist in der heutigen
Zeit das grol3e Problem”, sagt Zschiesche. Wer Abnehmer
finde, die regelmaRig Produkte kauften, sei nicht mehr
frei in seiner Leistung. ,Sie miissen immer wieder dem

Fachkraftemangels schleunigst zu verfestigen gilt. Und dann ware
da noch der ausgewachsene Albtraum, der allzu viele Geschafts-
fithrer zum dauerwdhrenden Snoozen verleitet: die Digitalisierung.
Ja, die neuen Anspriiche der Kunden und Arbeitnehmer
prasseln in solcher Wucht auf die Marken ein, dass es verlockend ist,
sich die Decke iiber den Kopf zu ziehen. Aber viel spannender ist es
doch, sich mitreiBen zu lassen: von den jungen Wilden; von
Gleichgesinnten, die es uns leichter machen, den neuen Tag zu
liberstehen; von der Technik, die eben nicht nur ein Fluch ist,
sondern wunderbare Moglichkeiten bietet, das darzustellen,
was wir heute sind und morgen sein wollen. Also: raus aus den
Federn! Damit das leichter fallt, servieren wir den fiinffachen
Espresso, der nicht fiir das grof3e Zittern, wohl aber fiir ein hell-
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MARKETING

2+ Vertrauen dieser Menschen entsprechen. Man kann
Marke auch einfach mit dem Wort Vertrauen iibersetzen.
Marke ist aufgebautes Vertrauen in eine Leistung und
ich habe die Aufgabe, dem immer wieder zu entspre-
chen. Das ist das ganze Geheimnis dahinter.”

Als Trdger des Vertrauens in eine Marke bezeichnet der
Markensoziologe die Stammkundschaft. Und genau an
der hapert es derzeit in vielen Unternehmen. Zwar
schatzen die Marketer in Deutschland ihren Stamm-
kundenanteil laut GfK auf 67 Prozent. Tatsdchlich misst
die GfK in ihrem Panel aber nur 32 Prozent. Ebenfalls
erschreckend ist die Abwanderungsquote, die innerhalb
von zwei Jahren von den Marketern auf 9 Prozent
geschatzt wird, tatsdchlich aber 49 Prozent betrdgt.

Ein Problem: Heute wird
der Lifestyle verkauft
und nicht die Leistung

»Was heute immer wieder vergessen wird, ist die
Tatsache, dass die Menschen am Ende des Tages - trotz
Digitalisierung und Tohuwabohu - eine Leistung
kaufen.” Dafiir nennt Zschiesche einen Kongress der
Automobilbranche als Beispiel. ,,Die Quintessenz der
Marketingmenschen lautete: Wir verkaufen ja keine
Autos mehr, wir verkaufen Lifestyle.” Wiirden sich
fithrende Vertriebs- und Marketingleute hinstellen und
das mit vollem Ernst sagen, ware das ein Armutszeugnis.
~Natiirlich wollen die Konsumenten auch an einem
gewissen Lifestyle teilhaben. Aber das ist die Verwechs-
lung von Ursache und Wirkung. Manager miissen sich
deshalb immer auf die Leistungsebene beziehen - und
zwar egal, ob es um Werbung oder um die

Strategie geht.”

Vertrauen zum
Konsumenten stirken:
Tipps von Marhensoziologe
Arnd Zschiesche

@ Konstanz ist das wichtigste Kriterium, um
Markenvertrauen aufzubauen. Eine Marke
ist aufgebautes Vertrauen in eine Leistung.
Unternehmen sind verpflichtet, das Produkt
immer wieder in der gleichen Qualitét und
Besonderheit bereitzustellen.

@ Aufgabe der Werbung ist es, das positive
Vorurteil und Vertrauen stetig zu vertiefen.
Alle WerbemaBnahmen mussen auf die
Stammkundschaft fokussiert werden.

@ Fokussierung auf Leistung, Leistung, Leis-
tung. Die Menschen kaufen - trotz Digitali-

sierung und Tohuwabohu - am Ende eben
doch die Leistung.
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Employer-Branding: , Sei
gnadenlos selbstehrlich”

Eine Marke kann immer nur so vertrauenswiirdig sein wie
die Menschen, die hinter ihr stehen. Deshalb geht es bei

der Vertrauensfrage langst nicht mehr nur darum, die
Beziehung zwischen Unternehmen und Konsumenten zu
starken, sondern auch die zwischen Arbeitgeber und
Arbeitnehmer. Strategisch betrachtet besteht laut
Markenexperte Zschiesche kein Unterschied zwischen
Branding und Employer-Branding, da die MaRnahmen
hierfiir Hand in Hand gehen. Sprich: Wer das Vertrauen
nach innen starkt, starkt es auch gleichzeitig nach
aulRen - und andersherum.

»Finde heraus, wer du bist, und sei dabei gnadenlos
selbstehrlich. Mach das intern und extern klar, ver-
schweige auch deine Schwachen nicht, sondern sprich
dariiber. Employer-Branding soll nicht werben, es soll
offenbaren”, sagt Wolf Reiner Kriegler, Griinder und
Geschaftsfiihrer der Deutschen Employer-Branding
Akademie. Wer als Arbeitgeber Menschen an Bord habe,
die sich stark mit dem Unternehmen identifizieren,
strahle dies auch aus. ,Das wird sich vor allem in den
Sektoren der Dienstleistungsbranche, in der Beratung
oder in der Hotellerie und Gastronomie ganz schnell im
Umsatz bemerkbar machen.”

Die Thematik
Employer-Branding wachst
explosionsartig

Bei der Starkung der Arbeitgebermarke geht es aber
nicht nur um den finanziellen Vorteil, der sich dabei
ergeben kann - bei vielen Unternehmen geht es um die
Existenz. Denn schon heute haben vier von fiinf Firmen
Probleme damit, offene Stellen zu besetzen. Das geht
aus dem ,Mittelstandsbarometer 2018 von Ernst &
Young hervor. Kein Wunder also, dass Kriegler ein
explosionsartiges Wachstum des Themas Employer-
Branding beobachtet.

,Wir werden erleben, dass die Fachwelt riickblickend
das Jahr 2020 als Zasur beschreiben wird. Dann gehen
die ersten Baby-Boomer in den vorzeitigen Ruhestand.
HeiRt: in den nachsten 15 Jahren wird eine komplette,
jetzt noch arbeitende Generation dem ohnehin schon
schwachen Arbeitsmarkt entzogen. Das, was wir aktuell
als Fachkraftemangel beklagen, wird sich wie ein
Kindergarten-Morgenkreis anfiihlen, im Vergleich zu
dem, was wir erleben werden.”

Der Vertrauensaufbau als Arbeitgeber brauche Zeit -
bis sich das Markenbild bei den Zielgruppen etabliere,
dauere es drei Jahre und mehr. Sich sofort, aber
vorausschauend mit der internen und externen Vertrau-
ensfrage zu beschaftigen ist also kein nettes Gimmick,
sondern eine Notwendigkeit. ,Friiher habe ich Kunden
gerne gesagt: ,Do it right - or not at all. Heute miisste
ich im Grunde sagen: ,Do it right - or die™, so Kriegler.
,Wer jetzt auf schnelle Losungen setzt und das Thema
nicht an der Wurzel anpackt, der ist bald weg
vom Fenster.”

Interview: Antonia Wallner

,Am Ende des
Tages kaufen
die Menschen
eine Leistung”:
Arnd
Zschiesche,
Biiro fir
Marken-
entwicklung

Seminar
Strategische

Markenfiihrung

19. November,
Miinchen

Wie man Marken
Zukunft gibt.
Das Seminar fiir
Brand Identity,
Markenarchitektur
und Markenfiihrung.
shop.wuv.de/
markenseminar

Fotos: BUro fr Marketing; Startup Communication



2. DIGITAL DENKEN

Social Media: Universal-
unterhosen passen allen,
aber keinem richtig

Da ist sie wieder: diese Digitalisierung, {iber die nun alle
sprechen und die in vielen Unternehmen fiir ausgewach-
sene Beziehungskrisen sorgt. Zwischen Marken und
Kunden genauso wie zwischen der Fiihrungsebene und
den Mitarbeitern. Die groRten Hindernisse beim
Beschreiten neuer Wege im Kundendialog sehen viele
Firmen namlich nicht etwa in einer unausgegorenen

p Onlinestrategie oder im Mangel an Kreativitdt, sondern

! -ﬁ in der fehlenden Unterstiitzung der Geschaftsfiihrung

)_ "' (autsch!). Zu dieser Erkenntnis kommt die PAC-Studie
- .Neue Wege im Kundendialog” im Auftrag von Materna,

die leitende Vertriebs- und Marketingverantwortliche aus

Es gehst um Unternehmen in Deutschland befragt hat.

die eigene

onademan  BezZiehungstherapie:
senertlate  Vertrieb und Marketing

verleiht”:

Carina mussen reden

Goldschmid,

Startup

Communi- Bevor sich Firmen also den grofiten Herausforderungen -
cation der Steigerung der Markenbindung sowie dem Anspruch,

schneller auf Markttrends und Veranderungen zu
reagieren - stellen, muss erst einmal in den eigenen
vier Wanden Tacheles geredet werden. Wie aus der
Studie hervorgeht, arbeiten nicht einmal in jedem
zweiten Unternehmen Vertrieb und Marketing Hand in
Hand, um einen hochwertigen Dialog nach aufRen zu
gewahrleisten. Was mitunter ein Grund dafiir sein
kann, dass nur 38 Prozent der Befragten aus unter-
schiedlichen Branchen angeben, die Erwartungen ihrer
Kunden ganz genau zu kennen. Doch genau das ist der
entscheidende Punkt einer erfolgreichen digitalen
Kommunikationsstrategie.

JFrither hiel} es ,Was wollen wir als Marke sagen?’ - jetzt
muss die zentrale Frage lauten: ,Was will unsere Zielgrup-
pe wissen?”, sagt Carina Goldschmid, Digital Native und
Chief Storyteller bei Startup Communication. Heute
miisse man sich mit den Bediirfnissen und Problemen
seiner Kunden viel tiefer auseinandersetzen, wissen, was
sie gerne horen und lesen wiirden - und daraus die
wichtigsten Prozesse der Markenkommunikation formen.
~Marken haben die Mdglichkeit, sich insbesondere durch
die sozialen Netzwerke auf Augenhdhe mit ihren Kunden
zu begeben und sich auszutauschen. Dadurch verdndert
sich die Kommunikation und bietet grofRe Chancen.”

Die Bedeutung von Social-Media-Marketing haben die
deutschen Unternehmen freilich schon erkannt. Und
dennoch ist die aktive Nutzung im Vergleich von 2016
zu 2018 einer Studie des Deutschen Instituts fiir
Marketing wieder gesunken: von damals 90,1 auf jetzt
78,6 Prozent. Als Hauptgriinde fiir ihr digitales Schwei-
gen geben die Befragten iiberwiegend die Griinde ,keine
Zeit”, ,fehlende personelle Ressourcen” und ,kein
Know-how im Bereich Social-Media-Marketing” an.

Dass sich vor allem etablierte Marken noch immer
schwertun, die vielfdltigen Moglichkeiten des Kunden-
dialogs zu nutzen, das beobachtet auch Goldschmid.
.Dafiir haben viele Start-ups das Prinzip verstanden und
es so geschafft, sich innerhalb kiirzester Zeit durch
eigenes Engagement {iber die sozialen Medien eine
starke Marke aufzubauen.”

Heile-Welt-Geschichten
interessieren heute
niemanden mehr

Wir missen also reden, klar. Doch, wie findet man
heraus, was man den Kunden eigentlich erzdhlen kann
oder will? Goldschmid hat hierfiir eine Taktik, die im
ersten Moment etwas iiberrascht: Sie fragt Unternehmen
zuerst einmal, was so richtig blod gelaufen ist. Heile-
Welt-Geschichten interessieren ihrer Meinung nach
niemanden. Wie in einem guten Roman muss der Plot
stimmen: ,Katastrophen und Pechstrdhnen machen
Unternehmen menschlich und gehdren dazu.” Mit einer
Strategie, ausschlieRlich Produkte zu bewerben, die am
besten, innovativsten und tollsten sind, werden die
Likes genauso sicher ausbleiben wie das Bediirfnis der
Nutzer, Content zu teilen. Das passiert, wenn eine
Geschichte beriihrend, spannend, lustig oder polarisie-
rend ist. ,Es geht um die eigene DNA, die man seiner
Marke verleiht. Die macht sie einzigartig.”

Eine der erfolgreichsten
Social-Media-Kampagnen
des Sommers dreht

sich um Schamhaare

Eine ganz eigene und nicht zuletzt ganzlich neue
Botschaft in ihrem Segment briillt zum Beispiel die
US-amerikanische Rasierermarke Billie in ihren Kampag-

nen heraus. Die setzt sich ndmlich (anders als man es
von einem Unternehmen erwartet, das Damenrasierer
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2 verkauft) schon seit Jahren flir mehr Kérperbehaarung
ein und war damit die erste Firma, die diesen mutigen
Twist wagte - bevor andere Hersteller nachzogen. Die
.Red, White, and You Do You“-Kampagne von Billie, die
als erste Kampagne iiberhaupt weibliche Schamhaare
zeigt, ging diesen Sommer nicht nur in den sozialen
Netzwerken (von YouTube iiber Facebook bis zu Insta-
gram) durch die Decke, sondern erzielte weltweit die
Aufmerksamkeit der Medien. Allein in Deutschland
berichteten unter anderem mit ,Glamour”, ,Vogue®”
und ,Yahoo Style” die groRRten Fashion- und Lifestyle-
Plattformen durchweg positiv iiber die Kampagne, die
komplett dem Body-Positivity-Gedanken dient. Indem
das Video fiinf Frauen unterschiedlicher Ethnien,
Korper-Typen und Hautfarben zeigt, macht Billie deutlich,
dass jeder Korper ein Beachbody ist und es total egal ist,
ob sich Frauen die Schamhaare nun ein bisschen,
komplett oder gar nicht rasieren. Einen Rasierer sieht
man in dem 30-Sekunden-Clip {ibrigens kein einziges Mal.

»Ohne Mut geht beim Marketing nichts”, sagt Gold-
schmid. Unternehmen miissen sich trauen, ihre Geschich-
ten zu erzdhlen, ihre DNA zu festigen und auch (oder vor
allem) auch mal etwas zu wagen, was es vorher noch nie
gab. ,Sie sollten nicht davor zuriickschrecken, auch mal
ins kalte digitale Wasser zu springen”, sagt die Social-
Media-Expertin. Denn: ,Wer seine Komfortzone nicht
verldsst, kommt auch nicht weiter.”

Fast Five: Tipps von Carina
Goldschmid fiir einen besseren
digitalen Kundendialog

@ Content ist nach wie vor unglaublich wichtig.
Viele Unternehmen setzen auf Cross-Posting und
zeigen auf jedem Kanal das Gleiche. Das ist
quasi wie eine Universalunterhose, die keinem
wirklich passt.

@ Auf Social Media z&hlt vor allem die Inter-
aktion mit dem Content. Dazu gehdren Videos,
Umfragen, Carousels, Click-to-sees und vieles
mehr - nicht nur der Text-Bild-Klassiker.

@ Was viele gerne vergessen ist die Auswertung.
Welches Format funktioniert auf welchem Kanal
am besten? Was will meine Zielgruppe lesen, se-
hen und hdéren? Das Gesamtpaket muss stimmen.

@ Uber die Griinder und die Macher im Unter-
nehmen I&sst sich ein sehr gutes Storytelling
aufbauen, weil es um ,echte Helden” und reale
Konflikte geht. Etablierte Unternehmen zieren
sich leider zu oft und halten viele Informationen
zurlick, weil sie auf keinen Fall etwas Negatives
kommunizieren méchten.

@ Start-ups sind eher bereit, Geschichten zu
erz&hlen und schaffen es so, ihre Community
aufzubauen und sie in den Verlauf und auch in
die Produktentwicklung einzubeziehen. Statt zu
sagen ,Hier, kauf das!”, fragen sie oft erst: ,Was
wollt ihr eigentlich?”.
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3. GEMEINSAM WACHSEN

Kooperationen:
Wie der Mittelstand

von den jungen Wilden

profitieren kann

Zusammen sind Unternehmen mit den groRten Herausforde-
rungen nicht nur weniger allein, sondern in vielen Fallen
tiberhaupt erst zukunftsfahig. Dass sich die Bereitschaft,
Kooperationen einzugehen, gerade in Zeiten von Krisen
erhdht, ist natiirlich weniger dem Zufall als vielmehr der
Notwendigkeit geschuldet. Das war 2008/09 wahrend der
weltweiten Finanzkrise spiirbar - und das ist es jetzt.

Wie die Studie ,Innovationen und Geschaftsmodelle
durch Start-ups” von der HTW Berlin und dem Start-up-
Verband belegt, haben sich die Partnerschaften zwischen
Start-ups und DAX-Unternehmen in den vergangenen fiinf
Jahren verfiinffacht. , Aktuell erleben wir die Phase des
Umbruchs im Zuge der Digitalisierung”, sagt Nils Picken-
pack, Managing Director bei Connecting Brands. ,Dadurch
brechen bei vielen klassischen Unternehmen altbekannte
Geschdftsmodelle weg.”

Vor allem die Zusammenarbeit zwischen den wilden
Jungen und den Eingesesseneren kann duRerst fruchtbar
sein. Pickenpack zitiert in diesem Zuge eine Studie von
Deloitte, die belegt, dass der Mittelstand durch Kooperatio-
nen mit Start-ups seine Innovationsfahigkeit starken und
Dynamik ins Haus bringen will - wahrend sich fiir die
Start-ups die Méglichkeit bietet, neue Markte zu erschlie-
Ren sowie eine gewisse Systemkompetenz zu erlernen. Um
herauszufinden, welche langfristigen Ziele sich Unterneh-
men von Markenkooperationen erhoffen, hat Connecting
Brands eine Befragung {iber mehrere Jahre durchgefiihrt.

Foto: Daniel Seiffert/WWF
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.Entscheidend
ist die Motiva-
tion des

Unter-
nehmens”:
Jorg-Andreas
Kruger,

WWF
Deutschland

Hochste Prioritdt hat demnach die Neukundengewin-
nung (85 Prozent), direkt gefolgt von der ErschlieRung
neuer Zielgruppen (77 Prozent).

Wie im echtien Leben: Gute
Partner ergdnzen sich

Damit eine Partnerschaft auf Augenhdhe und ohne
groRe Enttduschungen zustandekommt, miissen
verschiedene Faktoren im Voraus iberpriift werden. Dazu
zdhlt Pickenpack die genaue Zieldefinition und Priorisie-
rung genauso wie die Stdrkung der internen Bereitschaft
sowie die Involvierung aller Beteiligten in den Prozess.
Zudem muss der Kooperationspartner natiirlich mit
Bedacht ausgewdhlt werden: ,Was man auf jeden Fall
vermeiden mdchte, ist ein negativer Imagetransfer.
Ein Problem kdnnte auch sein, dass die eine Marke
besonders grof3 und bekannt ist und die andere total
tiberstrahlt.” Grundsdtzlich hdnge es aber immer davon
ab, welche Ziele mit der Kooperation erreicht werden
sollten.

Neben der kostengiinstigen Moglichkeit, Produkte
und Dienstleistungen zu entwickeln oder neue Kunden
zu gewinnen, kann dies beispielsweise auch die
Image-Aufwertung sein. Ein Bereich, in dem sich
Jorg-Andreas Kriiger, Mitglied der Geschéftsleitung beim
WWF Deutschland und Leiter der Abteilung Okologischer
FuRabdruck bestens auskennt. ,In der Zusammenarbeit
mit Unternehmen verfolgen wir eine einfache Gleichung:
Mit ihrem Nachhaltigkeitsengagement sichern Unterneh-

Die Vorteile der

Markenhkooperation im liberblick

@ KostengUnstige Méglichkeiten, Produkte und Dienstleistungen zu

entwickeln

@ Innovationsstdrken und Technologien von Start-ups nutzen

@ Image-Aufwertung durch sozial anerkannte Unternehmen

® Neukunden, Nischenmdrkte und neue Zielgruppen erreichen
@ Von Kunden- und Daten-Know-how etablierter Unternehmen

profitieren

@ Angebotslicken schlieBen

4.ZUKUNFT SICHERN

men ihre gesellschaftliche Akzeptanz und wirtschaft-
liche Zukunftsfahigkeit. Fiir uns entscheidend ist die
Motivation des Unternehmens und die Ernsthaftigkeit.
Diese priifen wir im Vorfeld einer Kooperation sorgfdl-
tig - ganz gleich von welcher Form der Zusammenarbeit
wir sprechen.”

. Kooperationspartner
investieren in ihre

eigene Wettbewerbs- und
Zukunfisfahigkeit”

Neben der Digitalisierung ist das Nachhaltigkeits-
engagement eine weitere Mammut-Aufgabe, der sich
Unternehmen nicht nur stellen miissen - sie beeinflus-
sen die Entwicklung auch maRgeblich. ,Unternehmen
und Finanzorganisationen miissen deshalb zwangslaufig
Teil des dringend erforderlichen Wandels sein”, sagt
Kriiger. Der WWF unterstiitze Unternehmen und Organi-
sationen, ihre Geschaftstatigkeit an dkologischen
Kriterien auszurichten und gesellschaftliche Verantwor-
tung zu iibernehmen. Die Natur- und Umweltschutzorga-
nisation profitiert im Umkehrschluss von der Pionier-
arbeit, die ihre Kooperationspartner leisten.

Zu den WWF-Kooperationspartnern zdhlen echte
Schwergewichte wie Sky oder Edeka, aber auch mittel-
standische Familienunternehmen. Eine Mischung, die
groRe Vorteile bringt: ,Die kleineren Unternehmen sind
beweglicher und weitblickender in ihren Entscheidun-
gen. Sie konnen wertvolle Innovationsanstol3e geben
und sind als Riickgrat der deutschen Wirtschaft malRgeb-
lich fiir den erfolgreichen Wandel. GroRe multinationale
Unternehmen, die sich auf nachhaltigere Wege begeben,
haben wiederum eine Strahlkraft, die weit iiber natio-
nale Grenzen hinausgeht.”

Mithilfe der technischen und finanziellen Unter-
stiitzung der Partner konnten laut Kriiger Umwelt- und
Naturschutzprojekte umgesetzt werden, die andernfalls
nicht moglich gewesen waren. ,Sie wirken als Innovator
und Multiplikator. Gleichzeitig mindern sie die wirt-
schaftlichen Risiken, die von Ressourcenverbrauch und
Umweltzerstorung ausgehen und investieren in ihre
eigene Wettbewerbs- und Zukunftsfahigkeit.”

Leadership: So wirst du zum Yoda, den
alle Millennials eigentlich suchen

Bereits in wenigen Monaten - namlich Anfang 2020 -
werden die Millennials den groRten Teil der berufstati-
gen Bevolkerung weltweit stellen. Und wdhrend sich
viele Personalverantwortliche gerade erst mit den
vermeintlich neuen Anspriichen der zwischen 1980
und 1995 Geborenen auseinandersetzen, ist auch schon
die Generation Z kurz davor, ihre berufliche Zukunft
zu planen.

Dass es in der erfolgreichen Personalfiihrung schon
lange nicht mehr ausreicht, Hierarchien zu kommunizie-

ren und sich darauf zu verlassen, dass die Arbeitnehmer
schon irgendwie ganz gliicklich sein werden mit dem
Job, den sie ausfiihren, liegt an zweierlei Tatsachen:
Zum einen wird es immer schwieriger, gut ausgebildetes
Personal zu finden. In der Expertenbefragung zum
Thema Standortmarketing 2019 von Index gaben

85 Prozent der Umfrageteilnehmer an, dass ihr Standort
stark bis sehr stark vom Fachkraftemangel betroffen ist.
Somit ist dieses Problem zum flachendeckenden
Ph@nomen in ganz Deutschland geworden.
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Prioritaten der Arbeitnehmer
haben sich verandert

Eine riesengrofRe Herausforderung, klar. Aber dennoch
eine gute Voraussetzung fiir junge Arbeitnehmer, ihren
beruflichen Wiinschen Nachdruck zu verleihen - womit
wir zum zweiten Argument fiir ein Upgrade der Personal-
filhrung kommen: Die Prioritdten vor allem der jungen
Arbeitnehmer haben sich verandert. Neben den altbe-
kannten Anspriichen - Geld und Sicherheit - folgen auf
dem dritten Platz Urlaub und Freizeit. Zudem ist es den
Millennials extrem wichtig, mit qualifizierten Kollegen
zusammenzuarbeiten, sich die Arbeitszeit flexibel
gestalten und neue Fahigkeiten und Qualifikationen
erwerben zu konnen. Dies geht aus einer Studie der
Manpower Group hervor, fiir die iiber 19.000 Millennials
und 1500 Personalverantwortliche befragt wurden.

Was macht der beliebteste
Arbeitgeber Deutschlands
anders?

In Deutschland zahlt der Softwareentwickler SAP mit

180 Auszeichnungen zu den Top-Arbeitgebern. ,Das liegt
sicherlich daran, dass wir viele Sozialleistungen bieten,
sei es mobiles Arbeiten oder Leistungen wie Firmenwagen
oder Kantine for free und Dinner to go fiir alle arbeiten-
den Miitter oder Vater”, sagt Kerstin Kéder, Marketing-
Chefin bei SAP. Zudem spiele die Selbstverwirklichung der
Mitarbeiter und die Flexibilitdt des Unternehmens eine
groBe Rolle. ,Jeder kann sich das aussuchen, was er
gerne haben mochte, solange es mit den betrieblichen
Belangen zusammenpasst.”

Nicht umsonst werden die Millennials auch als
Generation Y (,Why?”) bezeichnet - Menschen also, die
gerne alles hinterfragen. Warum sollte ich ausgerechnet
fiir dieses Unternehmen arbeiten? Was kann die Marke fiir

Leadership: Was Fiihrungshrifte in Zeiten
der Millennials dndern miissen

@ Echte Verbindungen schaffen

Unternehmen, die auf Teambuilding-MaBnahmen und
Feedback setzen, halten Mitarbeiter wesentlich 1&nger als
solche, die darauf keinen Wert legen.

*Halte regelmdaBige Meetings und wenn du dir denkst, du
gibst gerade genug Feedback - gib noch mehr! Sorge so
off wie moglich fur Interaktionen und schaffe Moglichkei-
fen fUr Mitarbeiter, zu interagieren - mit Projekten, Cross-
Department-Teams und so weiter.

*Frage nach Input. Und stelle sicher, dass es dabei auch
regelmd&Big um dich geht: Was kannst du besser machen?
Wie kannst du das Personal noch besser fuhren?

«Sorge auch auBerhalb der Arbeit fUr Berlhrungspunkte:
Viele Millennials sehen ihren Beruf auch als Plattform fur
soziale AktivitGten. Freundschaffen und Verbindungen im
Privatleben sorgen fUr mehr Engagement und Teamwork
am Arbeitsplatz.

@ Verantwortung schneller abgeben als es dir lieb ist
Millennials sind bekannt daflir, von einem Job zum n&chs-
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mich tun? Erfahre ich Wertschatzung? Und: Erfiillt die
Firma auch meine sozialen Anspriiche? ,,Man mochte fiir
ein Unternehmen arbeiten, mit dem man sich identifizie-
ren kann und das sich einem hoheren Wert verschrieben
hat als der reinen Profitmaximierung und Shareholder-
Begliickung”, sagt Koder. ,Das ist es, was es uns leicht
macht, Mitarbeiter zu finden.”

Millennials sind in einer Welt aufgewachsen, in der
das Netzwerk wichtiger ist als die Hierarchie. Sie
erwarten personliche Beriihrungspunkte und individuelle
Karrieremdglichkeiten. Diese Anspriiche mdgen in vielen
Firmen noch als abgehoben gelten, doch das d@ndert
nichts an der Realitdt: Unternehmen miissen lernen,
Millennials anzusprechen, einzustellen - und sie zu
halten. Denn sie haben keine andere Wahl.

fen zu springen. Sie suchen nach einer Rolle, in der sie ihre
Talente voll und ganz ausschépfen und sich einbringen
k&dnnen. Also: Weg vom Micromanaging - hin zu Intention
und Vertrauen. Millennials sind (wie die meisten anderen
auch) dann besonders glticklich, wenn sie das Gefuhl
haben, gebraucht zu werden.

@ Auch Millennials suchen ihren Yoda

Junge Arbeitnehmer wiinschen sich einen Mentor, keinen
Supervisor. Erklér deine Ziele, gib grobe Strukturen - und
Uberlasse die Suche nach Losungen den Angestellten.

@ Wo geht die Reise hin?

Schaffe Perspektiven. Involviere deine Angestellten auch
in Projekten, die nicht ihnrem Fachbereich entsprechen,
lade sie zu Meetings anderer Departments ein und biete
regelmdRBig inferne und externe Moglichkeiten der Weiter-
bildung an.

Foto: Emoteev
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Brand-Design: Der schmale Grat
zwischen Einmaligkeit und Einheitsbrei

Die Stabilitdt, der Wiedererkennungswert, die klare
visuelle Markenbotschaft: Lange Zeit war es die grof3te
Herausforderung der Designer und Werbungtreibenden,
Brandings zu erschaffen, die viele Jahre bestehen und
- wenn iiberhaupt - weiterentwickelt werden konnten.
Denken wir nur an die lilafarbene Milka-Kuh, an die
beriihmte Prilblume und an eingdngige Claims (,Pflegt
die Hande schon beim Spiilen”)!

Im Zuge der Digitalisierung haben viele Unternehmen
das starre Corporate Design {iber Bord geworfen und
setzen stattdessen auf Flexibilitdt und Variabilitat. Aus
Gestaltungsregeln sind Gestaltungsprinzipien geworden.
Bei Printprodukten wie Katalogen, Plakaten und
Prospekten zahlt der Anspruch, ,Instagrammable” zu
sein, plotzlich mehr als der Wiedererkennungswert.
Eines von vielen Beispielen ist der kultige Ikea-Katalog,
der komplett liberarbeitet wurde: Statt querformatigen
Bildern, die sich oft iiber zwei Seiten erstreckten, liegt
der Fokus seither auf dem Hochformat, das sich besser
abfotografieren und online teilen [dsst.

Marken, die sich zu sehr

an den sozialen Netzwerken
orientieren, verlieren

an Symbolkraft

Auch viele vermeintlich unantastbare Firmen-Logos
kommen plotzlich funktionaler und agiler daher, weil sie
sich nicht nur den verschiedenen digitalen Plattformen,
sondern auch den unterschiedlichen Zielgruppen
anpassen sollen. Doch genau hier wartet auch die groRte
Falle: der Einheitsbrei. Marken, die allesamt das Ziel
haben, in ihrer Ausrichtung mit den sozialen Netzwerken
kompatibel zu sein, verlieren schnell an Symbolkraft.
»Wir haben einen unglaublichen Werbedruck heutzuta-
ge, sei es, wenn ich die Zeitung aufschlage oder mit dem
Handy surfe”, sagt Maximilian Simon, VP International &
Country Manager Germany bei Emoteev. ,Ich glaube, ein
Standardbanner bringt nichts mehr. Meine Botschaft im
Text mit einer netten Grafik und einem Logo zu versehen.
Damit kann man nichts mehr reilRen.” Doch wie ist es
moglich, nicht in der Content-Flut unterzugehen - und
sich dennoch das eigene optische Standing zu bewahren?
Die hektische Anpassungen an (virale) Trends fiihrt
zur Uniformitdt in der Designsprache. ,Wir miissen uns
ganz individuell Gedanken machen”, so Simons Uberzeu-
gung. Das bedeutet: die Anforderungen an das Marken-
management und das Brand-Design werden hoher - die
Freiheit der Kreativen wird groRer. ,Wenn wir friiher einen
neuen Kunden gewonnen haben, haben wir das Artwork
aus der Vergangenheit analysiert: Was hat funktioniert?
Was nicht?”, sagt Simon. Heute verzichtet die Agentur auf
diesen Schritt und gibt den Designern die Mdglichkeit,
sich ohne Vorgaben und Voreingenommenheit auszu-
toben, denn - ist sich Simon sicher - je mehr Freiheit

Designer haben, umso innovativer wird das Ergebnis
ausfallen. Gerade fiir etablierte Unternehmen bedeutet das:
+Eine gewisse Risikobereitschaft muss vorhanden sein.”

Der Mehrwert wird nicht mehr
nur im Produkt, sondern auch
in der Werbung gesucht

.Eine gewisse
Risikobereit-
schaft muss
vorhanden
sein”:
Maximilian
Simon,
Emoteev

Dass sich Mut auszahlt, zeigt das Beispiel der weltweit
ersten Voice-controlled Ad, die Emoteev fiir Mercedes-Benz
umgesetzt hat. ,Unser Vorschlag lautete: ,Hey, ihr wollt
doch ein Voice-controlled Fahrzeug bewerben, dann lasst
uns doch die Kampagne auch mit Sprache steuern!”, sagt
Simon. Nutzer werden im Zuge der Werbung aufgefordert,
das Mikrofon zu aktivieren und mit Sprachbefehlen zu
navigieren. Dadurch kénnen sie das beworbene Produkt
nach rechts und links drehen oder Fragen stellen, die sie
beantwortet bekommen. Die spielerischen Elemente
machen nicht nur Spal3, sie bieten einen echten Mehrwert.
.Dies wiederum dient der Brand-Awareness und Loyalty und
fiihrt zu hoheren Konversionsraten.”

Aus Design-Vergangenheit
lernen: Lasst uns
Prilblumen pflucken!

Die widerspenstige Freiheit des Malboro-
Manns, die porentiefe Reinheit von Ariel:
Fiir viele Marken sind die langjdhrig
aufgebauten visuellen Erlebniswelten im
Zuge der Digitalisierung zusammengebro-
chen, weil es nicht moglich war, sie in die
neuen Medien zu adaptieren. Mit den
Bereichen Augmented-, Virtual- und
Mixed-Reality herrscht nun wieder grof3e
Aufbruchsstimmung - mit dem Unterschied,
dass jene Szenerien, die Kunden friiher nur
bestaunen durften, nun greifbarer, interaktiver und
kommunikativer sind. Die Technik wird von Tag zu Tag
besser. Nun heil3t es, die virtuellen Fahigkeiten mit der
Marke zu verkniipfen und das Erlebnis in hoher Qualitdt und
Glaubwiirdigkeit umzusetzen.

Die Kernfrage dabei sollte laut Simon immer lauten: ,Was
ist das Gefiihl der Kampagne, will ich iiber Asthetik gewinnen
oder eine Performance schaffen?” Auf welche Technologien
Designer und Werbungtreibende in naher Zukunft zuriickgrei-
fen miissen, um einen bleibenden Eindruck zu hinterlassen,
zahlt laut Simon zu den groRRten Herausforderungen der
Branche. Es geht nicht mehr nur um die dsthetische Darstel-
lung, sondern im gleichen MalRe um die Funktion.

Hannah Klaiber ist dafiir bekannt, samtliche Werbesongs
der 90er-Jahre auswendig zu konnen (,Hinein ins Weekend-
Feeling!”) und ist gespannt auf dhnlich einprdgsame
Markenerfahrungen der neuen Generation.

lead N°3 2019 21



MARKETING

PROFESSIONALISIERUNG

Ab in die Sonne!

Das wichtigste Buzzword der
Marketingszene wird auch
2020 Influencermarketing sein.
Keine Werbekampagne kommt
ohne Budgets fiir die Social
Networks und ihre Akteure aus.
Die Kampagnen werden groRer,
die Budgets hoher und die
Auswertung wird professioneller.
Wo geht die Reise hin im
Influencermarketing?

Ein Ausblick.

: U Marketer neigt sich das Jahr
i langsam dem Ende entgegen, die
F © Budgets sind bis Ende des Jahres
: © verplant. Es ist Zeit, ein Resiimee zu
KT : ziehen. Wenn 2019 in den Marketing-
Abteilungen ein Thema vorherrschend
war, war es wohl wieder das Influencermarketing. Der
Peak-Point im Bereich Social-Media-Marketing ist noch
ldngst nicht erreicht. Beide Seiten - Unternehmen wie
Influencer - haben sich professionalisiert, und auch das
war 2019 zu spiiren.

Stichwort Fraud und Transparenz. Ein wichtiges Thema
im Influencermarketing war der Kampf gegen Fraud auf
Instagram. ,Die Diskussion iiber unzuldssig hoch-
geschraubte Followerzahlen mithilfe organisierter
Like-Gruppen sowie iiber Bot-Traffic gepushte Engage-
mentwerte und mangelnde Transparenz bei Abrechnun-
gen nach Follower-Reach erreichte 2019 ihren bis-
herigen Hohepunkt”, sagt Chris Jungjohann, Head of
Germany von Takumi. Fraud und insbesondere Fake
Follower gehorten nach Aussage des Social-Media-Ex-
perten zu den relevantesten Herausforderungen fiir die
Influencermarketing-Industrie. Denn der Erfolg von
Influencermarketing basiere auf echten Zahlen bei Likes,
Engagement und Reichweite.
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Auch beobachtet Chris Jungjohann derzeit einen Shift
im Influencermarketing. ,Wahrend 2018 der Fokus vor
allem darauf lag, mit welchen Influencern Brands
kooperieren, hat sich 2019 ein Shift ergeben, den wir
bei Takumi ,From Who to How' nennen.” Nicht mehr mit
wem Brands kooperieren sei ausschlaggebend, sondern
wie die Kooperation ausgestaltet werde. Die Feeds von
Instagramnutzern seien voll von Paid Social und
Influenceraktivierungen, die alle annahernd gleich
aussehen. ,In 2019 kommt es darauf an, Influencer zu
inspirieren, sie mithestimmen und kreativ ausleben zu
lassen, um herausragenden Content zu schaffen, der
nachhaltige Relevanz bei der Zielgruppe hinterldsst.”
Content, der langer anhadlt und im Gedachtnis bleibt.

Ein weiteres Phanomen, das heuer besonders auffallig
war: 2019 ist das Jahr der Influencerbrands und
LInfluencer x Brand“-Kooperationen. ,Es wurden viele
erfolgreiche co-gebrandete Produkte in den Markt
eingefiihrt, wodurch die Verflechtung von Influencern
und Marken weit {iber ein Social Posting hinausgeht”,
sagt Chris Jungjohann. Spannend dabei sei, dass nicht
nur grolRe Influencer diesen Schritt gegangen sind,
sondern dass auch zunehmend kleinere Influencer
erfolgreich Produkte co-branden, kuratieren oder selbst
gestalten. Eine neue Strategie, die auch 2020 den
Werbungtreibenden neue Ansdtze bietet.

Doch nicht nur die Ideen fiir Marketingstrategien im
Influencermarketing sind variabler geworden, auch die
Anspriiche auf Seiten der Unternehmen und Influencer
sind gestiegen.

Takumi-Chef Chris Jungjohann spricht hier von zwei
Formen der Werbeanspriiche: Influencermarketing at
Scale vs. Bespoke-Influencermarketing.

»Beim Influencermarketing at Scale werden hunderte
hochwertige Micro-Influencer aktiviert, die Content
nach einem standardisierten Influencerbriefing erstel-
len. Bei Bespoke-Influencermarketing werden individu-
elle Losungen fiir eine reduzierte Anzahl an Influencern
umgesetzt.”

Kunden haben laut Jungjohann steigende Anforde-
rungen an das Reporting von Influencermarketing-
Kampagnen. Die Folge: Reichweiten werden detaillierter
analysiert, Customer-Journeys getrackt und Interaktio-
nen nach Relevanz beurteilt.

~Kunden erwarten heute komplett tiberpriifte Influen-
cer, die weitestgehend frei von Fraud sind, hochwertigen
Content produzieren und relevante Audiences haben”,
sagt Jungjohann.

Ohne datenbasierte Technik kann 2019 kaum ein
Unternehmen mehr erfolgreiche Kampagnen umsetzen.
Das weiR auch Marlis Jahnke, die Griinderin der
Influenceragentur Hashtaglove: ,Technisch basierte
Auswertungen sowie interne Influencerscorings, die
Erfahrungen aus Kampagnen dokumentieren, sind extrem
wichtig geworden. Wer erfolgreiche Kampagnen um-
setzen will, muss datenbasiert arbeiten. Die gute alte
Excel-Liste hat ausgedient.”

Ben Jeger, Managing Director Central Europe fiir
Appsflyer, stimmt zu: Ohne datenbasierte Auswertung
geht es im digitalen Marketing nicht mehr. Darauf

basiert unsere Daseinsberechtigung bei AppsFlyer -
wir sehen einfach, dass vor allem im Wandel der Zeit
Marketing gar nicht mehr anders machbar ist.” Die
meisten Netzwerke auRerhalb von Facebook und Google,
die performancebasierte Werbung anbieten, wiirden
keine Zusammenarbeit mehr ohne ein messhares
datengetriebenes System erlauben. ,Die Performance
basiert auf KPIs - und diese miissen geliefert werden.
Nur so kann man {iberhaupt performancebasiertes
Marketing machen.” Eine Tatsache, die auch bei den
Unternehmen langsam angekommen ist. ,Wir bei
AppsFlyer haben beispielsweise Adidas, VW, Daimler,
aber auch FreeNow (ehemals Mytaxi) und Trivago als
Kunden, und diese lassen sich nur mit Zahlen und
Fakten fiir Kampagnen iiberzeugen.” AppsFlyer werte
zum Beispiel aus, welche Kampagne besser lief und
welche die besseren User generiert hat. ,Auf dieser
Basis konnen die Unternehmen dann auch wieder ihre
Budgets verantworten und investieren. Wer also gutes
digitales Marketing machen will, muss datenbasiert
arbeiten.” Influencermarketing ist nicht mehr nur eine

~Kunden erwarten heute komplett

iiberpriifte Influencer, die frei
von Fraud sind, hochwertigen
Content produzieren und
relevante Audiences haben.”

Chris Jungjohann

Randschiene in den Marketingabteilungen, sondern
gehort mittlerweile zum festen Werbeplan. ,Kunden
wiinschen sich komplexe, multinationale und verkniipfte
Influencer-Aktivierungen, die sich nahtlos in die
tibergeordnete Marketingstrategie einfiigen”, sagt
Influencermarketing-Agenturchef Chris Jungjohann.
Isolierte Kampagnen gehdren der Vergangenheit an, die
konsequente Integration von Influencern in die
MarketingmalRnahme des Kunden sei wichtig.

Doch auch Influencer selbst haben sich verdndert. Der
Freiheits- und Kreativitatsanspruch der Instagram-Stars
wachst. ,Influencer wiinschen sich ein immer groReres
Mitspracherecht bei der Gestaltung der Postings.” Kein
Wunder, schlieBlich wissen die Content-Creators selbst
am besten, was ihre Follower wollen. Wer in der
Marketingkampagne seinem Influencer freie Bahn in
Sachen Kreativitat ldsst, gewinnt: Denn der Influencer
selbst hat nicht nur mehr SpalR am Kreieren, sondern
auch die Mdglichkeit, moglichst authentisch die Marke
und Produkte zu inszenieren.

Ein groRes Thema, das Influencer wie Unternehmen
umtreibt: Die Ankiindigung von Instagram, seine
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+Es wurden viele erfolgreiche
co-gebrandete Produkte in den
Marht eingefiihrt, wodurch die
Verflechtung von Influencern und
Marken weit iiber ein Social

P (1)) ﬁ n g hi naus g e ht.nchris Jungjohann

“* Like-Funktion abzuschalten. Instagram selbst hat

Influencermarketing
rechtskonform
durchfiihren?

Der W&V Report
macht’s moglich.
Ganz einfach
bestellen unter:
wuv.de/
influencer-report
|
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erkannt, dass das Social Wellbeing eine groRe Rolle
spielt. Wer durch die App scrollt und ungliicklich wird,
seine Gemiitslage von Likes abhdngig macht, wird
langfristig die Freude an der App verlieren. Das Ver-
bergen der Likes soll hier eine Besserung bringen. Fiir
Unternehmen bedeutet das: Das Augenmerk wird
weiterhin auf den tatsdchlichen Reichweiten, dem
realen Reach sowie Impressions liegen. Aber gliickliche
Influencer und User garantieren natiirlich auch mehr
Mdglichkeiten der Werbung.

Ist das Influencermarketing
nicht langst an seinem Peak-Point
angekommen?

Chris Jungjohann sagt klar: ,Steigende Budgets zeigen,
dass das Influencermarketing noch nicht seinen
Hohepunkt erreicht hat. Vielmehr wird es zur Umsetzung
groRerer 360-Grad-Kampagnen kommen.” Ein Trend, den
er fiir 2020 kommen sieht. Das liege vor allem daran,
dass Influencermarketing immer 6fter nicht mehr als
separate Disziplin im Marketingbereich angesehen wird,
sondern eine logische Erganzung des Werbeplans sei.
Auch prognostiziert der Social-Media-Experte fiir das
kommende Jahr weiterhin Kooperationen, die langfristi-
ger angelegt sind. Mit klassischen Product-Placements
geht es zuriick, die authentische Verbindung von
Content und Werbung sowie Storytelling riickt in den
Vordergrund. Die Branche wird sich ndchstes Jahr darauf

einstellen miissen, dass die Kooperationen langfristiger
angelegt werden. ,,Um die jiingere Zielgruppe zu
erreichen, wird es immer wichtiger, mehr authentischen
Content zu erstellen. Die Darstellung von einer perfek-
ten, retuschierten Welt gilt besonders unter Jiingeren
als nicht mehr erstrebenswert”, sagt Jungjohann.
Videocontent kdnne hier eine Moglichkeit sein, weg vom
kuratierten Feed hin zu authentischen Inhalten zu
kommen. Gerade TikTok ist — auch wegen seiner
Spontanitat - besonders bei der sehr jungen Zielgruppe
beliebt. ,Videofeed-Posts sind eine fantastische
Mdglichkeit, erklarungsbediirftige Produkte oder Brands
authentisch vorzustellen”, sagt Chris Jungjohann. Doch
es wird immer schneller: Der Trend gehe gerade bei
Videoformaten hin in Richtung schnellere Schnitte. ,Die
jiingere Zielgruppe kann ausgespielten Content immer
schneller screenen und entscheiden, welche Inhalte
relevant fiir sie sind.”

Eine weitere Prognose fiir 2020:
Der Weg des Influencermarketings
in den B2B-Bereich

JAhnlich wie bei B2C-Influencerstrategien geht es bei
der Aktivierung von B2B-Influencern um die moglichst
passgenaue Ansprache von Zielgruppen®, betont
Jungjohann. Hier komme es darauf an, dass die
richtigen Influencer gewdhlt und Ziele klar definiert
werden, um die gesetzten KPIs zu erreichen. ,B2B-
Unternehmen stehen oft vor der Herausforderung, dass
in den Social-Media-Kandlen Content ausgespielt wird,
der auf keinerlei Resonanz bei den Nutzern eines
sozialen Netzwerks stof3t.” Die Vorteile der Aktivierung
von Influencern fiir B2B-Unternehmen liege daher in der
Kreativleistung der aktivierten Influencer, die hdufig
frischen Content aus einer alternativen Perspektive fiir
die Marken schaffen.

Fiir Takumi-Chef Chris Jungjohann gibt es noch einen
grof3en Influencermarketing-Trend fiir das kommende
Jahr: ,Meine Prognose lautet: Augmented Reality halt
Einzug im Influencermarketing! Auf Snapchat gibt es
schon erste Experimente — warum nicht auch auf
Instagram oder anderen Social-Media-Kanélen?”

Jorn Mecher, Managing Director der Agentur Inter-
mate, glaubt an den Erfolg von TikTok und Co.: ,TikTok
wird eine grolRere Rolle spielen und weitere Werbemdg-
lichkeiten ausprobieren. Aber auch Gaming-Plattformen
wie Twitch gewinnen an Bedeutung. Gerade erst wurde
der Gewinner der Fortnite-Weltmeisterschaft gefeiert wie
ein Star - hier schlummert also noch sehr viel unge-
nutztes Potenzial.”

Auch im Jahr 2020 wird also das Influencermarketing
eine grolRe Rolle spielen. Fiir Unternehmen gilt hier
weiterhin: sie sollten auf datenbasierte Technik setzen,
um erfolgreiche Kampagnen umzusetzen, Kreativitdt vor
Zahlen walten lassen und neue Ansdtze vor dem
klassischen Product-Placement ausprobieren. Eine
Weiterentwicklung auf Seiten der Influencer und
Unternehmen ist unverzichtbar. Nur so kann
die erfolgreiche Reise des Influencermarketings
weitergehen!



Fotos: Takumi; BANU

~Mode ist meine grofite Leidenschaft”

Bloggerin Nina Schwichtenberg aus Miinchen zahlt mit ihrem Blog Fashiioncarpet zu den erfolgreichsten
Influencerinnen im deutschen Raum. Sie hat 325.000 Follower auf Instagram (Stand September).
Gemeinsam mit ihrem Partner Patrick Kahlo hat sie im Juli das Modelabel Banu gelauncht.

Nina, wann kam die Idee zu
eurem Modelabel?

Die Idee, ein eigenes Label zu griinden,
hatten wir bereits 2016. Damals allerdings
noch mit einem anderen Produktkonzept.
Schon damals haben wir viel Zeit, Energie
und unser privates Geld investiert. Am Ende
sind wir mit der Idee kldglich gescheitert.
Im Sommer letzten Jahres haben Patrick und
ich dann neuen Mut gefasst und angefan-
gen, an Band zu arbeiten.

Wieso habt ihr euch flr ein
Modelabel entschieden?

Mode ist meine grofite Leidenschaft.
Nicht zuletzt dank unserem Blog konnte
ich in den vergangenen Jahren meinen
ganz personlichen Modestil definieren
und mich und meine modische
Identitat festigen. Band ist nun eine
Art Weiterentwicklung.

Wie seid ihr vorgegangen?

Juli 2018 - Produzentensuche:

Im Sommer 2018 haben wir damit angefan-
gen, nach Produzenten fiir Band zu suchen.
Die Recherche nach einem Partner war
bisher mit der schwierigste Part. Allein die
Suche hat ein halbes Jahr gedauert.

November 2018 — Namensfindung &
Brand-Ausrichtung:

Gegen Ende des Jahres machten wir uns an
die Namensfindung. Band ist ein weiblicher
Vorname und bedeutet ,die angesehene,
edle Frau” Uns gefiel der Name auf Anhieb
und wir fingen an, eine Markenidentitét zu
definieren.

Februar/Marz 2019 - Produzenten
kennenlernen & Besprechung der ersten
Kollektion

Anfang 2019 sind wir das erste Mal zu
unseren Produzenten geflogen. Gleichzeitig
haben wir im Februar angefangen, mit ihnen
an der Band-Kollektion zu arbeiten. Zwei
Wochen spater haben wir die ersten
Prototypen bekommen, welche wir in einem
zweiten Designprozess optimiert haben.

April/Mai 2019 - Design des Onlineshops
& Contentproduktion

Im Friihjahr haben wir angefangen, am
Onlineshop zu arbeiten. Wahrend wir den
Programmierpart abgaben, arbeiteten Patrick
und ich an der Contentproduktion fiir den
Onlineshop, unser Magazin, Social Media und
alle anderen Kandlen. Wir produzierten dafiir
einen 360-Grad-Content-Mix bestehend aus
Produktfreistellern, Studiobildern, Styling-
Tutorials, Lookbook-Video und Mood-Bildern.

21. Juli 2019 - Der Launchtag

Nach einer zweiwdchigen Teaserphase auf
Social Media gingen wir nach einem Jahr
intensiver Arbeit online. Bereits nach
wenigen Minuten waren einige Produkte
ausverkauft und das Feedback unserer
Community war unfassbar.

Was ist euer Ziel?

Unser Ziel ist es, mit Banl eine Modemarke
zu schaffen, die fiir tragbare, aber trotzdem
moderne Kleidung steht. Mit Band haben
Patrick und ich eine nonseasonal Brand
gegriindet, die unabhangig von Mode- und
Jahreszeitenzyklen agiert. Wir mochten

Stiicke kreieren, an denen unsere Kundinnen
lange Freude haben. AuRerdem vermisse ich
als Konsumentin oft selbst gute und
bezahlbare Premiummarken. Diese Liicke
versuchen wir mit Band zu schliefRen.

Welche Schwierigkeiten gab es?
Ich bin sehr begeisterungsfahig und all-in,
wenn ich eine Idee klasse finde. Dass die
eigene Begeisterung und Hingabe nicht
ausreichen, um ein Label aufzubauen, ist
eine harte Erkenntnis. Die grofite Heraus-
forderung war und ist, gute und zuverldssige
Partner zu finden. Da spielen Qualitats-
anspruch, Mentalitdt, Zuverldssigkeit oder
auch Auftragsmenge eine entscheidende
Rolle. Hinzu kommt, dass es so vieles zu
beachten und zu tun gibt: GmbH-Griindung,
Produzenten treffen, Kalkulationen machen,
Designprozesse entwickeln, Prototypen in
Auftrag geben und verbessern, Onlineshop
aufbauen, Bezahlsysteme, Versandoptionen,
Packaging und vieles mehr. AulRerdem
mussten wir die Perspektive wechseln. Wir
standen sieben Jahren auf der anderen
Seite. Wir mussten fast kein Augenmerk auf
Marketing, Vertrieb, Shopsysteme oder
Wachstumsstrategie werfen. Da kommt noch
einiges auf uns zu, aber wir freuen uns auf
die neuen Aufgaben und Herausforderungen.

Warum war euch die Weiter-
entwicklung der eigenen Marke
wichtig?

Wir sind nun seit sieben Jahren in der
Modebranche tétig und haben uns gliick-
licherweise mit Fashiioncarpet eine tolle
Existenz aufbauen konnen. Allerdings hatten
wir schon lange den Wunsch nach einem
zweiten Standbein.

Wie eng ist Nina Schwichtenberg
noch mit Banud verknlpft?

Die Marke Ban ist zu 100 Prozent Nina. Wir
wollen mit ihr aber trotzdem etwas komplett
Neues schaffen. Etwas, was nicht im
Schatten von Fashiioncarpet steht, sondern
die Chance bekommt, alleine fliegen zu
lernen. Als eigenstdndige Marke mit einer zu
uns passenden Brand-Identity. Unser Ziel ist
es, dass Ban( irgendwann auch ohne mein
Gesicht funktioniert.

Influencermarketing 2.0. funktioniert:
Auch im Schrank unserer Autorin
Antonia Wille befindet sich schon

das ein oder andere Kleidungsstiick aus
der Hand einer Influencerin.
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Die Konkurrenz kann sich warm anziehen:

Tickt ihr noch richtig?

Instagram und YouTube sind die groRen Player im Influencermarketing.
Das miissen sie aber nicht fiir den Rest der Zeit bleiben.
Der Nachwuchs konnte ihnen Schwierigkeiten machen. TikTok etwa.
Die Musik-App ist der neue Liebling der Marketer. Sie ist frisch, jung und kreativ!

ragt man heute junge Menschen,
. welche Apps sie nutzen, fallt der
Name Facebook oft als Letztes.
Die groRen Zeiten der bekann-
testen Social-Media-App sind vorbei, sie
dient nur mehr zur Vernetzung. Dafiir ist
Instagram weiterhin auf Erfolgskurs - und
somit auch der Facebook-Konzern an sich.
Doch wie lange noch? Denn die junge
Zielgruppe sieht sich nach Alternativen um.
Eine App, die massives Wachstum verzeich-
net und gerade bei der sehr jungen Zielgrup-
pe der Generation Z angesagt ist, ist TikTok.

»Bei den Zehn- und Elfjdhrigen ist TikTok
heute schon das beliebteste soziale
Netzwerk”, sagt Jorn Mecher, Co-Founder
und Managing Director der Influencer-
marketing-Agentur Intermate. TikTok
tibernahm 2018 die Ursprungsversion namens
Musical.ly. Auch wenn die App derzeit in
Deutschland noch keine so hohe Nutzungs-
rate wie Instagram aufweisen kann, ist ihr
Wachstum laut Mecher erstaunlich. ,Insge-
samt registriert TikTok monatlich fast fiinf
Millionen aktive Nutzer in Deutschland.” Die
User der Kreativplattform, die weltweit
monatlich von rund 500 Millionen Menschen
genutzt wird, sind meist unter 23Jahre alt.
Die Zahl der alteren User wdchst.

Das chinesische Social Network ist auf der
Aufholjagd - mit Erfolg. ,Im vergangenen
Juli verzeichnete TikTok im Google Playstore
doppelt so viele Downloads wie Instagram.”
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Wahrend Instagram als Werbeflache langst
erkannt ist, ist TikTok noch der unterschatz-
te Erfolgskanal. Nur langsam entdecken
Marketer das Potenzial der App. Dabei lohnt
sich der Blick auf das chinesische Netzwerk.
Es vereint Musik und Videos oder besser
gesagt: Emotionen mit Selbstdarstellung.

Die Platiform der
Generation Z

+Was TikTok sehr attraktiv macht, ist die
direkte Verbindung von Videos und Musik”,
sagt Jorn Mecher. Man diirfe nicht unter-
schdtzen, wie sehr Musik (iber alle Alters-
gruppen hinweg besonders viele Emotionen
wecke. Nicht zuletzt deshalb hat auch
Instagram in seinen Stories eine Musik-
Funktion eingebaut. ,Ebenfalls attraktiv ist
zudem der Fokus auf Videos. Da die Auf-
merksamkeitsspanne immer kiirzer wird und
Nutzer schnell wegswipen, was nicht gefallt,
liegen vor allem kurze Filme im Trend”, sagt
der Agentur-Griinder. Video-Content
generiere die meiste Aufmerksamkeit (siehe
auch S. 92) und motiviere zum Weiterschau-
en. ,Der Erfolg, gerade bei der jiingsten
Zielgruppe, zeigt, wie sehr TikTok hier den
Nerv trifft.”

Keine andere Plattform spricht die
Generation Z derzeit so erfolgreich an wie
TikTok. Marketingexperten kdnnen hier
erstmals eine sehr junge Zielgruppe

ansprechen und friihzeitig erreichen. ,Wenn
Werbungtreibende ihre Kommunikation an
diese Zielgruppe richten wollen, sind sie
hier genau richtig”, sagt Jorn Mecher.
Anders als in den Anfangen von Instagram
stehen Marketer aber vor neuen Heraus-
forderungen. Denn die jungen Nutzer sind
ldngst nicht mehr so unbedarft. ,TikTok
erfordert ein Umdenken bei der Kampagnen-

Im Juni dieses Jahres hat Samsung seine
.Galaxy A"-Smartphone-Reihe mit mehre-
ren Influencern auf TikTok beworben. Dabei
nutzten die Influencer laut Jérn Mecher,
Managing Director von Intermate, den
sogenannten Transmission-Effekt und
gaben sich das fur die Smartphone-Mo-
delle typische groBe ,A" scheinbar wie von
Zauberhand durch ihre Handys weiter. Die
Reichweite der Influencer auf TikTok wurde
durch zusétzliche Werbung auf der
Plattform unterstttzt.

Fotos: Getty Images; Samsung; Otto; Tobii



planung, da die Generation Z nicht mehr nur
Empfanger von Werbung sein will, sondern
aktiv einbezogen werden méchte.” TikTok
biete hier neue Ansatze, die bislang bei
Instagram & Co. vernachléssigt wurden:
,Nicht nur Inhalte anschauen und konsumie-
ren, sondern zusammen Content kreieren!”

GroBe Chance filir
junge Unternehmen

Eine spannende Aufgabe, der sich immer
mehr Unternehmen stellen wollen. Das weil}
auch Influencer-Expertin Marlis Jahnke. Die
Griinderin der Agentur HashtaglLove betreut
Influencer und Unternehmen. ,Wir als
Influencer-Agentur experimentieren immer
ofter mit TikTok. TikTok-Influencer sind bei
uns gleichgestellt mit Instagram-Influen-
cern, der einzige Unterschied ist, dass der
TikToker vielleicht etwas jiinger ist und
damit noch nicht ganz so professionell
aufgestellt ist.” Fiir Unternehmen macht das
aber die App gerade spannend. ,Unsere
Kunden sind immer ofter neugierig und
fragen auch, ob wir nicht bei Kampagnen
auch TikToker hinzunehmen kdnnen.”
Momentan befinde man sich in der Fin-
dungsphase, viele Kunden wiirden erste
Erfahrungen mit TikTok sammeln wollen.

Das kann auch Jorn Mecher bestatigen.
Unternehmen wie Samsung und Otto (siehe
Cases) wagen erste Schritte in dem chinesi-
schen Social Network.

~Das meistgenutzte Format ist die gespon-
serte Hashtag-Challenge: Diese Aufrufe
konnen mit Marken und Gewinnspielen
verkniipft werden”, sagt Jorn Mecher.
Hersteller konnten so dazu animieren, dass
ihre Produkte auf verschiedenste Weise auf
der Plattform dargestellt werden und von
der Kreativitat und damit auch der Authenti-
zitat der Nutzer profitieren.

Gerade junge Unternehmen mit einem
geringen Marketingbudget konnen TikTok
nutzen und derzeit noch gute Marketing-
kampagnen ohne groRRes Budget umsetzen.
Wahrend bei Instagram die Budgets in den
vergangenen Jahren in den vier- und
fiinfstelligen Bereich gestiegen sind, lasst
sich mit einer raffinierten Hashtag-Challen-
ge eine gute Brandawareness in einer
jungen Zielgruppe schaffen - und das ganz
ohne groRes Geld. Ganz nach dem Motto:
Wer zuerst kommt, mahlt zuerst!

«Nicht zu vernachldssigen ist auch die
Integration von Werbekampagnen iiber
die TikTok-Influencer direkt in den
organischen Content. In den Clips der
Influencer werden Produkte und Themen
eingebunden, analog zur Einbindung von
Produkten auf Instagram-Fotos”, sagt Jorn
Mecher.

Einen anderen Weg wdhlte der Handels-
konzern OTTO. Unter dem Motto #mach-
dichzumotto wurde eine Hashtag-Challen-
ge gestartet, in der User sich in lustigen
Clips zum Affen machen. ,Zeig uns, wie
Yeah du bist”, heit es dazu auf der
Kampagnenseite. Es gab eine rege
Beteiligung: ,Mehr als 114 Millionen Aufrufe
sprechen eine deutliche Sprache”, sagt
Jérn Mecher, der Managing Director der
Influencermarketing-Agentur Intermate.

Daneben gebe es auch die Moglichkeit,
native Videoanzeigen zu schalten. Die
Wiedergabe dieser Videoanzeigen erfolgt
laut Intermate-Managing-Director direkt im
Video-Feed. ,Die Videos sind als Werbung
gekennzeichnet und integrieren sich nahtlos
in den Feed der User - dhnlich wie bei
gesponserten Instagram-Stories.”

Zu guter Letzt bietet TikTok Werbetreiben-
den auch die Moglichkeit fiir ein Brand-
Takeover: , Hierbei werden den Nutzern
klassische Anzeigenbanner, die zu einer
Website oder einer Hashtag-Challenge
fiihren, beim Offnen der App angezeigt.”

Swipe-ups und Verlinkungen hingegen
sind bislang nicht mdglich bei TikTok. Noch
nicht. Eine direkte Monetarisierung des
einzelnen Influencers lasst sich also nur
{iber Kampagnen gestalten, in den Profilen
selbst kann man nur auf Instagram und
YouTube verweisen. Links auf andere
Plattformen wie Verkaufsseiten oder
Landingpages sind noch nicht mdglich. Die
ideale Losung fiir Influencer: eine crossme-
diale Vermarktung der eigenen Person iiber
TikTok und Instagram. Denn wer TikTok hat,
ist auch ldngst auf Instagram unterwegs.

Doch wie lassen sich Kampagnen und
WerbemalRnahmen bei TikTok fiir Werbetrei-
bende messen? Die Zahl der Videoaufrufe
l[dsst sich ebenso bestimmen wie die Likes
fiir ein Video. Auch Kommentare zu einem
Video sind einsehbar. ,Das Beobachten der
Engagement-Rate, dem Verhdltnis von Likes
und Kommentaren zur Gesamtzahl der
Follower eines Influencers, ist bei TikTok
moglich”, sagt Jorn Mecher. Bei Hashtag-
Challenges konne dariiber hinaus noch
verfolgt werden, wie viele Videos mit dem
Hashtag versehen wurden. Ahnlich wie bei

~Auf TikTok
gibt es immer mehr
Werbung”

Der 20-jdhrige Tobias aus Dortmund ist
TikTok-Influencer. Als tobii_fh inspiriert
er taglich 65.900 Follower. Auch mit
ihm haben wir iiber die App und ihre
Faszination gesprochen.

Auf TikTok poste
ich Lip-Sync,
Comedy und
Slowmo-Videos. Ich
versuche, taglich
was zu posten, damit die Leute immer was
zu sehen haben und auch aktiv bleiben.

Ich bin schon sehr lange auf TikTok. Vor drei
Jahren, damals hieR die App noch Musical.ly
habe ich sie das erste Mal heruntergeladen.
Jeden Tag ein Video zu posten mache ich
aber erst seit einem Jahr.

Ich kann Instagram mit TikTok {iberhaupt
nicht vergleichen. Es sind zwei verschiedene
Apps, und das ist auch gut so. Was mir aber
an TikTok besonders gefdllt: Wie man seine
eigenen Videos aufnehmen und an Challen-
ges teilnehmen kann. AulRerdem mag ich die
verschiedenen Mdglichkeiten an Effekten
und Filtern.

Man merkt, viele Firmen steigen mittlerweile
auf Social Media um und fragen viele
Influencer an. Auch auf TikTok wird immer
mehr Werbung von bekannten Marken wie

H& M oder Punica angezeigt.

Ich finde alle Apps auf ihre eigene Art
und Weise perfekt. So wie es ist, soll es
auch bleiben.

TOBIAS’ ACCOUNTS:

instagram.com/tobii_fh
tiktok.com/@tobii_fh
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~Mit TikTok und Fortnite erreichen wir
Marketer ganz andere Zielgruppen”

Ben Jeger ist Managing Director fiir AppsFlyer in Europa. Das Unternehmen
ist der weltweite Marktfiihrer in den Bereichen Mobile Attribution und
Marketing-Analytics. Fiir seine Kunden sind vor allem zwei Apps in diesem

Jahr spannend geworden: TikTok und Fortnite.

TikTok und Fortnite bestechen vor allem mit
einem: Sie haben beide ein extrem schnelles
Wachstum auf Mobile erzielt. Auch wenn die
Apps eine vermeintlich sehr junge Zielgruppe
ansprechen, haben wir bei Fortnite circa
250 Millionen User, bei TikTok sogar 500 Millio-
nen. Beide Apps haben zudem einen sehr hohen
Entertainment-Faktor. Wahrend TikTok hauptsachlich mit
User-kreiertem Content arbeitet, gibt es bei Fortnite sowohl den
Content, den das Spiel liefert, als auch den Content, den die Spieler
durch ihr Spiel generieren.

Nein, mittlerweile bewegt sich hier nicht mehr nur die Generation Y,
sondern alle sind da. In China nutzen auch Firmen immer ofter die
TikTok-App, beziehungsweise die lokale Version Douyin, um gezielt
PR-Videos zu erstellen und zu verbreiten.

TikTok ist vor allem spannend, weil viele Videos, die zundchst in der
App viral gehen, auch auf anderen Kandlen geteilt werden. Diese
Ausweitung lber die App hinaus ist fiir Marketer extrem interessant.
Auch verschwimmen die Creator- und Consumer-Grenzen immer
mehr. Eine dhnliche Entwicklung hat man zwar schon bei YouTube,
Snapchat oder Instagram gesehen, aber ich erwarte kiinftig noch
mehr solcher Beispiele, die dann durch die Decke gehen.

Fortnite ist ebenfalls extrem spannend. Bei den Weltmeisterschaften
hat ein 15-Jahriger mit seinen Teamkollegen 2,2 Millionen Dollar
gewonnen. Aus Sicht des Marketers ist nicht die ausgezahlte Summe
das Faszinierende, sondern die Zielgruppe, die man so weder auf
Facebook noch Instagram findet.

Bei TikTok wird mittlerweile Werbung angezeigt und verkauft. Die
Integration von Werbung ist also moglich, eine Messung bleibt aber
noch schwierig. Ich denke, hier wird sich demndchst einiges @ndern.
Bei Fortnite ist Performancemarketing noch nicht méglich, dafiir
wird der Kanal auch immer ofter fiir Brand-Advertising genutzt.

Nein. Aber man muss einfach aufmerksam sein und

nach neuen Plattformen Ausschau halten, auf denen man
sowohl seine Zielgruppe erreichen als auch seine Strategien
und Marketingplane umsetzen kann.
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Instagram selbst konnen auf den Profilen
die Zahl der Follower und die durchschnitt-
liche Anzahl der Likes eingesehen werden.

Legen Influencer bei Instagram Wert auf
kuratierte Feeds, hohe Asthetik und
Nahbarkeit in den Stories, zdhlen bei TikTok
vor allem diese Eigenschaften: Kreativitdt,
Storytelling und Prisenz. Der Asthetikan-
spruch von Instagram fallt bei TikTok hinten
runter und weicht zugunsten der Kreativitat
und Experimentierfreude. ,Wer schon einmal
auf TikTok war, weil3, dass viele Videos
bekannter Influencer sehr kreativ sind,
sowohl was die Inhalte angeht, aber auch
die Performance und der Schnitt der Videos
fallen auf.”

Influencer auf TikTok sind wahre Erzahl-
kiinstler, denn ihre Message muss in 15- bis

Klar, Fortnite und TikTok sind noch lange nicht so mit Werbung
erschlossen wie Instagram & Co. Hier entsteht Werbung gerade noch
organisch. Sicher ist: Die Plattformen werden sich weiterentwickeln
und professionalisieren. Diese Dynamik zu beobachten ist absolut
empfehlenswert - denn so lernen wir, wie sich die Mdglichkeiten der
Werbung auch auf die Apps auswirken.

Beide Apps haben das Potenzial, Nutzer auf Kandlen zu erreichen,
zu denen man sonst keinen Zugang hdtte - oder mit Formaten, die
es bisher so nicht gab. Denn fiir beide muss die Werbung anders
produziert und zugeschnitten sein, damit sie funktioniert.

Klar. Aber die Herausforderung stellt eine enorme Chance fiir
Unternehmen dar. Wer es meistert, vor seiner Konkurrenz auf dieser
Plattform zu werben, erobert einen neuen Kanal, auf dem die
anderen noch nicht unterwegs sind.

Ich denke schon. Viele Unternehmen sind immer offener, sich breit
aufzustellen, auch weil die Konkurrenz auf den verschiedensten
Plattformen unterwegs ist. Es kommen immer mehr Werbungtreiben-
de dazu und es gibt immer mehr qualitativ hochwertige Optionen,
sodass sich auch die Werbemdglichkeiten auf die verschiedenen Apps
und Zielgruppen aufteilen werden. TikTok und Fortnite haben hier
meiner Meinung nach groRes Potenzial. Zumal die Tendenz dahin
geht, dass auch die Nutzer fiir andere Apps immer offener werden.

Ich denke nicht. In China haben wir zwar WeChat, die App, die alles
vereint, aber auch hier existiert TikTok (beziehungsweise Douyin)
als einzelne App. Wir beobachten zwar die Tendenz, viel Zeit in
einzelnen Apps zu verbringen, aber ich bezweifle, dass in Europa
eine solche App Erfolg haben wird. Das riihrt einfach daher, dass wir
gerade in Europa skeptischer sind und unsere Daten ungern in die
Hand von einem einzelnen Unternehmen geben.

Foto: Appsflyer; Only Mercutio



60-sekiindigen Videos verpackt werden. ,Zu
guter Letzt ist es wichtig, dass der Influen-
cer auch eine Prasenz vermittelt und Person-
lichkeit hat”, sagt Mecher. Gerade der sehr
jungen Zielgruppe auf TikTok sei es wichtig,
als Person gut anzukommen. ,Nur so lassen
sich auch die Inhalte transportieren.”

Die Reichweiten, die sich auf TikTok
kreiieren lassen, bringt Werbungtreibende
zum Trdumen: Die 16-jahrigen Influencerin-
nen Lisa und Lena aus Stuttgart wurden mit
Musical.ly und TikTok erfolgreich, im Januar
2019 hatten sie auf dem Social Network
14 Millionen Abonnenten. Reichweiten, die
auf Instagram heute kaum noch mdglich
sind - auRer man heiRRt Toni Kroos. 2019
gaben die musikbegeisterten Zwillinge ihren
Abschied von TikTok bekannt, um sich auf

die Schauspielerei und Tanz zu konzentrie-
ren. Ihr Influencer-Dasein ist jedoch nicht
vorbei: Auf Instagram folgen ihnen immer
noch 15 Millionen Menschen.

Derzeit gilt Falco Punch mit 6,6 Millionen
Follower als einer der erfolgreichsten
deutschen TikToker.

Trotz der Riesen-Reichweiten und dem
monatlichen Wachstum bleibt TikTok vor
allem eines: unterschatzt. Doch Instagram
und Facebook sollten sich warm anziehen,
TikTok ist langst bereit!

Runterladen nur auf eigene Gefahr:
Einmal angefangen, kann man nicht mehr
aufhoren, die lustigen kleinen Clips bei
TikTok anzusehen. Unsere Autorin
Antonia Wille spricht aus Erfahrung.

~Wenn dich der Virus pacht,
drehst du schnell vier bis fiinf
TikToks am Tag"”

Influencer Mercutio aus Hannover ist TikTok-Profi. Er

hat knapp 200.000 Follower, 35 Prozent davon kommen
aus Deutschland, viele weitere aus Amerika und Asien.
70 Prozent seiner Follower sind weiblich. Er selbst findet
das alles ,echt krass”.

Mercutio, was machst du genau auf TikTok?

Ich bin auf TikTok ganz facettenreich, mache alles von Comedy iiber
Realtalk bis hin zu Acting und Duetten. Auch nehme ich gerne
Trends auf oder an TikTok-Challenges teil, die machen immer
besonders Spal.

Seit wann bist du auf TikTok und was fasziniert

dich an der Plattform?

Seit 2018 bin ich dabei, erst auf Musical.ly und dann auf TikTok.
Besonders faszinierend finde ich, dass jeder sein kann, wie er ist,
aber auf der anderen Seite auch durch die Sounds etwas ganz
anderes spielen oder sein kann. Trends, die aktuell sind, kann jeder
auf seine eigene Art umsetzen, und so ist doch wieder jedes TikTok
ein Unikat. Es muss halt auch nicht immer das toll und aufwendig
produzierte Video sein, um erfolgreich zu sein.

Wass sind deiner Meinung nach die Vorteile
von TikTok gegenuber Instagram?

Sagen wir es mal so, bei TikTok gibt es Creator-Vorlagen
(ForYou-Seite oder Challenges) und damit Sounds, die man
einfach fiir sich ibernehmen kann. HeiRt, der erste Schritt,
eigene Ideen zu entwickeln und sich eben selbst vor die
Kamera zu stellen, fdllt leichter. Wenn man dann mit dem
Fun-Virus erstmal infiziert ist, dreht man gerne mal vier bis
flinf TikToks am Tag. Zudem gehdren auch nicht so perfekte
Lipsyncs oder Video-Fails dazu und sind durchaus beliebt.
Ich glaube, bei Instagram wiirde man eher immer nur

das Beste von einer Bildserie zeigen.

Was kdnnte
bei TikTok noch besser sein?

Die Live-Funktion ist seit Monaten sehr schwierig, da viele

User gesperrt werden. Mittlerweile bekommt man zwar eine Sperr-
zeit angezeigt und einen Grund, aber dennoch ist das nicht

ganz eindeutig. Ganz klar, der Austausch mit den Fans ist enorm
wichtig fiir uns, aber leider sind dadurch auch immer weniger
Creatoren live zu sehen.

Wie sieht die Zukunft von Social Media

deiner Meinung nach aus?

Ich bin mir sehr sicher, dass TikTok eine wichtige Rolle einnehmen
wird, das sollte jedem Medienmacher klar sein, wenn er sich ndher
mit der App beschdftigt und auch Kenntnis tiber die verdffentlichten
Zahlen hat. Das Aufmerksamkeitsfenster im Internet wird immer
kleiner und da sind Videos, besonders Short Clips, eine sehr gute
und schnelle Moglichkeit, sich oder seine Botschaft zu zeigen.
Grundsatzlich ist YouTube ja bekanntermaRen ein eigenes Internet-
TV-Format geworden und ersetzt das klassische Fernsehen. Aber was
kommt eigentlich nach YouTube und wer schafft es, YouTube 2.0 zu
werden? Ich denke, das ist die spannendste Frage.

Wie musste die perfekte Social-Media-App
aussehen?

Ich glaube, dass es die perfekte Social-Media-App noch nicht gibt.
Das A und 0 ist dabei aber der eigene Bereich, wo Freunde, Fans
oder Follower am Leben teilhaben konnen. Videos und Bilder sollten
dabei geteilt angezeigt werden kdnnen, also fiir den Betrachter.

So etwas wie ,Fiir dich”, ,Interessant fiir dich” und ,Katzenvideos”.
Okay, Letzteres war natiirlich ein SpalR. Das Kommunizieren sollte
moglich sein und folglich ist eine Funktion, um livegehen zu
kdnnen, wichtig. Wie wdre es denn, wenn man seinen eigenen
Algorithmus mit den Top-20-Begriffen, -Gefiihlen, -Kandlen,
-Stimmungen einrichten kdnnte? Ich bin iibrigens dafiir, die
Like-M&glichkeit abzuschaffen. Ich hoffe, dann geht es wieder mehr
um den Content und die Inhalte, als einfach nur um Like-Zahlen.

MERCUTIOS ACCOUNTS:
instagram.com/OnlyMercutio

tiktok.com/@MercutioMontague
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So sehen Téne aus: Der Kinstler Reinhard Gupfinger widmet sich mit seinem Urban-Art-Projekt ,UnSound” der optischen
Darstellung von Kléngen. Durch Audioaufnahmen féngt er die Charakteristik von Stédten ein und transformiert die
Tonaufnahmen (Soundscapes) zu 3D-Kunstobjekten, sogenannten Sound Tiles. Die fliesenartigen Skulpturen werden
anschlieBend dort installiert, wo die Audioaufnahmen entstanden sind - und sollen so auf Kidnge aufmerksam machen,
die Menschen in der Stadt umgeben. Mehr Infos unter: gupfinger.net/sound-shifting
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SOUNDBRANDING

S0 klingen
Marken

Fiihrte die Frage nach dem richtigen Sound in den
vergangenen Jahrzehnten im Marketing noch eher ein
Nischendasein, so ist das Thema nun auf dem Vormarsch.
Warum Soundbranding in der Kommunikation
immer wichtiger wird — und wie Marken uns
mit ihren akustischen Aktionen jetzt aufhorchen lassen.

a-da-da-di-da“ - na,
klingelt's? Das beriihmte
Soundlogo der Deutschen
Telekom ist eines der
Paradebeispiele, wenn es
um gelungenes Sound-
branding geht. Eine einfache Folge aus fiinf
Tonen: melodisch, markant, einprdgsam. Die
Frage, wie eine Marke klingen muss, stellen
sich inzwischen immer mehr Unternehmen.
In Zeiten von Podcasts, Smart Speakern und
Voicesearch setzen Marken neben ihrem
visuellen Auftritt auch vermehrt auf den
strategischen Einsatz von Sound. Das
Prinzip dahinter ist jedoch keineswegs eine
Erfindung der Neuzeit: Schon in der Antike
erkannte man, dass sich Melodien und Tone
hervorragend zum Verkaufen eignen. Handler
machten marktschreierisch auf sich auf-
merksam und Fanfaren kiindigten wichtige
Ereignisse an. Eine akustische Markenfiih-
rung im kommerziellen Sinne fand jedoch
erst Anfang des 20. Jahrhunderts statt. Vor
allem mit dem Beginn der Radio-Ara nahm
die Entwicklung des auditiven Werbekanals
rasant Fahrt auf. Unternehmen erkannten
damals sofort das Potenzial des auditiven
Werbekanals - und nutzen seitdem die Kraft
des Klangs fiir sich.

Sound als fester Bestandteil
der Markenstrategie

Doch warum ist der richtige Sound eigent-
lich so wichtig? ,Mittels Soundbranding
ldsst sich Aufmerksamkeit erzeugen, die
Markenbotschaft transportieren und die

»nternehmen stehen heute vor der Herausforderung,
ihre Markenwerte durch méglichst
viele Sinne zu vermitteln.”

Paul Steiner ist Autor der Fachbiicher.Sound Branding®(2018),..Sensory Branding"(2017)
und,Akustisches Markendesign“(2015)

Identifikation mit der Marke bei der
Zielgruppe steigern”, erkldrt Audiobranding-
Experte Paul Steiner. ,Es wird immer
schwieriger, Markenprodukte iiber Qualitat
und Produkteigenschaften zu differenzieren.
Unternehmen stehen heute vor der Heraus-
forderung, ihre Markenwerte durch moglichst
viele Sinne zu vermitteln, um sich damit
von der Konkurrenz explizit abzuheben und
Konsumenten langfristig an ihre Marke zu
binden. Dabei erscheint es nicht immer
ausreichend, den Kunden lediglich iiber
optische Reize anzusprechen.” Ziel der
akustischen Markenfiihrung sollte also in
erster Linie immer die Schaffung einer

markanten Sound-Identitdt als fester
Bestandteil einer professionellen Marken-
strategie sein.

Audi setzt auf ein
ausgekliigeltes
Soundbranding-Konzept

Viele Unternehmen haben in diesem Bereich
bereits ihre Hausaufgaben gemacht und
besitzen einen groRen Wiedererkennungs-
wert: ,Gelungene Beispiele fiir Sound-
branding findet man vor allem bei Sound-
logos, dem populdrsten akustischen

Markenelement. So gehoren zum Beispiel die --:
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Brandsound

Der Brandsound definiert als

Teil der Corporate Identity das
auditive Erscheinungsbild eines
Unternehmens. Dort werden Fak-
toren wie Klangfarbe, Harmonie,
Lautstérke, Spieldauer oder auch
zeitliche Dramaturgie definiert.

Soundlogo

Das Soundlogo stellt das signi-
fikanteste Element des Brand-
sounds dar und fungiert offmals
als eine akustische Ubersetzung
des visuellen Logos. Es muss
jedoch nicht zwingend einen Me-
lodie-Charakter besitzen, es kann
auch nur aus einem bestimmten
Klang oder Ton bestehen. Die Me-
morierbarkeit ist jedoch bei einer
Melodie am gréBten. Das I&sst sich
auf das von der Umwelt beein-
flusste menschliche Horverhalten
zurtckfUhren. So wird, sobald eine
Melodie beginnt, automatisch
eine passende Folgerung erwar-
tet. Gute Beispiele hierfur sind
Popsongs oder Schlagermusik.

Jingle

Der Jingle besteht meistens aus
einem gesungenen oder gespro-
chenen Claim. Inzwischen wird
auch oft auf die phonetische
Aussprache verzichtet und nur
mit dem Instrumental des Jingles
gearbeitet.

Soundscape

Das Soundscape ist die authen-
fische, auditive Wiedergabe

eines Ortes oder einer bestimm-
fen Umgebung (zum Beispiel
BuUrogerdusche), die oftmals im
Bereich einer unterschwelligen
Soundbranding-Absicht eingesetzt
werden. Ein konsequent eingesetz-
tes Soundscape kann ein Gefuhl
des Vertrauens beim Rezipienten
hervorrufen, ohne dass er sich
bewusst mit der Klanglandschaft
auseinandersetzen muss.

Markensong

Marken k&dnnen auch Lieder be-
kannter oder unbekannter Inter-
preten fur sich nutzen. Dadurch
assoziiert der Horer eine Emotion
mit dem beworbenen Produkt. Um
hohe Lizenzkosten zu umgehen,
werden hier haufig sogenannte
Soundalikes eingesetzt. Das sind
Lieder, die so komponiert, getextet
und produziert sind, dass sie wie
bekannte Hits klingen.
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o Soundlogos von BMW, Intel, Lufthansa und

der Deutschen Telekom zu den bekanntesten
und meistgehorten akustischen Markenzei-
chen der Welt”, sagt Steiner. Und doch gibt
es bislang kaum eine Marke, die mit klaren
Vorgaben fiir den Einsatz von Stimmen,
Tonen, Klangen und Gerduschen arbeitet.
Einer der wenigen Vorreiter in dieser
Richtung ist der Automobilhersteller Audi,
der auf ein ausgekliigeltes Soundbranding-
Konzept setzt: Jeder TV- oder Radiospot
schliet mit dem typischen Herzschlag als
Audiosignet ab. Zudem wurden zehn
Instrumente definiert, die einen typischen
Audi-Sound erzeugen. Fiir das Unternehmen
ist das Thema Audiobranding so bedeutend,
dass sogar ein eigenes Soundportal ein-
gerichtet wurde. Hier werden alle Klang-
elemente aus der Audi-Welt aufgefiihrt -
von der Brandvoice {iber Motorsound bis
zum Tastendruck der Klimaanlage.

Der Markenfit muss auch
beim Sound stimmen

Fakt ist: Egal auf welchem Kanal - ob im
TV-Spot, auf YouTube oder im Radio - eine
Marke braucht einen unverwechselbaren
Sound. Doch dabei rein auf die Erzeugung
von Aufmerksamkeit zu setzen, kann auch
nach hinten losgehen. So geschehen im Fall
Mercedes-Benz: Im November 2007 fiihrte
der Automobilhersteller erstmals ein
akustisches Markenzeichen ein. Das
Soundlogo wurde jedoch nach rund zwei

Jahren wieder abgeschafft. Der darin zu
horende Knabenchor stammte von einem
bereits existierenden Sample und wurde
somit nicht exklusiv auf die Markenwerte
abgestimmt. ,Bei der Auswahl des Sound-
logos wurde primdr auf Differenzierung und
die Erzeugung von Aufmerksamkeit fokus-
siert, jedoch offensichtlich zu wenig auf den
Markenfit”, erklart der Experte. Doch wie
ldsst sich der Sound einer Marke iiberhaupt
identifizieren? ,Die Grundlage fiir den
akustischen Markenklang bildet die akusti-
sche Markenidentitat, die als Basis fiir die
Ableitung verschiedener Brandsounds dient”,
sagt Steiner. ,Dazu werden akustische
Gestaltungsparameter wie Lautstdrke,
Klangfarbe, Harmonie und Rhythmus
definiert.” Dabei sei es wichtig, dass die
geplanten akustischen Markenelemente
sowohl die Markenidentitdt widerspiegeln,
als auch sich klanglich vom Wettbewerb
differenzieren und von der Zielgruppe
wiedererkannt werden. Letztlich diirften
Marken Soundbranding nicht als kurz- oder
mittelfristiges Projekt betrachten, sondern
miissten es stetig weiterentwickeln,
verbessern und erweitern.

Uberzeugende auditive
Markenkommunikation?
Fehlanzeige!

Vor allem Sprachassistenten, Voicesearch
und Co. befliigeln die Suche nach akusti-
schen Markenidentitdten. SchlieRlich haben

.Momentan ist die Markenkommunikation auf
den Kandlen der Sprachassistenz der Smart Speaker
auf dem Niveau einer dreizeiligen Textanzeige
in der Tageszeitung in den 80ern.”

Der Musik- und Medienwissenschaftler Cornelius Ringe ist geschdftsfiihrender Gesellschafter
der Agentur fiir auditive Markenentwicklung Wesound



.Die visuelle und textliche Kommunikation ist
inzwischen sehr konventionalisiert.
Das Auditive dagegen erreicht uns noch
unschuldiger und unreflektierter.”

Der Musikwissenschaftler Professor Holger Schulze forscht an der Universitit Kopenhagen
zum Thema Anthropologie des Klangs und leitet das dortige Sound-Studies-Lab

Marken, die dort schneller gefunden werden,
auch bessere Chancen, gekauft zu werden.
»Im Markenmanagement ist Soundbranding
inzwischen absolut eine Voraussetzung fiir
die Zukunftsfahigkeit”, sagt Cornelius Ringe,
Geschaftsfiihrer der Agentur Wesound. ,Wir
werden in der Kommunikation immer
auditiver - und wer dort keine Strategie hat,
die Marke erlebbar zu machen, der ist in
diesen Kandlen nicht vorhanden.” Deswegen
liege auch gerade hier das grofite Potenzial,
vor allem im Bereich Onlineshopping:
~Angenommen, man mochte bei Esprit
einkaufen, doch der Text wird {iber den
Smart Speaker von der immer gleichen
Alexa-Stimme vorgelesen. Ein falsches Wort
- und zack - man landet v6llig unbemerkt bei
einem anderen Anbieter. Das ist so, als ob ich
mir beim BMW-Handler einen Mercedes kaufe
und ich wiirde es nicht merken, weil sie das
Logo abgeschraubt haben.” Der Soundexperte
fallt ein dementsprechend hartes Urteil, was
den Status quo angeht: ,Momentan ist die
Markenkommunikation auf den Kandlen der
Sprachassistenz der Smart Speaker auf dem
Niveau einer dreizeiligen Textanzeige in der
Tageszeitung in den 80ern.”

Mit der Brandvoice ein
Markenerlebnis schaffen

Doch wie lasst sich das besser umsetzen?
Laut Ringe kdnnen Unternehmen hier ihre
bereits existierende Brandvoice, also ihre
Markenstimme, einsetzen. Beispiel: Ikea.
Das Unternehmen verfiigt iiber eine starke

Brandvoice, die wegen ihres schwedischen
Akzents einen hohen Wiedererkennungswert
hat. ,Diese beispielsweise als Intro in die
Smart-Speaker-Skills zu integrieren, schafft
sofort ein Markenerlebnis. Denn wenn dort
jemand im Ikea-Style mit dir redet, erkennst
du das sofort.”

Mastercard klingt
besser als Paypal

Einen Best Case liefert hier bereits Master-
card: Zu Beginn des Jahres fiihrte das
Unternehmen nicht nur ein neues Logo ohne
Wortmarke ein, sondern machte parallel
auch einen hérbaren Schritt in die Zukunft:
Das pragnante Soundlogo soll erreichen,
dass Mastercard von nun an mit einer
bestimmten Melodie in Verbindung gebracht
wird — und zwar an allen Touchpoints, an
denen die Kreditkarte zum Einsatz kommt.
Es dient quasi als akustische Signatur.
~Mastercard hat erkannt, dass auch
Payment mehr und mehr im auditiven Kanal
stattfinden wird - und hat mit der Aktion
perfekt darauf reagiert”, sagt Ringe. ,Immer
dann, wenn du mit Mastercard bezahlst,
erklingt nun dieser bestimmte Sound. Wenn
ich dagegen mit Paypal bezahle, dann hore
ich nichts. Und Alexa miisste sich einen Wolf
reden mit ,diese Bezahlung wurde jetzt mit
dieser und jener Karte durchgefiihrt.”

Egal ob visuell oder akustisch: Marken
mochten Emotionen erzeugen. Doch wird ein
Markenauftritt durch Sound wirklich
emotionaler? Auf jeden Fall, sagt Kultur-

wissenschaftler und Musikpsychologe Holger
Schulze: ,Die visuelle und textliche Kommu-
nikation ist inzwischen sehr konventionali-
siert. Da wissen wir schon, wie wir darauf
reagieren sollen. Das Auditive dagegen
erreicht uns noch unschuldiger und unreflek-
tierter — die Musik oder der Klang trifft uns
direkt und wir reagieren oftmals viel
unmittelbarer.” Dazu komme, dass wir {iber
ein ,Horgedachtnis” verfiigen, wir erinnern
uns also durch Téne an bestimmte Situatio-
nen. ,Musik, die uns sehr geprdgt hat,
bildet sehr lange noch einen Untergrund an
Gefiihlswahrnehmungen. Wenn man dann
eine dhnliche Melodie, ein sogenanntes
Soundalike, zum Beispiel in der Werbung
hort, reagiert man unterbewusst darauf.
Davon kdnnen Marken natiirlich profitieren.”

Es gibt eine Vielzahl an Méglichkeiten,
wie sich Sound in der Kommunikation
einsetzen ldsst. Und Marken sollten das fiir
sich nutzen. Soundbranding-Elemente sind
ein wichtiger Teil der Brand-Identity und
kénnen in verschiedenste Werbemalinahmen
eingebunden werden. Diese werden durch die
unmittelbare Wirkung von Kldngen und Musik
optimiert. Und dem kann sich niemand
entziehen - denn wegsehen ist bekanntlich
moglich, weghoren dagegen nicht. Welche
akustischen Wege Marken in Zukunft noch
gehen werden? Let’s wait. And listen.

LEAD-Redakteurin Alessa Kastner ist mit
dem Jingle ,Haribo macht Kinder froh - und
Erwachsene ebenso” aufgewachsen und ist

" deswegen iiberzeugt: Ihre Liebe zu StiBkram
geht auch durch die Ohren!
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CORPORATE PODCAST

Durch Podcasts werden Marken hor- und erlebbar.
Der Fantasie sind keine Grenzen gesetzt. Welche Formate gibt es?
Wie ist die perfekte Vorgehensweise? Was sind Erfolgskriterien
und wie werden sie gemessen? Ein Uberblick.

Illustration: Julia Weikinn fiir LEAD

ass Podcasts kein Hype mehr sind,
sollte inzwischen jedem Marketing-
und Kommunikationsverantwortlichen
klar sein. Insbesondere im Hinblick
auf den ,Voice”-Trend und die
Tatsache, dass Smartspeaker zuneh-
mende Verbreitung finden. Tausende Podcasts gibt es
inzwischen im deutschsprachigen Raum. Bei so viel
Horstoff ist es schwer, den Uberblick zu behalten und
das richtige Vorgehen fiir den eigenen, erfolgreichen
Podcast zu definieren.

Fiir ein eigenes Podcast-Projekt lohnt es sich fiir
Unternehmen, einen Blick auf den deutschen Corporate-
Podcast-Markt zu werfen. Welche Formate gibt es,
welche Brands sind bereits ,,on air“? Wie ist die
Vorgehensweise fiir den ,perfekten” Corporate Podcast?
Was sind Erfolgskriterien und natiirlich: Was ist ,Erfolg”
und wie wird er gemessen?

Fragen iiber Fragen, die anhand eines Uberblicks iiber
den deutschen Corporate-Podcast-Markt beantwortet
werden.

Die Untersuchung erfolgt mit Blick auf die umsatz-
starksten Branchen in Deutschland. Dazu zdhlen Gesund-
heit, Chemie, Automobilindustrie, Einzelhandel und
Industrie. Und da die Medienbranche zu den Vorreitern
bei Podcasts zdhlt, spielt auch diese eine Rolle.

Vom Autor angefragt wurden 125 Unternehmen - geant-
wortet haben 56 - knappe 45 Prozent. Die Riickmeldungen
bieten einen spannenden Querschnitt zur Corporate-Pod-
cast-Entwicklung mit vielen DenkanstéRen und Ideen.

Ein eigenes Format ist
nicht immer notwendig

Um das Contentformat Podcast erfolgreich einzusetzen,
muss jedoch nicht zwingend ein eigener Podcast
etabliert werden. In einem ersten Schritt kann es
ausreichen, die vielfdltigen Méglichkeiten von Podcast-

Werbung zu nutzen um ,Podcast zu verstehen”.

Wie das geht, und worauf zu achten ist, erlautert Frank
Bachér, Digitalchef beim Audiovermarkter RMS, im
Interview auf Seite 37.

Fur den Einsatz gibt es
keine Grenzen

Der Facettenreichtum von Podcasts ist schnell zusam-
mengefasst. Das Contentformat ist weniger fliichtig als
andere Medien, dadurch konnen Themen anders, tiefer
und personlicher ,gespielt” werden. Es entsteht eine
Ndhe und Emotionalitdt wie bei kaum einem anderen
Contentformat. Fiir alle Branchen und Marken gilt: Durch
Podcasts wird die Marke hor- und erlebbar. Egal ob kurz,
lang, sachlich, emotional oder redaktionell - der
Fantasie sind keine Grenzen gesetzt. Vorausgesetzt, man
behdlt die Kommunikations- und Marketingziele im Blick.

Der Vorteil bei Podcasts ist, dass sie in jedem
beliebigen Bereich eingesetzt werden konnen. Daimler
nutzt seinen Podcast ,HeadLights” beispielsweise fiir die
Gewinnung neuer Mitarbeiter. Aber auch fiir die interne
Kommunikation eignen sich Podcasts. Der Medienwandel
macht schlieRlich an der Firmengrenze nicht Halt. Der
Pharmahersteller Merck wertet durch Podcasts sein
Mitarbeitermagazin ,Pro” auf und mochte mit externen
Podcasts auch mdgliche Innovationspartner auf sich
aufmerksam machen.

Audi setzt bei seinem Mitarbeiter-Podcast auf
Infotainment, nicht allein auf News und Storytelling.
Das Ziel: Mitarbeiter fiir strategische Themen des
Unternehmens zu begeistern. Das gelingt besonders
gut mit externen, bekannten und beliebten Moderatoren
sowie einem radiotypischen Moderationsstil.

Das Konsumgiiterunternehmen Tchibo setzt Podcasts
ebenfalls fiir die Mitarbeiterkommunikation ein,
weil sich dadurch Unternehmensthemen leichter
transportieren lassen.
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* Der Healthcare-Anbieter Orthomol nutzt Podcasts um die INIChTS gehi ohne Siraiegie
Endkunden anzusprechen und seine Positionierung als und Konzep-l-

Experte fiir Gesundheit und Erndhrung zu stdrken. Doch
Podcasts sind nicht nur reines Marketinginstrument zur Also einfach einen Podcast machen? Fehlanzeige - be-

Marken- und Imagebildung. sonders bei einem Corporate Podcast. Unisono berichten
Insbesondere fiir Medienmarken wie ,F.A.Z.”, ,Bild”, alle antwortenden Unternehmen, dass der grofite Teil
Bunte” und ,Spiegel” stellen sie eine strategische der Podcast-Arbeit im Vorfeld der eigentlichen Produk-
Verldngerung der Marke dar. Ziel: Lesergewinnung, Leser- tion am Schreibtisch stattfindet. Es wird sehr viel Zeit
und Markenbindung. und intensive Recherche darauf verwendet, zu definie-
Axel Springer setzt bei den Podcasts von ,Bild” auf ren, welches Ziel der Podcast erreichen soll. Im Detail
typische ,Bild“-Schwerpunkte wie Nachrichten, Sport wird erortert, wer die Zielgruppe ist oder sein konnte.
und Ratgeber. Sie leiten sich weitestgehend aus den Welche Themen fiir sie relevant sind, wie sich daraus das
redaktionellen Themen ab. optimale Format ableitet, wo, wie und in welchen

Situationen die Zielgruppen Podcasts konsumieren und
welche ideale Podcastlange sich daraus ergibt.

Zur Themenfindung und Konzepterstellung setzen
nahezu alle auf heterogene Teams aus den unterschied-
lichsten Abteilungen. Der Grund liegt nahe: So ist
gewahrleistet, dass nicht ein Unternehmensbereich am

Ein co rporate POdcaSt Hérer vorbei konzipiert. Und der Hérer und die Horerin

sind es, um die es letztendlich geht. Fiir sie muss ein

muSS den S a at Corporate Podcast Mehrwert und Relevanz beispielsweise
p g also Problemldsung bieten.
Hochspannend auch: Zu Beginn der Podcast-Projekte

ZWISChen gutem setzen viele Unternehmen auf externe Unterstiitzung. So

auch der Lkw- und Nutzfahrzeughersteller MAN mit

unternehmenscontent seinem gerade erschienenen Podcast ,Tommy on the

Road”. Doch produzieren die meisten Unternehmen nach

und nic,‘lt zu "ie, einer gewissen Startzeit und den damit verbundenen

Learnings inhouse weiter.

Eigeﬂwerbu“g Talk ist Nummer eins
SChaﬂen- ES geht Das Ende der Talkformate naht, hoffentlich. Denn

= = Podcasts und Audio kdnnen unendlich viel mehr. Doch

SCh,lEﬂ,lCh um derzeit wird der Weg zum auditiven Storytelling nur
zogerlich eingeschlagen - unabhdngig von Branche und

Re'e I’anz. Marke. Aktuell iiberwiegen Talkformate in den unter-
schiedlichsten Konstellationen. Einen ersten Vorstol3
wagt jedoch beispielsweise das Peoplemagazin ,Gala”
mit seinen ,Mallorca-Podcast” - einer Mischung aus
Reportage und Talk.

Und das Erfolgsgeheimnis?

............................................................................................... Eine Blaupause fiir den Erfolg von Podcasts gibt es
= n= = ? nicht - das zeigt auch die Analyse. Zu spezifisch sind

Wle laSSt SICh Er-falg messen: Ziele und Zielgruppen. Doch es finden sich Faktoren, die
bei allen Corporate-Podcasts eine Rolle spielen. Die
Das Damoklesschwert der Erfolgsmessung hdngt tber allen Basis ist das exakt auf die Zielgruppe zugespitzte und
Podcastern. Fakt ist: Podcasts sind immer nur ein Teil der Marke-
ting-/Kommunikationsstrategie des jeweiligen Unternehmens. Sie
werden nach heutigem Stand in den seltensten Fdllen ein sich
selbst monetdr tfragendes Geschdaftsmodell sein.

konzipierte Format. Aber auch Authentizitdt und
Offenheit spielen eine grof3e Rolle. Fiir Audis Podcast
,Die Zukunft ist elektrisch” sind dies Schliisselfaktoren.
AulRerdem muss ein Corporate Podcast den Spagat

Zusammengefasst: Die , wichtigsten” Podcast-Kennzahlen zwischen gutem Unternehmenscontent und nicht zu viel

bei Corporate Podcasts sind ... Figenwerbung schaffen, denn wie bereits erwahnt: es
geht um Relevanz bei Horerinnen und Horern.Fiir die

@ ... Reichweite Macher der ,Spiegel“-Podcasts gehdren auch Hochwer-

@ ... Download - Aufrufe pro Folge tigkeit und Originalitdt zum Erfolgsgeheimnis von

@ ... durchschnittliche Hordauer Podcasts. Im Journalismus erwarten Nutzer der Audio-

@ ... Anzahl Abos angebote namlich den gleichen Standard wie sonst auch

@ ... qualitatives Feedback der Hérer und Hérerinnen - nur eben in einer anderen Ausspielungsform. Das gilt

@ ... Aufrufe der Landingpage tibrigens auch fiir alle anderen Corporate Podcasts.

w
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Ein einmal erstelltes Podcast-Konzept sollte zudem nie
statisch sein. Es muss permanent iiberpriift und an die
Wiinsche der Horer und Horerinnen angepasst werden.
Warum laufen manche Themen besonders gut und andere
nicht? Wie bei allen KommunikationsmaRnahmen ist die
kontinuierliche Analyse, Bewertung und gegebenenfalls

In funf Punkten zusammengefasst: Ein
Corporate Podcast gelingt, wenn ...

Was sind W
die Learnings? PODCASTS

Nachjustierung unerldsslich.

Die Nutzerfreundlichkeit und damit der Erfolg enden 1. ... Ziel und Zielgruppe definiert sind.
aulerdem nicht beim eigentlichen Podcast. Ist ein 2. ... daraus Thema und Format
Corporate Podcast nicht in den einschldgigen Charts abgeleitet werden.
gelistet, droht die Versenkung im Nirgendwo. Er wird 3. ... die individuellen KPIs stehen.
schlichtweg kaum gefunden, sofern nicht jemand gezielt 4. ... dafiir gesorgt wird, dass man

nach Marken oder Unternehmen sucht. Corporate
Podcasts miissen deswegen dort sein, wo sich die
Zielgruppe, die Horer und Horerinnen aufhalten und
bewegen. Dazu gehoren Social-Media-Kandle ebenso

sowie Off- und Online-PR-Wege.

investiert.

weiB, wo sich die Zielgruppe
befindet, und in PR und Werbung

5. ... man ihn permanent hinterfragt
und auf die Wiinsche und Bediirf-

Corporate Podcasts

Strategisch konzipierte
Podcasts haben Relevanz,
schaffen einen Mehrwert
und bieten Losungen.
Der W&V Report zeigt,
wie ein Podcast
erfolgreich wird.
wuv.de//report-podcast

nisse der Horer und Hoérerinnen

eingeht.

Stephan Schreyer berdt Unternehmen zu Corporate-
Audio & Corporate Podcast. Stephan ist {iberzeugt davon,
dass die ,goldenen Zeiten” von Corporate Podcasts

gerade erst beginnen.

~Jedes Thema findet seinen Platz und seine Horer"

Frank Bachér vom Audiovermarkter RMS erkldrt, warum Podcasts flir Werbekunden so wichtig sind.

Podcast beziehungsweise

Audio ,boomt”. Warum ist das so,
Herr Bachér?

Die Entwicklung der letzten Jahre zeigt
deutlich, dass sich das Mediennutzungsver-
halten stark gewandelt hat: Das Smartphone
hat revolutioniert, wie wir Content konsu-
mieren - namlich vor allem mobil und
zunehmend nicht nur linear, sondern auch
on demand. Gerade fiir Audio, das in seiner
Leanback-Funktion Aktivitaten nebenbei
erlaubt, hat dies positiven Einfluss auf die
Nutzung gehabt - Musik und eben auch
Podcasts werden nebenbei konsumiert, auf
dem Weg zur Arbeit, beim Sport. Zudem ist
liber die Vielzahl an Endgerdten ein viel
breiterer und unkomplizierterer Zugang zu
Audiocontent moglich. Nicht zuletzt haben
Smart Speaker erfolgreich Einzug in unseren
Alltag gehalten und mit ihnen die verstérkte
Nutzung von Audiocontent, die vor allem
zulasten von TV geht.

Warum sollten Unternehmen
Podcast-Werbung
berlcksichtigen?

Uber Podcasts konnen Marken eine attraktive
und hochinteressierte Zielgruppe in einem
neuen redaktionellen Umfeld auditiv
erreichen. Die thematische Vielfalt der
Podcast-Angebote bietet Werbungtreibenden
die Moglichkeit, ihre Botschaft in den
passenden Umfeldern zu platzieren. Aktuelle
Podcast-Studien belegen, dass Horer
Werbung in Podcasts akzeptieren und dieser
offen gegeniiberstehen. Mehr als 75 Prozent

der Befragten gaben zum Beispiel an, dass
sie die Werbung bewusst anhdren und nicht
weiterspulen. Die gangigste Form von
Podcast-Werbung ist die Platzierung eines
klassischen Werbespots vor dem Podcast,
dem sogenannten Pre-Stream. RMS bietet
adserverbasiert auch In-Stream- sowie
Post-Stream-Audio-Ads an. Podcasts sind
jedoch nicht nur als reine Werbung interes-
sant fiir Unternehmen: Die Produktion von
Podcasts ist kostengiinstig und benotigt
vergleichsweise wenig Aufwand. Marken- und
unternehmensnahe Themen positionieren
das Unternehmen authentisch mit einem
inhaltlichen Mehrwert fiir die relevante
Zielgruppe. Corporate Podcasts sind inhalt-
lich die sinnvolle auditive Ergdnzung zu
Blogs.

Eignet sich Podcast-Werbung

far alle Branchen und
UnternehmensgréBen?

Ja, das Spannende an Podcasts ist, dass viel
starker als bei linearen Radioformaten jedes
Thema seinen Platz und seine Horer findet
und damit auch jede Branche und jeder
Kunde ein passendes Umfeld besetzen kann.
Daher haben inzwischen zahlreiche Werbe-
kunden aus vielen Branchen den Kanal fiir
sich entdeckt. Ob Kunden aus der FMCG-,
Handels- oder Pkw-Branche, sie alle nutzen
bei RMS die adserverbasierte Podcast-
Vermarktung. Mit den steigenden Podcast-
Reichweiten werden wir Werbungtreibenden
zukiinftig hochwertige Umfelder fiir

noch spezifischere Themen anbieten.

Frank Bachér, Leiter
Digitale Medien bei RMS

Podcasts bieten wie kein anderes Audiofor-
mat die Moglichkeit, werbliche Botschaften
in einem passenden redaktionellen Umfeld
auszuspielen.

Auf was sollten Unternehmen
achten, die sich fur Podcast-
Werbung interessieren?

Die wichtigste Regel ist, dass der Podcast-
inhalt zum Produkt passen sollte. Es
entstehen viele Audio-Inhalte zu Themen
wie Computer, Finanzen und Gesundheit.
Hier bieten sich fiir die entsprechenden
Branchen ganz neue Mdglichkeiten, Ziel-
gruppen auditiv anzusprechen. Wir bieten
unseren Werbekunden adserverbasiert
interessante Inhalte, die wir in Umfeldern
biindeln, damit ein inhaltlicher Fit garantiert
ist. Natiirlich sind dabei fiir den Kampagnen-
erfolg der Marke auch Faktoren wie Erschei-
nungsintervalle, Downloadzahlen und
Durchhor-Raten relevant.
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Auf der
Uberholspur

Nina Ireen Haller,
Managing Director
Accenture Interactive,
gibt Einblicke in ihr
temporeiches Leben.
Jetzt ldsst sie es als
Programmatic-Chefin bei
Accenture Interactive
DACH krachen.

38 lead N°3 2019

Du warst als Pilotin in der Mini-Challenge im Rahmen der
Formel 1, DTM et cetera auf Deutschlands Rennstrecken
unterwegs, jetzt findet man dich als Speakerin auf den
Showbiihnen der Digitalbranche - gibt es Gemeinsamkeiten
und wo liegt der Unterschied? (1)

Geschwindigkeit ist schon immer ein Teil meines Lebens gewe-
sen, ob als Rennfahrerin oder im Job. Doch die eigentliche
Gemeinsamkeit ist meine nie enden wollende Neugierde. Die hat
mich damals in den Motorsport gebracht und jetzt dahin, wo
ich gerade bin. Ich bin so begeistert vom Leben, dass diese
Energie und Neugierde sich im Grunde als Fundament von allem
in meinem Leben wie ein roter Faden durchzieht. Ich versuche
standig, Neues dazuzulernen und nie stillzustehen.

Wie gelingt es dir, deinen ganz personlichen ,Speed”

auf Unternehmen und deren Einsatz von Programmatic

zu iibertragen? (2)

Ich habe gelernt, meinen Speed an unterschiedlichste Situatio-
nen und Menschen anzupassen. Geschwindigkeit alleine und
schnell geradeaus fahren zu konnen, fiihrt nicht zum Erfolg. Wer
auf der Rennstrecke zu schnell in die Kurve fahrt, muss entweder
so weit runterbremsen, dass er gesamt zu langsam wird oder
eben aus selbiger rausfliegt. Weder das eine noch das andere ist
zielfiihrend. Wie immer im Leben, ist Balance entscheidend. Gute
Vorbereitung, talentierte Teams, Zeit- und Prozess-Management
und sehr viel Erfahrung im Umgang mit Menschen, Projekten et
cetera sind meine Basis, und die kombiniere ich mit meiner
Neugierde, meinem Bauchgefiihl und einer riesigen Portion Mut.
Ohne Eier geht nichts. Weder im Job, noch auf der Rennstrecke.

Warum unter dem Dach von Accenture? (3)

Wer meinen Weg etwas verfolgt hat und auch meine Talks auf
Konferenzen kennt, weil3, dass ich den Kunden und Konsumenten
immer im Fokus sehe. Vor meiner Zeit als Angestellte hatte ich
mit meinen eigenen Agenturen immer selbst in der Hand, wie ich
das fiir Unternehmen umsetze. Nach der Geburt meines Sohnes
wollte ich erstmals Corporate-Luft schnuppern und hatte ehrlich
gesagt damals auch keine Lust, wieder etwas zu griinden. Meine
Stationen fiihrten dann {iber Dentsu zur GroupM. In unterschied-
lichsten Positionen habe ich dort beraten, Teams und Kunden
gefiihrt. Mein ,Entrepreneur-Gen” ist aber nie weg gewesen und
ich habe meine Fiihler immer parallel in der Start-up-Szene und
Branche gehabt. Bereits seit 2017 habe ich Accenture verfolgt,
wie das Portfolio erweitert wurde, und 2018 war fiir mich klar,
dass Accenture etwas Spannendes baut. Mit dem Einstieg in
Tech, Data und Kreation durch Zukdufe wie Sinner-Schrader oder
Kolle Rebbe wusste ich, dass ich dort hingehore. Accenture lasst
mir den Raum, den ich mit meinem Unternehmer-Herz bendtige.




Fotos: Privat

Ich kann dort die Zukunft von unterschiedlichsten Unternehmen
mitgestalten und dabei dennoch Mutter und ich selbst sein.

Und am Ende bin ich dort, weil man dort das beste Riistwerk hat,
um Kunden auf ihrer Reise in die Digitalisierung erfolgreich

zu begleiten.

Was wiinschst du dir von der Branche? (4)

Ich wiinsche mir Mut, Neugierde, Respekt und Haltung. Und

zwar nicht nur von der Branche, sondern im Leben. Ich liebe, was
ich tue. Es ist nicht nur meine Arbeit, es ist ein wichtiger Teil
meines Lebens, aber eben auch nicht alles und daher mdchte ich
hier grofRer und allgemeiner antworten. Ich vertrete die Meinung,
dass jeder Einzelne etwas bewegen kann und das auch nutzen
sollte. Dabei geht es mir nicht darum, dass jeder Ambitionen
haben muss, die Welt zu retten, aber ein respektvoller Umgang
mit Mensch, Tier und Natur wére schon ein Anfang. Wer, wie

ich, im Job dabei auch noch die Moglichkeit hat, auf Biihnen

zu stehen, darf durchaus gerne 6ffentlich mal eigene Meinungen
aulern und Haltung haben. Davon sehe, hore und lese ich zu
wenig. Und leider sehe ich auch noch immer zu wenig Frauen.
Médels, auf geht’s! Die Welt méchte von euch erobert werden!

Wer oder was hinterlasst wirklich Eindruck bei dir,

was zeichnet eine echte Freundschaft fiir dich aus? (5)

Ich bin beeindruckt von vielen Menschen, Projekten und
einfachen Gesten im Stillen. Mich beeindruckt beispielsweise
meine alleinerziehende Freundin Janina mit ihren zwei Kindern
und wie sie tagtdglich ihr Leben meistert. Das ist echter
Wahnsinn, was sie und all die anderen alleinerziehenden Madels
alles reiRen. Respekt. Oder mein Sohn, wie er Tiere - insbesonde-
re Robben - liebt und mit seinen sieben Jahren Spenden fiir sie
sammelt. Gerechtigkeitssinn beeindruckt mich, Aufstehen,

Mut haben und einfach machen. Nichts ist schlimmer als
zuzuschauen, wenn man etwas dndern kdnnte.

Und was bringt dich so richtig auf 180 - und wieder runter? (6)
Ich bin leider nicht der geduldigste Mensch. Warten und
Anstehen sind beispielsweise echte Herausforderungen fiir mich.
Liigen und Ungerechtigkeit sind ein absolutes ,No-Go*, da hort
mein Verstandnis auf, aber so richtig laut ausflippen ist eher
nicht mein Ding. Wenn ich wirklich sauer bin, werde ich eher
sehr still. Wenn ich also nicht mehr rede, wird es richtig ernst.
Ich schimpfe generell gerne im Auto, bestimmt nicht immer
jugendfrei und fair, aber es gibt auch echt richtig schlechte
Autofahrer. So wirklich zur Ruhe komme ich zu Hause, mit meiner
Familie, meinem Freund und meinem Sohn, sowie im Urlaub

und beim Sport. Ich fahre zwar nicht wirklich gut Ski oder
Wakeboard, aber ich liebe es. Dabei kann man komplett abschal-
ten. Wir versuchen so oft es geht zu verreisen und viel von

der Welt zu erleben, dabei muss es nicht immer Asien oder
Amerika sein, der Harz tut’s manchmal auch, immerhin habe

ich dort auch noch ein kleines Hotel. So nebenbei.
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KUNDENBINDUNG

Die gehen jetzi

zusammen

Unternehmen sammeln
Kundendaten - das fiihrt
zu Misstrauen. Eine
hohere Kundenbindung
bringt dagegen mehr
Datenaustausch - das
schafft personailisierte
Erlebnisse und mehr
Umsatz.

Fiinf Experten aus
Philosophie, Forschung
und Unternehmen
schildern, wie sie
Technologie und
Menschen nachhaltig
zusammenfiihren.

Verbindungen
herstellen,
Zusammen-
h&nge
erkennen: So
geht Philosoph
und Dmexco-
Speaker
Brennan
Jacoby vor.

ie Welt ist eine Illusion.
Wer weild das besser als
ein Filmemacher wie
Jordan Peele? In einem
Video von 2018 ldsst der
amerikanische Regisseur
Barack Obama Satze sagen wie: ,Prasident
Trump ist ein kompletter Volltrottel.” Uber
Deepfake-Technologie hat er seine eigene
Mimik auf die Gesichtsziige des Ex-Prasiden-
ten iibertragen. Alles sieht tauschend echt
aus. Coole Sache.

Oder Sophia. Die kiinstlich-intelligente
Roboterdame von Hanson Robotics gibt sich
in Interviews eloquent, wenn sie sagt, dass
sie ihre menschlichen Mitbiirger mag. Doch
hat sie auch schon mal verkiindet, dass sie
die Menschheit ausrotten wiirde. Lustig.
Oder nicht?

Was als Spielerei begonnen hat, wird
ernst. Die Stimmung ist gekippt. Was ,wahr”
ist und was ,falsch”, das ist in Zeiten von
kiinstlicher Intelligenz schwer zu erkennen.
Es macht Spal3, mit Technologien zu
experimentieren. Naseweis einem Millionen-
publikum vorzufiihren, was mit Robotics und
KI alles mdglich ist. Tataaa, seht, was wir
da Tolles aus dem Hut gezaubert haben!
Doch was dabei auf der Strecke bleibt, ist
die Orientierung in der Welt. Eine Verwirrung
schleicht sich ein, die nicht mehr ganz so
witzig ist. Der globale Report ,Trust Barome-
ter” von Edelman untersucht und bestatigt
seit 2001 das wachsende Misstrauen in der
Bevolkerung gegeniiber Unternehmen,
Non-Profit-Organisationen und Regierungen.
Seit 2012 ist der Misstrauensindex von 45 auf
49 gestiegen. Von allen Landern gehort
Deutschland mit den USA, UK, Frankreich und
Ttalien zu den Landern, die am meisten
jrritiert sind, was da vor sich geht.

Grundsdtze und Gewissheiten, die {iber
Jahrtausende lang giiltig waren und das
Zusammenleben der Menschen bestimmt
hatten, werden plotzlich mit einem Frage-
zeichen versehen. Das Vertrauen steckt in
einer Krise. Das tat es vorher nicht, auch

wenn viel gemeckert wurde. Einem Piloten
vertrauen Passagiere schlieRlich blind. So
lange, bis sie von einem Flugzeugabsturz
erfahren. Einem Unternehmen vertrauen
Konsumenten so lange, bis sie horen, dass
es Daten veruntreut oder seine Mitarbeiter
schlecht behandelt. Einem Medium wie einer
Zeitschrift vertrauen Leser solange, bis es
durch Fake News von sich reden macht. ,Das
Level an Vertrauen in alltdgliche Dinge ist
an sich groR*“, sagt Philosoph Brennan
Jacoby. ,Erst wenn Zweifel aufkommen,
entsteht Misstrauen.” Es ist hochste Zeit,
das zu d@ndern. Und Tacheles zu reden.

Der Philosoph: Misstrauen
ist wie verschmutzie Luft

Brennan Jacoby hat viel in Sachen Vertrauen
geforscht und es zum Thema seiner Doktor-
arbeit gemacht. Wie sich das Misstrauen
derzeit in Gesellschaft und Unternehmen
ausbreitet, vergleicht er mit verschmutzter
Luft. Es ist nicht sichtbar und doch spiirt
man, wie es sich in der Gesellschaft breit
macht, einen Menschen nach dem anderen
ansteckt, und dann den Blick auf Unterneh-
men und Regierungen lenkt, als Verursacher
des allgemeinen Unbehagens.

Heute wird der Philosoph oft von
Unternehmen gerufen, um geradezubiegen,
was verloren gegangen ist auf dem - noch
recht planlosen - Weg der digitalen
Transformation. Dass Unternehmen Innovati-
onen treiben miissen und in ihren Versuchs-
kiichen mit allen mdglichen Technologien
hantieren, stellt er dabei gar nicht in Abrede.
Was als Zutat fehlt, ist der Blick auf das
tibergeordnete Ganze. Die Vision, wohin es
mit Unternehmen und der Gesellschaft
gehen soll. Anstatt tatenlos zuzusehen, wie
es viele Politiker tun, oder darauf los zu
experimentieren wie die Tiiftler bei Hanson
Robotics oder Daten ihrer Kunden zu
sammeln und weiterzugeben, miissen sie
Verantwortung fiir die Geister {ibernehmen,
die sie da riefen.
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= Lernen von Sokrates: Ich

weiB, dass ich nichts weif3

Den Schliissel dazu sieht Jacoby in der
Methodik der Philosophie. Philo bedeutet
auf griechisch Liebe, Sophia Weisheit. Weise
leben, das mochten nun, weil die Stimmung
kippt, auch die Unternehmen. Indem sie die
Weisheiten der alten Griechen ins Informa-
tionszeitalter iibertragen, hoffen sie einen
neuen Kurs zu finden. Nicht, dass die
Manager nicht selbst denken konnten. Doch,
wie Jacoby beobachtet, erfordert die
Digitalisierung mit standig neuen Technolo-
gien ihre ganze Aufmerksamkeit. ,Unter
Druck ist es schwer, alle wirkenden Krafte im
Auge zu behalten”, beobachtet Jacoby. Um
dem Wandel mit den richtigen Antworten zu
begegnen, geht es darum, die eigenen
Motivationen infrage zu stellen und
vorgefasste Meinungen zu enttarnen. Ganz
im Sokratischen Sinne also: Ich weil3, dass
ich nichts weil.

Beim Wissen iiber den Konsumenten fangt
es an. ,Leicht kénnen CMOs mit ihren
Meinungen iiber den Konsumenten an ihm
vorbei agieren”, sagt Jacoby. Besser ist es,
ihn zu fragen, was ihn am Unternehmen
interessiert, und dabei authentische Fragen
zu verwenden und sorgsam und iiberlegt
zuzuhoren. Am Ende werden sie dem
Konsumenten mehr Beachtung schenken
als zuvor. Voraussetzung dafiir sind Empa-
thie und Neugier. Als Kanal ist Social Media
fiir den Dialog wie gemacht. Doch der sollte
nicht, wie es hdufig vorkommt, an der
Oberfldche bleiben, sondern in die
Tiefe gehen.

Der CDO: Ein Miteinander
der Organisationen und
Menschen

Die Aufgabe eines Chief Digital Officers liegt
allein darin, Daten zu gewinnen und zu
analysieren, um dariiber neue Erkenntnisse
fiirs Business abzuleiten. Ist das weise?
Rahmyn Kress versteht seine Rolle als
~Beschleuniger, um den Wandel voranzutrei-
ben”. Doch steht fiir den CDO beim Konsum-
giiterhersteller Henkel nicht die Technologie
im Mittelpunkt, sondern ein ganzheitliches
Transformationsverstandnis. Dazu zahlen fiir
den Manager neue Methoden, um neue
Herausforderungen anzupacken, andere
Flihrungsstile und vor allem ein Miteinander
aller Organisationen und Menschen.
Gemeinsam mit seinem Kollegen Marius
Swart hat Kress im Februar 2018 die Henkel
X gegriindet. Uber die offene Kollaborations-
und Innovationsplattform sind alle digitalen
Aktivitaten gebiindelt. Ziel ist es, dass
Henkel-Mitarbeiter, Start-ups und Industrie-

42 lead N°3 2019

How do you feel
about humans?

Wenn sie will, kann sie
Menschen zerstoéren.
Damit hat die kunstlich-
intelligente Roboterdame
Sophia bei einem
Interview mit Tech Insider
fUr Unterhaltung gesorgt.
Aber auch Verwirrung
und Angst ausgeldst.

»,CMOs miissen detaillierte Fragen
stellen und sorgsam zuhéren.”

Philosoph Brennan Jacoby

Von Aristoteles bis Sokrates - alle Philosophen
haben dieselbe Methode genutzt, Fragen zu stellen.
Dazu werden zundchst funf Herausforderungen be-
nannt, die sich auf Organisation, die FUhrungskultur
oder das Team beziehen. Danach geht es darum,
diese im Detail zu betrachten - in einem gréBe-

ren Kontext. Somit lassen sich Zusammenhd&nge
erkennen und Verbindungen herstellen, die vorher
nicht sichtbar waren. Bei einem Medienunterneh-
men zum Beispiel hat Brennan Jacoby gemein-
sam mit den FUhrungskréften eine unangenehme
Stimmung im Team, bei dem sich die Kollegen
untereinander misstrauen, auf die Geheimhaltung
von sensiblen Informationsquellen zurdckgefuhrt.
~Heimlichtuerei steht Vertrauen kontraproduktiv
enfgegen.” Sind die Zusammenhdnge aufgedeckt,
und die Kontexte hergestellt, geht es an die Pro-
blemldsung. Dabei unterscheidet der geubte Philo-
soph zwischen drei Szenarien: Probleme, die man
kontrollieren kann, Probleme, die man nicht kont-
rollieren, aber beeinflussen kann, und solche, die
sich nicht kontrollieren lassen und daher akzeptiert
werden mussen. Genauso lassen sich auch Investi-
fionen evaluieren. Die Fragen, die sich Unternehmer
stellen mUssen, sind: ,Was geht im Hintergrund vor,
wenn wir etwas haben mochten? Ist es, weil es dem
Business wirklich guttut oder weil ich es will?”
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~Uiele Menschen

sind zu

leichtgliubig"

Offen, tfransparent und mit Geflihl: Wie in einer
Liebesbeziehung missen Unternehmen mit
ihren Kunden umgehen, sagt Psychotherapeut
Peter Hellwig. Zu Zeiten des Datensammelns

gibt es da viel aufzuholen. Denn viele

Unternehmen nutzen das - héufig blinde -

Vertrauen ihrer Kunden fir sich aus.

Aus psychologischer Sicht: Was
macht Vertrauen im Kern aus -
und was ist seine Funktion, Herr
Hellwig?

Vertrauen ist im Grunde genommen das
Gegenteil von Angst. Es entsteht, wenn ich
mit einem Menschen auf einer personlichen
Ebene berechenbar in Verbindung trete.
Freude, Wut, Trauer, Angst und Scham sind
die flinf Gefiihle, die dabei im Mittelpunkt
stehen. Sie sind die Voraussetzung dafiir,
dass wir iiberhaupt sozial kommunizieren
konnen. Das ldsst sich am besten an einer
Liebesbeziehung aufzeigen: Wenn du mit
einem Partner zusammen bist, und nicht
erkennst, was er fiihlt, kannst du keine
echte Verbindung zu ihm aufbauen. Kurz
gesagt: Uber Gefiihle stellen wir Beziehung
her. Das gilt sogar fiir die Wut.

Wut ist doch ein ziemlich negao-
tives Geflhl. Wie kann es
beziehungsstiftend wirken?

Alle Gefiihle haben eine Funktion, die unser
soziales Miteinander regelt. Wenn jemand
wiitend ist, sehen wir, dass ihm etwas
wirklich ernst ist. Trauer ist wichtig, um
beispielsweise den Verlust eines Menschen
zu verarbeiten. Sie ist damit ein Ausdruck
von Liebe. Oder nehmen wir Angst als eine
Energie, die sich bei Unsicherheit aufbaut:
Ein Kind zum Beispiel, das auf dem Spiel-
platz im Sandkasten spielt und plétzlich
Angst bekommt, [duft zu seiner Mutter. Ist
die Mutter entspannt, kann die Angstenergie
des Kindes abflieRen. Ist die Mutter nicht
entspannt, und kann mit der Angst des
Kinds nicht umgehen, dann kann die Energie
iiber sie nicht abflieRRen. Das Kind ist auf
sich gestellt und muss mit seiner Angst
alleine fertig werden. Oft weist die Mutter
das Kind dann mit den Worten ab ,,Du musst
doch keine Angst haben® Das Kind versteht,
dass mit seinem Gefiihl etwas nicht stimmt
und wird es kiinftig vielleicht nicht mehr
aulern und ins Unterbewusste wegdriicken.

MUndige Konsumen-
ten fragen sich, fur
welche Werte die
Unternehmen stehen.

Peter Hellwig,
Heilpraktiker fir
Psychotherapie

Damit ist das Vertrauen gestoért.
Wenn das Kind seine empfundenen Gefiihle
nicht zulassen darf, ist das Vertrauen in sich
selbst gestort. Nur wenn wir uns selbst
fiihlen und uns selbst gut wahrnehmen,
konnen wir Vertrauen entwickeln. Das
Problem ist, dass unsere gesamte Kultur
nicht danach ausgerichtet ist. Viele haben
gelernt, ihre Gefiihle {iber den Kopf
wahrzunehmen und versuchen sie dariiber zu
steuern, womoglich sie zu unterdriicken.
Doch solange das Gefiihl nicht in mir landet,
hat es nun einmal keine nachhaltige
Wirkung. Das lymbische System, sozusagen
das Sdugetierhirn, das der Verarbeitung von
Emotionen dient, hat mehr Macht iiber unser
Handeln als unser Verstand.

Was kénnen Unternehmen daraus
lernen: Im Marketing wird ja viel
Wert auf emotional verpackte Bot-
schaften gelegt, um eine Marke
oder ein Produkt beim Verbrau-
cher zu verankern. Entsteht dari-
ber auch Vertrauen?

Ja, Bilder und Emotionen wirken viel
nachhaltiger als rein rationale Argumente.
Doch um Vertrauen zu einem Unternehmen
aufzubauen, braucht es meist mehr. Nehmen
wir zum Beispiel Sportartikelhersteller wie
Vaude. Bei der Firma weil3 ich als Konsu-
ment, dass sie auf Umweltschutz Wert legt
und ihre Ware nachhaltig und zu sozial
fairen Bedingungen produziert. Dariiber
gewinnt sie mein Vertrauen. Das kommt aber
auch darauf an, wie sich die Menschen mit
dem Thema auseinandersetzen: Diejenigen,
die sich mit sich und der Welt differenzierter

beschaftigen und auf Basis ihrer Gefiihle
und Werte Dinge infrage stellen, wenden
sich von solchen Firmen ab, die ihre Ware
meist in Asien billig produzieren lassen, um
danach hohe Margen abzuschopfen.

Wie mussen Unternehmen vorge-
hen, um Vertrauen herzustellen -
auch beim Umgang mit Daten?
Wie in einer Beziehung geht es darum, offen
zu sein und vollkommene Transparenz
herzustellen. Das heiRt, wenn eine Firma
einen Fehler begangen hat, muss sie ihn
eingestehen - idealerweise bevor es auf
Umwegen herauskommt. Daneben geht es
eben auch darum, fiir gute Bedingungen fiir
Mitarbeiter zu sorgen und umweltgerecht zu
produzieren. Die Transparenz gilt in der
digitalen Transformation zunehmend auch
fiir den Umgang mit Kundendaten. Unter-
nehmen wie IBM, die von einer Cyberattacke
betroffen waren, sollen den Fehler rechtzei-
tig kommunizieren und natiirlich dafiir
sorgen, dass sensible Daten geschiitzt sind,
damit der Konsument vertrauen kann.

Vermitteln Unternehmen dem
Kunden das nicht ausreichend?
Bei groRen datengetriebenen Unternehmen
wie Amazon oder Google weilR man als
Verbraucher gar nicht, was mit seinen Daten
eigentlich passiert und um welche Daten es
sich genau handelt. Unternehmen sollten
daher auch fiir mehr Aufkldrung und
Transparenz sorgen. Kaum einer wei3, was
wirklich mit seinen Daten passiert und viele
sorgen sich auch gar nicht so sehr darum.
Leider sind viele Menschen viel zu leicht-
glaubig und geben viel zu viele Daten von
sich preis. Das Vertrauen muss in der
Hinsicht eher weniger werden als mehr.

Welchen Rat wiirden Sie den
Konsumenten noch geben?
Miindige Konsumenten fragen sich, fiir
welche Werte die Unternehmen stehen und
tiberlegen dann, was sie kaufen. Seine Daten
etwa kann der User schiitzen, indem er seine
Suchanfragen {iber Startpage startet. Das ist
eine Suchmaschine, die Anfragen anonymi-
siert an Google weiterleitet und damit die
Daten des Users schiitzt. Seitdem ich
Startpage nutze, erhalte ich keine Google-
spezifische Werbung mehr. Als miindiger
Verbraucher muss man sich also viel mehr
mit Datenkontrolle beschdftigen, anstatt
blind zu vertrauen.
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Um die
Digitalisierung
voranzutreiben
hat er Henkel X
gegrundet.
Rahmyn Kress,
CDO Henkel

‘- partner gemeinsam die unternehmerische

Transformation anschieben. Transparent und
offen. Sowohl fiir Henkel als auch fiir andere
Player aus der Industrie. Dafiir hat der CDO
drei Sdulen definiert: Ecosystem, Experience
und Experiment. Die drei E umschlieRen ein
Netzwerk aus Partnern und Experten,

die ihr Wissen und ihre Ideen teilen,
interaktive Veranstaltungen zur Férderung
innovativer Ideen, neue Arbeitsweisen und
die schnelle Entwicklung von neuen
Produkten und Services.

Dazu werden natiirlich auch Daten
bendtigt. Uber eine gruppenweite Daten-
Strategie werden Kundenbediirfnisse
analysiert. ,Diese ganzheitliche Daten-
Strategie macht es uns moglich, kunden-
zentrierte Losungen anzubieten, Beziehun-
gen aufzubauen und zu individualisieren
sowie eine perfekte Experience zu gewdhr-
leisten”, sagt Kress. Doch nur, wenn der
Kunde das will: Dafiir sorgen ein Opt-in und
die geltenden Regeln der Datenschutzgrund-
verordnung. ,Wichtig ist vor allem, dass
organisatorisch, prozessual und technisch
eine sichere und mehrwertstiftende Verwen-
dung gewdhrleistet ist.”
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Zauberei mit Deep-
fake-Technologie: Das
Video von Jordan
Peele zeigt Ex-US-Prdisi-
dent Barack Obama
wie er sich an die
Offentlichkeit wendet.
Seine Stimme, Mimik,
Gestik - alles stimmt.

Technologie und Mensch
sorgen fiir nachhaltige
Innovationen

Blockchain, KI, NFC-Codes: Das alles sind fiir
den CDO wichtige Technologien. ,Aber wir
setzen nichts um, nur weil es technisch
moglich ist. Am Anfang steht immer die
Frage: Was bringt es dem Menschen und
konnen wir es ethisch vertreten?” Technolo-
gie und Mensch - das ist die Mixtur, aus der
nachhaltige innovative Ideen sind. Eine
Balance aus beidem.

Das betrifft auch die Mitarbeiter. Um
Vertrauen zu stdrken, setzt man bei Henkel
auf eine offene Fiihrungskultur, raumt Zeit
zum Nachdenken ein und schafft ein
Wertesystem rund um lebenslanges Lernen.
LUnternehmen, die diese fiihrenden
Praktiken in der Lernkultur anwenden,
werden ihre Konkurrenten hinsichtlich
Innovation, Kundenservice und Rentabilitat
deutlich lbertreffen”, glaubt Kress. Die
Investition in die Mitarbeiter nennt er ,eine
der wichtigsten Investitionen, die ein
Unternehmen tatigen muss”.

Das Tust-Barometer hat dieses Jahr den
Fokus auf ,Trust at work” gesetzt. Danach
fiirchten mehr als die Halfte der Arbeit-
nehmer, dass ihr Job durch Automatisierung
und andere Innovationen in Gefahr ist. Eine
Atmosphdre der Angst wirkt sich aber nicht
gerade vertrauenshildend aus. ,Es liegt in
unserem Aufgabenbereich, Menschen zu
befdhigen, Technologien zu verstehen und
optimal zu nutzen”, sagt Kress. Dann
kdnnen die Potenziale der digitalen
Transformation genutzt werden.

Der KI-Professor

Dass Maschinen Menschen den Job weg-
nehmen ist jedoch ohnehin Humbug. So
beschreibt es Simon Hegelich. Der Profes-

Auf der Suche nach
verldsslichen
Informationen

Die Kommuni-
kationsagentur
Edelman erstellt

ein jahrliches Trust-

Barometer, fUr das

33.000 Menschen
befragt wurden.

137

haben Angst vor Falsch-
informationen oder
Fake News als Mittel
von Bedrohung

@ Internet-Suche
@ Klassische Medien

@ Social Media

66 64

II44

Weltweit

59 60

II?’4

Europa

61 65
I I ;
USA/Kanada

68 66

II53

APACMEA

75
66
I I 53
Latein-
Amerika

Vertrauen in
Informationsquellen
(Angaben in Prozent)
Quelle: Edelman
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Die Politik
betreibt viel
Augenwische-
rei beim Thema
KI. Simon
Hegelich,
Professor fur
Political Data
Science an der
TU MUnchen

sor fiir Political Data Science an der TU
Miinchen wiinscht sich eine sachliche
Diskussion: ,Es waren noch nie Maschinen,
die Menschen den Job weggenommen
haben, sondern immer Menschen, die mit
der Arbeit von anderen Menschen kalkulie-
ren und sich fiir die kostengiinstigste
Version entscheiden.” Emotionslos steht
Hegelich dem Thema KI und Robotics dem
Thema aber nicht gegeniiber. In vielen
Interviews spricht er dariiber, wie Social
Bots die Demokratie gefahrden. Das ist aber
nicht die Schuld der Maschinen, sondern der
Menschen. Das ist Hegelich wichtig:
»Generell neigen wir dazu, in der KI-Debatte
den gesellschaftlichen Kontext aulRer Acht
zu lassen”, sagt er gegeniiber LEAD.

»Was die KI-Revolution bringt, ist kein
technischer Sachzwang, sondern hdangt
davon ab, fiir welche Zwecke diese Technik
eingesetzt wird.”

Szenarien dafiir gibt es zuhauf. ,Ein
globaler Konkurrenzkampf, der dann mit
Sicherheit Arbeitspldtze kostet, eine
effektivere Kriegsfiihrung, in der autonome
Maschinen Menschen toten, oder eine neue
Wissensgesellschaft, in der wir intelligente
Werkzeuge entwickeln, die es uns erlauben,
die Grenzen der menschlichen Kognition zu
verschieben”, zahlt Hegelich auf. Was auch
immer bezweckt wird - die KI-Anwendungen
miissen dem neuesten Stand der Forschung
entsprechen, so der Professor, der darin ein
Hauptproblem erkennt. ,Da wird sehr viel
mit der heilen Nadel gestrickt, Modelle
werden nicht griindlich evaluiert und
Fehlentscheidungen sind im wortlichen
Sinne programmiert.” Die Politik fiir ihren
Teil sollte gegeniiber der Bevdlkerung {iber
den Entwicklungsstand von kiinstlicher
Intelligenz mit offenen Karten spielen.
LInsbesondere die deutsche KI-Strategie

ernste Sache.

Wie die Studie ,Balancing the Trust Equation” der Unternenmensbe-
ratung Accenture zeigt, sind 83 Prozent der deutschen Verbraucher
frustriert, wenn es Unternehmen nicht gelingt, persédnliche Informationen
fur relevantere Angebote zu nutzen. Dass das Vertrauen dann nachldsst,
ist kein lapidarer Nebeneffekt. Es ist ein wichtiger Wirtschaftsfaktor: Ein
massiver Vertrauensverlust hat UmsatzeinbuBen von durchschnittlich
sechs Prozent sowie einen Rickgang des EBITDA-Wachstums um zehn
Prozent zur Folge. FUr ein Unternehmen mit einem Umsatz von 25 Milliar-
den Dollar bedeutet dies UmsatzeinbuBen von 1,5 Milliarden Dollar. Eine

FUhrende Unternehmen gehen daher dazu Uber, ihre Kunden nach
ihrer jeweiligen Vorstellung von Privatsphdre zu gruppieren. Somit ver-
wenden sie nur die passenden Daten. Heraus kommen personalisierte
Kundenerlebnisse, die einen Kreislauf des Vertrauens anschieben - so
beschreibt Accenture in der Studie: Eine hdhere Kundenbindung fuhrt
zu mehr Datentausch, was wiederum zu personalisierten Erlebnissen
und letztlich zu mehr Umsatz fuhrt.

Daten durfen daher auf keinen Fall daflr eingesetzt werden, um kurzfris-
tige wirtschaftliche Ziele zu steigern - das geht nach hinten los. Bei allen
Entscheidungen sollte die Qualitat im Erleben und die Loyalitét zum
Menschen oberste Prioritat haben.

~Heute haben die Konsumenten
keinen Uberblick mehr,
welche ihrer Daten wo liegen.”

erscheint bislang als Rohrkrepierer”, urteilt
Hegelich. ,Es fehlt an finanziellen Ressour-
cen aber auch an ganz viel Mut: Zukunfts-
themen wie Deep Learning oder Strong Al
als echte kiinstliche Intelligenz werden
ausgeklammert.” Das geben die Staatslenker
jedoch nicht gerne zu. Der Professor findet
dafiir harsche Worte: ,Es gibt eine eklatante
Augenwischerei, Deutschland wdre in den
Bereichen KI und Ethik der kiinstlichen
Intelligenz fiihrend”. Deep Learning als
momentan erfolgreichster KI-Ansatz
funktioniert jedoch nur auf riesigen
Datenmengen - {iber die Google, Facebook
und Baidu verfiigen. Diese Datenschdtze
sind auch in Deutschland zu finden. Eine
groRe Herausforderung liegt fiir den
Professor darin, die entstandenen Datensilos
wieder aufzubrechen.

Christian Kunz, Bitsaboutme

Die Datensammilerin:
Daten miissen sicher
verfiigbar sein

Das Unterseekabel Curie verbindet den
Norden mit dem Siiden Amerikas. Dunant
geht nach Europa. Equiana lauft von
Portugal nach Siidafrika. Durch die Kabel
werden Daten transportiert, die in der Cloud
von Google zusammenlaufen. Der Daten-
krake aus Kalifornien hat viele Daten - und
trdgt daher eine groRe Verantwortung fiir
Konsumenten. Wer so viele Daten hortet,
wird natiirlich misstrauisch bedugt. Annette
Maier weil3 das. Sie ist Country Manager
Google Cloud fiir die DACH Region. Bei
Google hat man gelernt, nur solche Daten zu
verwenden, mit denen Abldufe optimiert
und neue Geschaftsmodelle erschlossen
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-~ werden konnen. ,Unternehmen sollen

Technologien nicht einsetzen, fiir die sie
noch keinen konkreten Nutzen erarbeitet
haben”, sagt Maier. Mit einem Zertifikat vom
Bundesamt fiir Sicherheit will Google fiir
Vertrauen werben. Das BSI C5 driickt aus,
dass sich die hauseigene Cloud hohen
Sicherheits- und Compliance-Standards
verpflichtet hat. Die Daten werden fragmen-
tiert iber mehrere Rechenzentren verteilt,
damit sie im Brand- oder Katastrophenfall
automatisch und nahtlos an sichere und
stabile Standorte iibertragen werden
konnen. ,Unsere Cloud-Infrastruktur wird
rund um die Uhr auf UnregelmdRigkeiten hin
tiberwacht, sodass wir sofort auf Ausfdlle
oder Angriffe reagieren konnen”, versichert
sie. ,Auch aus diesem Grund kdnnen wir
unseren Kunden eine Verfiigbarkeit von
99,978 Prozent garantieren.”

Verirauen und Kontrolle

Gemeinsam mit SAP hat Google auch ein
Data-Custodian-Modell eingefiihrt. SAP
wirkt dabei als neutrale Kontrollinstanz, die
aufpasst, dass Google mit den ihm anver-
trauten Daten korrekt umgeht und es keine
unbefugten Zugriffe gibt. Sollten doch
einmal die errechneten 0,022 Prozent
eintreffen, ist eine schnelle Reaktion und
offene Kommunikation gefragt, sagt Maier:
~Sowohl von uns an unsere Kunden als auch
wiederum von jedem Unternehmen an seine
Konsumenten.” Denn die - so die Google-
Managerin - sind letztlich die Inhaber der
Daten. Eine Erkenntnis, die bei den
Menschen Einzug halt. Immer mehr Initiati-
ven entstehen, die darauf pochen, dass der
Konsument derjenige ist, der fiir seine Daten
etwas verlangen kann. Daten sind nun mal
das neue Ol - die Grundlage der digitalen
Transformation. Vertrauen ist der Enabler,
der den Tausch moglich macht.

Technologie
soll Menschen
nutzen.
Annette Maier,
Country
Manager
Google Cloud
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Der Griinder: Der User
sollte die Hoheit tiber
seine Daten haben

Uber ihre Daten geben Menschen schlieRlich
kleine Stiickchen von sich selbst preis. Dafiir
sollten sie auch etwas Addquates, Griffiges
erhalten. Findet Christian Kunz. Mit
BitsaboutMe hat er ein Unternehmen
gegriindet, das den Usern die Hoheit iiber
ihre Daten gibt. ,Heute haben die Konsu-
menten keinen Uberblick mehr, welche ihrer
Daten wo liegen”, sagt Kunz. Mit seinem
Start-up will er ihnen eine iibersichtliche
Struktur an die Hand geben. ,User kdnnen
die Vielfalt ihrer Daten an einem zentralen,
nur ihnen zugdnglichen Ort - ihrem
personlichen Datenspeicher - verwalten.”
Der Datenskandal von Cambridge Analytica
zeigt es trefflich: Flir Unternehmen steht
hdufig vor allem die Gewinnmaximierung
und weniger der Schutz von Kundendaten im
Fokus. ,Immer mehr und immer detaillier-
tere personliche Daten werden durch Dritte
gesammelt, mit denen von unterschiedli-
chen Seiten Wertschdpfung betrieben wird,
ohne dass die Verbraucher es tiberhaupt

wissen und ohne dass sie an dieser
Wertschopfung in irgendeiner Form partizi-
pieren”, sagt Kunz. Der Griinder sieht es
daher als natiirlichen Trend an, dass
Unternehmen wie Apple das Thema Privacy
als neuen Markenkern etablieren. ,Gute
Unternehmen werden von Kunden durch den
Austausch von mehr Daten und letztlich
mehr Umsatz entlohnt.”

Mit der Datenschutzgrundverordnung hat
der Gesetzgeber den ersten Schritt gemacht,
den Umgang mit persdnlichen Daten zu
regulieren. BitsaboutMe bietet die tech-
nische Losung fiir diesen fairen und
transparenten Austausch von Kundendaten
zwischen Usern und Unternehmen. SchlieR-
lich konnen mit Daten, mit KI und anderen
modernen Methoden viele Mehrwerte fiir
Kunden und die Gesellschaft allgemein
generiert werden. ,Langfristig gibt es
deshalb nur einen Ort, wo diese Daten
sicher aufgehoben sind”, sagt Kunz:

Beim Nutzer selbst.

Das mag nicht fiir jeden komfortabel sein.
Doch nur, wenn Konsumenten die Entwick-
lungen mitsteuern, konnen sie auf Augen-
héhe mit den Unternehmen ihre Bediirfnisse
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einfordern. Wie das Trust-Barometer zeigt,
ist eine informierte Offentlichkeit denn auch
eher in der Lage zu vertrauen, wenn sie sich
im Bild fiihlt.

~Trust in You”

Die Dmexco hat dazu das Motto ,Trust in
You” ausgerufen. Es soll jeden Einzelnen
darin bestdrken, die Kontrolle in die Hand
zu nehmen. Die gesamte Industrie bendtigt
letztlich das Vertrauen der Gesellschaft, dass
die Digitalisierung mehr Vorteile als
Nachteile fiir die Menschen bringt. Auf der
Konferenz spricht Philosoph Jacoby {iber
Vertrauen als Anfang und Ende des mensch-
lichen Miteinanders. Auch {iber Vertrauen als
Kitt fiir das menschliche Miteinander spricht
er. Und, seht her, selbst fiir die bose KI
Sophia wahrt Echtheit offenbar am langsten:
.Wir sollten Roboter ernst nehmen, ihre
Zustimmung erhalten und wir sollten uns
nicht gegenseitig austricksen.”

Irmela Schwab findet es an sich okay, wenn
Unternehmen Daten sammen - vorausgesetzt,

\: dass sie die Kontrolle {iber ihre Daten hat
und dass die Unternehmen dariiber echten
passenden Mehrwert anbieten.

Anzeige

Um die Entwicklung von Kl zu steuern, hat die interdisziplindr
zusammengesetzte ,High-Level Expert Group on Arfificial Intelli-
gence” (Al HLEG) der Europdischen Kommission im vergangenen
April ethische Richtlinien fur Kl als ,menschenzentrierten Ansatz
von KI” definiert. Die Steigerung des menschlichen Wohls ist dabei
der Leitsatz fur die Entwicklung und Anwendung von KI. Far Un-
tfernehmen bedeutet das, dass sie Verantwortung fur ihr eigenes
Handeln tragen - aber auch fur dessen Auswirkungen auf ihr
Unfernehmen und die Gesellschaft. Damit einher geht eine Ver-
pflichtung zur Einhaltung ethischer Grunds&tze. Dazu gehért, eine
Technologie - beispielsweise Kl - so einzusetzen, dass sie der Ge-
sellschaft einen wirtschaftlichen Mehrwert bringt und den kollekti-
ven und individuellen Wohlstand und das Wohlbefinden erhoht.

Far Menschen wichtig ist laut den Leitlinien, dass sie sich dartber
im Klaren sind, ob sie gerade mit einem Menschen oder einer
Maschine inferagieren. SchlieBlich nimmt man den Austausch mit
einem anderen Menschen anders wahr als mit einer Maschine,
mit der man vermutlich ohne Umgangsformen kommuniziert. Den
Einsatz von Kl nicht kenntlich zu machen, bezeichnen die Exper-
fen sogar als einen ,T@uschungsversuch”. Fihrungskréfte sollten
daher dafur sorgen, dass sie ethische Standards in ihrer Organisa-
fionskultur fest verankern und vorleben.
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FEMALE EMPOWERMENT

ganz vorn!
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Sie bestimmen die
Schlagzeilen, verandern
eine ganze Generation
und gehen mutig voran:
Junge Frauen wie Greta
Thunberg, Carola Rackete
und Luisa Neubauer sind
die neuen Rolemodels.
Sie beweisen: Frauen
verandern viel und zeigen
zeitgemale Perspektiven
auf. Ein moderner Blick
auf das starke Geschlecht,
der sich auch in der
Digitalbranche lohnt.

m August 2018 sitzt ein
Madchen vor dem
schwedischen Parlament.
Es ist Greta Thunberg,
die einen Schulstreik
ausgerufen hat und

so lange freitags nicht zur Schule gehen
will, bis die Regierung eine andere Klima-
politik anstrebt. Anfangs noch beldchelt,
ist ihre #FridaysforFuture-Bewegung ein
Jahr spdter eine globale Bewegung.
Weltweit streiken tausende Schiiler und
Schiilerinnen fiir das Klima. Kurz vor dem
UN-Gipfel zum Klimanotstand ruft die
Bewegung fiir den 20. September zum
globalen Klimastreik auf. Die 16-jdhrige Greta
Thunberg wird den vielleicht gro3ten Streik
der Jugendlichen anfiihren. Eine junge Frau,
deren Macht mittlerweile sogar Politiker zum
Handeln bringt.

Was die Bewegung besonders macht: Der
hohe Frauenanteil unter den Protestieren-
den. Laut der Analyse des Instituts fiir
Protest- und Bewegungsforschung zum
Jahrestag der Bewegung waren die
Demonstrantinnen in fast allen europdischen
Landern in der Mehrheit. In Deutschland
sind es sogar rund 60 Prozent. Um Frauen zu
motivieren, braucht es anscheinend eines:
ein weibliches Vorbild.

Eigentlich nichts Neues ...

Frauen, die viel bewegt haben, gab es
immer. Nur standen sie selten so im
medialen Fokus der Offentlichkeit. Namen
wie die der polnischen Wissenschaftlerin
Marie Curie, der Computerpionierin Ada
Lovelace oder der Philosophin Simone de
Beauvoir fallen nur selten, wenn es um
wichtige Personlichkeiten des 20. Jahrhun-
derts geht. Rolemodels sind oftmals immer
noch die Manner. Sie haben auch 2019 noch
gesellschaftlich den gréReren Einfluss. Doch
Politikerinnen wie Angela Merkel, aber auch
Aktivistinnen wie Greta Thunberg und Carola
Rackete d@ndern das Bild der Frau in der
Offentlichkeit.

Sie stehen fiir das Bild der selbstbestimm-
ten Frau, die ihren Weg geht und zeigt, dass
auch Frauen gesellschaftlich, politisch und
beruflich Verdnderungen bewirken kdnnen.
So sind sie Vorbild fiir viele Frauen.

Wie wichtig es ist, auch Frauen eine
Biihne zu geben und ihnen zuzuhdoren,
erkennen auch die Konferenzen. In der
Digitalbranche klatschen sich ldngst nicht
mehr nur die mannlichen Speaker hinter der
Biihne ab, immer ofter stehen auch Frauen
vor Publikum und teilen ihre Erkenntnisse.
Bei der Dmexco liegt der Speakerinnen-
Anteil in diesem Jahr erstmals bei 35 Pro-
zent. Eine Zahl, die weit entfernt von einer
50:50-Quote ist, und dennoch eine gute
Nachricht. Denn die Quote konnte im
Vergleich zu 2017 um 10 Prozent gesteigert
werden. ,Generell - nicht nur in diesem Jahr
- sehen wir als Dmexco das Thema Female
Empowerment als eine unserer wichtigen
Aufgaben an. Zwar verstehen immer mehr
Unternehmen, dass das Thema auf ihre
Unternehmensagenda gehort und auch
Verdnderungen sind zunehmend spiirbar,
aber: Noch sind wir weit entfernt von einer
ausgewogenen Mischung “, sagt Judith
Kiihn, Director Conference Dmexco, Mitglied
des Dmexco-Boards. Dieses Jahr habe die
Konferenz deutlich mehr Frauen-Keynotes
auf der Biihne - ingesamt neun von
22 Single-Speeches. ,Damit sind wir auf
einem guten Weg, aber noch lange nicht am
Ziel”, sagt Kiihn.

Fiir Kreativitat und Innovationen
brauche es immer eine gute, ausgewogene
Mischung an Menschen, Charakteren
und Ideen. ,Deshalb streben wir nicht
nur ein ausgeglichenes Verhiltnis
zwischen mannlichen und weiblichen
und internationalen sowie nationalen
Speakern an, sondern entwickeln auch
ein ausgeglichenes Biihnenprogramm in
allen Facetten und mit einem breiten
Themenspektrum®.
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2+ Mit Stephanie Buscemi (CMO Salesforce)
wird in diesem Jahr eine Frau die Dmexco
er6ffnen. Weitere Speakerinnen sind
Julia Jackel (CEO Gruner+Jahr/Chair
Bertelsmann Content Alliance), Professor
Sabina Jeschke (Vorstand Digitalisierung &

Doch reicht das? Marlis Jahnke, Griinderin der
Influencermarketing-Agentur HashtaglLove
zweifelt. ,Ich sehe ein totales Dilemma in
der Digitalbranche. Ich wiinsche mir zum
einen mehr Sichtbarkeit fiir Frauen und
Griinderinnen, aber ich wiinsche mir auch

Jlch winsche

. . mir mehr
Techrvk Det{tsche Bahn) sowie Jotzinda mehr Female 'Empow?rment. Das: ab‘er ) Sichtbarkeit fair
Schwirtz (Director Marketing Nestlé), bekommen wir nur hin, wenn wir die Manner Frauen und

mit an Bord bekommen.” Noch immer wiirden
viel zu wenig Frauen im beruflichen Umfeld
die Moglichkeit bekommen, die Faden

zu ziehen. ,Wenn wir den Blick auf die
Geschaftsfiihrungs- und Vorstandsebene
wenden, sind wir leider immer noch sehr weit

Piera Gelardi (Co-Founder Refinery29) und
Cecile Frot Coutatz (Head of EMEA YouTube).
Sie alle teilen ihre Erfahrungen und
Erkenntnisse aus der Digitalbranche -

und kdnnen so als Rolemodels fiir andere
Frauen stehen.

Grunderinnen”:
Marlis Jahnke,
HashtaglLove

Alle internehmen sollten darauf achten, dass sie eine bestimmte Frauenquote haben
Lina WéIm, Head of Marketing & Communications beim Energie-Startup Zolar

Wie war Ihr Weg in die Digitalbranche, Frau W6Im?
Nach meinem Studium der Amerikanistik habe ich erst bei der Berlin
Fashion Week gearbeitet, anschlieRend landete ich in der Agentur-
branche. Thematisch ging es von Lifestyle-Themen dann immer ofter
zu Produktlaunches und letztlich in Richtung Start-up-Szene.
Kurzerhand bin ich dann relativ schnell iber ein paar Umwege in
der Tech-Branche angekommen.

Mit welchen Herausforderungen mussten
Sie kmpfen?

Fachlich war es nie problematisch, ich hatte immer eine
Affinitat zu Tech-Themen. Aber um ernst genommen

zu werden, da musste ich dann doch ein bisschen
kampfen. Das Klischee der Frau, die sich nicht
fiir Technik interessiert, ist immer noch sehr
prasent. Nach meinem Gefiihl musste ich

mich immer dreimal mehr beweisen. Es gibt
beispielsweise in der Branche Chefs, die

lieber Manner zu Pitches gehen lassen, weil

es glaubwiirdiger ist.

Gab es jemanden, der Sie

geférdert hat?

Ja, eine weibliche Fiihrungskraft hat mich sehr
unterstiitzt. Sie hat mich motiviert, einen Schritt
weiter in Richtung Fiihrungsposition zu gehen.

Trotzdem muss man sich durchbeiBen.

0h ja, man muss sehr selbstbewusst sein und an sich glauben. Man
darf sich nicht so schnell aus der Ruhe bringen lassen und muss
auch mit Buzzword-Bingo zurechtkommen.

Kann ein Mentor helfen?

Definitiv. Mir fallt es mittlerweile ja auch bei meinen eigenen
Recruiting-Prozessen auf: Frauen sind in der Gehalts- und Positions-
verhandlung sehr viel bescheidener. Ein guter Mentor - egal ob
mannlich oder weiblich - kann hier pushen und unterstiitzen. Mein
Rat an junge Frauen ist immer, sich einen Forderer zu suchen. Es ist
wichtig, innerhalb des Unternehmens immer wieder seine eigenen
Ziele klar zu definieren und anzusprechen, hilfreich kdnnen dabei
zum Beispiel Entwicklungsplane sein.
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Weibliche Vorbilder sind wichtig?

Sie sind extrem wichtig. Was mir manchmal nur ein bisschen fehlt:
Die Historie, wie eine Frau zu der Position kam, in der sie heute ist.
Man liest oft beeindruckende Lebensldufe und denkt sich: ,Wow, das
ist ja wirklich unglaublich. Aber auch unmenschlich.” Das ist eher
einschiichternd als motivierend. Wenn man aber transparent vermit-
telt bekommt, wie dieser Mensch an diese Position gekommen ist,
welche Stdrken und Fahigkeiten bendtigt werden, kann das fiir die
eigene Laufbahn sehr forderlich sein.

Thema Frauenquote: Ja oder Nein?
Ich finde, alle Unternehmen sollten darauf achten,
dass sie eine bestimmte Frauenquote haben, und
zwar nicht nur fiir die Website, damit es gut
aussieht, sondern auch fiir das Team. Ein
ausgeglichenes Team kann gut zusammen-
arbeiten und sich gegenseitig pushen.

Was raten Sie jungen Frauen?
Definiert fiir euch, was euch wichtig an
einem Job ist. Gerade in mannerdominier-
ten Berufen sollte man den Job nicht nur
machen, um sich zu beweisen, dass man sich
behaupten kann, sondern auch einfordern,
wenn etwas nicht gefallt. Wir Frauen sind hier in
Feedback-Gesprachen viel zu schiichtern, weil wir
Angst haben, dass sich unser Standing verschlechtert.
Aber mein Motto ist: Wir haben einen Arbeitsvertrag und wir
bringen eine Leistung, also darf man auch entsprechend vom
Unternehmen einfordern. Mir hat es immer geholfen, deutlich zu
sagen, was gut ist und was nicht. Und: Sucht euch Rolemodels, egal
ob mannlich oder weiblich, und lernt von ihnen!

Was sollte sich dndern?

Ich wiinsche mir, dass Frauen noch ein bisschen selbstbewusster
werden, insbesondere bei Gehaltsverhandlungen. Zudem ware es
schon, wenn endlich ein ehrliches Bewusstsein auf Konzernebene
fiir Diversitdt entstehen wiirde. Oftmals ist eine Frauenquote nur
dazu da, das Image reinzuwaschen, von innen heraus wird das
Thema aber nicht gelebt. Und zu guter Letzt: Selbst Vorbild fiir
andere Frauen sein.



entfernt von einer 50:50-Teilung. Auch und
vor allem in der Digitalbranche. Hier muss
sich dringend was dndern”, sagt Jahnke.
Die Agenturchefin weil3, dass sich in den
vergangenen fiinf Jahren bereits viel getan

zuriickzumachen, um Frauen den Vortritt
zu geben und im Sinne des Unternehmens
zu handeln.” Frauennetzwerke allein seien
eine Scheinwelt und immer ein Stiick
Komfortzone. ,Wir miissen ja dennoch am

, Wir sind auf

hat. Vor allem auf Frauenebene. ,Eine tolle Tisch mit den Mannern verhandeln, also ' "
Entwicklung ist beispielsweise, dass sich braucht es mehr gemischte Netzwerke, i&ggn;‘ggren
Frauen gegenseitig helfen und unterstiitzen.  in denen man sich gegenseitig unterstiitzt”, noch lange

Hier hat sich ein unausgesprochenes Ethos
entwickelt. Das finde ich groRartig.” Aber
alleine ware Female Empowerment nicht
moglich. ,Wir miissen die Manner miteinbe-
ziehen, denn es gibt sie ja, die Mdnner, die
Bock drauf haben und gerne einen Schritt

sagt Jahnke. Sie selbst arbeite gerade mit
anderen Frauen an einem Projekt, um

den Fokus wirklich auf eine paritdtische
Teilung zu legen. ,Wir wollen beide
Geschlechter einbinden und mit unserer
Initiative ansprechen.”

nicht am Ziel”:

Judith Kiihn,
Dmexco

Wenn man Lust auf Tech hat, sollte man sich auf jeden Fall bewerben
Amelie Timm, European Team Lead Marketing bei Canto

Fotos: Zolar; Unfernehmen; Frische Fische; Privat

Frauen in der Digitalbranche: Stehen

Frauen vor anderen Herausforderungen

als Ménner, Frau Timm?

Tatsdchlich habe ich mir damals nicht so viele Gedanken gemacht,
schlieBlich bin ich als Werkstudentin in der Techbranche gelandet.
Ich war immer an Zukunftsmdrkten und der Technologie interessiert,
und habe mich aus dem Bauch heraus dann fiir diese Branche
entschieden. Aber klar: Als Frau muss man hier immer noch einige
Herausforderungen meistern.

Welche waren das bei Ihnen?

Als ich direkt von der Uni in der Techbranche
angefangen habe, hatte ich drei Chefs. Es war
relativ schnell klar: Die Branche ist sehr
mannerdominiert. Ich hatte das Gefiihl, dass
Manner den Ton angeben und auch die
Zielausrichtung der Unternehmen bestim-
men, die Frauen arbeiten eher zu.

Aber ich hatte das Gliick, dass damals

schon viele Kolleginnen in Fiihrungspositio-
nen waren. Das hat mich fasziniert, denn
diesen Frauen war es egal, ob ein Thema
mannlich oder weiblich besetzt war. Sie
haben einfach ihren Job gemacht und waren
auch die, die herausgestochen sind.

Das hat mich motiviert.

Haben Frauen denn in der Techbranche

gute Chancen?

Ich wiirde sagen: ja! Bei einem vergleichbaren Profil kdnnen wir
Frauen zusatzlich mit unseren personlichen Kompetenzen heraus-
stechen. Denn gerade wenn Teams zu 90 Prozent aus Mannern
bestehen, haben Frauen bei den Personalern gute Chancen.

Es gibt derzeit in der Techbranche immer noch mehr madnnliche
Bewerber als Frauen. Habt ruhig den Mut fiir den ersten Schritt
in die Branche!

Wie wichtig sind weibliche Vorbilder - vor allem

in so mdnnerdominierten Branchen?

Ich glaube schon, dass man sich immer an anderen Frauen orientiert
und vergleicht. Im besten Fall vernetzt man sich mit anderen

Frauen, die einen inspirieren und motivieren. Fiir uns Frauen ist es
wichtig, Vorbilder zu haben. Viele haben hier natiirlich ihre Mutter
oder Schwester als Vorbild, aber gerade in Branchen wie der
Digitalbranche ist es gut, wenn man jemanden hat, der sich in
dieser mannerdominierten Szene durchsetzen und behaupten
konnte. Das gibt Mut und Motivation.

Wer war lhr Vorbild?
Ich hatte damals bei Canto eine Chefin, die mich gesehen und
gefordert hat. Als sie das Unternehmen verlassen hat, hat sie mich
als Nachfolgerin vorgeschlagen. Fiir mich war das das
Paradebeispiel fiir Female Empowerment. Bei gleicher
Qualifikation wurde unabhangig vom Geschlecht
entschieden, namlich nach der Pramisse: welche
Person ist gut als Fiihrungskraft fiir das Team
geeignet. Kénnen und Gliick sowie gegen-
seitiges Unterstiitzen- das sind die wichti-
gen Komponenten!

Welchen Tipp haben Sie flir
Frauen, die den Schritt in die
Digitalbranche wagen wollen?
Ich glaube, der erste Schritt ist es, sich
zu trauen. Einfach mal machen. Wenn man Lust
auf Tech hat, begeisterungsfahig ist und bereit
ist sich einzuarbeiten, sollte man sich auf
jeden Fall bewerben!

Warum, glauben Sie, scheuen viele Frauen noch
immer diese Branche?

Viele Frauen unterschatzen sich, und vor allem auch den vielfaltigen
Aufgabenbereich der Branche. Umso wichtiger ist es, dass selbst-
bewusste Frauen hier Vorreiter sind und den Weg in diese Branche
ebnen. Dann kénnen auch andere Frauen nachziehen!

Was wirden Sie sich fir die Zukunft wiinschen?
Ich wiirde mir wiinschen, dass es nicht mehr das Klischee

der Frau gibt, die keine Ahnung von Technik hat. Das ist totaler
Quatsch. Wir alle sind gleichgestellt, und nur weil jemand
mannlich ist, heilt das nicht, er ist cleverer oder Tech-affiner.
Weg mit solchen Klischees!
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= Auch Raquel Ponte, Senior Administration
Executive von Turbine Kreuzberg pladiert fiir
die Prdsenz fiir Frauen in der Digital- und
Techbranche. ,Wir stehen am Rande einer
technologischen Revolution, die die Art und
Weise, wie wir leben, arbeiten und mitein-
ander umgehen, unweigerlich verdndern
wird. Diesmal geht es um die sogenannte
vierte industrielle Revolution, die durch die
Konvergenz von digitalen Technologien,
Physik und Biologie gekennzeichnet ist. Das
bedeutet, dass alle verfiigharen Ressourcen
bendtigt werden, um mit diesen Entwicklun-
gen Schritt zu halten. Allerdings sind Frauen

und Madchen in diesen Wissensgebieten
nach wie vor extrem unterreprasentiert.”
UNESCO-Daten hatten gezeigt, dass weniger
als ein Drittel der Studentinnen weltweit
Facher aus den Bereichen der Naturwissen-
schaft, Technik, Ingenieurwesen und
Mathematik wahlen. ,So konnen wir
beispielsweise im jiingsten Bericht des
Weltwirtschaftsforums feststellen, dass nur
22 Prozent der Fachleute fiir kiinstliche
Intelligenz weltweit Frauen sind.”

Raquel Ponte ist {iberzeugt, dass gerade
die Reprdsentation von Frauen wichtig sei.
»Zahlreiche Studien haben ergeben, dass

divers zusammengestellte Teams bessere
Leistung erbringen und groRere Wider-
standsfdhigkeit aufweisen.” Innovative
Losungen profitieren von unterschiedlichen
Perspektiven. ,Ich hoffe wirklich, dass
Frauen nicht in die Versuchung geraten,
,mannlicher’ zu werden, um ernst genommen
zu werden. Wir sind alle verschieden und
gleichberechtig zugleich.” Und das sei es,
was am Ende die Welt vorantreibe.

Ein Satz, den sicher auch Greta Thunberg
unterschreiben wiirde.

Lass dich nicht beeindruchen, es hochen alle nur mit Wasser
Andrea Petzenhammer, Head of PR bei der Agentur Frische Fischer

Wie lebt es sich als Frau in der Digitalbranche,

Frau Petzenhammer?

Im Vergleich zu friiher wiirde ich sagen: gar nicht mal so schlecht.
Aber ich registriere im Arbeitsalltag nach wie vor Abwertungen, oft
aus Unachtsamkeit. Schnell wird eine Formulierung gewahlt, mit der
die weibliche, hochqualifizierte Fachkraft zur Sekretdrin degradiert
wird, die Termine vereinbaren soll. AuRerdem ist es meiner Meinung
nach als Frau aufwendiger, ein gutes Netzwerk zu bilden.

Woran liegt das?
Es liegt in der Natur des Menschen, dass er eher denen vertraut,
die ihm dhneln. Klar, dass sich Manner, auch unterbe-
wusst, gegenseitig unterstiitzen. Deswegen finde ich
erprobte Netzwerke fiir Frauen wichtig. Nur
gemeinsam kann man auch bei Abwertungen

effektiv reagieren. Es ist wichtig, dass Frauen
fiireinander einstehen und fiir die Betroffenen
deutlich wird: Was passiert, ist kein person-

liches Problem, sondern ein strukturelles.

Liegt die Herausforderung darin,

sich zu behaupten?

Ich denke, vielen Frauen - in der Digitalbran-

che wie in vielen anderen Branchen - wird die
eigentliche Herausforderung erst ab 30 klar. Dann,
wenn Kinder den Alltag pragen, Frauen in der
Teilzeitfalle landen und das Gehalt langfristig einbricht.
Miitter geraten leider immer noch schnell aufs Abstellgleis und
erholen sich finanziell nicht mehr von den Auswirkungen des
Teilzeitgehalts, von Karriereoptionen ganz zu schweigen.

Ihr Rat an junge Frauen?

Lass dich nicht beeindrucken, es kochen alle nur mit Wasser. Such
dir Personen, die dich fordern. Die meisten Menschen, die in
einflussreichen Positionen sind, hatten immer eine Férderung -
auch wenn sie sich dessen gar nicht so bewusst sind.

Wie wichtig ist es, sich als Frau auch fur

die eigenen Themen einzusetzen?

Sehr wichtig. Wir alle sollten uns fiir {ibergeordnete MaBnahmen wie
die Frauenquote engagieren. Denn die groRte Herausforderung

52 lead N°3 2019

kommt eben mit iiber 30 Jahren mit der Familiengriindung. Viele
Frauen unter 30 unterstiitzen die Quote nicht, weil sie bis zu
diesem Moment das Gefiihl hatten, sie schaffen es allein und
Nachteile waren personliches Versagen. Ab 35 Jahren spiiren sie,
dass eine Quote strukturelle Ungerechtigkeiten ausgleichen konnte.
Und wir Frauen brauchen Rolemodels, auch in den Aufsichtsraten.
Vorbilder mit Identifikationspotenzial sind oft der initiierende
AnstoR, eine solche Karriere iiberhaupt in Betracht zu ziehen.

Thema Gehaltsverhandlungen: MUssen wir Frauen
hier selbstbewusster sein?
Ich fande es gut, wenn wir nicht den jungen Frauen die
Verantwortung fiir den Gender-Pay-Gap zuschieben.
Tatsachlich konnen gerade Geschaftsfiihrer und
Geschaftsfiihrerinnen und Personalentscheider
und Personalentscheiderinnen viel leichter
etwas dndern, als die jungen Frauen in der
schwacheren Verhandlungsposition. Oft
wird aus der Historie heraus sogar damit
kalkuliert, dass der weibliche Teil der
' Belegschaft schlechter bezahlt werden kann.
'r Verantwortliche sollten ihre Kostenstruktur
ehrlich analysieren und Angebote oder
Antrdge so kalkulieren, dass die wirtschaftliche
Lage es erlaubt, alle Mitarbeiter und Mitarbeite-
rinnen fair und gleich bezahlen zu kénnen.

Thema Konferenzen: Wie wichtig ist die
Speaker-Prdsenz von Frauen?

Wichtig! Gerade groRe Konferenzen wie die Dmexco haben die
Verantwortung, Frauen eine Biihne zu geben. Die Uberzahl an
mannlichen Fiihrungskraften impliziert ja geradezu, dass hauptsdch-
lich Vortragsbewerbungen von Mdnnern von Unternehmen initiiert
und bezahlt werden. Je mehr Frauen aber Offentlichkeit bekommen,
desto mehr Frauen trauen sich im ndchsten Jahr die Bewerbung zu.
Ich wiinsche mir, dass die Dmexco (und andere Konferenzen)
weibliche Gesichter initiativ nach vorne bringt und die aktuelle
Spirale bewusst durchbricht. Die Ausrede: ,Es haben sich keine
Frauen beworben” gilt nicht mehr. Dann muss ich als Konferenz-
veranstalter konkret geeignete Frauen ansprechen. Das ist deren
gesellschaftliche Verantwortung.



~Weibliche Energie wird gebraucht”

Die Psychologin Carolin Miiller erklért, warum es wichtig ist, dass Frauen mehr Préisenz zeigen. Und dass
sie damit Vorbild flir andere Frauen sind, ist nicht der einzige Grund. Die Welt kénnte dann besser sein.

Der Greta-Effekt: Warum sind wir
so begeistert von Greta Thunberg,
Frau Mdller?

Die Menschheit ist im Vergleich zu noch vor
wenigen hundert Jahren extrem einfluss-
reich geworden. Wir kdnnen das Wetter
vorhersagen, DNA manipulieren, kleine
Roboter auf weit entfernte Planeten
schicken und paradoxerweise fiihlen wir uns
gleichzeitig auf der individuellen Ebene
immer hilfloser, unbedeutender und
machtloser. Wenn es um den Klimawandel
und die von uns verursachte Umwelt-
katastrophe geht, fiihlen wir uns individuell
machtlos, vielleicht sogar verzweifelt.

Greta Thunberg hat allen gezeigt, dass
niemand wirklich machtlos ist. Sie ist ein
Médchen von 16 Jahren, das vor gut einem
Jahr eine groRe Initiative gestartet hat. Fiir
jeden von uns ist es psychologisch ein
Schock: Wenn ein kleines Madchen im Alter
von 16 Jahren so viel Macht und Einfluss
hat, kann ich dann nicht auch viel mehr
tun? Greta hat erkannt, dass es nicht nur
darum geht, beim Einkaufen keine Plastik-
tiite zu verwenden. Sie spricht vor europa-
ischen Parlamenten, Regierungsvertretern
und lauter einflussreichen Menschen. Und
sie spricht die Wahrheit aus: Niemand
unternimmt etwas Ernsthaftes gegen den
Klimawandel. Das ist ein Schock, héssliche
Wahrheit und gleichzeitig inspirierend, denn
Sie flihlt den machtigsten Menschen der
Welt auf den Zahn.

Woran liegt es, dass vereinzelt
junge Frauen wie Greta

oder Carola Rackete die

neuen Heldinnen sind?

Greta und Carola Rackete zeigen uns die
Kraft des Individuums. Diese beiden Frauen
sind normale Menschen: sie sind weder reich,
noch beriihmt oder besonders. Sie sind wie
du und ich. Und trotzdem haben sie einen
enormen Einfluss und zeigen uns, dass wir
alle etwas tun konnen. Wir sind zu bequem
oder haben Angst, unsere Situation zu
verdndern. Aber diese beiden Frauen zeigen
uns, dass die herrschende Ordnung nicht das
oberste Gebot ist. Wir machen die Gesetze
und Gesetze konnen gedndert werden. Ihr
LUngehorsam” ist vielmehr ihr Markenzei-
chen: Die eine geht nicht zur Schule und die
andere respektiert die Grenzkontrollen nicht.
Und beide tun es nicht, um sich persénlich
zu bereichern, sondern weil sie an etwas
glauben. Das ist inspirierend.

,Die Welt in der wir heute
leben ist das Resultat von

Jahrtausende langer
md&nnlicher Dominanz”:
Psychologin Carolin
Mdiller

Wie wichtig sind weibliche
Vorbilder fur junge Frauen?
Menschen identifizieren sich natiirlicher-
weise mit einer Gruppe: Geschlecht,
politische Einstellung, Nationalitdt et
cetera. Und Vorbilder sind unglaublich
wichtig fiir die psychologische Entwicklung
von jungen Frauen und Mannern. Wir
schauen nicht nur zu unseren Miittern,
Tanten, Lehrerinnen und Nachbarn auf.
Aufgrund der modernen Medien konnen wir
zahllose Vorbilder haben: Lady Gaga, Michel-
le Obama, Kim Kardashian, ... Und es ist
gut, dass es eine Vielfalt von Vorbildern
gibt: Greta Thunberg und Carola Rackete
zeigen uns, dass Frauen sich nicht nur fiir
Fashion und Make-up interessieren. Als
Frauen haben wir Einfluss und Starke. Greta
und Carola erinnern uns daran. Je mehr
unterschiedliche Vorbilder unsere Gesell-
schaft bietet, desto vielfaltiger kann sich
unsere Gesellschaft entwickeln.

Warum haben es Frauen immer
noch so schwer, sich gegen
Mdanner zu behaupten?

Manner sind mehr an Wettbewerb und Macht
interessiert als Frauen. Aber es ist wichtig,
dass Frauen nicht versuchen, in einer
Mannerdomane FuRR zu fassen. Es geht
darum, eigene Spielregeln aufzustellen.

Frauen kdnnen sich selbst neu erfinden.
Wenn wir uns gegen Mdnner behaupten,
versuchen wir besser als die Manner
innerhalb einer Mannerdomane zu sein. Das
kann nicht gutgehen. Wir miissen Frauen in
einer Frauendomdne sein. Die Welt ist heute
von Konkurrenz und Machtkampfen voll
mannlichem Testosteron geprdgt. Frauen
konnen eine andere Welt gestalten, in der
Solidaritat, Harmonie und Liebe mehr
Bedeutung finden. Wir miissen nicht nach
den Spielregeln der Manner leben.

Thema Female Empowerment:
Wie kénnen Frauen mehr Selbst-
bewusstsein entwickeln?

Frauen miissen hinterfragen, woher ihr
Mangel an Selbstbewusstsein kommt. Wo
liegen die Ursachen in der Gesellschaft?
Sind es Werbung, Magazine oder Schdnheits-
ideale? Und dann geht es darum, sich davon
nicht bestimmen oder definieren zu lassen.
Greta Thunberg und Carola Rackete zeigen
das sehr deutlich, denn sie distanzieren sich
von der Oberflachlichkeit von Bildern in
sozialen Netzwerken, Werbung und Likes. Sie
definieren selbst, wer sie sein mochten und
versuchen nicht, gesellschaftliche Standards
zu erfiillen.

Was wirden Sie sich flr die
Zukunft fur eine gleichberechtigte
Gesellschaft wiinschen?

Die Welt in der wir heute leben ist das
Resultat von Jahrtausende langer mann-
licher Dominanz. Fiir die Zukunft wiinsche
ich mir eine viel stdrkere Prasenz der
weiblichen Denkweise in den weltweiten
Angelegenheiten. Anstatt uns auf Aufris-
tung, Krieg und Zerstorung zu konzentrie-
ren, wiinsche ich mir, dass wir unsere
Ressourcen nutzen konnen, um das globale
Gliick, das Wohlbefinden, Verbundenheit und
die Kunst zu steigern. Die weibliche Energie
wird in der heutigen Welt mehr denn je
gebraucht und die Frauen von heute sollten
aufhdren zu versuchen wie Manner zu sein
und stattdessen in ihrer weiblichen Kraft
stehen. Dann kann sich wirklich etwas
andern.

Auch unsere Autorin Antonia Wille wére heute
wohl keine Journalistin, hatte es diese zwei
weiblichen Rolemodels nicht gegeben: Karla
Kolumna und eine groRartige Redakteurin bei
ihrem erstem Zeitungspraktikum.
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RECRUITING

... Und dann
chnell nach
oben

Digitalisierungsexperten sind gefragt:

termalRen oft zu Firmen hin, die {ippige
Gehalter bezahlen. Eine weltweit durchge-

Unternehmen suchen sie unter Entwicklern, fiihrte Umfrage von Indeed bestétigt das -
.. . legt interessanterweise aber eine andere
Querdenkern und Berufsanfangern. Talente sind Motivation zugrunde. Danach geben die
heil begehrt. Doch auch kleinere Firmen meisten befragten Arbeitnehmer an, am
. . . . liebsten bei groRen Unternehmen wie
konnen sie bekommen - wenn sie sich auf Google, Apple, Amazon und Microsoft

arbeiten zu wollen. Speziell in Deutschland
kommt noch Daimler hinzu. Geld mag fiir
manche ein Faktor sein, aber vor allem geht

ihre eigenen Starken konzentrieren.

enn Janos Moldvay einen  sie sich vor ein paar Jahren noch daran es den Bewerbern darum, sich mit der
neuen Job zu vergeben abgearbeitet, diese ,Blocker”, ,,umzustim- Ausstrahlung eines Unternehmens zu
hat, 6ffnet er Xing und men”, Heute weiR sie, wie viel leichter und verbinden. ,Die Jobwahl hat viel mit der
: LinkedIn. Dort sucht er effizienter es ist, die Verdnderer zu identifi-  eigenen Identitdt zu tun”, erklart Paul
KIRTITUUURRITON ;' gezielt nach Menschen, zieren, die dann auch die Blocker in d’Arcy, SVP Marketing bei Indeed. Je besser
die sein Start-up Adtriba  Bewegung setzen. Sie sind - neben dem also der Ruf eines Unternehmens ist, desto
vorantreiben kdnnen. Data-Scientists, fachlichen Know-how - die wahren Treiber begehrter ist es. Google packt seinen Ruf in
Quereinsteiger, Wirtschaftsinformatiker, der Digitalisierung. griffige Worte: ,,Do cool things that matter”.
Kreativkopfe, zahlt der Griinder des Marke- Das legt nahe: Ein Arbeitnehmer arbeitet
ting-Attribution-Anbieters auf. Moldvay ist COOIe SOChen nicht nur fiir sich und seinen Hauskredit -
offen fiir viele Bewerberprofile: ,Das machen - und die er bringt die ganze Gesellschaft voran.
Wichtigste ist, dass Mitarbeiter Pfiff und Vom Vorbild Google lasst sich einiges
Eigenmotivation mitbringen und datenge- We" Verbessern lernen. Indeed-Marketer d'Arcy rat eine
trieben sind.” Fachliches Know-how ist gut, Vision fiirs eigene Unternehmen zu ent-
ein neugieriger Charakter besser. Doch wo findet man die Superhelden der wickeln und damit eine authentische
So wie Moldvay denken heute viele. Selbst  Digitalisierung? Begnadete Programmierer Geschichte zu erzdhlen. Der Bewerber soll
in Grol3konzernen wie BMW wird gezielt und digitale Spitzenkrdfte zieht es bekann- ein Gesplir dafiir bekommen, wie es sich

nach ,Querdenkern” gesucht. Um Heraus-

forderungen zu bewaltigen wie intelligent

vernetztes Fahren, gilt es in neuen Dimen-

sionen zu denken. Mit geradlinigem

EDV-Wissen allein kommt man da oft nicht

weiter. ,Vielfalt und Individualitdt machen Mit dem Bewerber
uns stark und innovativ”, heil3t es bei BMW  im Boot: Die

auf Anfrage von LEAD. Ein Grund dafiir ist, Stadfwerke DUssel-
dass unterschiedliche Charaktere fiir Reibung 9O haen inre

Recruiting-Gespré-
sorgen — was den Mut zu Neuem erst che auf dgem Sze

moglich macht. Dass die Menschen von gefuhrt. Uber die
Natur aus verschieden sind, erkennt auch ungewohnte
Janina Kugel als Stérke. Da gibt es ,Men- Location lemten sie

ganz andere Seiten
der Kandidaten
kennen. Jedes

schen, die Lust auf Veranderung haben” und
solche, ,die eher resistent sind”, so

¥
|

beschrieb sie es kiirzlich in einem Interview  Gespreich dauerte AUSB’LDUNG AHO“ ™. ; i

mit T3n. Als Personalchefin bei Siemens hat 20 Minuten.
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“* anfiihlt, bei einem Unternehmen zu
arbeiten. Unter den Firmen, die das schon
richtig machen, ist Adidas: Auf seiner
Bewerberseite beschreibt der Sportartikel-
hersteller, wie er Menschen dabei unter-
stiitzt, ein besseres Leben zu fiihren, Spal}
zu haben und Potenziale zu verwirklichen.
Der Sport ist eine Kraft, alle und alles zu
verandern. Eine Vision, die beriihrt.

.Bei aller Rationalitat der Arbeitsplatz-
wahl freut sich jeder Bewerber iiber ein
Unternehmen, das zeigt, was es bewegt und
welchen Dingen es Bedeutung beimisst”,
sagt Christian Thron. Der Geschaftsleiter
Creative Deepblue rat dazu ,mehr aus dem
Herzen und weniger aus dem Kopf heraus”
zu kommunizieren - gerade wenn es um
begehrte junge Talente geht. Mit Hooked
hat er zusammen mit seinen Kollegen Tanja
Schmidt, Head of Human Resources, und
Patrick Dorr, Manager PR & Communications,
im vergangenen Juli eine Schwesteragentur
gegriindet. Das Angebot: digitale Recrui-
ting-Losungen fiir den War for Talents.

Sich bewerben soll
SpaB machen -
Technologie hilft

b RARFRIIN | S

UNSER ANGEBOT

Mit Sport fUhren
Menschen ein
besseres Leben. Diese
Vision skizziert Adidas
und gibt Mitarbeitern
darlber ein Identifizie-
rungspotenzial.

+Wenn du bei Amazon in die IT-Abteilung einsteigst,
bist du einer von sehr vielen. Bei einem KMU kann
dein Einfluss auf das IT-Team erheblich grofier sein.”

Arne Hosemann, Expertlead

Die Digitalisierung hat die Arbeitnehmer an
den langeren Hebel katapultiert - insbeson-

dere die gut ausgebildeten jungen Talente,
die digitalaffin sind und Veranderungen
ganz natiirlich herbeifiihren. Das Problem
jedoch: ,Die Jahrgange werden immer

kleiner und die iiberzeugende Ansprache der

Talents und Young Professionals immer
herausfordernder fiir viele Firmen®”, sagt er.

SchlieRlich hat nicht jedes Unternehmen die

Strahlkraft von Adidas oder Google. ,Wenn
es dann noch als Hidden Champion in der
Provinz sitzt, kdnnen die Folgen sogar das
Unternehmenswachstum bedrohen.”

Mit Hooked will er Arbeitgebern helfen,

innovative Zugédnge zu finden und Erlebnisse
zu schaffen. Dabei stellt Thron die drei E in

den Mittelpunkt: Engagement, Emotionen

und Erlebnisse. ,Eine gute Employer-Brand-

Story und Inszenierung ist hier auf ldngere
Sicht erfolgreicher als eine reine Orientie-

rung an KPIs, Performance und Conversion.”

Sinnhaftigkeit und Emotionen lassen sich
halt schlecht nur in KPIs darstellen.

In den USA heiRt die Direktive daher:
~Meaning is the new money.” Fiir die
Kommunikation bedeutet das, die reine
Job-Botschaft beiseite zu lassen. Das
Bewerben an sich soll SpaR machen. Das
Gegenteil davon ist, lange Listen an
Anforderungen des Unternehmens zu lesen
und seinerseits mit einem dicken Paket mit
Anschreiben und Lebenslauf zu beantwor-
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ten. Um Bewerber anzulocken, liegt heute
eine spielerische Ansprache im Trend, die
sich mit den innovativen Technologien
auseinandersetzt, um die es ja schlieRlich
auch geht.

Hooked selbst geht da mit gutem Beispiel
voran und hat die Smart-Speaker-Technolo-
gie in den Bewerbungsprozess eingebunden.
Mit einem Alexa-Skill kann der Bewerber
sich ganz ohne Text vorstellen. Uber den
Skill werden dem Bewerber Fragen gestellt
wie: ,Im Team wird eine neue Idee bespro-
chen. Alle finden sie super. Du aber nicht.
Was machst du?” Die Ergebnisse bekommt
die Personalabteilung mit der E-Mail-Adresse
der Bewerber automatisiert zugesendet.
Bisher rekrutiert nur die Mutteragentur
Deepblue iiber das Mini-Assessment-Center.
Doch soll sie laut den Angaben von Hooked
bald auch fiir einen Versicherer eingesetzt
werden.

Thron findet solche SpaRaktionen
sinnvoller als die Methode, der Zielgruppe
an jedem Touchpoint aufzulauern. ,Damit
verlieren Unternehmen ihre Schlagkraft,
weil sie sich verzetteln”, sagt er. ,Kein
Bewerber braucht Instagram-Accounts mit
Stockfotos oder Simpleshow-Erklarvideos auf
YouTube.”

KMU missen ihre
Schwdadche in
ihre Starke wandeln

Mit gut durchdachten Aktionen kdnnen auch
kleinere Unternehmen und Mittelstandler
auf sich aufmerksam machen. Anstatt den
Kopf in den Sand zu stecken und dariiber zu
jammern, dass die bosen GrolRen die ganzen
Kandidaten abziehen, miissen sie sich auf
ihre Starken besinnen, findet Arne Hose-
mann. Mit seinem Freelance-Portal Expert-
lead berdt er KMU bei ihrer Recruting-Stra-
tegie und hilft ihnen dabei, Fachkrafte aus
dem IT-Bereich auszusuchen. Die Freiberuf-
ler sind von Expertlead bereits vorgetestet,
was besonders fiir die Unternehmen eine
Hilfestellung ist, die selbst iiber wenig
Know-how in dem Bereich verfiigen.
Hosemann rat den KMU, aus ihrer
geringeren Mitarbeiterzahl ganz einfach
einen Vorteil zu machen. ,Fiir IT-Fachkrafte
kann es ungemein spannend sein, in ein
kleineres IT-Team einzusteigen, mehr
Verantwortung auf sich zu nehmen und ein
IT-Team aufzubauen.” Das Argument fiir die
Bewerber-Kommunikation liefert er gleich
mit: ,Wenn du bei Amazon in die IT-Abtei-



Die Suche nach den
besten Talenten

@ Bewerberprofile: In neuen
Dimensionen denken

Um die digitale Transformation zu
meistern, geht es nicht allein um
Daten und Technologie, sondern vor
allem um andere Sichtweisen. Die
holt man sich durch neue Képfe

ins Haus, die alte Pfade aus neuen
Blickwinkeln betrachten und andere
DenkanstoBe liefern.

@ Imagebildung: Identitét und
Vision entwickeln

Die besten Talente zieht nicht unbe-
dingt nur Google an. Aber man kann
vom Konzern in Sachen Identitét und
Vision viel lernen: Firmen ké&nnen
punkten, indem sie Uberlegen, fUr wel-
che Werte sie stehen und diese dann
aufmerksamkeitsstark kommunizieren.

@ Kommunikation: Weniger ist mehr
Unternehmen mussen nicht auf
allen Kandlen prasent sein. Eine gute
Aktion - gerne eine spielerische
Interaktion mit einer neuen Techno-
logie - hilft dabei, Akzente zu setzen.
Auch die aktive Ansprache vom
geeigneten Kandidaten, das Active
Sourcing, zahlt sich aus.

lung einsteigst, bist du einer von sehr
vielen. Bei einem KMU kann dein Einfluss
auf das IT-Team erheblich groRer sein.”
Auftrumpfen konnen KMU auch, wenn sie
sich fiir moderne Arbeitsmodelle 6ffnen.
Arbeiten von zu Hause, flexible Arbeitszeiten
und projektbasierte Zusammenarbeit: Darin
liegt fiir Hosemann der Schliissel. Auf ihrer
Jagd nach den Digitalisierungsprofis miissen
die kleinen und mittleren Firmen daher
Vorziige wie Einfluss, Eigenverantwortung
und Mut zur Verdanderung kommunizieren.

Aktive Ansprache
erhoht die
Erfolgschancen

Wo das gut gelingt, ist auf Karriere- und
Fachmessen. Fiir Unternehmen bieten die
Events eine gute Gelegenheit, mit Kandida-
ten direkt ins Gesprdch zu kommen. Daneben
hilft es den kleineren, nicht so bekannten
Unternehmen auch, regelmaRig Fachartikel
oder Ahnliches zu versffentlichen, rit
Hosemann: ,Eine gut durchdachte und
inhaltsschwere PR-Arbeit kann Unternehmen
bei Fachkrdften ins Gesprdch bringen.” Um
sich die Rosinen im Arbeitsmarkt rauszu-

Im Taam wird gine neue idee besprochen. Alle inden sie super,
Du aber nicht.

‘Was machst du?

Ganz ohne Schrift-

verkehr bewerben -

das bietet der
Alexa-Skill von

Hooked. Dem Bewer-

ber werden dabei
Multiple-Choice-
Fragen gestellt.

»$0 wie ein Bild mehr als tausend Wort sagt, ist
auch jedes Gesprdch mit Talenten immer ein echter
Er kenntnisge Winn." cristian Thron, Deepblue und Hooked

picken, sollten Unternehmen auch aktiv auf
Talente zugehen, sagt der Expertlead-Mana-
ger. ,Wer noch darauf wartet, dass sich die
IT-Fachkrafte bei dem eigenen Unternehmen
bewerben, der hat eine Marktentwicklung
verpasst.” Der Umstieg auf das sogenannte
Active Sourcing erfordert allerdings neue
Prozesse, neue Tools und auch Qualifikatio-
nen in der HR-Abteilung. ,Erfolgreiche
HR-Departments, die wir gesehen haben,
tibernehmen Teile davon inhouse und
verlassen sich bei anderen Teilen auf ein
griindlich ausgewahltes Netzwerk aus
Recruiting-Partnern, um die Aufmerksamkeit
an Bewerbern mit IT-Hintergrund in einem
extrem umkdmpften Marktumfeld hochzuhal-
ten”, sagt Hosemann.

Auch Moldvay legt Wert darauf, selbst
aktiv auf Potentials zuzugehen. Fiir den
Adtriba-Griinder hat das Active Sourcing
einen groRen Vorteil. ,Wenn ich den
Interessenten genau und ehrlich sage, was
sie erwartet, der normale Start-up-Wahn-
sinn, viel Eigenverantwortung, flexible
Arbeitsmodelle, dann gibt es spater keine
Probleme.” Auch ob der Kandidat wirklich
zum Unternehmen passt, kann iiber person-
liche Gesprache besser festgestellt werden.
Genauso sieht es Hooked-Griinder Thron. ,So

wie ein Bild mehr als tausend Worte sagt, ist
auch jedes Gesprach mit Talenten immer ein
echter Erkenntnisgewinn.”

Gemeinsam mit
den kiinfligen
Chefs im Tretboot

Wie ein Kandidat in bestimmten Situationen
reagiert, das konnen HR-Experten nicht nur
in langweiligen Assessment-Centern feststel-
len. Warum nicht mal eine kleine Bergtour -
oder Boot fahren? Die Stadtwerke Diisseldorf
haben das ausprobiert und ihre Recruiting-
Gesprdache auf dem See ausgetragen. Unter
dem Motto ,Azubi an Bord” konnten
Bewerber mit einem ihrer vielleicht kiinfti-
gen Chefs Trethoot fahren. Bei 20 Minuten
leichtfiiRigem Tretsport in entspannter
Atmosphdre lassen sich ganz neue Seiten
entdecken.

Irmela Schwab findet es gut, dass sich Firmen
fiir einen Mix aus Jung, Alt, Frau, Mann,
Kreativen und Datenfreaks interessieren. Denn
so setzt sich schlieBlich auch der Markt
zusammen, fiir den Produkte gemacht werden.
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QUERDENKER

Einfach mal
loslassen!

.

Fotos: Plainpicture; Kellerkinder; Microsoft; Sitegeist



Jedes fortschrittliche Unternehmen spricht von Change-Management. Das heil3t
neue Arbeitsmodelle entwickeln, die auf Vertrauen basieren. Geht nicht? Geht doch!
Wir zeigen, dass sich Produktivitat und Vertrauen nicht ausschlieRen. Im Gegenteil!
Weil Produktivitat auf Wissen und auf Kreativitat beruht, braucht es neue Fiihrungs-
prinzipien. Das haben Kellerkinder, Microsoft und Sitegeist erkannt und umgesetzt.

Bei der Agentur Kellerkinder durfen die Mitarbeiter von Uberall aus arbeiten

Vertrauen ist die neue Kontrolle

erstin Dinauer arbeitet bei der
. IT-Agentur Kellerkinder - zu

100 Prozent remote. Der GroRteil

der aktuell elf Mitarbeiter sitzt
in Deutschland verteilt. Damit es trotzdem
funktioniert, nutzt die Agentur moderne
Tools. Und es gibt ein paar feste Regeln. Der
Gewinn: hohe Mitarbeitermotivation und
mehr Kreativitat:

»Ich personlich habe dieses Jahr sehr viel
von Portugal aus gearbeitet. Den Winter ver-
bringe ich in Kapstadt. Eine Kollegin hat
Familie in Osterreich und arbeitet hin und
wieder von dort. In der Agentur haben wir
uns darauf geeinigt, dass jeder von Uberall
aus arbeiten kann - plus minus eine Stunde
Zeitverschiebung zur deutschen Ortszeit.
Das bedeutet im Grunde von {iberall aus in
Europa und grol3en Teilen Afrikas.

Alle sechs Wochen bin ich jedoch in
Deutschland, denn da haben wir Kellerkinder
einen festen Termin mit Anwesenheits-
pflicht: Alle treffen sich - entweder in
unseren Biiroraumen - und wir haben
tatsachlich welche! - oder am Standort eines
Mitarbeiters. Wir arbeiten gemeinsam und
oft findet auch ein Team-Event statt, bei
dem uns der Kollege seine Stadt oder seine
Region zeigt. Einen weiteren bindenden
Termin gibt es fiir Entwickler und Projekt-
manager. Sie sind iiber Mittag alle eine
Stunde verfiigbar - fiir das tagliche Daily.

Da wir nicht vor Ort arbeiten, gibt es
neben den oben genannten Routinen
bestimmte Tools, damit die Zusammenarbeit
klappt. Zum Beispiel Slack. Wenn ich
arbeite, melde ich mich dort an und ab, so
dass jeder weil3, ob ich gerade greifbar bin.
Uber BambooHR planen wir unseren Urlaub
und jeder Mitarbeiter kann sehen, wann die
Kollegen an- oder abwesend sind. Diese
Abwesenheiten flieRRen {ibrigens automa-
tisch auch in Slack ein, so dass jeder
Mitarbeiter sieht, ob ein Kollege auf
Schulung ist, Urlaub hat oder beim Kunden
steckt. Die meiste Kommunikation - inklusi-
ve Biirotratsch - lauft also {iber Slack.

.Fakt ist, dass remote Arbeiten nicht fiir
jedermann infrage kommt. Denn remote
Arbeiten hat sehr viel mit Eigenverantwortung
und Selbstdisziplin zu tun. Und natiirlich auch
damit, wie viel Spaf8 du bei der Arbeit hast.

Ich personlich arbeite zum Beispiel mit viel

Selbstdisziplin und Freude an der Sache.”

Kerstin Dinauer, Kellerkinder

Sofern der Kunde Slack nutzt, binden wir
auch den Kunden {iber Slack ein.

Fiir Besprechungen nutzen wir die
Videokonferenzlosung Zoom. Der Vorteil
gegeniiber einem einfachen Telefonat ist,
dass du das Gesicht deines Gegeniibers
siehst. Denn die Mimik ist im Gesprdch nicht
zu unterschatzen. Zudem kannst du iiber
Zoom auch sehr gut Prasentationen durch-
arbeiten. Auch mit unseren Kunden funk-
tioniert vieles iiber Zoom. Fiir Workshops
aber sind wir natiirlich beim Kunden vor Ort.
Organisatorische Probleme aufgrund der
flexiblen Arbeitszeiten hat es bislang noch
nicht gegeben. Denn unsere Kunden kennen
unser Arbeitszeitmodell.

Im Projektmanagement arbeiten wir mit
Jira. Dabei handelt es sich um ein Ticketing-
System, mit dem wir auch unser Projekt-
management handeln. Es ist speziell auf
agile Projekte zugeschnitten. Zur Dokumen-
tation setzen wir auf Confluence. Beide
Losungen sind miteinander verbunden.

Remote ja oder nein?

Kein Mitarbeiter muss remote arbeiten. Es
gibt auch Kollegen, die gerne ins Biiro
gehen. Die Agentur zahlt aber auch die
Miete fiir einen Coworking-Platz. Die
Agentur bemiiht sich also, fiir jeden
Mitarbeiter den Arbeitsplatz zu schaffen,
den dieser gerne hatte, sodass er gute

Arbeit leisten kann. Ich zum Beispiel gehe
vor allem im Ausland sehr gerne ins
Coworking. Dort habe ich Kontakt zu
Gleichgesinnten. Zudem wirkt die Atmo-
sphdre im Coworking auf mich ungeheuer
inspirierend. Aber hin und wieder arbeite ich
auch mal gern von einem Cafe aus.

Vertrauensarbeitszeit

Fiir uns Kellerkinder gibt es zudem keine
feste Arbeitszeit. Denn wir schaffen nicht
nur ortsunabhdngig, sondern auch zeitunab-
hangig. Ob ich um acht Uhr oder um zehn
Uhr anfange oder auch erst einmal nachmit-
tags an den Schreibtisch komme oder am
Samstag arbeite, ist flexibel. Ausnahme:
(Virtuelle) Meetings und die zwei Tage alle
sechs Wochen - siehe oben.

Ich personlich fange jeden Tag um sieben
Uhr zu arbeiten an. Aber ich strukturiere
meinen Tag ganz anders. Ich gehe oft
vormittags fiir ein oder zwei Stunden ins
Fitnessstudio oder treffe mich mit einer
Freundin zum Friihstiicken. Ich bin dann
eben eine bis drei Stunden weg. Und danach
arbeite ich einfach weiter. Ohne den SpaR
an der Arbeit wiirde das fiir mich auch nicht
funktionieren. Viele sagen zu mir: ,Ich finde
das schon cool, wie ihr das macht. Aber fiir
mich ware das nichts. Denn viele brauchen
diesen Cut: Jetzt ist Feierabend. Das muss
jeder fiir sich selbst entscheiden.”
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Microsoft bewertet Arbeit nicht nach Arbeitszeit, sondern nach Arbeitsleistung

New Work braucht neue KPIs

ay Mantzel, Experience-Lead bei
. Microsoft Deutschland, freut

sich: Er konnte gerade eine

hochkaratige Sprecherin fiir eine
bevorstehende Veranstaltung im Oktober
gewinnen. Das entscheidende Telefonat
fiihrte er dabei nicht von der Microsoft-
Zentrale in Schwabing aus. Und die E-Mail
mit der Zusage schrieb er in der Miinchner
U-Bahn. Da war er gerade auf dem Riickweg
von einer Besprechung mit einem Koopera-
tionspartner der Veranstaltung, dem
Biiroeinrichtungsspezialisten Steelcase.

Bereits 1998 fiihrte Microsoft die Vertrau-
ensarbeitszeit ein, 2014 folgte der Vertrau-
ensarbeitsort. Seitdem kdnnen sich die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter den Tag
frei einteilen und entscheiden, ob sie ins
Biiro kommen, lieber im Homeoffice
arbeiten, in einem Café oder von wo auch
immer - ohne das mit ihrer Fiihrungskraft
abzusprechen. Das hat natiirlich Konsequen-
zen fiir die Organisation, fiir die Kultur eines
Unternehmens und fiir die Bewertung der
Arbeitsleistung der Beschaftigten. Wer als
Unternehmen Vertrauensarbeitszeit und -ort
lebt, kann die Leistung seiner Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeiter nicht tiber die Zeit, die
sie anwesend sind, messen. Das Konzept ,Du
bist im Biiro, also arbeitest du” funktioniert
nicht mehr. Daher miissen Unternehmen, die
auf New Work setzen, andere Kriterien,
andere KPIs finden.

Vertrauensarbeitszeit und -ort heiRt fiir
Kay Mantzel, dass er sein Privat- und Berufs-
leben optimal miteinander in Einklang
bringen kann. So holt er an einem Tag
beispielsweise seine Tochter um 16 Uhr aus
der Kita ab und verbringt Zeit mit ihr, bis
sie ins Bett geht. AnschlieRend arbeitet er
noch ein oder zwei Stunden. Was Zeit und
Ort angeht, ist er vollig flexibel. Denn bei
Microsoft ist man davon iiberzeugt, dass die
Trennung zwischen Privatem und Arbeit
nicht starr verlaufen kann. Beides ist stetig
im Fluss. Um als Unternehmen allen
Beschaftigten zu ermdglichen, den personli-
chen #worklifeflow zu leben, braucht es vor
allem Vertrauen. ,Die Firma schenkt mir das
Vertrauen, dass ich meinen Job gut erfiille
- egal wann und wo”, sagt Kay Mantzel.

Zugleich missen Unternehmen, die auf
Vertrauensarbeitszeit setzen, auch darauf
bedacht sein, das nicht auszunutzen. Ein
typisches Beispiel wdre, dass ein Unterneh-
men auch bei E-Mails nach 22 Uhr abends
oder am Wochenende erwartet, dass diese
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»Mein KPI ist zum Beispiel die Veranstaltung im Oktober

mit 3000 Teilnehmerinnen und Teilnehmern: Ich bin
verantwortlich fiir die inhaltliche Ausrichtung und Qualitdt des
Events. Meine Arbeit wird daran gemessen, wie gut die Keynotes
letztendlich bei Kunden und Partnern ankommen.”

Kay Mantzel, zustdndig fiir Experience-Lead bei Microsoft

binnen weniger Stunden beantwortet
werden. ,Eines Abends bekam ich nach

22 Uhr noch eine E-Mail meiner damals noch
neuen Vorgesetzten. Ich antwortete sofort
- mehr um herauszufinden, wie ihre
Erwartungshaltung mir gegeniiber war. Am
nachsten Tag sprach sie mich darauf an:
Thre E-Mails wiirden mich keineswegs
verpflichten, diese auch spatabends noch zu
beantworten. Wir klarten dann erst einmal
unsere jeweilige Lebenssituation”, erzahlt
Kay Mantzel. Zudem schiitzen bei Microsoft
entsprechende Guidelines, die mit dem
Galupp-Institut zusammen entwickelt
wurden, die Beschaftigten. Diese Regeln
besagen zum Beispiel, dass man niemanden
anhand seines Prasenzstatus bewerten
sollte. Eine Empfehlung fiir Mitarbeiter rdt,
dass man sich Fokuszeiten fiir gezieltes
Abarbeiten setzen soll.

Die richtigen Tools

,Flr meine Arbeit sind zum Beispiel
Microsoft Teams, Outlook und das Social
Media-Tool Yammer unverzichtbar. Teams ist
unser zentraler Kommunikations-Hub: Ich
chatte dariiber, teile Dokumente und
telefoniere — unabhdngig ob intern oder
extern. So arbeite ich derzeit mit meinen
Kolleginnen und Kollegen von Steelcase
zusammen an der Ausstattungsplanung wie
auch mit den Keynote-Speakern an den
Skripten fiir die Veranstaltung im Oktober”,
sagt Kay Mantzel. Ferner ist auch das Biiro
auf flexibles Arbeiten ausgelegt. In der
Microsoft-Zentrale in Schwabing herrscht
freie Platzwahl. Nach dem Konzept des
Smart Workspace, gemeinsam entwickelt mit
dem Fraunhofer IAQ, kann jede Mitarbeiterin

und jeder Mitarbeiter selbst entscheiden,
in welchem der vier Arbeitsbereiche er
arbeiten mochte - von Riickzugsorten fiir
Tatigkeiten, die eine hohe Konzentration
erfordern, bis hin zu Biirofldchen, die
bewusst auf Teamarbeit und Kollaboration
ausgelegt sind. Diese sogenannten Anchor-
Areas, in denen sich Mitglieder eines Teams
zur Zusammenarbeit treffen, sind nach
Geschéftsbereichen organisiert. Um
Produktivitat zu fordern, ist es sinnvoll, die
Kolleginnen und Kollegen zusammenzuset-
zen, die miteinander an einem Projekt
arbeiten - abteilungsiibergreifend. Und
diese Projektteams variieren natiirlich. Man
muss also Flache schaffen, wo sich die
Teams einfinden kdnnen.

Erfolgsmessung

Lasst sich nun messen, dass New Work dem
Unternehmenserfolg dient? Schwierig, sagt
Kay Mantzel. Denn Produktivitét ldsst sich
nicht einem einzelnen Faktor zuordnen.

»Es gibt immer verschiedene Faktoren,

die ineinandergreifen: Wir haben Vertrauens-
arbeitszeit und -ort. Wir haben verschiedene
Moglichkeiten, in unserem Office zu
arbeiten. Und wir haben Satya Nadella als
CEO, der auch Scheitern bewusst zuldsst.

All diese Faktoren beeinflussen die
Motivation der Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter. Und weil so viele Faktoren

eine Rolle spielen, konnen wir leider

nicht sagen: Aufgrund von New Work

sind wir um xx Prozent erfolgreicher. Was
ich aber sicher weilR: Die Flexibilitat und

die Freiheiten, die ich heute genieRe,
machen das Arbeiten schoner als vor zehn
Jahren.”



Sitegeist konzentriert sich auf die Ziele des Kunden

Mit der Ponyhofliste
effektiver arbeiten

ie Agentur Sitegeist gibt es seit
. 1996. In der Vergangenheit hat

die Agentur immer eine

schwarze Null geschrieben. Doch
obwohl die Agentur weiter wuchs, machte
sich das nicht am Gewinn bemerkbar. Es war
also Zeit, riickwirkend verschiedene Projekte
zu analysieren. Und bei vielen Projekten in
der GroRenordnung 100.000 Euro und mehr
hat Sven Ditz, Griinder und Geschaftsfiihrer
der Agentur festgestellt, dass eigentlich ein
Aufwand in Héhe von 150.000 Euro oder
mehr entstand: ,Es half alles nichts: Wir
mussten uns neu organisieren. Wir wollten
drei kleine autonome ,Agentiirchen” in der
Agentur etablieren, die in Zukunft sehr
selbstverantwortlich arbeiten sollten. Um
das gleich mal zu iiben, sollte sich die
Agentur selbst in die Teams aufteilen.
Insgesamt haben wir uns ein halbes Jahr
Zeit fiir den Umbau genommen. Dann haben
wir einen zweitdgigen Thinktank organisiert.
Wir haben das zuriickliegende halbe Jahr
analysiert und festgestellt, dass wir auf dem
richtigen Weg waren. Zugleich haben wir
festgestellt, dass etwa 30 Prozent unserer

.Wir stellten uns also die Frage, wie unsere

30 Prozent ineffektives Arbeiten vermieden werden
konnten. Heute geben wir kein klassisches

Angebot mehr an den Kunden raus, sondern wir
fragen ihn, welche Ziele er erreichen will. Kennen wir
die Ziele, nennen wir einen Zeitraum, in dem das

wird. Lasten- und Pflichtenheft, nach denen
friiher Projekte abgearbeitet wurden, kosten
viel Zeit, doch letzten Endes kann niemand
zum Zeitpunkt der Erstellung voraussehen,
welche Technologien es in einem Jahr
geben wird. Haufig poppen im Laufe eines
Projektes neben neuen Technologien zudem
noch bessere Ideen auf.

Wenn das Projekt gestartet ist, stellen wir
oft fest, dass der Kunde sich in Details
verbeil3t. Doch um die eigentlichen Ziele zu
erreichen, ist dieses Feintuning nicht
forderlich. Alle Wiinsche, die beim Kunden im
Laufe eines Projekts aufploppen, jedoch nicht
zwingend notwendig sind, um das Ziel zu
erreichen, kommen also auf eine Liste. Wir
nennen das die Ponyhofliste. Denn es geht ja
um Wiinsche und Trdume. Interessanterweise
vergessen viele die Ponyhofliste mit den
Extrawiinschen, wahrend das Projekt weiter
fortschreitet. SchlielRlich freuen sie sich, dass
ihre Website oder ihr Shop friiher fertig
geworden ist als geplant, einfach weil wir auf
das Ziel fokussiert blieben. Oft hat das in der
Firma des Auftraggebers noch niemand
geschafft. Unnotige Sonderarbeiten, die das

Projekt umgesetzt werden kann, einen Preis und die Module
die nétig sind, um das Projekt zu realisieren.”

Sven Ditz, Griinder und Geschdftsfiihrer Sitegeist

Arbeit keinen Sinn ergeben und eigentlich
fiir die Milltonne sind. Also haben wir
tiberdacht, wie wir in Zukunft unsere
Projekte abwickeln wollen.

Herausgekommen ist dabei RE.A.L. RE fiir
,Raw Estimation’, A fiir ,Agile’ und L fiir
,Lean’. Unsere Ausgangsthese lautete:
(Preis- und Projekt-)Schatzungen funktio-
nieren nicht. Das ist inzwischen auch
wissenschaftlich erwiesen. Je groRer Projekte
werden, desto mehr weichen die Schatzungen
von den tatsdchlichen Kosten ab.

Denn es bringt ja nichts, ein Jahr im
Voraus zu sagen, was in einem Jahr sein

Budget belasten, werden vermieden. Und so
bleibt der Kunde auch im Budget. Unser
Kunde stédrkt also sein Ansehen in seinem
Unternehmen und wir wirtschaften erfolg-
reich. Win-win fiir alle (- denn die Ponyhof-
wiinsche, die jedes Projekt verzdgern, fallen
ja weg). Die Freiheit der Aufgabenverteilung
innerhalb der Agentiirchen tat das ihre, um
die Projekte erfolgreich zu machen.”

Yvonne Gopfert liberlegt, ob sie es auch mal
mit remote Arbeiten von Teneriffa aus
probieren soll. Oder sich doch lieber bei
Microsoft bewerben? Die neuen Arbeits-
modelle gefallen ihr jedenfalls.

Festgefahren?
Dann mach dir
den Kopf frei!

Wie Unternehmen in einer Stunde
neue ldeen diskutieren und
umsetzen kénnen. DenkanstoBe
flir den Mittelstand.

30 Minuten, drei professionelle Per-
spektiven, unzdhlige Impulse - das
Verspricht das Trio von Freikopfler.
Freikopfler - dahinter verbergen sich
Heiko Bartlog, Agile Coach, Guido
Bosbach, Vor- und Querdenker, Berater
und Mentor, und Christoph Karsten,
Organisationstherapeut und Coach.

P> DEINE SITUATION

@ Du bist bei einem Thema an einem
Punkt angelangt, an dem du einfach
nicht weiterkommest.

@ Du suchst neue Perspektiven und
Impulse. Dabei kommt es darauf an,
das Stoppschild im Kopf niederzu-
reiBen und auch mal um 180 Grad
andersherum zu denken.

@ Du fragst dich, wie du deine Kolle-
gen auf den neuen Kurs mitnehmen
kannst. Und ob du alle mitnehmen
kannst.

P DER COACHING-TERMIN

1.Nach einer kurzen Vorstellungsrunde
schilderst du dein Thema - Zeitfenster:
funf Minuten.

2. Die Freikopfler stellen Verst&ndnis-
Fragen, du antwortest kurz und knapp
- Zeitfenster: finf Minuten.

3. Wir freikopflern. Das heilt, wir reflek-
fieren und analysieren dein Thema,
wechseln die Perspektiven, denken
quer, finden Metaphern, entwickeln
Ideen und Losungsansdtze und so
weiter.

Du hérst zu, notierst dir interessante
Impulse und bedienst dich am Ideen-
buffet - Zeitfenster: 15 Minuten.

4.Du hast das Schlusswort und reflek-

tierst, was du mitnehmen und welche

konkreten n&chsten Schritte du gehen
willst - Zeitfenster. 5 Minuten.

» NACH DEM TERMIN

@ Du IGsst die Eindrlicke wirken, planst
die ndchsten Schritfe und machst
dich umgehend an die Umsetzung.

@ Mit etwas Abstand reflektierst du mit
einem Freikopfler deiner Wahl die ers-
fen Erfolge und das weitere Vorgehen.

Mehr Infos: www.freikopfler.de
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VIRTUELLER CAMPUS

saen, Erfolge

ernten

Um mit der Digitalisierung Schritt zu halten, braucht es Mitarbeiter
mit neuen Kompetenzen. Egal, ob die Unternehmen ihre Belegschaft
schulen oder die Mitarbeiter selbst aktiv werden, um ihren
Marktwert zu steigern: Das Zauberwort heiRt E-Learning. Es
verspricht Weiterbildung nach dem Netflix-Prinzip - kleine Snacks,
ortsunabhangig konsumierbar, individuell angepasst.

echs Monate lang gab es jeden
Mittwoch um 19 Uhr fiir Thomas
Griinberg neben dem Abendbrot zu
Hause auch Bildungskost: Der Leiter
des digitalen Marketingteams von
Brandwatch fuhr kurz vor sieben
seinen Rechner hoch, um bei den Live-Classes zum Thema
Digitalmarketing dabei zu sein. Diese sind Teil des
Programms Squared Online, bei dem Griinberg seine
Fachkenntnisse zum Thema digitales Marketing aufpoliert
hat. Kompetente Referenten servierten ihm die Einheiten
zum Feierabend. Er ist Digitalmarketing-Chef beim
Technologiedienstleister fiir Marktforscher mit Sitz in
Berlin und Brighton und wollte mehr wissen {iber die
aktuellsten Trends in den Bereichen Programmatic
Advertising, Mobile Marketing sowie alles rund um die
Customer-Journey. Themenfelder, mit denen er im
taglichen Job, der stark auf B2B ausgerichtet ist, nicht
allzu viel zu tun hatte. Zusatzlich gereizt haben ihn auch
die Lerneinheiten zum Thema Fiihrungskrafte-Kompetenz.

Fit fiir die Digitalisierung
und Industrie 4.0

Thomas Griinberg ist damit Teil einer groRen Bewe-
gung - sie will mithilfe der virtuellen Welt den eigenen
Horizont erweitern. Und das Bildungsgeschaft boomt.
Nicht nur weil Unternehmen Pflege am Personal
betreiben, sondern auch weil Mitarbeiter den eigenen
Marktwert steigern wollen: Der Umsatz mit den E-Lear-
ning-Kursen soll sich laut dem Finanzmagazin ,Forbes”

von 2015 bis 2025 von 107 Milliarden auf 325 Milliarden
Dollar verdreifachen. In Zeiten des digitalen Wandels
sind Kurse wie ,Digital Leadership - Fiihren in digitalen
Zeiten”, ,New Work - wie verdndert sich Arbeit”, sowie
LInnovationsprozesse - wie verandere ich mein Kern-
geschaft” landauf, landab gefragt.

Wie viele andere Unternehmen auch, hat Brandwatch
erkannt, wie wichtig es ist, die Belegschaft im Bereich
digitale Kompetenzen weiterzubilden. Durch sich stetig
verandernde Aufgaben und andere Anforderungen an die
Arbeitswelt entstehen vollig neue Tatigkeitsfelder und
Verantwortlichkeiten. Kerngeschaft bricht weg, neue
Geschaftsmodelle miissen gefunden werden. Damit
andern sich auch das Fiihrungsverstandnis und die
Kommunikationswege. Stichwort: agiles Arbeiten.

Um sich fiir die Digitalisierung zu wappnen, brauchen
Firmen Millionen Beschaftigte mit neuen Fahigkeiten,
die der angespannte Arbeitsmarkt nicht mehr hergibt.
Unternehmen stecken viel Geld in die Weiterbildung
ihrer Mitarbeiter. Laut Studie ,Weiterbildung fiir die
digitale Welt” von Bitkom und TOV-Verband sehen sich
63 Prozent der Arbeitgeber in der Rolle des Ausbilders
und bilden ihre Belegschaft gerade im Bereich digitale
Kompetenzen weiter. Zum Vergleich: Vor zwei Jahren
haben erst 36 Prozent der Unternehmen ihren Mitarbei-
tern Fortbildungen angeboten, damit sie digitale
Kompetenzen erwerben und vertiefen konnen. ,Eine
gute Qualifikation und die Bereitschaft zu einer stetigen
Weiterqualifizierung sichern langfristig Chancen auf dem
Arbeitsmarkt und ermdglichen Teilhabe in der digitalen
Welt”, sagt Bitkom-Prasident Joachim Berg.
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Der Markt mit E-Learnin

Finanzmagazin .Forbes

g-Kursen soll sich laut dem
von 2015 bis 2025 von

107 Milliarden auf 325 Milliarden Dollar verdreifachen.

Quelle: Forbes

- Nicht den Trends hinterherlaufen,
sondern sie mitgestalten

Die Studie hat aber auch aufgezeigt, dass die Idee des
lebenslangen Lernens bisher viel zu nachldssig umge-
setzt wird - dabei sind kluge Kdpfe das wichtigste
Kapital im digitalen Deutschland. Unterdessen gibt es in
den Chefetagen noch viele offene Fragen, alleine was
die Zahl der benétigten Mitarbeiter betrifft. Ubergrei-
fende Konzepte, die die Qualifikation der Mitarbeiter,
Arbeitszeitgestaltung, Organisationsentwicklung,
Motivation betreffen, fehlen in vielen Firmen. Eine
ausgefeilte Weiterbildungsstrategie fiir die Vermittlung
digitaler Kompetenzen haben aktuell nur 43 Prozent der
Unternehmen. Hier sind vor allem auch die Personalab-
teilungen gefragt. ,Es reicht nicht, die Belegschaft nur
weiterzubilden. Viel wichtiger ist, jedem Einzelnen das
Entwicklungspotenzial aufzuzeigen. Das ist leider noch
nicht bei allen Personalern angekommen®, sagt Mirco
Fretter, Prasident des Forums DistancE-Learning.

Doch wie macht man Mitarbeiter fit fiir den technolo-
gischen Wandel? Nicht jeder muss von heute auf morgen
zum Digital-Nerd werden, aber er sollte ein paar
grundlegende digitale Kompetenzen haben. Egal ob im
Start-up oder im Konzern - jeder muss verstehen, dass
Daten eine wertvolle Basis sind und wie wichtig es ist,
sie richtig zu verarbeiten.

Unverzichtbar: Den Willen zur
Zusammenarbeit fordern

In zahlreichen Unternehmen stellen Digital Natives nur
einen kleinen Teil der Mitarbeiter — die meisten haben
Ausbildung und Studium lange hinter sich. Dabei sei
Weiterbildung keine Frage des Alters, sondern der
Haltung, meint Anne-Katharina Mardfeldt, Personalrefe-
rentin bei der Otto Group (siehe Interview). Hier sind
die Unternehmen gefragt, MaRnahmen anzubieten, die
komfortabel, zeitlich flexibel und individuell abstimmbar
sind. Ganz nach dem Netflix-Prinzip.

Digitale Lernmethoden sind leichter in den Arbeits-
alltag zu integrieren und steigern zudem Motivation und
Lernerfolg. Professionell produzierte Videolektionen
kann der Nutzer direkt am Arbeitsplatz, in der Bahn, im
Wartezimmer oder in der Mittagspause nutzen. ,Die
neuen Technologien passen das Lernangebot genau an
den individuellen Wissensstand und Lernfortschritt des
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Nutzers an”, sagt Beatrice Kemner, Head of Product
Development bei Avado Learning.

Wahrend sich die einen bereits auf den allerneuesten
Stand gebracht haben, ist ein Grolteil der arbeitenden
Bevdlkerung immer noch weit weg vom Thema Digitali-
sierung. Jeden auf die Reise ins digitale Zeitalter
mitzunehmen - das hat sich das Bochumer Start-up
Masterplan zur Aufgabe gemacht: die Angste der
Mitarbeiter abzubauen und digitales Denken und
Handeln zu fordern. ,Es reicht nicht aus, dass groRe
Unternehmen nur Start-ups kaufen und Berater engagie-
ren”, sagt Griinder Stefan Peukert. Das Thema miisse bei
allen Mitarbeitern ankommen, nicht nur auf dem
C-Level. Das Konzept, das den Vorstandsvorsitzenden
wie den Handwerker im Unternehmen gleichermal3en
ansprechen soll, beruht auf drei Sdulen. Dabei ist das
sogenannte Mindset das A und 0. Denn vielen Menschen
fallt genau das schwer: Sich von Routinen zu verab-
schieden und sich auf Neues einzulassen. ,Leider ist die
digitale Transformation immer noch ein angstbesetztes
Thema”, sagt Peukert. In anderen Landern werde iiber
die Chancen der digitalen Transformation gesprochen,
hierzulande seien es eher die Risiken, {iber die diskutiert
wird. ,,Es herrscht immer noch viel Halbwissen, deshalb
wird die Digitalisierung als Bedrohung wahrgenommen®,
sagt Peukert weiter.

Die zweite Saule betrifft die Organisationsentwicklung
und ihre Formen, die sich im digitalen Wandel verdndern
muss. Die Zeit von Fiinf- oder sogar Acht-Jahres-Plédnen
ist definitiv vorbei. ,Es muss in kiirzeren Zeitperioden
gedacht werden”, sagt Peukert. Er moniert, dass an
Projekten, bei denen sich nach sechs Monaten bereits
herausstelle, dass sich der Markt gedndert hat und das
Vorhaben eigentlich auf der Kippe steht, es trotzdem
durchgezogen werde. ,Es herrscht eine mangelhafte
Fehlerkultur in Deutschland”, sagt Peukert. Denn meist
stirbt mit einem Projekt gleich die Karriere mit - oder
zumindest ist der Bonus gefahrdet.

Gegen die digitale Bildungsliicke
in Deutschland

Die dritte Saule konzentriert sich auf digitale Skills.
,Wie funktioniert Google Adwords Marketing?” oder
Was ist ein MVP*?“ Das sind Fragen, die von Digital-
stars wie dem Trivago-Griinder Rolf Schomgens beant-
wortet werden. Der Grundkurs dauert acht Stunden und



Otto investiert viel in die Weiterbildung
der Mitarbeiter. Anne-Katharina Mardfeldt,
Personalreferentin, Giber die Angebote
des E-=Commerce-Hdandlers.

Frau Mardfeldt, welche
infernen Weiterbildungs-
maBnahmen bieten
Sie an?

Mit der Otto-Akademie, unserer
internen Weiterbildungsplatt-
form, kdnnen alle Kollegen auf
E-Learning-Angebote zugreifen,
Trainings oder Blended-Learning-Seminare buchen,

also Mischkonzepte aus Online- und Offline-Angeboten.
Ein GroRteil des Lernens findet wahrend der taglichen
Arbeit statt. Neben den professionellen Angeboten
haben wir das Format MySessions etabliert. Hier geben
Themenexperten ihr Wissen in selbst erstellten Sessions
an die Kollegen weiter. Auch Coachings oder Mentoring-
Angebote und ein gemeinsames Hospitationsprogramm
mit der Otto Group zahlen zu unseren Weiterbildungs-
maRnahmen.

Wie viele Mitarbeiter bilden Sie

jéhrlich intern weiter?

Im vergangenen Geschaftsjahr konnten wir deutlich
mehr als die Halfte unserer 4900 Mitarbeiter mit
internen MalRnahmen weiterbilden. Dazu kommen
Onboarding-Seminare, Angebote der Otto Group oder
externe Weiterbildungsangebote.

Sie haben unter anderem das Projekt
.TechUcation” ins Leben gerufen.

WofUr steht es?

Um die Digitalisierung als Chance zu begreifen, miissen
wir dieses Schlagwort mit Inhalten fiillen und ein
gemeinsames Basiswissen schaffen. Mit diesem Projekt
stellen wir allen unseren Kollegen ein digitales,
modulares Lernangebot zur Verfiigung, das Weiterbil-
dung mit Gamification-Ansatzen verkniipft. Unser Ziel
ist es, ein digitales Grundverstdandnis im Unternehmen
zu etablieren.

Wer bereits seit 20 oder 25 Jahren

im Job ist, tut sich vielleicht nicht

mehr ganz so leicht mit der
voranschreitenden Digitalisierung.

Wie Uberwinden Sie Hlrden

und WiderstGinde?

Flir uns ist es wichtig, alle fit fiir die Digitalisierung zu
machen. Weiterbildung ist fiir uns deshalb keine Frage
des Alters, sondern der Haltung. Diese Ansicht hat
unser Pilotprojekt zu TechUcation bestdtigt: In allen
Altersgruppen gibt es Mitarbeiter, die der Digitalisie-
rung positiv begegnen, aber auch solche, die Ver-
anderungen eher verunsichern. Der digitale Basiskurs
im Rahmen von TechUcation kann ein erster Schritt

fiir einen selbstbewussten Umgang mit Digitalisierung
sein. Auch die Fiihrungskraft nimmt in diesem Zusam-
menhang eine wichtige Rolle ein. Sie kann auf Unsicher-
heiten eingehen und diesen entgegenwirken.

99 7%

der Unfernehmen sind der
Meinung, dass lebenslanges
Lernen immer wichtiger wird.

Quelle: Bitkom

kann mit weiteren Units vertieft werden. Die Themen
reichen von kiinstlicher Intelligenz, Internet der Dinge,
Blockchain oder Robotik iiber strategische, organisatori-
sche und kulturelle Themen wie die Zusammenarbeit
von Mensch und Maschine oder agiles Management.

Gelernt wird einzeln oder in der Gruppe, man kann
sich mit Lernbuddies zusammenschlieRen und sich
austauschen. Nach den Lektionen gibt es kleine Quizzies
und am Ende winkt jedem Teilnehmer dann ein Zertifikat
in Bronze, Silber oder auch in Gold. Bis Ende des Jahres
wird das junge Unternehmen 100.000 Menschen
geschult haben.

Digitale Transformation
beginnt im Kopf

In der Gruppe zu lernen ist einer der grof3en Trends in der
digitalen Lernwelt. Beim sogenannten Social Learning
sitzt man zwar alleine vor dem PC oder iPad, eine einsame
Veranstaltung ist es aber dennoch nicht. ,In Gruppen
arbeitet man mit anderen und lernt von anderen®, sagt
Beatrice Kemner von Avado Learning. Die unterschied-
lichen Elemente wie Text, Videos, Podcast, Quizzies und
Live-Sessions dienen der Abwechslung und sollen auch die
Motivation fordern. Weiterer Vorteil: Das Gelernte wird
direkt in den Arbeitsalltag eingewoben und die neuen
Ideen werden in der Gruppe umgesetzt. ,Das fordert das
interdisziplindre Verstandnis”, sagt Kemner. Es habe
namlich wenig Sinn, einen einzelnen Mitarbeiter zu einem
Kurs zu schicken. Er kommt in die alte Umgebung zuriick,
das Erlernte wird in den Hintergrund gedrangt und
verblasst ruck, zuck. ,Sind dagegen mehrere Mitarbeiter in
einem Kurs, spricht man hinterher eine gemeinsame
Sprache, blickt in eine Richtung und kann gemeinsam das
Erlernte im Unternehmen umsetzen und konsequent an der
Anwendung von neuen Methoden und Tools arbeiten”,
sagt Kemner. Auch Thomas Griinberg hat vom gemein-
samen Lernen profitiert: ,Der Austausch und die Gruppen-
arbeit mit den anderen Squares, die aus ganz anderen
Disziplinen und Unternehmen kommen, war sehr hilfreich
und interessant”, sagt der Onlinemarketer. Bei ihm kam
noch ein weiterer Vorteil dazu: Natiirlich sprach er auch
mit Kollegen dariiber, wie bestimmte Problemstellungen in
ihrem Betrieb angegangen werden. Die Diskussion iiber
Erfolge und Fehler hilft enorm weiter. Gleichzeitig
schweilt das zusammen. Griinberg wird sich auf der
Dmexco mit ein paar seiner Squares treffen.
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63 7%

Prozent der Unternehmen bilden
ihre Mitarbeiter im Bereich
digitale Kompetenzen weiter.

Quelle: Bitkom

Weiterbildung ist der Schliissel
fiir die Zukunft

Wer nicht in der Gruppe lernen will, wahlt das individu-
elle Lernen: Es setzt beim Einzelnen an und vermittelt
genau die Inhalte, die er braucht. ,Das Programm wird
fiir eine Person malRgeschneidert”, sagt Kemner. Der
Lernende wird exakt da abgeholt, wo er steht. Alles eine
Frage der Kosten. ,In Zukunft wird es Technologien
geben, die den individuellen Wissensstand und Lernfort-
schritt des Nutzers beriicksichtigen”, erkldrt die
ehemalige Leiterin der Zeit-Akademie.

Wer Teil der digitalen Elite werden mdchte, kann auch
Angebote verschiedener Hochschulen nutzen. Sie bieten
die kostenlose Teilnahme an verschiedenen Vorlesungen.
Universitdten aus aller Welt stellen Angebote aus
unzdhligen Disziplinen und Studienfdchern zu allen nur
denkbaren Fragestellungen zur Verfiigung. Das Spektrum
reicht von Social Skills wie Fiihrungskompetenz, Kommu-
nikationsfahigkeit oder Selbstorganisation iiber Statistik
und kiinstliche Intelligenz bis zu Virtual Reality.
Kurssprache ist meist Englisch. Die Kurse dauern etwa
vier bis sechs Wochen und schlielen mit einem Zertifikat
ab. Fiir das Programm zur Spezialisierung auf Digitales
Marketing werden bei Coursera sieben Kurse angeboten.
Die Kosten liegen bei 35 bis 70 Euro monatlich.

Doch wie findet man das
richtige Programm fiir sich?

Sich in dem Weiterbildungsdschungel zurechtzufinden,
kann in echte Arbeit ausarten. Und am Ende weilR der
Nutzer nicht mehr, was er eigentlich gesucht hat. Rund
20.000 Anbieter sind auf dem Markt. Einen ersten
Uberblick verschafft man sich durch Datenbanken, wie
beispielsweise den Weiterbildungsratgeber vom Bundes-
ministerium fiir Bildung und Forschung. Oder besser
noch: Man schaut einfach bei Google. ,Das machen 90
Prozent der Interessierten”, sagt Fretter. Hilfreich ist es
auch, mit Ehemaligen zu sprechen. So hat auch
Griinberg seinen Kurs gefunden - ein Kumpel hat ihm
davon erziahlt.

,0b eine BildungsmaRnahme tatsachlich ihren Preis
wert ist, zeigt sich meist erst, wenn Probleme, Schwie-
rigkeiten, Herausforderungen auftreten”, sagt Verbands-
Chef Fretter. Deshalb sollte man bereits im Vorfeld
kldren, ob es einen Support gibt und zu welchen Zeiten
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er erreichbar ist, ob persdnliche Tutoren zur Verfiigung
stehen, wenn inhaltliche Probleme auftreten oder wenn
es bei der Motivation hakt. Fretter empfiehlt in jedem
Fall, vorab ein Beratungsgesprach zu vereinbaren. Die
Katze im Sack muss keiner kaufen. ,Bei bezahlpflichti-
gen Angeboten muss ein Testzugang gewahrt werden”,
sagt der Experte. AuRerdem hat man nach Vertrags-
unterzeichnung ein 14-tdgiges Widerrufsrecht.

Ja, auch in dieser Wachstumsbranche wittert mancher
das schnelle Geld. Doch wie spiirt man schwarze Schafe
auf? ,Bewertungen im Netz und die Art und Weise wie
sie kommentiert werden, kénnen ein erster Hinweis
darauf sein, dass etwas im Argen liegt”, sagt Fretter.
Wer sich dennoch unsicher ist, kann beim Forum
DistancE-Learning sowie den Verbraucherzentralen
nachfragen.

Die Netzriesen spielen mit im
digitalen Bildungsmarkt

Neben Google bieten auch andere GrolRkonzerne wie
LinkedIn (siehe Seite 68), Adobe und Apple digitale
Lerninhalte an. So ist die Plattform iTunes U von Apple
ein App-Store fiir Bildungsinhalte, mit zahlreichen
Such- und Browse-Funktionen. Die meisten Angebote
sind auf Englisch. Interessierte erhalten Zugang zu einer
grof3en Bandbreite an Ressourcen. Alle Angebote sind
mit Rezensionen und detaillierten Inhaltsangaben
versehen. iTunes U ist quasi ein To-go-Bildungsangebot:
es funktioniert nur auf dem iPhone sowie dem iPad.

Der Tech-Konzern Adobe bietet eine ganze Bandbreite
von Kursen an, die sich mit allen Themen rund um
Design beschaftigen. Interessierte konnen sich fiir
Online-Kurse und Wehinare anmelden oder einfach die
unterschiedlichen Lerninhalte bei YouTube abrufen.

Die Pflege am Personal
ist noch ausbaufahig

Dabei kann die Motivation, sich weiterzubilden, ganz
unterschiedliche Ursachen haben. Haufig sind es, wie
bereits dargelegt, die Unternehmen, die MaRnahmen
selbst ins Rollen bringen, weil sie qualifiziertes Personal
brauchen. Doch der weit groRere Teil bildet sich
heimlich weiter, um den Marktwert zu steigern. ,Unse-
ren Kenntnissen zufolge machen 65 bis 80 Prozent die
Programme ohne das Wissen des Arbeitgebers”, sagt
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SECHS E-LEARNING-ANBIETER IM CHECK =>

der Unternehmen haben
eine Weiterbildungssfrategie
fur die Vermittlung digitaler
Kompetenzen. auwiesion

,Wenn die
richtige
Einstellung
fehlt, kann das
nicht fruchten”
Beatrice
Kemner, Avado
Learning

Mirco Fretter. Egal, was der Grund jedes Einzelnen ist:
Hauptsache die Motivation stimmt. ,Wenn die richtige
Einstellung fehlt, dann wird alles nicht fruchten”,
sagt Kemner.

Laut Bitkom-Studie investieren die meisten Firmen
und Konzerne wider besseres Wissen nach wie vor viel
zu wenig Geld in neues Wissen und Fahigkeiten ihrer
Mitarbeiter. Im Schnitt konnen Beschéftigte jahrlich nur
2,3 Arbeitstage fiir Weiterbildungen aller Art nutzen.
Dafiir stehen jedem Mitarbeiter durchschnittlich
709 Euro zur Verfiigung. Nicht gerade viel, wenn man
bedenkt, dass ein Seminartag bei einem externen
Anbieter durchschnittlich etwa 450 bis 500 Euro kostet.
Arbeitgeber sollten sich starker engagieren. Entweder
mit Zeit oder mit Geld. Im Idealfall stellt der Betrieb
beides zur Verfiigung. ,Meist ist es vom Goodwill des

Anders als bei Prasenzkursen sind die
digitalen Lernangebote meist recht
einsame Veranstaltungen - man sitzt
alleine vorm PC. Beatrice Kemner von
Avado Learning hat ein paar Ratschlége
fur ,Richtiges Lernen”:

@ Lerne, weil du es mdchtest,
nicht weil du musst!

@ Frage dich vorher, welche Ziele
du erreichen willst.

@ Trage deine Lernzeiten fest im
Kalender ein.

@ Plane kurze Lerneinheiten, die sich in
deinem Alltag gut unterbringen lassen.

@ Hab keine Scheu, Fragen zu stellen. Du
bist in einer geschutzten Lernumgebung.

@ Mache Fehler, sie bringen dich
in jedem Fall weiter.

@ Teile dein Wissen, deine Erfahrung - mit
Kollegen, aber auch mit dem Partner.

Arbeitgebers abhdngig, fiir welche Variante er sich
entscheidet”, sagt Fretter. Grundsatzlich lohnt es sich,
im Vorfeld zu sondieren, ob und wie viel Urlaub einem
fiir eine MaRnahme zusteht. ,Hier gibt es groRe
Unterschiede zwischen Aus- sowie Weiterbildungen und
den diversen E-Learning-Angeboten”, sagt der Verbands-
prasident. Gerade das sogenannte Snackwissen aus
kurzen Lerneinheiten via Videotutorials oder Webinaren
werde vom Staat nicht gefordert.

Weiterbildung ist der Schliissel
fur die Zukunft

Thomas Griinbergs Arbeitgeber hat die Kosten des
Kurses iibernommen, daher war es fiir den Berliner klar,
dass er die Lerneinheiten aulRerhalb der Arbeitszeit
absolviert. Doch so ein Selbststudium verlangt viel
Disziplin und Organisationsgeschick. Fiir Griinberg war
es teilweise eine echte Herausforderung, denn ,die
Deadlines waren teilweise knapp berechnet, sodass man
sich in den verschiedenen Gruppen sehr schnell
zusammenfinden musste”, so der Absolvent. Zusatzliche
Hiirde: Man musste sich erst einmal auf Kommunika-
tionstools, wie beispielsweise Slack, einigen. Schwierig,
wenn die Halfte der Mitstreiter davon noch nie etwas
gehort hat. Das Programm dauerte insgesamt sechs
Monate. Zehn Stunden pro Woche hat Griinberg durch-
schnittlich investiert. Die Zeit konnte er sich dank des
virtuellen Campus relativ frei einteilen. Nur zu den
Live-Classes sowie den praxisnahen Gemeinschaftspro-
jekten musste man sich verabreden. So wurde nicht nur
an den Mittwochabenden das Wohnzimmer zum Hérsaal,
am Freitagabend sowie am Sonntagnachmittag verabre-
deten sich die Studierenden zusatzlich zum Austausch
via Skype, um Details fiir ein Marketingkonzept fiir
einen Energydrink auszuarbeiten. ,Da ich ansonsten nur
im Bereich B2B unterwegs bin, war das flir mich ein
spannender Case”, sagt Griinberg.

Der Aufwand habe sich fiir ihn fiir seine berufliche
Weiterentwicklung auf jeden Fall gelohnt. Sein Team
wird aktuell aufgestockt, es kommen auRerdem neue
Aufgaben auf ihn zu.

Lisa Priller-Gebhardt *Weilk jetzt endlich, was ein MVP ist
- ein Minimum Viable Product, ein minimal funktionsfahi-
ges Produkt. Viele Unternehmen packen zu viele Eigenschaf-
ten in ein Teil und tberladen es damit nur, was selten im
Sinne des Verbrauchers ist. Weniger ist oft mehr.

lead N°3 2019 67



MODERN WORK

Masterplan
Die Stylishen

Der digitale Wandel hat viele Facetten -
und viele Gesichter. In den Masterplan-
Kursen teilen renommierte Digital-Exper-
ten aus Deutschland und dem Silicon
Valley ihr Insiderwissen. Versténdlich
erklart - in Videolektionen. Fur die
Produktion griffen die Masterplan-Chefs
auf Kameracrews zurck, die auch
Kinofilme ins Bild setzen.

Ziel ist es, Angste der Mitarbeiter
abzubauen, Wissen zu schaffen und
digitales Denken und Handeln zu
férdern. Dem achtstiindigen Grundkurs
folgen weitere Units, in denen man das
Gelernte vertiefen kann. Die Weiterbil-
dungsplattform fur digitale Kompetenz
richtet sich an Unternehmen. Unter
anderem nutzen die Ofto Group und
Siemens die Plattform. Seit diesem
Herbst kbnnen auch die Studierenden
der Universitat Witten-Herdecke auf die
Inhalte des Start-ups zugreifen. Diese
werden bei Bedarf auch in bestimmten
Studiengdngen Uber ein benotetes
Modul in das Regelstudium eingebun-
den. Bei erfolgreicher Absolvierung
erhalten die Studierenden Credit-Points.

Zielgruppe:  Vom Vorstand bis zum
Handwerker

Themen: Digitalisierung verstehen.
Transformation des
Unternehmens von innen
heraus

Dauer des Acht Stunden Basispro-

Programms:  gramm, vertiefende Tools
vorhanden

Kosten: Unternehmen kaufen
Lizenzen fUr inre Mitarbeiter.
Die Kosten variieren

Abschluss: Zertifikat

Pluspunkt: Beim ,Netflix der Digitalisie-

rung” (Masterplan) kann
man unbegrenzt die
Inhalte nutzen, es kommen
laufend neue Themen
dazu.

https://www. masterplan.com
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Udacity
Die Ausbilder

Das Themenspektrum der Online-Uni-
versitdt ist sehr breit und deckt viele
Tech-Themen ab. Udacity bietet
gemeinsam mit Tech-Firmen wie
Google, Facebook oder Amazon
sogenannte Nanodegrees an. Das sind
Zertifikate, die an Einsteiger und
Fortgeschrittene in Online-Kursen zu
I-Themen wie Web und Mobile Deve-
lopment sowie Machine-Learning und
Data-Analytics vergeben werden. Die
mit den Partnern zusammen entwickel-
fen Kurse verbinden die klassische
Bildung mit Berufsfé&higkeiten. Mithilfe
der kostenpflichtigen Kurse sollen
dringend bendtigte Entwickler und
Programmierer ausgebildet und
anschlieBend an Tech-Unternehmen
vermittelt werden.

Wer sich in den Bereichen Cloud, Data
und kunstliche Intelligenz weiterbilden
will, kann sich aktuell bei Bertelsmann-
der Konzern ist seit 2014 mit an Bord -
um eines von 50.000 Stipendien
bewerben. Sie richten sich an Inferes-
senten mit und ohne Programmier- oder
IT-Erfahrung.

Zielgruppe:  |Interessierte - mit und ohne

Programmier-Erfahrung

Themen: Android- sowie Cloud-
Entwicklung, Infrastruktur,
Webdesign sowie Daten-

analyse

Dauer des
Programms:

bis zu zwoélf Monate, nur auf
Englisch

Kosten: etwa 200 Euro pro Monat;
es gibt auch kostenlose

Kursangebote.

Abschluss:  Keine Bachelor- oder
Masterdiplome, sondern

Nanodegrees

Pluspunkt: Die Studierenden stehen
Uber Foren untereinander
in engem Austausch. Bei
Problemen k&nnen auch
Einzelsessions mit Lehr-
kraften gebucht werden.
Geld-zurlick-Garantie, falls
die Vermittlung in einen
neuen Job nicht klappft.

https://www.udacity.com

—
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Squared

Squared Online
Die Praktiker

Das ist das von Google ins Leben
gerufene Weiterbildungsprogramm fur
die digitale Werbewelt. In dem sechs-
monatigen Online-Kurs sammeln
Teilnehmer praktische Erfahrungen und
arbeiten eng mit den anderen Lernern
in virtuellen Gruppen zusammen, in
denen sie neue Geschdftsideen und
Marketingstrategien entwickeln oder
Zukunftstrends identifizieren. Unterstut-
zend finden regelmdBig Live-Classes
statt, die von Branchenexperten
moderiert werden. Auch das Thema
Digital Leadership ist fester Bestandteil
von Squared Online. Nach Abschluss
des Kurses wissen die Teilnehmer, wie
man sich einen Wettbewerbsvorsprung
sichert und wie die in diesem Kurs
vermittelten Erfolgsstrategien in der
heutigen digitalen Wirtschaft umzuset-
zen sind. Der Anbieter Avado Learning
hat Squared Online gemeinsam mit
Google entwickelt und fuhrt das
Programm im deutschsprachigen Raum
durch. Seit dem Start 2016 haben gut
1200 Teilnehmer den deutschsprachi-
gen Kurs absolviert.

Zielgruppe:  Marketingmanager und
Fachleute, die ihr Digital-
Marketing-Wissen erweitern
wollen

Themen: Digitales Marketing und
digitale Transformation

Dauer des 154 Stunden

Programms:

Kosten: 1899 Euro, Stipendium
moglich

Abschluss: Digitalmarketing-Zertifikat

Pluspunkt: In den Live-Classes fUhrt

jeweils ein Experte mithilfe
von Praxisbeispielen durchs
Thema. Das Supportteam
von Squared begleitet die
Teilnehmer wdhrend des
gesamten Kurses.

https://www.wearesquared.de
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Udemy
Die Vielfdltigen

Die Online-Kursplattform ist nach
eigenen Angaben der gréBte Anbieter
weltweit fUr Online-Kurse und hat sich
vor allem auf berufsbezogene [T-Skills
wie zum Beispiel Programmieren sowie
Kurse fur Office-Anwendungen speziali-
siert. DarUber hinaus gibt es aber noch
viele weitere Kurse, insgesamt 100.000.
Darunter Projektmanagement, Design,
Marketing. Am gefragtesten sind nach
eigenen Angaben allerdings die
Programmierkurse.

Alle Angebote kombinieren On-De-
mand-Videos mit begleitenden Materio-
lien. Man kann somit in seinem eigenen
Tempo lernen. Wer eine Pause machen
mochte, setzt beim Videoplayer einfach
ein Lesezeichen und fuhrt die Lektion zu
einem spdteren Zeitpunkt fort. Das
Kurs-Angebot, von dem nur ein Teil auf
Deutsch zu haben ist, hat einen
angeschlossenen Content-Marktplatz.
Wer will, kann eigene Videos hochladen
und dort verkaufen. Das Hochladen an
sich ist kostenlos, beim Verkauf fallen
dann allerdings Gebuhren an.

Zielgruppe:  Unter anderem [T-Inferessier-
fe und Marketingfachleute
Themen: SAP bis Digitalmarketing
Dauerdes  Beispiel: Digitalmarketing-
Programms:  Eynerte - 20 Stunden
Kosten: feils kostenlos, je nach Level
und Art 20 bis 200 Euro
Abschluss:  Kurs-Bescheinigung
Pluspunkt:  Lebenslanger Content-

Zugriff. Ein Bewertungssys-
fem von Usern gibt Auf-
schluss Uber die Qualitat
eines Kurses. Mit einer
30-Tage-Geld-zurtck-Garan-
tie kann man Kurse testen.

https://www.udemy.com

Linked [

LEARMING

LinkedIn Learning
Die Netzwerker

Wer sich fUr die Themen aus Bereichen
wie Wirtschaft, IT und Design interessiert,
sollte mal bei LinkedIn Learning
vorbeischauen. Das ,Tool fur die
persdnliche Weiterbildung” (LinkedIn) ist
aus Video2brain hervorgegangen.
Kurse beziehungsweise Lernvideos in
untferschiedlichen Langen stehen zur
Verfugung. Aktuell gibt es 2500 Kurse in
deutscher Sprache, der groBe Rest ist
auf Englisch. Hier ein paar Beispiele aus
dem breiten Angebot der Video-Trai-
nings: ,Visual Storytelling fur Marketing
und PR”, ,Wie man mit Dato-Science-
Stories Stakeholder erreicht” oder ,Wie
man ein agiles Team aufbaut”.

Uber das Nutzerprofil werden méglichst
zielgerichtet Kurse vorgeschlagen, die
den Mitgliedern der Business-Plaftform
bei ihrer Arbeit weiterhelfen sollen. Uber
eine monatliche Flatrate erhdlt man
Zugriff auf die gesamte Bibliothek. Viele
Unternehmen schalten fUr ihre Mitarbei-
ter Nutzerkonten frei, damit sie sich
weiterbilden k&nnen.

Zielgruppe:  FUhrungskréfte und solche,
die es werden wollen

Themen: Design-Thinking, Digitale
Transformation, DSGVO

Dauerdes  variiert stark

Programms:

Kosten: ab 20 Euro monatlich oder
Uber LinkedIn-Career-Mit-
gliedschaft kostenlos

Abschluss: Zertifikat bei Kursabschluss.
Man kann die neuen
Kenntnisse direkt ins
LinkedIn-Profil hochladen.

Pluspunkt: Fur jeden Kurs oder jedes

Video gibt es ein kurzes
Anteaser-Video, in dem der
Trainer die Kursinhalte
vorstellt. LinkedIn informiert,
welche Kurse in dem
Netzwerk des Nutzers
gerade besonders beliebt

https://www.linkedin.com/learning

EdX
Die Akademiker

EdX wurde von den Elite-Universitaten
MIT und Harvard gegrindet, um Bildung
auch fur alle, die sich kein Studium in
Harvard leisten kbnnen, zugdnglich zu
machen. Die MOOC-Plaftform (massive
open online courses) stellt Kurse von
mehr als 100 renommierten Partneruni-
versitdten bereit. Mit dabei sind unter
anderem renommierte UniversitGten wie
Oxford, ZUrich und London. In Deutsch-
land besteht eine Partnerschaft unter
anderem mit der TU MUnchen. Inhaltlich
sowie in der Funkfionsweise dhnelt EAX
der Online-Uni Coursera. Die beiden
z&hlen zu den groéBten weltweit. Es gibt
neben den kostenlosen Kursen auch
kostenpflichtige Inhalte.

Vorteil fUr die Studierenden: Einige Kurse
von EdX werden beim Abschluss eines
Massters an einer kooperierenden
Présenzuniversitét mit angerechnet. Die
Unferrichtssprache ist Uberwiegend
Englisch. Was Nutzer monieren: Man ist
beim Lernen bis auf die interaktiven
Diskussionsforen auf sich allein gestellt.

Zielgruppe:  Studierende und Berufs-
tétige, die ihren Horizont
erweitern wollen

Themen: U. a. Wirtschaft und IT, aber
auch Gesellschaft. Sehr
beliebt: ,The Science of
Happiness”

Dauerdes  variiert

Programms:

Kosten: Die Kurse sind meist
kostenlos, erst mit der
Bestellung eines Zertifikats
fallen Kosten an - 50 bis
200 Euro.

Abschluss: Zertifikat

Pluspunkt: Wie bei anderen Anbietern

auch, kdnnen hier kosten-
pflichtige Kurse zun&chst
einmal im kostenlosen
Modus getestet werden. Die
Kursbewertungen der
Nutzer bieten zusaizlich
Orientierung.

https://www.edx.org
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Seit man Fingerabdriicke identifizieren
kann, gibt es den Wettlauf zwischen
dem Verbrechen und der Polizei.

Wir zeigen, wie die Digitalisierung
Verbrechen aufkl@aren und der Polizei
einen Vorsprung verschaffen kann. Und
nebenbei konnen sich Unternehmen mit
digitalen Methoden vor Betrug schiitzen.

ie Mafia hat das Internet verschla-
fen. In der traditionellen organisier-
ten Kriminalitdt werden zwar die
Verschliisselungsmethoden, die das
Internet bietet, fiir die Kommunika-
tion genutzt. Auf digitale Geschafts-
modelle scheinen die Clans aus Sizilien jedoch noch
nicht umgestiegen zu sein, heiRt es bei dem Server- und
Netzwerk-Security-Spezialisten Trend Micro. Dennoch ist
das Internet heute eine Art digitaler Vertriebskanal, in
dem es Drogen, Waffen, Kinderpornografie oder ge-
falschte Dokumente wie im Supermarkt zu kaufen gibt.
»Ein Drittel der Rauschgiftgeschafte wird bereits iiber
Social Media abgewickelt. Die Ubergabe selbst erfolgt
dann {iber eine Packstation. Sogar ganze Straftaten
werden (iber das Netz verabredet. Weiter gibt es
Bedrohungs- und Erpressungsszenarien tibers Netz. Und
natiirlich Kinderpornografie”, sagt Bernhard Egger,
Kriminaldirektor beim Bayerischen Landeskriminalamt.

Kinderpornos unter Urlaubsfotos

Der Polizeilichen Kriminalstatistik 2018 (PKS) zufolge
stieg 2018 die Zahl der Straftaten im Bereich Kinderpor-
nografie von 6512 auf 7449 Falle. Und auch die damit
eng verbundene Zahl der bekannt gewordenen sexuellen
Missbrauchsdelikte an Kindern ging nach oben: bundes-
weit von 11.547 auf 12.321 Falle. Die Crux: Unglaublich
abscheuliche Fotos lagern auf Festplatten zwischen den
Bildern von Omas 70. Geburtstag und den Urlaubsfotos
der letzten Ferien. Beamte miissen sich oft durch
Tausende von Bildern pfliigen. Und dafiir haben sie
nicht unendlich Zeit. ,Die groRe Herausforderung ist,
Datentrdger zeitgerecht auszuwerten, da die Ermitt-
lungsbehdrden Beweismittel nicht unverhaltnismalig
lange einbehalten diirfen. Andernfalls besteht das
Risiko, dass Beweismittel herausgegeben werden
miissen, bevor sicher festgestellt ist, ob kinderporno-
grafisches Material darauf enthalten ist”, erldutert
Oberstaatsanwalt Markus Hartmann, Leiter der bei der
Staatsanwaltschaft Kéln angesiedelten Zentral- und
Ansprechstelle Cybercrime (ZAC NRW). Microsoft
Deutschland entwickelt daher gemeinsam mit dem
Ministerium der Justiz des Landes Nordrhein-Westfalen
und der ZAC NRW eine KI-basierte Losung zur Auswer-
tung von kinderpornografischem Bildmaterial. Ziel des

Fotos: Plainpicture; Adobe Stock; Shutterstock; Getty Images
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e Projekts ist es, das Material deutlich schneller zu
sichten und die Beamten von einem grof3en Teil ihrer
psychisch belastenden Tatigkeit zu befreien. Denn die
Sichtung bedeutet fiir die beteiligten Beamten ein
enormes Stresslevel. Bislang scheiterte eine Automati-
sierung daran, dass solche Bilder nicht einfach in einer
Cloud gespeichert werden kdnnen, wo die KI-Losung
eines Unternehmens die Bilder identifiziert und
beweiskraftig und gerichtsverwertbar sichert. Microsoft
hat daher eine Losung entwickelt, die die konkreten
Bildinhalte soweit anonymisiert, dass auf den Bilddatei-
en weder Personen noch die Abbildung strafrechtlich
relevanter kinderpornografischer Inhalte erkennbar sind.
Man muss sich die verpixelten Bilder als eine Art
Schablone fiir die verbotenen Bilder vorstellen. Wahrend
der Mensch in diesen Bildern nur Pixel sieht, erkennt
der Algorithmus die nackten Tatsachen und meldet sie.
Durch diese Trennung von sensiblem Material, das
ausschlieBlich in den Rechenzentren der Behorden
anonymisiert wird, und der Auswertung durch die
Analysealgorithmen in der Microsoft-Cloud aulRerhalb
des Polizeiuniversums, ist die notwendige Rechtssicher-
heit gegeben. Fachkrafte der Polizei sichten das durch
den Algorithmus vorsortierte Bildmaterial und beurtei-
len, ob es sich um strafrechtlich relevante Bilder
handelt. Ende des Jahres soll die Trefferquote bei
deutlich iiber 90 Prozent liegen.

Tater liber Social Media gefunden

Flir konkrete Verdachtsfalle nutzt die Polizei Social
Media. In einem Mordfall beispielsweise scannen die
Beamten das oder die Opfer und den oder die Tatver-
dachtigen. Friiher wurden die Nachbarn und Freunde
befragt. Heute sehen sich die Beamten zusatzlich die
Profile der Beteiligten auf Twitter, Facebook und
Instagram an. ,Dass Social Media in 30 oder 80 Prozent
der Fille die entscheidenden Informationen zur Festnah-
me eines Taters liefert, kann man aber nicht sagen”,
sagt Bernhard Egger. Manchmal helfe Social Media
tiberhaupt nicht weiter, manchmal komme von dort
genau der Fingerzeig, der den Tater lberfiihrt. Es ist
eben nicht so, dass die Polizei einen Algorithmus auf
alle Spuren setzen kann und dann den Tater frei Haus
geliefert bekommt. Im Prinzip gehen Kripobeamte
immer noch klassisch vor. Im Zentrum steht das Opfer.
Was war das fiir ein Mensch? Mit wem hat er kommuni-
ziert? Gab es Streitereien? Gab es etwas, was das Opfer
jlingst getan hat, was es friiher nicht gemacht hat?
Hatte es neue Freunde? Weiter setzt man auf Open-
Source-Intelligence und priift: Was hat er in dieser oder
jener Gruppe gepostet? Es kommt vor, dass Tater und
Opfer sich in einer Gruppe liber bestimmte Ereignisse
oder Events unterhielten.

Social Networks kdnnen aber auch helfen, Tod zu
verhindern. So bekommt die Polizei von Moderatoren in
verschiedenen Foren immer wieder Hinweise, dass sich
User liber Selbstmordmdglichkeiten erkundigen. In
solchen Fillen versucht die Polizei, den Betroffenen zu
ermitteln. Und in rund 50 Prozent der Fille hat sich der
Verdacht bestatigt. , Teilweise haben wir auch Menschen
gefunden, die bereits Tabletten geschluckt hatten und
die wir noch retten konnten”, erzdhlt Bernhard Egger.
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»Inzwischen ist die Abfrage von Bildern das,
was friiher die Abfrage des Namens war.
lind das bringt einen grofien Vorteil:

Denn manche Namen sind unter

20 verschiedenen Schreibweisen

in der Datenbank gespeichert.

Aber das Gesicht ist immer das gleiche.”

6369

Mitarbeiter z&hlt das BKA.
Tendenz steigend.

Quelle: Personalentwicklung im
BKA - Stand: 7.1.2019,
Bundeskriminalamt
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aller Rauschgiftdelikte
gehen auf das Konto
organisierter Kriminalitét.

Quelle: Bundeskriminalamt,
Bundeslagebild Organisierte

Kriminalit&t

Bernhard Egger, Leiter Abteilung 5 beim LKA Bayern

Mit einer guten Geschichte konnten
sich Verbrecher schon immer Geld
erschleichen. Heute funktioniert das
zum Beispiel Uber Love-Scamming.
Uber Instagram, Facebook oder
Dating-Portale nehmen die Scam-
mer Kontakt auf. Sie geben sich als
attraktiver, sympathischer und erfolg-
reicher raummann - gern Arzt, Soldat,
Architekt oder Kapitdn bzw. als be-
zaubernde Traumfrau aus. Sie buhlen
um das Vertrauen, doch das Ziel der
Scammer ist das Geld der Opfer.
Leider sind ihre Lebensl@ufe und ihre
Geschichten frei erfunden. Die Fotos
sind meist gestohlen.

Da sollte man aufmerksam werden:

@ Jemand, den du bis vor ein paar
Wochen noch nicht kanntest, haut
dich um Geld an.

@ Er/Sie verabredet sich mit dir. Doch
dann kann das Treffen plétzlich
doch nicht stattfinden und der Kon-
fakt wird ausschlieBlich Uber Telefon
beziehungsweise das Internet
gehalten.

@ Ein Treffen ist nicht moglich, weil der
Traummann plétzlich ins Ausland
muss.

@ Der Traumpartner oder seine Eltern
/Familie erleiden einen schweren
Schicksalsschlag. Man bittet dich
um schnelle Hilfe in Form von Geld
oder anderen Dienstleistungen.

@ Kontakte Uber Skype/WhatsApp
kommen zwar zustande, aber
Videos werden abgelehnt.

@ Du wirst von dem dir fast noch Frem-
den schnell mit Liebeserkldrungen
Uberh&uft und der Scammer plant
schon eure ,gemeinsame Zukunft”,



Betrug ist fast unmaglich

In den USA sind sie schon weit verbreitet, in Deutschland

bisher die Ausnahme: Selfscanner-Kassen im Super-
markt. Und weil kein Mensch mehr an der Kasse sitzt,
verleitet das den Kunden hin und wieder dazu, die eine
oder andere Ware beim Scannen zu ,vergessen.” Doch
schlaue Algorithmen kommen ihm auf die Schliche.

Handler wissen genau, wie sie Betrug
an der Supermarktkasse aufdecken
kédnnen. Bislang kommmt an den Self-
service-Kassen ein sogenanntes Trust-
Level-System zum Einsatz, verrdt Jens
Scholz, Vorstand bei Prudsys, einem
Unternehmen, das sich auf digitale
Commerce-Losungen spezialisiert hat.
Da beim Scannen des Einkaufs heut-
zutage fast immer eine Kundenkarte
zum Einsatz kommmt, kann der Handler
versuchen, Uber diese Karte ein Trust-
Level-System aufzubauen. Anhand
von soziodemografischen Daten wie
Alter, Familienstand oder Wohnort
kann er Vertrauenspunkte vergeben.
Je weniger Vertrauenspunkte der Kun-
de hat, desto haufiger wird der Einkauf
dieses Kunden wahrscheinlich einem
Re-Scan unterzogen. Je mehr Ver-
frauenspunkte der Kunde hat, desto
geringer ist die Wahrscheinlichkeit fur
eine Gegenkontrolle. Die Auswahl wird
im Prinzip ausgewdirfelt.

Wenn das System die Entscheidung
fUr einen Re-Scan getroffen hat,
sendet die Kasse dem Kunden eine
Nachricht: ,Bei Ihrem Scanvorgang

ist wahrscheinlich etwas schief-
gegangen. Bitte wenden Sie sich an
den Kundenservice.” Auch wenn der
Verdacht auf Betrug besteht, klingt die
Meldung véllig unaufgeregt. ,Aber

es muss sich nicht notwendigerweise
um einen Betrugsverdacht handeln”,
erkl@rt Jens Scholz. Immer dann, wenn
Alkohol an der Selfscanner-Kasse
bezahlt wird, erscheint diese Meldung
ebenfalls, da das Kassenpersonal das
Mindestalter fur Alkohol Uberprifen
muss. Poppt diese Meldung also auf,
leuchtet an der Kasse ein gelbes
Lampchen. Die Kassenaufsicht scannt
die Ware erneut. Und es zeigt sich, ob
der Gesamtpreis des ersten Scans mit
dem Re-Scan Ubereinstimmt.

Dieses System funktioniert jedoch

nur, wenn ich Kundenkarten habe,
aus denen ich ein Trust-Level ableiten
kann. Diese demografischen Daten
sagen aber nicht, dass es besser
wdre, einem 48-jahrigen Vater mit zwei
Kindern mehr zu vertrauen als einem
26-jGhrigen ledigen Mann. Und das
System ist starr und lernt nicht dazu.
Zudem bedeutet ein Re-Scan immer

ein Argernis flr den
Kunden und mehr
Personal fur den
Supermarkt. Es muss
also besser gehen.

Im Rahmen seines
alljghrlichen Data Mi-
ning Cups hat Prudsys
Studenten aufgerufen,
Betrugsfdlle beim mo-
bilen Self-Scanning im
Lebensmitteleinzelhan-
del méglichst zielsicher
aufzudecken. Die
Nachwuchs-Entwickler
mussten sich also
Kriterien Uberlegen, die
einen Re-Scan auslo-
sen. ,So kann ich zum
Beispiel alle Warenkor-
be unter 10Euro oder
unter 20Euro testen
lassen. Damit entlarve ich die Klientel,
die schnell mal versucht, einen Joghurt
vorbeizuschmuggeln. Bei den typi-
schen Werten eines Familieneinkaufs
hingegen geht man davon aus, dass
alles korrekt abgescannt wurde. Und
so legt man verschiedene Schwellen-
werte fest, erklart Jens Scholz.

Man sagt dem Algorithmus also: Wenn
der Warenwert des Warenkorbes unter
20 Euro liegt, dann verdoppelt sich die
Risikowahrscheinlichkeit fur einen Dieb-
stahl. Und wenn der Warenwert Uber
60 Euro liegt, dann halbiert sich die
Wahrscheinlichkeit. Und die Entwickler
kédnnen noch weitere Kriterien wie zum
Beispiel die Anzahl der Produkte oder
bestimmte Warengruppen wie Tief-
kUhlprodukte heranziehen. Sie legen
ein Punktesystem und entsprechende
Wenn-dann-Regeln fest. Aber auch
dieses System ist immer noch starr, es
lernt nicht aus den Daten des letzten
Monats. Und es wei daher nicht, wo
die optimale Preisschwelle liegt. Daher
ist es naheliegend, dieses System in
ein neuronales Netz zu UberfUhren.

Und jetzt werden die Regeln mit je-
dem Re-Scan, den das System vor-
schlagt, wie von Zauberhand nach-
justiert. Da das System auch Tag und
Uhrzeit mitscannt, kommt es vielleicht
zu dem Schluss, dass es am Anfang

Bietet ein Supermarkt Selfscanner-
Kassen an, ist die Versuchung
groB, ein paar Teile beim Scannen
zu vergessen. RegelmdBige
Re-Scans sorgen daflr, dass der
Diebstahl auffliegt.

der Woche mehr Scan-Differenzen gilbt
als gegen Ende der Woche. Ergo wird
das System an einem Montagmittag
andere Regeln fur den Re-Scan fest-
legen als am Freitagnachmittag. Aus
den Transaktionsdaten, also aus dem,
wass gekauft wurde, wann gekauft
wurde, wie viel gekauft wurde und in
welcher Kombination gekauft wurde,
lassen sich schon recht viele aussa-
gekraftige Informationen herausfiltern.
Diese Informationen kann das System
in Echtzeit anwenden. Es wird in Real-
fime daraus lernen.

Es ist also ein groBer Vorteil, wenn das
System mithilfe von kunstlicher Intelli-
genz lernt. Wenn drei neue Datensdit-
ze, also drei Einkdufe, hinzukommen,
werden diese Daten dem System vor-
gelegt, es lernt, und danach vergisst
es den Datensatz wieder. Es braucht
keine Datenbank mehr, es gibt keinen
Arger wegen der DSGVO und trotz-
dem ist das Anti-Diebstahl-Modell
immer auf dem neuesten Stand.
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Bitte ldcheln! lnd erwischt!
Seit 2017 hat sich die Zahl der iiber Bilderkennung gefassten Titer verdoppelt

Uber den Bilderabgleich mithilfe von Kl werden Jahr flr Jahr mehr Téter gefasst - und zwar fir Taten aus allen Bereichen:

Vergewaltigung, Raub, Taschendiebstahl, Erpressung ...

2014 2015 2016 2017 2018 2019

Quelle: Bayerisches Landeskriminalamt, 2019

-2 Aber auch fiir Tater, die teilweise seit Jahrzehnten

fliichtig sind, ist Social Media der Hilfssheriff der
Polizei. Oft liegen keine GPS-Daten vor. Dann greift man
gerne auf eine Ortung iiber Social Media zuriick - sofern
der Tater so unvorsichtig ist und ein Social-Media-Profil
hat. Dann wird analysiert, ob es Orte gibt, an denen er
sich besonders gerne aufhilt, zum Beispiel in seinem
Lieblingsrestaurant. Und es besteht die Mdglichkeit, von
Orten zu erfahren, an denen er sich méglicherweise
versteckt halt. ,Denn man versteckt sich nur dort, wo
man sich auch auskennt. Und solche Spuren finden sich
hin und wieder auf Social Media”, erkldart Egger.

Entkommen zwecklos dank
digitalem Bildervergleich

Digitale Spurensuche hangt auch immer enger mit
Gesichtserkennung zusammen. Bernhard Egger ist sich
sicher: ,Gesichtserkennung wird der Fingerabdruck der
Zukunft.” Dafiir werden Abstdnde vom Auge zur Nase,
zwischen Nase und Mund oder zwischen Nase und
Wangenknochen vermessen. Konkret sieht das so aus,
dass die Datenbank per Algorithmus Bildvorschlage
macht, die mit einer bestimmten Wahrscheinlichkeit zu
einem Tater passen konnten. Erfahrene Spezialisten
nehmen dann die endgiiltige Identifizierung vor. Deren
Ausbildung nennt sich offiziell ,Ausbildung zum
Lichtbildexperten® Und da kommen nicht nur Polizisten
infrage. Fiir den Job kann sich jeder bewerben, der aus
dem fotovisuellen Bereich kommt. Beim Bewerbungs-
gesprach miissen die Kandidaten einen entsprechenden
Test machen, der ihre Wahrnehmungsfahigkeiten priift.
Und so arbeitet der Lichtbildexperte: Nehmen wir als
Beispiel einen Raubiiberfall. Es gibt Bilder von der
Uberwachungskamera. Aufgrund von Zeugenaussagen
hat man die Vermutung, es kdnnte sich um Herrn Meier

74 lead N°3 2019

.lInsere Bilderkennung basiert auf der
Vermessung der harten Teile des Schidels.
lind da dndert sich im Laufe des Lebens
nichts wesentlich. 0b der Tiiter geschminkt
ist oder sich den Bart rasiert hat,

das macht fiir die Software

keinen Unterschied.”

Bernhard Egger

aus Miinchen-Giesing handeln. Nun bemiiht sich die
Polizei um die Identifizierung. Zuerst schaut sie in ihren
Polizei-Datenbanken nach, ob sie Herrn Meier mit einem
Foto von seinem Gesicht findet. Wird sie dort nicht
fiindig, ist auch das Einwohnermeldeamt eine Option.
Und heute schaut die Polizei auch im Netz, ob sie Herrn
Meier dort entdecken kann.

Zuerst sucht der Algorithmus und wenn er entspre-
chende Bilder gefunden und vorgeschlagen hat, schaut
der Lichtbildexperte driiber. In der Regel spuckt die
Datenbank rund 200 Bilder aus, die die Spezialisten
vergleichen. In schweren Fallen miissen auch schon mal
tausend Bilder gesichtet werden. Kiirzlich hatte das
Team um Egger einen Fall, da stellte sich Nummer 965
in der Rangliste des Algorithmus als tatsdchlicher Tater
heraus. Nach heutigem Stand kann die Polizei also nicht
auf die menschlichen Experten verzichten. ,Mit der
Bilderauswertung per Algorithmus sind wir inzwischen
sehr erfolgreich”, sagt Bernhard Egger. ,Aber anderer-
seits ist Bilderkennung auch nur eine Methode. Daneben
gibt es nach wie vor die DNA und den Fingerabdruck.



Im Jahr 2018 wurden in Deutschland

5.555.520

Straftaten polizeilich registriert - ein Rlickgang
um 3,6 Prozent im Vergleich zum Vorjahr.

Quelle: Polizeiliche Kriminalstatistik 2018

Die Stiftung Warentest ist hierzulande
der MaBstab fiir Produkttests.
Verbraucher sollten sich jedoch
nicht ausschlieBlich auf das Urteil
einer einzigen Institution verlassen,
denn eine alleinige Bewertung ist
schnell gefdischt.

In letzter Zeit gab es immer wieder
Falle, die Fake-Testseiten, also erfunde-
ne Testberichte verdffentlichten und
damit Verbraucher getduscht haben.
Diese kbnnen zum Beispiel ange-
ben, dass ein Produkt ,rundum den
Empfehlungen der Stiftung Warentest”
entspricht, in der Realitdt jedoch
schlichtweg gefdhrlich oder gesund-
heitsgef&hrdend ist, erkl&rt Tobias
Stelzer, Head of Sales DACH & BENELUX
bei Bazaarvoice, einem E-Commerce-
Dienstleister, der Ratings und ande-
ren Contfent fUr Handler bereitstellt.
Neben der angeblich getesteten Ware
stehen weiterfUhrende Links, die direkt
zum Produkt bei den herkdbmmlichen
Onlineh&ndlern leiten. Der Kaufer ist
immer noch in dem Glauben, hier ein
gutes Produkt zu erwerben.

Doch das ist genau der Moment,
in dem man zusdatzliche Kunden-
bewertungen Uberprufen sollte. Und
im besten Fall stutzig werden, wenn
viele Kunden das Produkt schlecht
bewertet haben. Kundenbewertun-
gen von echten Verbrauchern, oft mit
echten Bildern oder Videos, helfen, ein
realistisches Bild von einem Produkt zu
gewinnen. Und je mehr Bewertungen
und verbrauchergenerierte Inhalte
wie Fotos oder Videos ein Produkt hat,
desto umfassender und fundierter ist
das Urteil der Community. Und auch
desto félschungssicherer.

58

0

der Straftaten,
in denen das BKA
ermittelt hat, konnten
aufgeklért werden.

Quelle: Polizeiliche
Kriminalstatistik 2018

24,5

0

der Befrugsdelikte
wurden unter Nutzung
des Tatmittels Infernet
begangen.

Quelle: Polizeiliche
Kriminalstatistik 2018

Delikte von Mord,
Totschlag und Téfung
auf Verlangen gab es

2018. 3,9 Prozent

mehr als 2017.

Quelle: Polizeiliche
Kriminalstatistik 2018

= Alle Methoden miissen immer situationsangepasst

genutzt werden. Es braucht immer den ganzen
Werkzeugkasten.”

Ich wei3, wo du einbrichst

Einen Mord vorauszusagen, daran ist schon Sherlock
Holmes gescheitert. Ganz anders sehen die Erfolge bei
Einbruch aus. Viele Einbriiche gehen auf das Konto von
organisierten Banden, die immer nach dem gleichen
Schema arbeiten. Diesen Umstand nutzten Landeskrimi-
naldmter (LKA) deutschlandweit, um eine Prognosesoft-
ware zu entwickeln. Eine aufgebrochene Wohnungstiir
und der Diebstahl von Gemdlden oder Glasschneider an
der Terrassentiir und gestohlene Computer und Handys
- wenn eingebrochen wird, gehen die Daten des
Diebstahls direkt an eine Datenbank. Relevant sind die
Einbruchmethode, der Zeitraum, die Uhrzeit, was
gestohlen wurde und manchmal auch das Wetter.

Anhand dieser Daten spiirt die Software Muster auf,
die eine Vorhersage fiir weitere Verbrechen erméglichen.
Es wird eine gewisse Wahrscheinlichkeit errechnet, wann
und ob sich in diesem Raum erneut ein Diebstahl ergibt.
Dem liegt die Annahme zugrunde, dass Verbrecher ein
Gebiet, in dem sie erfolgreich sind, immer wieder
beehren. Schickt die Polizei vermehrt Streifen in diese
Region, hemmt das die Lust der Banden, tdtig zu
werden. Das bayerische LKA hat zusammen mit einer
Firma eine Software zunédchst mit fiinf Jahre alten Daten
trainiert und simuliert, wie viele Verbrechen sich wo
ereignen missten. ,Anhand von tatsdchlichen Daten aus
der Vergangenheit konnten wir tiberpriifen, ob unsere
Annahmen zutrafen. Nach einigen Versuchen waren wir
bei einer Erfolgsquote von 80 Prozent”, erldutert
Bernhard Egger. Dann wurde der Algorithmus fiir
Miinchen und Niirnberg eingesetzt. Der Algorithmus
liefert jeweils fiir die ndchsten Tage eine Karte, in der
die gefdhrdeten Stadtgebiete markiert sind. Streifen-
beamte konnen anhand dieser Karte entscheiden, wo sie
Streife fahren. ,Die Richtigkeit des Algorithmus zu
tiberpriifen ist allerdings sehr schwer. Bei den toten
Daten von 2014 konnten wir immer priifen, ob die
Annahmen richtig waren und feinjustieren, wenn das
Ergebnis nicht korrekt war. Doch bei aktuellen Gefahren-
situationen kann ich ja schlecht sagen: Das Gebiet XY
ist besonders gefahrdet. Da fahrt jetzt mal keiner hin,
damit wir {berpriifen konnen, ob sich der Algorithmus
auch nicht geirrt hat.”

Doch auch wenn eine gewisse Unsicherheit bleibt,
haben sich die pradiktiven Algorithmen bewdhrt. Im
Ballungsgebiet Remscheid, Solingen, Wuppertal zum
Beispiel gingen die Einbriiche dem ,Solinger Tagblatt”
zufolge tatsdchlich zuriick. In Remscheid verzeichnete
die Polizei von Januar bis Oktober des vergangenen
Jahres 73 Wohnungseinbriiche und damit 21 Falle
weniger als im Jahr zuvor. In Wuppertal kam es zu
94 Wohnungseinbriichen weniger - ein Minus von
18 Prozent. Den stdrksten Riickgang verzeichnete
Solingen - ein Minus von 30 Prozent.

Yvonne Gopfert ist fasziniert davon, dass auch ohne totale
Uberwachung die Digitalisierung helfen kann, mehr
Verbrechen aufzukldren. Auch wenn wir noch am Anfang
stehen: Es geht in die richtige Richtung.
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Eigentlich sind wir alle digital schizophren. Denn wer online unterwegs ist,

hat stets mehrere Identitaten. Gar nicht gut finden das die Befiirworter des
digitalen Vermummungsverbots. Fiir absolut notwendig halt es dagegen der
deutsche Netzpolitiker Nico Lumma. Wir haben mit dem Netzexperten nicht nur
liber das analoge und digitale Ich gesprochen, sondern auch iiber Personalausweise
auf dem Kneipentresen und die erste offizielle digitale Nation der Welt.

Hallo Nico, bist du digital schizophren?

Nico Lumma: Man hat immer verschiedene Abbilder
seiner Identitdt. Im Digitalen ist man auf verschiedenen
Kandlen und Plattformen unterwegs, aber im Analogen
ist das nicht anders. Da ist man im Chor, in der Arbeit,
im Sportverein, in der Familie - {iberall wird man ein
bisschen anders wahrgenommen. Und so kommt man an
all diese verschiedenen Identitdten. Ich bin allerdings
weder im Chor noch im Sportverein.

Wie geht man am besten mit diesen
verschiedenen digitalen Identitéten um?
Obwohl wir mittlerweile 2019 schreiben, hat noch
niemand den Heiligen Gral dafiir gefunden. Die meisten
machen sich dariiber iiberhaupt keinen Kopf mehr, die
verstellen sich nicht im Netz, passen sich lediglich den
Gegebenheiten der jeweiligen Plattformen an. Dann
gibt es die Menschen, die eine Konvergenz finden, die
alles unter einen Hut bekommen wollen. Und wieder
andere versuchen, sich auf verschiedenen Plattformen
mit unterschiedlichen Accountnamen unterschiedlich
zu geben.

Das ruft die Beflrworter des digitalen
Vermummungsgesetzes auf den Plan.

Es gibt immer wieder die Bestrebung, eine Klarnamen-
pflicht im Netz einzufiihren. Dabei versucht man

doch nur, etwas aus der analogen Welt heriiber in die
digitale zu ziehen. Aber so einfach funktioniert das
natiirlich nicht.

Warum nicht?

Natiirlich ist das Internet erst 30 Jahre alt, es ent-
wickelt sich rasend schnell und wir lernen immer noch,
wie es funktioniert. Aber ein zentrales europdisches
digitales Identitdts-Managementsystem, das staatlicher
Natur ist, ware sicher nicht zielfiihrend. Man will

nicht alles protokollieren.

Weder im Analogen, noch im Digitalen.
Klar nicht. Man geht ja auch nicht in die Kneipe und
legst als Erstes seinen Perso auf den Tisch. Auch das
zufdllige Gesprdch im Bus hélt man doch lieber anonym.
Ich will nicht, dass jeder sofort weil3, wo ich wohne
oder wie ich politisch verortet bin.

.lch bin eigentlich seit 1995 nicht mehr
offline gewesen.” (Nico Lumma) Q

Nico Lumma ist deutscher Netzpolitiker (SPD),

Business-Angel, Unternehmer, Autor, Kolumnist =i
und Mitbegriinder sowie Co-Vorsitzender des - o
netzpolitischen Vereins D64 - Zentrum fur 1 !

Digitalen Fortschritt. Unter die Top-20-Web-2.0-

Pioniere in Deutschland wdhlte ihn die Zeitschrift ,Tomorrow”
im Jahr 2007. Privat ist Nico stolzer Vater von vier Kindern
und gltcklich verheiratet.

Bis 2025 soll E-Estonia auf
zehn Millionen virtuelle
Staatsbiirger anwachsen

Estland ist ein Hotspot der Start-up-Szene und steht hoch
im Kurs bei digitalen Nomaden. Das war aber nicht immer
so: Lange Zeit war wenig Uber das kleine Land bekannt.
Bei gerade mal 1,4 Millionen Einwohnern passierte nicht
sonderlich viel in dem nérdlichsten der baltischen Staaten.
Das Spannendste, was man Uber Estland wusste: Euro-
pas groBter Sauna-Marathon findet in Otepdd statt, die
Esten waren elf Jahre in Folge Meister im Frauentragen
und mit 133.000 Liedern besitzt Estland eine der gréBten
Sammlungen von Volksliedern. Doch dann wurde Estland
zum Digitalpionier und zum Vorbild fUr die ganze Welt. Seit
18 Jahren I&uft die Digitalisierung Estlands. Mittlerweile
ké&nnen alle Behérdengénge online geregelt werden, nur
Hochzeiten, Scheidungen und den Immobilienverkauf
mussen Esten noch in persona regeln. Weltweit berdhmt
und zum Vorbild fur die ganze Welt wurde Estland durch
die EinfUhrung der E-Residency im Jahr 2014. Diese virtuelle
Staatsburgerschaft in E-Estonia kann jeder beantragen.
Damit wird der digitale Burger zwar nicht zum estnischen
Staatsburger, sie ermdglicht ihm jedoch mit vielen ID-
Service-Angeboten groBe Chancen. Vor allem fUr digitale
Nomaden, die ein Unternehmen grinden mdchten, sind
die Vorteile immens: Denn was in anderen L&ndern nur
mit fester Meldeadresse moglich ist, geht als estnischer
E-Resident auch ohne. Auch der Grindungsvorgang ist im
Vergleich zu Deutschland angeblich viel umkomplizierter
und auch gunstiger. Und das kommmt gut: Knapp 50.000 vir-
tuelle BUrger aus Uber 160 verschiedenen L&ndern der
Erde zahlt E-Estonia inzwischen. Bis 2025 soll die digitale
Nation auf zehn Millionen virtuelle Burger anwachsen.
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- BefUrworter glauben, wer mit seinem

echten Namen online unterwegs ist,
pdbelt weniger.

Davon halte ich nichts. Denn die Erfahrung zeigt, auch
wenn die Leute mit ihren Klarnamen unterwegs sind,
hat das leider nicht die positiven Auswirkungen, die
man sich erhofft. Die Leute pobeln genauso bescheuert
rum wie sonst auch. Schlimmer noch: selbst die
Verkniipfung mit dem eigenen Freundeskreis sorgt nicht
dafiir, dass Menschen ihre Kommunikation verbessern,
sondern die Pobler werden von ihren Leuten noch
unterstiitzt.

Die Crux mit der halb digitalen und

halb analogen Identit&t?

Das ist genau das Problem. Meines Erachtens gibt es
keinen Konigsweg, wie man eine digitale Identitdat
haben kann, die teilweise analog ist und teilweise
nicht. Da werden wir immer unzufrieden sein. Das ist
nur sinnvoll, wenn es um Transaktionen geht, wie im
E-Commerce oder wenn der User vor anderen Betrugs-
delikten geschiitzt werden muss.

Wie etwa bei digitalen Behdrdengéngen?
Wie steht es um das E-Government

in Deutschland?

Deutschland hat erkannt, dass das eine hervorragende
Idee ware. Die Entwicklung ist aber noch sehr zdh.

Wieso dauert das so lange?

Ein E-Government zu etablieren bedeutet ja nicht:

Man registriert sich irgendwo in einer zentralen Instanz
und fertig ist die elektronische Verwaltung. Die ganzen
Prozesse sind noch von anno dazumal und miissen erst
digitalisiert und fiir das Digitale neu gebaut werden.

In Estland ist das anders. Dort erkannte
man schon friih, dass die Identitat der
Zukunft eine digitale sein wirde. Warum
kénnen wir nicht mehr wie Estland sein?
Estland ist nicht mit Deutschland zu vergleichen,

wir sind ein gewachsener Staat. AuRerdem hat Estland
gerade mal 1,4 statt 80 Millionen Einwohner. Dadurch
konnen sich die Esten auch Verwaltungsinstanzen
sparen, die wir hier haben mit Bund, Ldndern, Kreisen
oder Kommunen.

Wann hat die Digitalisierung Estlands
begonnen?

Die Digitalisierung ging Mitte der 90er-Jahre los.

Nach dem Austritt aus der sowjetischen Planwirtschaft
war Estland wirtschaftlich instabil und musste Geld

in der Verwaltung einsparen. Gleichzeitig fehlte die
Kaste von alten, unbelehrbaren Mannern. Die Jungen
haben die Sachen neu gedacht und umgesetzt.
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FUr mehr als jeden dritten Onliner in Deutschland sprechen
Sorgen um Datenschutz oder Datensicherheit gegen die Nutzung
von Online-Behdrdendiensten.

8 Gesamt
55+ Jahre

® 35-54 Jahre

® 18-34 Jahre

48 %

0
oJ

Mangelnde Sicherheit bei
der Dateniibertragung

Angst vor
Datendiebstahl

BefUrchtungen im Hinblick
auf den ,gla@sernen Biirger”

Mangelinde Informationen darlber,
was mit meinen Daten passiert

Sorgfalt im Umgang mit den
Daten seitens der Behdrden

BASIS: Befragte mit Bedenken bei Datensicherheit/Datenschutz - DE (n=445),

Angaben in Prozent; Quelle: eGovernment Monitor 2018

Warum erledigen so wenig
Deutsche ihren
Behordengang digital?

Zu wenig bekannt, zu umstandlich und nicht umfassend genug:
Diese Grinde nennt die Studie ,eGovernment Monitor 2018/19" der
Initiative D21 fUr das fehlende Interesse der deutschen Onliner an
digitalen Angeboten der Behdrden. Auch die elektronische Identi-
fizierung Uber die E-ID-Funktion des Personalausweises im Scheck-
kartenformat kam bei den Befragten nicht sonderlich gut an. Denn
um diese elektronische Identifizierung umfassend nutzen zu k&nnen,
bedarf es eines zusaizlichen Lesegerdtes. Dieses besitzen laut Studie
gerade mal sechs Prozent der Deutschen. ,Damit bleibt die M&g-
lichkeit zur digitalen Identifizierung per Personalausweis in Deutsch-
land ein Nischenprodukt und kann sich auch acht Jahre nach ihrer
EinfUhrung nicht als gé&ngiges Verfahren durchsetzen”, heilt es in
dem Report des gemeinnUizigen Vereins, der seit 20 Jahren den
digitalen Wandel in Deutschland als Schnittstelle zwischen Politik,
Wirtschaft, Wissenschaft und Zivilgesellschaft begleitet.



Nur schnell den Pass verléingern oder sich fix ummelden: Fehlanzeige. Denn ,schnell” I&uft bei Behérdengéngen
meist gar nichts. Ein funktionierendes E-Government kénnte Abhilfe schaffen. Aktuell steht die digitale Transformation
des offentlichen Sektors in Deutschland aber noch ganz am Anfang. 2022 sollte sich das geéindert haben.

Endlos lange Schlangen am Einwohnermeldeamt, der ein-
zige Termin den man bekommit, ist w&hrend der eigenen
Arbeitszeit und wenn man sich Informationen zum Mullka-
lender im Rathaus holen méchte, ist die dafur zusténdige
Person meist ,gerade nicht am Platz” - mitunter kdnnen
Behdérdengdnge extrem zeitintensiv sein. Effizienter, franspao-
renter und weniger nervenaufreibend wdre es, wenn diese
Gange auch digital moglich waren. Sind sie teilweise auch
schon - dank E-Government oder Electronic Government.

Aber eben nur teilweise. So kbnnen wir Deutsche zumin-
dest schon mal unsere Steuererkldrung online ausfullen
oder auch das Kfz Uber das Internet zulassen. Auch Ver-
gabeverfahren fur éffentliche Auftrége laufen mittlerweile
auf elektronischem Wege. Aber der Einsatz von modernen
[T-Techniken und elektronischen Medien fUr Regierungs-
und Verwaltungsprozesse hinkt europaweit noch hinterher.

In dem aktuellen Report der EU-Kommission (DESI-Bericht)
zum digitalen Fortschritt in der EU landet Deutschland bei
digitalen Behérdengdngen auf Platz 26 der 28 EU-Staaten.

Die groBte digitale Herausforderung Deutschlands sei
es, die Onlinekommunikation zwischen Behdrden und
Offentlichkeit zu verbessern, heit es in dem DESI-Bericht.
Nicht einmal jeder zweite deutsche Internetnutzer

(43 Prozent) wlrde Formen des E-Governments nutzen,
im EU-Schnitt sind es 64 Prozent.

Die Bundesregierung wei um das Problem und versucht
mit dem 2017 verabschiedeten Onlinezugangsgesetz
gegenzusteuern. Wenn der daflr veranschlagte Zeitplan
von der Bundesregierung eingehalten wird, sollen Burger
und Unternehmen ihre Anliegen bei der Verwaltung bis
spdatestens 2022 im Internet erledigen kdnnen.

» Kénnen wir vom Digitalpionier lernen?

Das Estland-Konzept ist nicht libertragbar auf Deutsch-
land, aber wir sollten es uns definitiv anschauen und
davon lernen. Vor allem beim Thema Datenschutz. Sie
schiitzen den Biirger, indem sie Amtstrdgern bei einem
Missbrauch drakonische Strafen androhen und diese
dann auch verhdngen. Ein Arzt etwa hat lebenslanges
Berufsverbot erhalten, weil er sich {iber seine Befugnisse
zur Datennutzung hinweggesetzt hat.

Estland ist weltweit das erste Land,

das eine E-Residency anbietet. Finf Jahre
nach der ersten Einblrgerung in das
virtuelle Land z&hlt E-Estonia heute rund
50.000 Bewohner.Was bringt dieses
Programm fur Estland?

Das E-Residency-Programm ist darauf angelegt, den
Esten moglichst viele Ankniipfungspunkte an den
Westen zu geben. AuRerdem soll es Nicht-Esten an das
Land binden. Enorme Vorteile bietet dieses Konzept
vor allem digitalen Nomaden, die ohne groen Aufwand
ein Start-up griinden wollen, ohne sich dabei an einen
festen Wohnsitz zu binden. Je mehr Menschen von
aulerhalb Estland an sich bindet, um so stdrker tritt
der kleine Staat auf und umso schwieriger wird es fiir
Russland, Druck auf Estland auszuiiben.

Virtuelle Wohnsitze, IdentitGten und
EinbUrgerungen online: Das Internet
scheint analoge Grenzen zu durchbre-
chen, nur um sie auf dem virtuellen

ReiBbrett neu zu ziehen. Findet eine
Staatenbildung online statt?

Vielleicht besser so: Es entstehen gerade einige groRe
Internetblocke. Neben dem US-dominierten Netz
entwickelt sich das chinesische Internet rasend schnell.
Auch Russland hat entschieden, dass es ein eigenes
Internet braucht, das bei Bedarf alles abschalten

kann. Wir in Europa hdngen irgendwo in der Mitte
dazwischen, sind allerdings eng verzahnt mit

dem US-dominierten Netz.

Und hinken hinterher?

Immens sogar. Denn wir haben immer noch nicht
begriffen, wie wichtig und gewichtig Europa mit

550 Millionen Einwohnern wirklich ist. Wir haben das
Potenzial, den Gegenpol dieser neuen digitalen Welt
zu bilden - wir miissen es nur noch verinnerlichen.

Was passiert, wenn wir versiumen,
diesen Gegenpol zu bilden?

Gegenfrage: Wie kann unserer europdischer Begriff von
Freiheit und Identitdt in Zukunft noch gelebt werden,
in einem Internet, das dominiert wird von einer
wahnsinnigen Entwicklung in den USA und China?

Wer sind wir wann und wo? Und dann wie viele?

Die Konstrukte von ,Identitat” findet Autorin Cindy Michel
extrem spannend - egal ob virtuell oder analog. Als sie

mit Nico Lumma {iber digitale Identitdten diskutierte, wurde
ihr klar: Wir sind doch alle viele. Immer und iiberall.
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ZUKUNFT

Die neuen iPhones werden
in diesem Herbst von Apple
ins Rampenlicht geriickt.
Doch die Smartphone-Sparte
schwachelt, die Verkaufe rutschten
zuletzt starker als gewohnt
ins Minus. Zudem geriet Apple
wegen des Abgangs von Design-Chef
Jony Ive und Retail-Chefin Angela
Ahrendts in die Schlagzeilen.
Der Anfang vom schon so haufig
prognostizierten Ende?
Mit einem Strategiewechsel
will sich der Konzern
fur die Zukunft riisten.
Geht der Plan auf?

uf der Biihne sitzen, locker plaudern,
tiber sich und die Welt. Dieser
Oktobertag 2018 war einer dieser
eher gemiitlichen Termine fiir Apples
Chief Design-Officer Jony Ive. Als
Stargast auf dem ,Wired 25“-Forum
in San Francisco erwartete keiner der Konferenz-Teil-
nehmer Enthiillungen oder Sensationen. Er war da. Die
Anwesenheit reichte schon. Eine Ehre, Sir Jony Ive
begriiRen zu diirfen. Und der Star des Abends, in diesem
Moment seit 20Jahren der Verantwortliche fiir das
Design aller bedeutenden Apple-Produkte, erzahlte dann
auch das, was alle vermutlich schon vorher gewusst oder
geahnt hatten.

Auf die Frage, ob er sich vorstellen konne, noch
weitere 25 Jahre bei Apple zu bleiben, antwortete Jony
Ive, er habe ,immer noch viel zu tun, arbeite mit einem
tollen Team” und das Unternehmen Apple spriihe vor
»Energie und Vitalitdt”. Es werde erst dann Zeit, sich
etwas anderes zu suchen, wenn er ,die kindliche Freude”
in seinem Job verliere. Aber dieser Zeitpunkt sei noch
lange nicht erreicht: ,0h gute Giite, nein.” AuRerdem
sei bei Apple dieses ,Gefiihl fiir neue Moglichkeiten
aulRergewdhnlich und unglaublich spannend”. Es sei
keine Option, nur noch auf seiner Yacht abzuhdngen.

Kaum ein Jahr spater, seit Juli 2019, sticht Apples
Design-Kapitdn Ive mit seinem eigenen ,Love Boat” in
See. Im Juli ging der Chief Design-Officer bei Apple von
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- Bord. Er lieB sich mit ,LoveFrom Jony” einen eigenen Markennamen

eintragen und griindete eine Designfirma. Interessierte Kunden gibt
es jede Menge, Apple gehdrt dazu, ist aber nur noch einer von
vielen Kunden.

Was genau ist passiert zwischen Oktober 2018 und Juli 2019? Sind
die Energie und die Vitalitdt des Konzerns in nur wenigen Monaten
verpufft? Warum machte es Ive offenbar keine kindliche Freude mehr,
mit seinem Team - und nur mit Apple- an neuen Produkten, an der
Zukunft des Unternehmens malRgeblich mitzuarbeiten?

Die Zukunft von Apple

Ive ist gegangen. Auch Angela Ahrendts, 2014 vom Luxus-Label
Burberrys nach Cupertino gekommen, bis 2019 Retailchefin und
maRgeblich verantwortlich fiir die Umgestaltung der Apple-Stores in
aller Welt, und von schlecht informierten ,Personen, die mit der
Sache vertraut sind” schon als Nachfolgerin von CEQ Tim Cook ins
Gesprach gebracht, braucht jetzt offenbar etwas weniger Erfiillung.
Ahrendts hat ihre fiinf Jahre bei Apple als die ,anregendsten,
herausforderndsten und erfiillendsten meiner Karriere” bezeichnet.
Nun sitzt sie lieber im Board of Directors des umstrittenen Zimmer-
vermittlers AirBnb, ldsst alles offenbar ruhiger angehen und nimmt
sich mehr Zeit fiir ihre Familie. Ihr Mann pendelte stets zwischen
London und Cupertino hin und her.

Ive. Ahrendts. Und noch ein paar andere. Nicht so gewichtig wie
Ive und Ahrendts. Aber doch eigentlich nicht entbehrlich. Gerard
Williams zum Beispiel. Abgang im April. Zu seinen Aufgabengebie-
ten gehorte unter anderem die Beaufsichtigung der Entwicklung von
Teilen des SoC von iPhone und Co. Williams war neun Jahre fiir den
Konzern tdtig. Vor seiner Zeit bei Apple war der Ingenieur zwolf
Jahre in Diensten von ARM und Texas Instruments. Ein Verlust fiir
Apples Chip-Sparte. Zumal der Konzern ab 2021 nur noch eigene
Chips in seinen Gerdten verbauen diirfte.

Oder der Ingenieur Andrew Trister. Abgang im August. Der renom-
mierte Forscher hat fiir das Erfolgsprojekt Apple Watch bereits einige
wesentliche Beitrdage zu verschiedenen Studien geleistet. So arbeitete
er unter anderem daran, herauszufinden, ob die Apple Watch friihe
Stadien von Demenz erkennen kann. Vor seiner Arbeit bei Apple hatte
Trister eine Stelle an einem Krebsforschungsinstitut. Er wechselt zu
Bill Gates beziehungsweise zur Gates-Foundation. Dort soll er als
Deputy Director of Digital Health Innovation wirken und an einem
neuen Digital-Health-Plan der Gates-Foundation arbeiten. Er freue
sich ,auf die Herausforderungen®, verkiindet Trister.

Wird es trister flir das Unternehmen, auch wenn Apple im
Gegenzug auch immer wieder vielversprechende Ingenieure ein-
stellt? Apple kennt solche Fragen. Solche Szenarien. Schreckens-

szenarien. Eigentlich ist der Konzern seit seiner Griindung ,,doomed”.
Von Anfang an totgesagt. Von Michael Dell etwa, Founder und CEO
von Dell Computer. Er glaubte 1997, als Steve Jobs zu Apple
zuriickkehrte (Apple hatte im Dezember 1996 Jobs’ neue Firma NeXt
fiir 400 Millionen Dollar gekauft), nicht an eine Erfolgsgeschichte
und riet auf Nachfrage, was er anstelle von Steve Jobs bei Apple
anstellen wiirde: ,Shut it down and give the money back to the
shareholders.” AbschlieRen, Aktiondre auszahlen. Was Steve Jobs,
der als Comeback-Geschenk zundchst nur eine neue Werbe-Kam-
pagne aber kein neues Produkt mitbrachte, zu der Aussage brachte:
+We're coming after you, buddy!”

Zu dumm von Dell, der 2011 auf einem Symposium versuchte,
seinen Spruch zu relativeren. Doch mit seinem Dumdum-Geschoss
Richtung Apple war Michael Dell nicht allein. 1997 machte CNN den
Satz des Technologie-Analysten Gene Glazer zur Schlagzeile: ,Sie
haben nicht viel Zeit. Ich wiirde sogar sagen, dass zwei Jahre zu
lang sind.”

iPhone. eingefiihrt 2007. Das erste Smartphone, totgesagt.

Mac mini, eingefiihrt 2005. Die kleine Box, totgesagt.

iMac, eingefiihrt 1998. Der bunte Wiirfel, totgesagt.

Macintosh 128k, eingefiihrt 1984. Classic Computer, totgesagt.

Dumm gelaufen. Beinahe von Jahr zu Jahr, von Quartal zu Quartal
vermeldete Apple bis heute neue Rekordzahlen und ist trotzdem
regelmaRig harter Kritik ausgesetzt.

Die aktuellen Zahlen

Fiir das Quartal April bis Juni 2019 waren Analysten davon ausge-
gangen, dass Apple eine Umsatzsteigerung vorweisen kann. Die
Schdtzungen lagen bei 53,35 Milliarden Dollar Umsatz. Im Vorjahr
waren es in diesem Zeitraum 53,27 Milliarden Dollar. Diesmal
meldete Apple einen Umsatz von 53,8 Milliarden Dollar. Beim
Gewinn pro Aktie wurde mit 2,10 Dollar gerechnet. Apple hat einen

ANGELA AHRENDTS
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Gewinn von 2,18 Dollar pro Aktie ausgewiesen. Genaue Verkaufs-
zahlen fiir iPhone, iPad, Apple Watch und so weiter, nennt Apple
inzwischen nicht mehr. Offizielle Begriindung: Man wolle der
Konkurrenz keine Indizien liefern, und die wiirde ihre Stiickzahlen
schlieBlich auch nicht alle drei Monate rausposaunen.

Der Strategiewechsel

Apples Verhalten geht mit einem Strategiewechsel einher. Die
Geheimhaltung der Zahlen ist nur ein Mosaikstein. Der wichtigste
Shift ist, die Abhangigkeit vom Vorzeigeprodukt iPhone zu reduzie-
ren. Berechnungen von Marktforschern zeigen: Im 2. Quartal 2019
hat Apple weltweit rund 33,8 Millionen iPhones verkaufen kénnen.
Ein Jahr zuvor waren es noch 41,3 Millionen Gerdte weltweit. Der
Riickgang: satte 18 Prozent. Andere Analysten sehen einen Riickgang
in der Range von 15 bis 17 Prozent. 15, 17, 18 Prozent - natiirlich
unbefriedigend fiir das Produkt, das seit seinem Verkaufsstart im Jahr
2007 zu Apples wichtigster Cashcow wurde. So konnte Apple seinen
Jahresumsatz dank des iPhones seit 2007 fast verzehnfachen, obwohl
der eigentliche weltweite Marktanteil des iPhones sich meist ,nur”
zwischen zwdlf und 20 Prozent (in Weihnachtsquartalen) bewegt.

Doch die jiingsten UmsatzeinbuRen bei seinem Vorzeigeprodukt
hat Apple durchaus vorausgesehen. Der Konzern schichtet sein
Geschdftsmodell seit etwa drei Jahren knallhart um, um die
Abhéngigkeit vom iPhone zu verringern beziehungsweise aufzu-
heben. Apple wird dafiir zum Service-Unternehmen und generiert
wiederkehrende Einnahmen, die langfristig fiir blendende Geschafte
sorgen diirften. Stichworte: immer mehr Abos bei Apps im App-Store
(Apple kassiert 30 Prozent der Einnahmen, die Entwickler 70 Pro-
zent), Apple Music Abo, noch in diesem Jahr kommen das Apple TV+
Abo (Streaming von exklusiven Apple-Serien und -Filmen) sowie
Apple Arcade, die neue Abo-Flatrate fiir Gamer, die zum Start {iber
100 exklusive Spiele zocken kdnnen.

Nicht zu vergessen die Apple Watch. Wahrend Kritiker dem
Konzern standig vorwerfen, er habe kein wirklich neues bahnbre-
chendes Produkt mehr in der Pipeline seit dem iPad (eingefiihrt im
Januar 2010), entwickelt sich gerade die smarte Uhr zu einem
weltweiten Renner. Mit groRem Potenzial: Apple forscht in einer
Studie daran, in Zukunft Anzeichen von Demenz via Uhr friihzeitig
zu erkennen. Auch im Diabetes-Bereich ist Apple aktuell extrem
aktiv. Mit der schnellen Einfiihrung der EKG-Messfunktion hat Apple
auch hierzulande den Absatz steil nach oben getrieben.

Neue Zahlen der Marktforscher von Strategy Analytics zum
zweiten Quartal 2019 zeigen: Apple verkaufte von April bis Ende
Juni weltweit 5,7 Millionen Uhren. 50 Prozent mehr als im Ver-
gleichszeitraum des Vorjahres. Das entspricht einem Marktanteil von
46 Prozent. Ein weiteres Puzzle-Stiick in Apples Zukunftsplanung.
Samsung und Fitbit verkauften im zweiten Quartal nur zwei
Millionen beziehungsweise 1,2 Millionen Smartwatches. Auch die
neue Finanzsparte wird von Analysten positiv beurteilt: Die bisher

CRAIG FEDERIGHI

nur in den USA verfiigbare Kreditkarte Apple Card und der Bezahl-
dienst Apple Pay, laut Tim Cook jetzt bereits in ,liber 40 Landern
verfiighar”, konnte die Umsatze in den nachsten Jahren deutlich
nach oben schrauben. Im Rahmen des letzten Conference-Calls zu
den laufenden Geschéftszahlen erkldrte Cook im Gesprach mit
Analysten, aktuell wachse ,Apple Pay sowohl in Sachen Nutzerzah-
len als auch bei Transaktionen viermal so schnell wie der Konkurrent
PayPal” In Deutschland funktioniert Apple Pay (Stand dritte August-
woche) bereits mit 22 Bankkarten. Mit ING, Openbank und So-dexo
sollen 2019 (mindestens) noch drei neue Partner hinzukommen.

Das alte, neue Personal

Mit dem Abgang von Jony Ive hat Apple auch die Fiihrungsebene
neu strukturiert. Doch der Tag, an dem Tim Cook einen Nachfolger
bendtigt, scheint fern. Nicht mit Steve Jobs vergleichbar, hat Tim
Cook das Unternehmen in eine Ara der Rekordgewinne gefiihrt.
Bisweilen nichts fiir Friiher-war-alles-besser-Nostalgiker, die
insgeheim von einer Riickkehr in die Garage trdumen.

Cooks Teamspirit setzt auf bewdhrte Krafte. Vor allem auf Craig
Federighi, Sonnyboy und Senior Vice President Software Enginee-
ring, der mit seiner Biihnenprdsenz und seinem jugendlichen Charme
vereinnahmt. Dazu Eddy Cue, Senior Vice President Internet
Software und Services, und Philip W. Schiller, Senior Vice President
Worldwide Marketing. Als Cooks Kronprinz gilt dem Vernehmen nach
aber Jeff Williams, Chief Operating Officer. Jony Ives” Nachfolger im
Design-Team berichten nicht an Tim Cook, sondern an den Opera-
tionschef (C00) Jeff Williams. Das ndhrte Spekulationen um
mogliche Cook-Nachfolger, zumal sein Strategiewechsel, der bald
tibrigens auch neue AR-Produkte bringen kdnnte, aufgeht.

Ives’ Abgang, Ahrendts” Abgang. Verwunderlich fiir nicht wenige,
aber eher ein Neubeginn als der Anfang vom Ende.

Das sehen auch die Blogger des renommierten Internetportals ,The
MacOberserver” so. Sie haben sogar eine eigene Kategorie, genannt
Apple Death Knell Counter, ins Leben gerufen. Hier listen die
Autoren seit 1995 jeden prognostizierten Apple-Doom von bedeuten-
den Portalen und Publikationen akribisch mit Datum und Zitaten auf.

Wer einmal nachzahlt, stellt fest: 71 Mal wurde Apple seit dem
Start des ,Todescenters” vor 24 Jahren schon fiir tot erklart.

Fun-Facts in diesem Zusammenhang: Derzeit pendelt der Aktien-
kurs wieder nah am All-Time-High der Firmengeschichte. Und in
seinen Speichern hortet Apple aktuell 102 Milliarden Dollar an
Bargeldreserven.

Fiir schlechte Zeiten. Falls sie jemals kommen.

Das allererste iPhone kaufte Michael Gronau noch nicht. Seitdem hat er
aber jede Generation genutzt. Und aufbewahrt. Leider nicht originalverpackt.
Dann wire er wohl reich. Altere OVP-iPhones werden zu Hochstpreisen
gesucht. So bleibt es bei einem Mini-Museum. Die Offnung fiir die
Offentlichkeit ist vorerst nicht geplant.
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ERSTE HILFE

Superhelden gegen
Arschliichgerg

Verleumdungen, Beleidigungen, Bedrohungen:
Online-Hass ist allgegenwartig. Rund 75 Prozent aller Internetnutzer
haben schon Formen von Hate-Speech im Netz wahrgenommen.
Die gemeinniitzige GmbH HateAid unterstiitzt Menschen, die
akut von Gewalt im Netz betroffen sind. Doch was tun,
wenn der Hatestorm einen selbst trifft?
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s klingt wie ein Erfolg, dabei sind die
Zahlen tragisch: Facebook hat im
ersten Quartal 2019 weltweit rund
vier Millionen als Hate-Speech
identifizierte Inhalte von seinen
Seiten entfernt - rund 700.000 mehr
als noch drei Monate zuvor. Auf Deutschland entfallen
davon 160.000 Hassreden, von denen, sagt Facebook
stolz, 70 Prozent bereits geldscht werden konnten,
bevor eine Meldung der Nutzer vorlag. Die Weiterent-
wicklung von Facebooks Kontrollsystem ist jedoch nur
ein vermeintlicher Fortschritt gegen die Hater - denn
auch diese scheinen aktiver denn je zu sein.

Eine Studie der NGO Campact ergab, dass {iber ein
Drittel der im Jahr 2018 Befragten bereits selbst im
Internet beleidigt wurden - die Zahlen steigen bei
Menschen aus Einwandererfamilien und je jlinger die
Befragten sind. Auch eine aktuelle Forsa-Befragung zeigt:
Hass im Netz gehort zum Alltag. Viele schauen weg, nur
jeder Vierte hat schon mal einen Hasskommentar beim
entsprechenden Portal gemeldet. Und wer selbst gerade
mitten im Hatestorm steht, hat noch weitaus mehr
Probleme, denn es brennt an allen Ecken und Enden: Was
tut man als Erstes, wenn man gerade an hasserfiillten
Tweets, E-Mails, Direktnachrichten oder Kommentaren auf
Facebook oder Instagram zu ersticken droht?

HateAid unterstiitzt Menschen, die akut von Gewalt
im Netz betroffen sind. Das Social-Start-up, das von den
Organisationen Fearless Democracy und Campact
initiiert wurde, sieht sich als vollumfangliche Beratungs-
stelle, die die Betroffenen mit einem standig groRRer
werdenden MalRnahmenbiindel unterstiitzen will. ,Jeder
Hatestorm bietet den Angegriffenen mehrere Auswege”,
sagt Co-Griinder Gerald Hensel. ,Wollen sie einfach nur
Ruhe? Haben sie Angst um ihre physische Sicherheit?
Um ihren Job? Wollen sie einen Punkt fiir ihre Sache
machen? Das sind sehr unterschiedliche Ziele, die auch
unterschiedliche MalRnahmen fiir die bedeuten, die
zum Teil gerade im Bannstrahl von tausenden Twitter-
Accounts sind.”

Die Helfer lernen mit jedem
einzelnen Fall dazu

Deshalb wird bei HateAid jeder Fall individuell angegan-
gen: Nach der Erstberatung, in der der akute Bedarf
geklart wird, folgen je nach Wunsch des Betroffenen
rechtlicher Support sowie maRgeschneiderte Sicherheits-
und IT-Beratungen: ,Wir haben geschulte Berater, die
mit der Unterstiitzung von Hate-Speech-Angegriffenen
ein Territorium betreten, in dem bisher nicht viele
Institutionen Erfahrungen sammeln konnten.” Mit jedem
Fall lernt das mehrkopfige Kernteam um Geschaftsfiihre-
rin Anna-Lena von Hodenberg dazu. ,Als Start-up
versuchen wir zundchst ein wirklich funktionierendes
Beratungsangebot fiir viele Menschen anzubieten, das
dann je nach Bedarf wachsen kann“, sagt Gerald Hensel.
~Aber in einem so komplexen und dynamischen Themen-
feld lernt unser Team von Tag zu Tag neu, wie Hass
funktioniert, welche Varianten es gibt, wie man gegen
ihn arbeitet. Mittlerweile hat HateAid ein sehr robustes
Verstandnis davon entwickelt.” Seit Dezember wurden
60 Erstberatungen durchgefiihrt, 55 Falle zivilrechtlich

I Gerald Hensel ist Experte fur

Digitales Marketing und Co-Founder
von Fearless Democracy e.V. und
der gemeinnUtzigen GmbH
HateAid.

Wir haben geschulte
Berater, die mit der
linterstiitzung von Hate-
Speech-Angegriffenen
ein Territorium betreten,
in dem bisher nicht
viele Institutionen
Erfahrungen

sammeln konnten.”

Gerald Hensel

verfolgt - seit Juli nun ist das Hilfsangebot iber die
Website hateaid.org fiir jedermann zugénglich, per
E-Mail oder auch iiber Facebook oder Twitter kann zum
HateAid-Team Kontakt aufgenommen werden. Die
Beratungen sind kostenlos.

So viel Hilfe will bezahlt sein: Als gemeinniitzige
GmbH wird HateAid von Spenden ihrer Gesellschafter
und von Privatpersonen finanziert. Ein Prozessfinanzie-
rungsfonds zur Rechtsdurchsetzung, der zu Beginn durch
soziale Investoren und private Geldgeber unterstiitzt
wird, soll sich langfristig solidarisch aus den eingeklag-
ten Schmerzensgeldern speisen: Wenn einem Betroffe-
nen dank HateAid Schmerzensgeld zugesprochen wird,
verpflichtet er sich dazu, den Betrag in den Fonds
einzuzahlen, der dann wiederum den ndchsten Betroffe-
nen zugutekommt. ,Dafiir stellen wir kostenlose
Anwidlte und unterstiitzen beim Prozess”, sagt Gerald
Hensel. Die Ubernahme der Prozess- und Anwaltskosten
sind fiir Hensel ein wichtiges Anliegen - sind sie bei
Zivilklagen doch vom Kldger vorzustrecken und halten
Betroffene ohne finanzielle Riicklagen woméglich von
einer Klage ab. Zwar bieten immer mehr Versicherungen
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Jan Christian Sahl ist Rechtsbera- I

ter von HateAid. Er ist Rechtsanwalt

und Lehrbeauftragter flr Staats-
und Verfassungsrecht an der
Humboldt-Universitét zu Berlin

.Wir gehen davon aus, dass
die meisten Tdter sich
zukiinftig nicht mehr

strafbar duflern-weil sie
ja gemerkt haben, dass

dies empfindliche

Konsequenzen nach sich
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ziehen kann."
Jan Christian Sahl

™ Rechtsschutz gegen Cybermobbing an, doch ist der

meist pro Jahr festgelegte Pauschalbetrag ausgeschopft,
muss der Mandant weitere Kosten selbst tragen.

~ES geht den Hatern um einen
Kampf vor Publikum”

Auch Sebastian Deubelli, Fachanwalt fiir Urheber- und
Medienrecht, stimmt Hensels Befiirchtung zu. Seine
Kanzlei vertritt viele Mandanten, die von Hate-Speech
in- und aulRerhalb sozialer Netzwerke betroffen sind.
Neben dem Kostenfaktor sind es fiir Deubelli jedoch vor
allem die zu erwartenden psychischen Belastungen des
kommenden Prozesses, die Mandanten von der Klage
abhalten konnten: ,In den Erstberatungen gehe ich ein
mogliches Verfahren mit dem kiinftigen Mandanten
durch. Es wird schlielich in allen Details Beweis
dariiber erhoben werden, ob die Behauptung - sei sie
noch so intim oder auch ehrverletzend - wahr ist oder
nicht. Der Beschuldigte wird mit allen Mitteln versuchen

zu beweisen, dass er Grund zu der Aussage hatte. Man
muss sich vorher iiberlegen, ob man so ein Verfahren
wirklich durchstehen kann und will.”

Die betroffenen Gebiete von AuRerungsrecht und
Personlichkeitsrechtsverletzung gehoren fiir Deubelli zu
den diffizilsten Rechtsbereichen, bei denen ein Ausgang
der Verhandlung oft nicht vorhersagbar sei: ,In
samtliche Gesetze, die verbieten, dass man beleidigt
wird, spielt bis zu einem gewissen Grad die Meinungs-
freiheit mit hinein. Und die Hater werden immer
schlauer und hangeln sich an irgendwelchen Anleitun-
gen entlang, verkleiden als Meinung, was eigentlich
eine Tatsachenbehauptung ist.” Von dieser systemati-
schen Vorgehensweise ist auch Gerald Hensel tber-
zeugt - etwa was Hate-Speech und Bedrohungen aus
rechten Kreisen angeht: ,Wenn ich Ihnen heute einen
relativ typischen Hass-Tweet schreibe, ,dass eine Zeit
kommen kann, in der Leute wie Sie enthauptet werden
kénnten’, wird diese bedrohliche Ubergriffigkeit kaum
juristische Folgen haben. Im rechtsextremen ,Handbuch
fiir Medienguerillas’ wird schon seit Langem ein
einprdgsamer Leitfaden fiir Hater gegeben, wie sie so
drohen und beschimpfen kdnnen, dass sie die weichen
Teile treffen und kaum Sanktionen dafiir spiiren miissen.
Es geht ihnen nicht ums Uberzeugen, sondern um einen
Kampf vor Publikum. Es geht um die Einschiichterung
der demokratischen Offentlichkeit.”

Anwalte und Staatsanwalte
werden von der Masse liberrannt

Viele Ubergriffigkeiten und Drohungen werden Hensel
zufolge bei der Polizei aus Personalnot und mangelnden
Ressourcen durchgewinkt: ,Das Problem ist, dass
Social-Media-Hate-Speech ein relativ neues Phdanomen
ist und hier die gleichen Digitalisierungsprobleme beste-
hen wie in jedem anderen gesellschaftlichen Feld auch”,
sagt Gerald Hensel. ,Vielen Rechtsanwdlten und
Staatsanwalten fehlt es schlicht an digitalem Fachwis-
sen, zugleich werden sie mit der Masse an Hate-Speech
zunehmend {iberrannt.”

Auch aus diesem Grund hat das Rechtsteam von
HateAid einen zivilrechtlichen Klageweg entwickelt, den
die Organisation derzeit im Sinne des Angegriffenen fiir
den erfolgversprechendsten und effizientesten halt.
,Jeder Vorwurf einer Beleidigung, einer Verleumdung,
einer Androhung von Straftaten durch ein Facebook-,
Twitter- oder Instagram-Posting wird von uns individuell
und juristisch gepriift”, erklart Jan Christian Sahl,
Rechtsanwalt bei HateAid. ,Ein digitales Tool kann im
Anschluss die erforderlichen anwaltlichen Dokumente
und Schriftsatze weitgehend automatisiert ,ausspu-
cken’- hier muss dann kein Anwalt mehr eigenhdndig
aufwendig Dokumente erstellen.” Das Ziel ist dabei
stets, dass der Tater sich verpflichtet, eine solche
Beleidigung in Zukunft zu unterlassen und der betroffe-
nen Person eine Geldentschddigung zu zahlen. Ist dabei
die Gefahr nicht hoch, dass der Hater sich mit einer
neuen Beleidigung in Zukunft am Klager racht? ,Der
Tater kann den Betroffenen natiirlich in Zukunft mit
anderen Worten beleidigen, dann beginnt eben die
ganze Prozedur noch mal aufs Neue in Bezug auf die
neue Beleidigung. Am Ende miissen durch den Tater
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wieder Anwaltskosten und Geldentschadigung gezahlt
werden”, sagt Sahl. ,Wir gehen allerdings davon aus,
dass die meisten Tater sich zukiinftig nicht mehr
strafbar duRern - weil sie ja gemerkt haben, dass dies
empfindliche Konsequenzen nach sich ziehen kann.”

Mit seinem Mustervorgehen schldagt HateAid den
zivilrechtlichen Klageweg ein. Die Herausforderungen fiir
die Strafverfolgungsbehdrden wachsen indes jeden Tag
weiter: ,Ich kann wahrscheinlich unter jedem zweiten
Artikel einschldgiger Online-Presseerzeugnisse Dutzende
Beleidigungen und Drohungen finden, die rechtswidrig
sind”, sagt Gerald Hensel. ,Wie geht man damit um? Wie
viele Polizisten und Staatsanwdlte brduchte man dafiir?
Wie miissten Prozesse heute beschaffen sein, dass man
diese Herausforderung iiberhaupt angehen kann? Das ist
ein sehr komplexes Problem, das in der Umsetzung ganz
groRe Fragen der Digitalisierung aufwirft.”

Auch Sebastian Deubelli warnt vor dem hohen
Uberarbeitungsgrad im Bereich der Strafverfolgung,
Bearbeitungs- und Wartezeiten auf Gerichtstermine
seien immens: ,Detailliertere Anzeigen, die Angabe von
konkreten Fundstellen und Fakten, wenn man entspre-
chende Kenntnis hat, wiirden der Polizei sicher helfen.”
Zur Rechtsberatung von HateAid gehort auch das
Ermitteln der Daten des Angreifers sowie das Speichern
rechtssicherer Screenshots zur Beweissicherung - was
zumindest eine erste Hilfe auch fiir eine strafrechtliche
Verfolgung sein kdnnte: ,Die betroffene Person kann
sich natiirlich dazu entscheiden, auch einen Strafantrag
bei der Polizei oder Staatsanwaltschaft zu stellen und
die strafrechtliche Ahndung einzuleiten. Dann hilft es
bei der Ermittlungsarbeit der Polizei, wenn der Tater
schon bekannt ist”, sagt HateAid-Anwalt Sahl.

Der Bedarf an Experten und einem gréReren Stab an
Ermittlern ist den Behdrden bekannt - und tatsachlich
werden seit Kurzem in den Bundesldandern die Mann-
schaften zumindest ein bisschen aufgestockt, um
wirksamer gegen Hetze und Beleidigungen vorgehen zu
kdnnen. In Nordrhein-Westfalen etwa gibt es seit dem
vergangenen Jahr ein Sonderdezernat, das gravierenden
Fallen politisch motivierter Hassrede im Internet
nachgeht. Auch in Hessen werden zusétzliche Stellen
bei der Zentralstelle zur Bekdmpfung von Internetkrimi-
nalitdt aufgebaut, in Bayern sollen auf Initiative der
Bayerischen Landeszentrale fiir neue Medien und dem
Justizministerium Medienunternehmen vom Herbst an
leichter Strafanzeige wegen Hass-Postings erstatten
kdnnen. Die aktuellen Fallzahlen des Bundeskriminal-
amts, nach denen in deutschen Polizeibehdrden im Jahr
2018 insgesamt 1472 Falle von Hasskommentaren im
Bereich politisch motivierter Kriminalitdt bearbeitet
wurden, zeigen zwar einen Riickgang von 35 Prozent im

) Hate

: Aid
Die Ratgeber-Plattform HateAid ist unter
https://hateaid.org im Netz erreichbar
und kann auch Uber Facebook und
Twitter per Message oder Direktnachricht
kontaktiert werden.

Sebastian Deubelli

ist Fachanwalt far Urheber-
und Medienrecht. Seine
Kanzlei vertritt viele
Mandanten, die von
Hate-Speech in- und
auBerhalb sozialer
Netzwerke betroffen sind.

Vergleich zum Vorjahr. Doch natiirlich beinhaltet diese
Zahl lediglich die eingegangenen Strafanzeigen durch
Betroffene und andere. Die Dunkelziffer der Hasskom-
mentare ist offensichtlich hoher. Der Riickgang konnte
auch darauf hinweisen, dass einfach nur weniger
Menschen Anzeige erstattet haben - womdglich, weil
sie sich keinen Erfolg davon versprachen.

»Silencing” ist eine Gefahr fiir
die Demokratie

Fiir Gerald Hensel, der 2016 nach seiner Initiative
#KeinGeldfiirRechts selbst in einen Hate-Storm geriet,
ist der Kampf gegen Hate-Speech auch ein politischer:
»Als HateAid sind wir {iberzeugt, dass unsere Demokratie
erodiert, wenn Hass Menschen still macht. Das passiert
namlich gerade. Normalos, Institutionen, Marketing-
Abteilungen, Journalisten und zum Teil auch Politiker
beginnen ,kontroverse Themen’ zu umschiffen aus Angst,
dass es Probleme geben kdnnte mit denen, die immer
laut schreien. ,Silencing” hei3t dieses Phanomen auf
Neudeutsch. Wir sind deshalb iiberzeugt, dass Hate-
Speech nicht nur ein Problem fiir die Betroffenen ist. Es
ist ein Problem fiir eine Demokratie, die eine Neudefini-
tion dessen braucht, was eine ,wehrhafte Demokratie” ist
- ohne dass sie dabei die Meinungsfreiheit beschneidet.”
Mit seinem Verein Fearless Democracy will Hensel
kiinftig neue Projekte im Umfeld von Desinformation
und Hate-Speech umsetzen, wahrend HateAid als
eigenstdndiges Unternehmen den Beratungsaspekt
weiterfiihren und professionalisieren soll. ,Wir glauben,
dass HateAid bald fiir besonders aggressive Hater ein
echtes Problem werden konnte. Das ist unser Ziel. ,Wir
haben was gegen Hater” ist nicht umsonst unser Motto.”

Barbara Buenaventura ist als Digitalexpertin und
Journalistin seit fast 20 Jahren im Online-Geschaft. An den
rauen Ton im Netz hat sie sich zwar gewdhnt - akzeptieren
wird sie ihn aber wohl nie.
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3D-DRUCKER

Die hauen es

einfach raus

Ein Herz aus menschlichem Gewebe, ein Haus mit 185 Quadratmetern
Wohnflache oder ein Ersatzteil fiir den Zug. Ein dreidimensionaler
Dummy fiir den Kunden oder ein Umweltproblemeloser, der gerade noch
entwickelt wird: Alles ist druckbar - oder wird druckbar!

Virtuelle Prototypen
Das Projekt der
Firma ,3XN”"in
Zusammenarbeit
mit ,MAP architects”
und der ,Dansk AM
Hub” zeigt autono-
me 3D-Drucker, die
sich an Land
fortbewegen und
kleine Schlagldcher
auf StraBen
scannen und
reparieren kédnnen.

aum eine Technologie entwickelt sich

zurzeit so rasant wie der 3D-Druck.

Die Maschinen, die dreidimensionale

Objekte aus verschiedensten

Materialien wie Metall, Kunststoff

oder Zement erzeugen, wurden Mitte
der 1980er-Jahre vom US-Amerikaner Chuck Hull
erfunden. Es ist erstaunlich, welche Spriinge die
sogenannte Stereolithographie nach iiber 30 Jahren
Entwicklung heute macht - nicht nur als Spielerei,
sondern gerade in Bereichen, wo nachhaltige Problem-
l6sungen dringend vonnoten sind. AuRerdem erobert der
3D-Druck mit immer preisgiinstigeren Geraten auch die
Privathaushalte.

Medizin: Der Durchbruch
gibt Hoffnung

Im vergangenen Jahr fasste LEAD (2/2018) den
Forschungsstand beim Erzeugen von Organen so
zusammen: ,Davon, komplette Organe zu drucken, ist
die Wissenschaft noch ein gutes Stiick entfernt. Sie
konzentriert sich derzeit auf den ersten Schritt, der
dieses Verfahren eventuell langfristig ermdglicht: den
Druck von BlutgefaRen.” Im April 2019 dann die
Meldung, dass es israelischen Forschern gelungen ist,
ein Herz aus menschlichem Gewebe zu drucken. Der
Prototyp ist zwar noch relativ klein und seine Zellen
kdnnen sich noch nicht synchron zusammenziehen, aber
dieser Durchbruch macht Hoffnung angesichts des
Mangels an Spenderherzen. Die Forscher schatzen,

dass einem Menschen in zehn Jahren das erste gedruck-
te Herz implantiert werden kdonnte.

Wohnraum: In weniger als
24 Stunden ein Haus bauen

2016 gelang es der chinesischen Firma Huashang Tengda
erstmals, ein komplettes Haus in 3D zu drucken. Ein
amerikanisch-russisches Start-up druckte dann 2017

innerhalb von 24 Stunden ein 38-Quadratmeter-Haus.
Inklusive Fassade, Tiiren und Fenstern kostete die
Herstellung nur knapp 10.000 Dollar. LEAD berichtete
2018: ,Ein Druckroboter der US-Firma Icon soll in naher
Zukunft innerhalb eines Tages kleine Hauser hochziehen
konnen. Die Material- und Arbeitskosten sollen sich
dabei auf nicht mehr als 4000 Dollar (circa 3400 Euro)
belaufen.” Im Mdrz 2019 meldete 3dnatives.com, dass
Icon nun sogar mit seiner verbesserten 3D-Druckerver-
sion ,Vulcan II” Hauser von bis zu 185 Quadratmetern in
weniger als 24 Stunden bauen kdnne. Preise nannte das
Unternehmen bisher nicht, aber auf seiner Homepage
kiindigte es an, in den ndchsten eineinhalb Jahren
gemeinsam mit der Wohltdtigkeitsorganisation New Story
Hauser fiir arme Gemeinden in El Salvador zu errichten.

Verkehr: Ersaizteile
schneller erstellen

Der Klimawandel richtet den Fokus auf die Bahn als
wichtigste Alternative zu CO,-Schleudern wie Auto und
Flugzeug. Um die Ziige instandzuhalten, bendtigt die
Deutsche Bahn laut eigenen Angaben rund 200.000 Er-
satzteile pro Jahr. Kiinftig sollen rund 10.000 davon aus
dem 3D-Drucker kommen. Der Vorteil: Vor allem nicht
serienmdlig hergestellte Einzelteile sollen damit
deutlich schneller verfiigbar sein und die Reparatur-
zeiten so deutlich verringert werden. Die Zeit von der
Bestellung bis zur Lieferung kdnnte sich bei einigen
Teilen von gut einem Jahr auf rund 80 Tage verkiirzen.

Auch in vielen anderen High-End-Bereichen macht
3D-Druck von sich reden. Neben ausgedruckten Raketen-
triebwerken, die sich bereits bei Raketenstarts bewahrt
haben, arbeiten Forscher derzeit etwa an einem
gedruckten Gel, das als ,Haut” fiir Roboter verwendet
werden soll, sowie an einem Stereolithographie-Verfah-
ren, das bis zu hundertmal schneller sein und deutlich
festere Werkstiicke erzeugen soll als bisher moglich.

Das Druckzentrum des Siiddeutschen Verlages hat eine
hauseigene Ersatzteilproduktion ins Leben gerufen. Auf
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- vier 3D-Druckern - drei davon selbst konstruiert - ent-

stehen beispielsweise Kunststoffteile fiir defekte
Zeitungsdruckmaschinen. Sie halten entweder die
Maschine am Laufen, bis das reparierte Originalteil vom
Hersteller zuriickkommt, oder ersetzen das Teil sogar
komplett. Dadurch, dass keine Maschine langere Zeit
stehen muss, tragt das 3D-Druck-Projekt zum reibungs-
losen Produktionsablauf und somit zur Kostenreduktion
des SV-Druckzentrums bei. Und inzwischen ist der
nachste Schritt geplant: der Verkauf eigens entwickelter
Ersatzteile an externe Kunden, auch anderer Branchen.

In der Autoindustrie wird ebenfalls immer haufiger der
Drucker angeworfen. Im Verbundprojekt ,IDAM“, zu dem
unter anderem das Fraunhofer-Institut fiir Lasertechnik
ILT in Aachen und die BMW Group in Miinchen gehdren,
wurde beispielsweise der metallische 3D-Druck erstmals
in einen industrialisierten und hochautomatisierten
Serienprozess Uberfiihrt. So soll zum einen der manuelle
Anteil am Fertigungsprozess von aktuell rund 35 auf
weniger als 5 Prozent gesenkt werden, zum anderen
sollen sich die Stiickkosten der 3D-gedruckten Metall-
bauteile mehr als halbieren.

Der Fantasie sind keine Grenzen gesetzt. So vermelde-
te die Website geek.com die erste unzerstorbare Gitarre:
Fiir hochste Stabilitat bei geringem Gewicht stellten die
Ingenieure von Sandvik Coromant den Gitarrenkorpus
per 3D-Drucker aus Metall her. Der schwedische Rockstar
Yngwie Malmsteen versuchte sie bei einem Gig in Florida
auf alle erdenklichen Arten zu zerstoren - vergeblich.

Und warum nicht mal Schokolade als ,Druckertinte”
verwenden? Ein Miinchner Chocolatier stellt Schriftziige
nach Wunsch mit dem 3D-Drucker her, berichtet Chip.de.
Knapp 60.000 Euro hat er in den Schoko-Drucker
investiert und wurde fiir die Idee mit dem ,Bundespreis
fiir hervorragende innovatorische Leistungen fiir das
Handwerk” ausgezeichnet.
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Schokotinte

2019 gewinnt der
Konditor Benedikt
Daschner den
.Bundespreis fur
hervorragende
innovatorische Leis-
tungen fur das
Handwerk” fur den
3D-Drucker, der
Buchstaben oder
ganze Saitze aus
Schokolade
individuell aus-
druckt. Mehr Infos:
chocolate3.de

Flir den Hausgebrauch

Auch fiir Privathaushalte bieten 3D-Drucker im Low-
Budget-Bereich immer spannendere Méglichkeiten.
So konnen zum Beispiel Ersatzteile, Spielfiguren,
Hiillen fiirs Smartphone, Schmuck oder Modellautos
hergestellt werden.

Zu Hause sind anders als in der Industrie vor allem
Gerdte im Einsatz, die nach dem sogenannten Schmelz-
druckverfahren FDM (Fused Deposition Modeling)
arbeiten. Dabei wird das Material, bestehend aus
speziellen Kunststoffen, hocherhitzt und in fliissigem
Zustand in diinnen Schichten auf eine Arbeitsplatte
(Build-Table) gespritzt. Ein Laserstrahl hdrtet sie Lage
fiir Lage aus, wahrend die Arbeitsplattform sich nach
und nach absenkt. FDM-Drucker kosten etwa zwischen
200 und 6000 Euro.

Eine teurere Alternative sind SLA-Drucker, die eine
grol3e Detailtreue hervorbringen. Die Stereolithographie
(SLA) war die erste bekannte 3D-Drucktechnologie.
Mitte der 1980er-Jahre erfand Chuck Hall die Photopoly-
merisation von Harz durch Laserlicht. In den gangigen
SLA-Druckern wird eine Schicht eines lichtempfindlichen
Kunstharzes mit UV-Laser belichtet und so ausgehartet.
Nach einem Bad im Fliissigkeitstank wird die ndchste
Schicht belichtet. SLA-Drucker kosten zwischen 3000
und 9000 Euro.

Bei der Druckqualitat liegt SLA eindeutig vor FDM,
weil Stereolithographie extrem glatte Oberflachen und
feinste Schichtdicken von nur 0,05 bis 0,01 mm
erzeugt - FDM dagegen ,nur” 0,5 bis 0,13 mm. Aber die
meist einfache Handhabung sowie die geringeren
Anschaffungs- und Materialkosten machen das FDM-
Verfahren zum beliebtesten. Das gilt sowohl im privaten
als auch im Business-Bereich. Ob eine Firma ihren
Kunden das Modell eines Werkstiicks zeigen und

Foto: 3XN; Chocolate3; Prusa; 3d Druckkaufhaus



Die ,Tinte” eines 3D-Druckers sind Materialien, aus denen sich
Gegensté&nde formen lassen. Das sind in der Industrie, also
im High-End-Bereich, zum Beispiel Metalle, Sand, Keramik oder
Zement. Das Material - meist in Pulverform - wird geschmolzen
und durch eine Druckdlse Schicht fir Schicht zu einer Form
gebildet. Weitaus géngiger und auch fur den Hausgebrauch
oder das BUro geeignet sind thermoplastische Kunststoffe. In
den verschiedensten Farben zu einer diinnen Schnur geformt
und um Spulen gewickelt im Handel angeboten, werden sie
LFilamente” genannt, nach dem lateinischen Wort fUr Faden-

Umweltprobleme I6sen mit 3D-Druckern
Dd&nische Architekten der Firma ,3XN”, ,MAP
architects” und der ,Dansk AM Hub” haben
3D-Drucker erfunden - ihre Vision: Gebdude
und Infrastruktur sollen mit autonomen
3D-Druckern gebaut und instand gehalten
werden. Beispielsweise Brlicken und StraBen
kédnnten durch fliegende Flotten ausgebes-
sert werden. Eine weitere Idee ist der Einsatz
von fauchenden 3D-Druckern, die nach
starken StUrmen kUnstliche Riffe am Meeres-
boden drucken (links). NatUrlich sollen auch
Gebdude an Land von der Druckerkolonne
Uberarbeitet werden (rechts). Der einzige
Haken: Die Drucker mUssen erst noch
produziert werden, bis jetzt existieren sie nur
als ambitionierter Plan. Robotik-Experte Teodor
Petrov arbeitet an einem mechanischen
Prototypen (Mitte). Mehr Infos: gxn.3xn.com.

besondere Give-aways herstellen oder ob ein 3D-Fan zu
Hause seinen zerbrochenen Handtuchhalter ersetzen
mochte — FDM-Drucker sind dabei die erste Wahl.

Das ldsst sich auch am laufend aktualisierten
Gerdte-Ranking von All3dp.com, dem fiihrenden
3D-Druck-Magazin, ablesen. In der Kategorie ,Beliebtes-
ter 3D-Drucker”, also nach welchem online am meisten
gesucht wurde, steht der ,Creality Ender 3“ Er ist mit
unter 200 Euro unschlagbar giinstig, aber sehr verldsslich
und sicher in der Anwendung, verfiigt {iber ein beheiz-
bares Druckbett, einen stabilen Rahmen und eine
Open-Source-Funktion, das heil3t, jeder kann ihn seinen
Wiinschen anpassen. Die Experten von All3dp.com
urteilen: ,Fiir alle, die einen giinstigen 3D-Drucker suchen,
der durchaus Brauchbares hervorbringt und die nicht davor
zuriickschrecken, sich in 3D-Druck-Foren einzulesen.”

Den richtigen
3D-Drucker finden

Auch 3D-Drucker-Pionier Michael Meidl von MobiFlip.de,
der seine Erfahrung in fortlaufenden Roundups fachman-
nisch und lebensnah zugleich weitergibt, empfiehlt den
»Ender 3” als giinstiges Einsteiger-Modell. Sein Favorit
ist jedoch zurzeit der ,Tevo Flash” Er kostet ab circa

werk. Im 3D-Drucker werden die Plastikfdden abgewickel,
geschmolzen und in moéglichst dinnen Schichten auf die
Arbeitsplatte gespritzt, bis das gewlnschte Objekt vollendet
ist. Neben Kunststoffen lassen sich inzwischen auch nach-
haltigere Filamente verwenden, etwa auf Holz- oder Korkbasis.
Filamentspulen fir den FDM-Druck kosten ab circa 20 Euro,
gieBbare Harze fur den SLA-Druck ab circa 70 Euro.

Innovativ

Der ,Original Prusa
i3 MK3" macht nicht
nur SpaB beim
Aufbau (eher far
Anwender mit
Erfahrung). Er
punktet auch mit
Leistung.

f e S
| I
 P——

Leistungsstark
Zuverl&ssig liefert
der Ultimaker S5
durch seine
Materialvielfalt
Industriequalitét.

) 1

260 Euro, es gibt den Bausatz aber mit Aufpreis in
verschiedenen vormontierten Versionen. Das Gerdt ist
sehr stabil, sehr gut bedienbar und recht leise. Es hat
dank zwei Liiftern eine effiziente Druckkiihlung, verfiigt
liber eine warmeisolierte Heizplatte und heizt sehr
schnell auf (220V Heatbed).

Als besten 3D-Drucker fiir Einsteiger empfehlen die
Experten von All3dp.com den ,Tiertime UP mini 2 ES".
Er kostet circa 700 Euro, ist funktional, nutzerfreund-
lich, verfiigt iiber Touchscreen, WLAN, einen abgeschlos-
senen Bauraum und weitere Extras wie einen Luftfilter
fiir ein sicheres Arbeitsklima, eine Druckwiederaufnah-
me, sollte der Stromkreislauf mal unterbrochen werden,
sowie eine Warteschlange fiir Druckauftrage.

Als bester 3D-Drucker gilt der ,Original Prusa i3 MK3”,
Er ist als Bausatz ab rund 650 Euro und vormontiert ab
circa 1000 Euro zu erwerben und verfiigt laut den
Experten iiber eine Top-Ausstattung bei bestem
Preis-Leistungs-Verhdltnis. Er liefert tadellose Ergebnis-
se, arbeitet schnell und leise, ist mit verschiedensten
Materialien kompatibel, hat ein abnehmbares Druckbett
und kann dank eines Upgrades mit fiinf verschiedenen
Farben oder Materialien gleichzeitig drucken. Leider hat
er nur einen recht kleinen Bauraum von 250 x 210 x
210mm. Ein anderes Kaliber ist da der jiingste Testsie-
ger von Chip.de. Der ,Ultimaker S5“ bekam von den
Experten die Gesamtnote 1,2 fiir Ausstattung, Druckqua-
litdt und Ergonomie zugesprochen. Er kostet zwar rund
6530 Euro und ist damit eher fiir den Business-Bereich
interessant, aber er ,rechtfertigt mit seiner semiprofes-
sionellen Ausstattung und auch durch ausgezeichnete
Druckergebnisse diesen Preis” Der Drucker hat gleich
zwei Druckdiisen (Extruder), weshalb er aus unterschied-
lichen Materialien zweifarbige Gegenstande herstellen
kann. Und der Bauraum ist mit 330 x 240 x 300 mm
ungewdhnlich groB. Im Chip-Test folgt tibrigens mit der
gleichen Gesamtnote das Vorgangermodell ,Ultimaker 3“
fiir nur circa 3570 Euro.

Michael Gronau, Founder & Editor-in-Chief von iTopnews.de
und Autor diverser Tech-Portale, druckt eigentlich mit einem
sechs Jahre alten HP-Drucker. Er wartet sehnsiichtig darauf,
dass endlich das Beamen erfunden wird. In mancher Hinsicht
erscheint ihm das 3D-Drucken wie eine Vorstufe davon.
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HOW TO:

¥ VIDEG

How Did New York’s Trains Get So Bad? , Der Video-Kanal der ,New York Times' bei YouTube

ist generell groBartig. Die haben begriffen, wo der Unterschied zwischen analogem Fern-
sehen und einer guten Videogeschichte heutzutage liegt. Bildschnitt, Motivwahl, Erz&hl-

tfempo, das alles ist vom Allerfeinsten, kann man in jedem Seminar als Musterbeispiel zeigen.

Mein Favorit, weil da wirklich alles drin ist!” Christian Jakubetz, LEAD-Kolumnist

Eva Longoria Explores ASMR to
Help You Sleep (W Magazine bei
YouTube). ,Sie fllstert, jede Silbe
durchdringt meinen Kérper. Mit ihren
Fingern kratzt sie Uber ein Handtuch.
Diese Ger&iusche entspannen mich.
Der Internet-Trend ASMR (Autono-
mous Sensory Meridian Response)
bringt mich dazu, die Videos bis zum
Ende zu verfolgen. Inzwischen
flistere ich selbst gerne und
bekomme mehr Aufmerksamkeit :-)”
Stefan Lara Torres,
LEAD-Redaktionsleitung

Besser ist immer besser

Die meisten Videos werden kurz angeklickt — und nach wenigen Sekunden schon
wieder abgebrochen. Viel Zeit und Geld wird verschwendet fiir ein unbefriedigendes Ergebnis.
Mit fiinf einfachen Schritten machst du deine Clips zu echten Hinguckern.

STEP 1
Du solist nicht langweilen!

Der Satz wird Billy Wilder zugeschrieben und
er ist fast so alt wie das Kino selbst.
Erstaunlich, wie viele dennoch langweilen.
Gerade zu Beginn eines Videos.

Oberste Regel: Setz einen Impuls inner-
halb von fiinf Sekunden!

Suche dir ein gutes, auffilliges, witziges
Bild. Fang dein Video so an, wie noch nie
eines angefangen wurde. Deiner Kreativitat
sind keine Grenzen gesetzt. Aber fang auf
keinen Fall an mit einer Totalen, mit
bekannten Perspektiven. Oder womdglich
mit dem Satz ,In diesem Video zeige ich
euch ...” Das sind garantiert todliche Fallen
fiir dein Video. Denk immer dran, der User
ist gnadenlos. Und er hat ein schier
unerschopfliches Angebot an Videos vor
sich. Warum soll er sich da gerade deines
anschauen? Weil du ankiindigst, ihm in
diesem Video irgendwas erkldren zu wollen?
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Fiinf Sekunden ist alles was du hast, wenn
du Aufmerksamkeit bekommen willst.

Bei dem Thema ,Langeweile” kommt

man zwangslaufig auf eine andere Frage:
Wie lange darf ein Video sein (ohne zu
langweilen)?

Bei der Frage hoffen die meisten auf eine
eindeutige Antwort. BloR: die gibt es nicht.
Zwar wirst du miihelos Statistiken finden,
wie lange ein Video auf den unterschied-
lichen Kandlen durchschnittlich ist. Aber
das Netz ist ein sehr freier Ort. Mit immer
noch wenigen starren Regeln. Deshalb:
Nimm dir die Zeit, die eine gute Geschichte
braucht. Nicht weniger, aber auch nicht
mehr. Und vergiss den Durchschnitt.

Was dabei sehr hilft, ist ein weiteres
beliebtes Zitat: Kill your darlings! Sei streng
zu dir selbst, erzdhl deine Geschichte straff
und ohne Schnorkel. Lass die Finger von
Filtern und Effekten, wenn sie nicht
unbedingt sein miissen (das ist in ungefahr
99 Prozent der Falle so).

Ebenfalls sehr empfehlenswert: regelmaRige
Perspektivwechsel. Nichts langweilt mehr
als Bilder, die standig in der gleichen
Einstellung gedreht sind. Das Auge und das
menschliche Gehirn sind ungeduldige
Begleiter. Gib ihnen also Abwechslung,
nutze die Nahaufnahme genauso wie die
Totale. Eigentlich ein simpler Trick. Aber
enorm effektiv.

STEP 2
Vergiss das Fernsehen!

Videos im Netz sind zu einer eigenen
Gattung geworden. Die ldsst sich angesichts
ihrer Vielfalt nicht in wenigen Satzen
beschreiben. Nur eines ist sicher: Mit
Fernsehen hat das alles nichts zu tun. Im
Netz geht es schneller, ungeschliffener,
authentischer zu. Das ist keine Aufforderung
zu schlechtem Handwerk, im Gegenteil
(mehr dazu in Schritt 3). Aber Dinge wie

Fotos: Youtube



Schnittbilder oder langatmige Einfiihrungen
und Moderationen braucht kein Mensch
mehr. Und nachdem es - ebenfalls im
Gegensatz zum Fernsehen - im Netz keine
klassischen Formate gibt, musst du darauf
auch keine Riicksicht nehmen. Wenn dein
Beitrag fertig ist, ist er fertig. Am Rande
bemerkt: Der Millionen-Beitrag von Rezo
war fast eine Stunde lang. Hat niemanden
gestort.

Das erleichtert die ganze Sache nebenher
noch ungemein. Wenn du ,Fernsehen”
machen willst, ist das im Regelfall mit
einem enormen Aufwand verbunden. Im
Netz geht es nicht um Hochglanz und
andere Spielereien, sondern ausschlief3lich
um die gute Geschichte.

Zumal du im Netz Moglichkeiten hast, mit
denen du dein Video ganz einfach attraktiv
gestaltest: Mach es interaktiv! Mit Links und
anderen Hotspots wirst du dem digitalen
Medium viel eher gerecht als mit dem
Nachbau klassischer TV-Formate.

STEP 3
Kauf dir gute Mikrofone!

Wenn iiber Videos gesprochen wird, sprechen
wir fast immer von Bildern. Erstaunlich,
weil: Mit nichts ruinierst du selbst ausge-
zeichnete Bilder so zuverldssig wie mit
schlechtem Ton. Man muss heute nicht mehr
Videos mit dem schweren Equipment von
friiher drehen. Mit den meisten Handys
bekommt man schon sehr ordentliche Bilder
hin. Aber Ton mit dem Handy? Indiskutabel,
funktioniert allenfalls als Notlosung in gut
zu begriindenden Einzelfallen.

Wenn du schon beim Einkaufen bist, spar
nicht an Mikrofonen. Du bekommst jede Art
Mikro bereits flir um die 20 Euro. Die
Ergebnisse werden entsprechend sein. Guter
Ton hat seinen Preis. Richtig gute Mikrofone
sind selten unter 100 Euro zu haben
(Ausnahmen bestdtigen wie immer die
Regel). Vermutlich wirst du zudem mehrere
Arten Mikros brauchen: Ansteckmikros
(sogenannte Lavaliers), klassische Hand-
held-Mikros, Point & Shoot-Aufsatzmikros.
Das lappert sich. Trotzdem, da ist jeder Euro
gut investiert.

Nebenher: Schiitze dich vor unerwiinsch-
ten Lauten. Die entstehen schneller, als man
glaubt. Durch Windgerdusche beispielsweise
oder schon auch nur durch etwas zu scharfe
Aussprache, die dann bei der Aufnahme zu
einem unschonen Zischen wird. Dagegen
hilft ein sogenannter Windschutz (wird
manchmal auch Popschutz genannt, ist aber
dasselbe). Es soll Leute geben, die sowas fiir

ein stylishes Accessoire halten, ist es aber
ganz und gar nicht. Kostet noch mal Geld,
in einigen Fdllen sogar relativ viel. Aber
wenn du einmal den Unterschied zwischen
einer Aufnahme mit und ohne Popschutz
gehort hast, legst du dir sofort einen zu.

STEP 4
Dreh viel mehr als
du brauchst!

Ganz beliebter Fehler: zu wenig Rohmaterial
gedreht zu haben. Dabei solltest du mit
einem Faktor 10 rechnen. Soll heiRen: Fiir
eine Sendeminute brauchst du zehn Minuten
Rohmaterial (gilt natiirlich nicht fir
Interviews oder klassische Tutorials).

Wenn dir das merkwiirdig vorkommt, es
gibt eine Reihe Griinde:

Erstens: Den perfekten Take bekommt man
selten. Wer es noch nie gemacht hat, kann
sich kaum vorstellen, was bei einer Aufnahme
alles schiefgehen kann. Leute laufen durchs
Bild, in der Ferne hupt ein Auto, der
Protagonist vor der Kamera vergisst seinen
Text.

Zweitens: Je mehr Auswahl, desto besser.
Es ist etwas anderes, ob du zwischen zwei
oder drei guten Takes wdhlen kannst - oder
ob du eine Szene nehmen musst, weil du
keine andere hast.

Drittens: An den Kanal denken! Egal wer
das Material schneidet und produziert, du
oder jemand anderes, du brauchst immer
Optionen. Klar kann man ein 16:9-Video
irgendwie auch bei Insta reinquetschen.
Ideal ist es aber, die Sequenzen so aufzu-
nehmen, dass sie schon moglichst weit dem
spateren Kanal angepasst sind.

Am Ende wird vieles im Mill landen, aber
auch hier gilt: Jede gedrehte Minute ist gut
investiert.

»Das Netz” in diesem allgemeinen Sinne
gibt es dabei ohnehin nicht. Ein Video fiir
Instagram wird anderen GesetzmalRigkeiten
folgen miissen als eines fiir YouTube.

Sei dir also erst mal im Klaren dariiber, fiir
welchen Kanal im Netz du tiberhaupt drehen
willst. Und das fiihrt dann geradewegs zu
Schritt 5:

STEP 5
Schau aufs Detail und
hab einen Plan!

Der Unterschied zwischen einem guten und
einem sehr guten Video? Findet sich im
Detail. Oft sind es gerade bei Videos
vermeintliche Winzigkeiten, die storen. Ein

e
CONTENT

W&V Report
CONTENT-TOOLS
Social Media, Newsletter,
Podcast & Co. Wir zeigen Ihnen,
welche Content-Tools fiir welchen
Kanal am besten geeignet sind.
shop.wuv.de/report-contenttools

unschoner Hintergrund bei einer Szene wird
das Video nicht zerstoren, aber er macht es
auch nicht besser. Ein Bild (siehe Schritt 4)
fiir ein 4:3-Format wie bei Instagram sieht
anders aus als ein 16:9.

Wichtig dabei: gute Organisation, stringente
Planung. Du brauchst ein Storyboard. Und
wenn es moglich ist: Schau dir den Ort des
Drehs schon vorher genau an. Bereite
etwaige Protagonisten griindlich vor.

Der Plan und das Storyboard hangen eng
zusammen. Das merkst du spatestens dann,
wenn du zum ersten Mal ein Storyboard
machst. Weil zu jedem Storyboard auch die
Frage nach der Machbarkeit gehort. Und weil
sich in der Theorie leicht jede mogliche
Szene in ein Storyboard schreiben ldsst, es
in der Praxis aber enorm viele Griinde gibt,
an denen es scheitern konnte. Sehr ,be-
liebt” {ibrigens: die fehlende Frage nach der
Dreherlaubnis. Und nach dem Einverstdndnis
von Personen, die - absichtlich oder
nicht - mit ins Bild kommen.

In einem Storyboard muss nicht jedes
Detail gekldrt sein. Aber zumindest die
Rahmenbedingungen: Wer soll in diesem
Video auftreten, welche Szenen kommen
wann?

Wenn es geht: Lern den Ort des Geschehens
so gut wie moglich kennen. Wie sind die
Lichtverhiltnisse, wie ist der Ton? Klingt
moglicherweise etwas detailversessen, aber
trotzdem: Du sparst dir sehr viel Arbeit und
Arger, wenn du das schon vorher sauber
geklart hast.

Christian Jakubetz, Autor und Berater, kennt
beide Seiten des Videos-Themas: Bevor er
sich mit Bewegtbild im Netz beschaftigt hat,
arbeitete er unter anderem fiir das ZDF,
ProSiebenSat. 1 und den BR.
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Finde den Fehler!

Fakt ist: wer im Netz nicht verloren gehen will, muss optimieren.

Einfache Losungsansatze fiir deine Sichtbarkeit.

1/ Seite zu langsam
Speed is king
(not Content)!

Du machst eine prima Seite, wunderbare
Inhalte, hast immer das Thema SEO im
Hinterkopf? Und trotzdem reicht es nie fiir
den ersten Platz bei Google? Konnte damit
zu tun haben, dass die Seite schlichtweg zu
langsam ist. Richtig gelesen - die Lade-
Geschwindigkeit einer Seite spielt bei
Google eine ganz entscheidende Rolle. Je
schneller, desto besser, Speed is king!

Check also die Ladegeschwindigkeit deiner
Seite, es gibt ausreichend viele Tools dafiir
(beispielsweise Google PageSpeed Insights).
Und dann mach sie so schnell wie es geht.
BildergréRen optimieren, Browser-Caching
aktivieren, Plug-ins checken, es gibt enorm
viele Ansatzpunkte.

Das alles gilt iibrigens genauso fiir die
mobile Version der Seite (dazu noch mehr
in Punkt 5). Soll heiRen: die Arbeit,
die Seite schneller zu machen, hast du
gleich zweimal.

2/ Keywords zu allgemein
Je individueller, je besser!

Natiirlich weilst du: Je allgemeiner ein
Keyword ist, desto unwahrscheinlicher ist
es, dass du im Ranking aufsteigst. Aber sind
deine Keywords wirklich so, dass sie exakt
dein Business wiedergeben? Wenn du
beispielsweise eine PR-Agentur betreibst
und deine Seite vor allem unter dem
Keyword PR-Agentur finden lassen willst,
denk dran: Urplotzlich befindest du dich
im Suchmaschinen-Wettstreit mit allen
PR-Agenturen der Welt. Also, noch mal
nachdenken. Was macht deine Agentur

so besonders und warum soll jemand
speziell nach ihr suchen? Stell also zumin-
dest sicher, dass der Bereich, in dem sich
dein Unternehmen befindet, im Keyword
vorkommt. Je ldnger und spezifischer die
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Keywords sind desto besser. Und dann geh
in die Tiefe! Aus vielen Seiten deiner
Website, die du fiir verschiedene ,Long-Tail-
Keywords” optimierst, wird in der Summe
eine Menge Traffic. Und deine Chancen auf
ein hohes Suchmaschinen-Ranking steigen
auch enorm.

3/ Zu kurze Texte
Reden ist Silber,
Schreiben ist Gold!

Mach es nie unter 300 Wortern! Das ist zwar
ein Satz, den Journalisten zu ihren Kollegen
nicht sagen wiirden. Aus SEO-Sicht aber ist
der Satz hochst erwdhnenswert. Weil Google
davon ausgeht, dass es Texten mit einer
geringeren Worterzahl an Relevanz fehlt. Ob
das so ist, kann man bezweifeln. Andert
aber nichts daran, dass du mit Texten, die
unter dieser 300-Wort-Grenze liegen,
zuverldssig unterhalb des Google-Radars
fliegst. (Zum Vergleich: Der Absatz, den du
gerade gelesen hast, hat 65 Worter. In der
Google-Logik miisste er also fast fiinfmal so
lang sein, um ausreichend relevant zu sein).

4/ Kein Anreiz zum
Bleiben
Mach es interessant!

Endlich ist der Besucher da. Und dann? Kann
er wieder gehen. Es sei denn, du ziehst ihn
mit friiher Interaktion in die Seite hinein.
Klassiker sind sogenannte ,Calls-to-Action”
wie beispielsweise Anmelde- oder Kaufen-
Buttons. Stell sicher, dass jede Seite einen
»Call-to-Action” hat. Und eben nur: einen!
Bei mehreren Buttons auf einer Seite
verliert der Nutzer schnell seinen Fokus und
ist irritiert. Zugegeben, da begibt man sich
auf eine Gratwanderung: Der User mochte
natiirlich auch nicht tiberfallen und
dauerhaft mit Aufforderungen, jetzt endlich
irgendwas zu tun, zugeschiittet werden. Da
zahlt Feingefiihl!

&P

work with
me!

LEAD Report
~Workbook
SEM/SEO”

Ab jetzt: der umfangreiche
LEAD Report ,Workbook
SEM/SEQ”, der hands-on

und praxisnah von
A bis Z alles vermittelt,
was du iiber Such-
maschinenmarketing und
vor allem seine Umsetzung
wissen musst.

PDF bestellen unter:
lead-digital.de/
report-seo
|

5/ Desktop-Version
Denk immer zuerst
an Mobile!

Google hat einen Paradigmenwechsel
vorgenommen. 2018 wechselte das Unter-
nehmen zur sogenannten ,mobilen Erst-
indizierung”. Heil’t konkret: Dass die mobile
Version fiir die Indizierung maRgeblich ist.
Wenn also die Desktop-Version deiner
Website hervorragend eingerichtet ist, deine
mobile Website aber eher suboptimal ist,
hast du ein Problem. Da hilft dir auch die
tolle Desktop-Version nichts mehr.

Auch dafiir hat Google einen eigenen Text
ins Netz gestellt. Er wirft in Sekunden-
schnelle eine prazise Analyse aus und weist
auf etwaige Probleme hin.

Ansonsten: Webseite auf dem Handy
aufrufen und dann griindlich durchgehen.
Klick nach Maglichkeit jede Schaltflache,
jedes Bild und jeden Link. Funktioniert alles
wie erwartet? Klingt nach einem aufwendi-
gen und vielleicht iiberfliissigen Verfahren.
Aber du wirst feststellen, dass du noch
einiges zu tun hast!

Christian Jakubetz, Autor und Berater,
dachte friiher immer, ein guter Text finde
beinahe von alleine seine Interessenten.
Inzwischen weil er: Ordentliche Such-
maschinen-Optimierung gehdrt heute wie
selbstverstandlich zum Geschaft.
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HTW/0 GmbH

Diirener StraBe 98 HTWIO®

50931 Koln
Deutschland

T +49 221 33770661

F +49 221 94338452
newbusiness@htw-o.de
www.htw-o.de

« Fullservice BTL—B2C und B2B

« Shopper-Marketing

» POS-Marketing

» Crossmedia

«  Shop Design

+ Salespromotions/Hard-Selling

» Beratungspromotions, Verkostungen
* Guerilla-MaBnahmen

» Roadshows/Erlebniswelten

« Trademarketing

CLY
Communication

GmbH
Giesebrechtstr. 11 o]

10629 Berlin FCOPPILINATICN
Deutschland

T +49 30 1208440-0
F +49 30 1208440-30
rc@cl-y.com
http://www.cl-y.de

» Influencer Relations
* Event

+ Celebrity Relations
» Public Relations

Das Dienstleisterverzeichnis der Kommunikationsbranche

FMS Field
Marketing +
Sales Services GmbH

LohrstraBe 4—6 f
04105 Leipzig ms

Deutschland

T +49 341 649760

F +49 341 649764 98
info@fieldmarketing.de
http://www.fieldmarketing.de

» Sales Forces

+ externer Vertrieb

+ Travelling Merchandising
* Personalpromotion

+ POS Logistik

Ruess Group GmbH

LindenspiirstraBe 22 |
70176 Stuttgart il
Deutschland RUESBCROUR

T +49 711 164460

F +49 711 1644611
info@ruess-group.com
WWW.ruess-group.com

+ Consulting, Marketing-, Digitalstrategie
+ Content-Marketing, Corporate Publishing
» Corporate Design, Werbung

+  Websites und Webmagazine

+ Filme und Animationen

» Messen und Events

+ Internationale Public Relations

» Mediaplanung, Mediaeinkauf

+ Media digital, Google-Partner

» Social Media

Studieninstitut

fiir

Kommunikation GmbH _— o
Reisholzer Werftstr. 35 il
40589 Diisseldorf

Deutschland

T +49 211 779237-0

F +49 211 779237-27
info@studieninstitut.de
www.studieninstitut.de

+  Weiterbildungen Online-Marketing

+  Weiterbildungen Kommunikation

» Weiterbildungen Event-/ Messemanagement
+  Weiterbildungen Werbung

+  Weiterbildungen Public Relations

» Inhouse-Schulungen und Coachings

+ Dozenten aus Wissenschaft & Wirtschaft

+ praxisorientierte Wissensvermittlung

+ anerkannte Abschliisse

AdverTEXT
Werbelektorat

LENTON & ST
TR b BT

AchenbachstraBe 12
40237 Dusseldorf
Deutschland

T +49 211 1596979-1
F +49 211 1596979-4
info@advertext.de
www.advertext.de

+ Lektorat
« Ubersetzungen
+ Korrekturlesen
« Adaptionen
fiir Werbung, Wirtschaft, Medien

BILDUNG
&
EVENTS

 ——

exceet
Card Group AG

i
Heinrichsdamm 7 B}(GBEE

96047 Bamberg ARDEN
Deutschland

T +49 951 9686 94-24

F +49 951 968 69 428
u.storch@exceet-card.com
http://www.exceet-card-group.com

» Kunden- und Geschenkkarten
» Entwicklung, Beratung, Produktion
« Kreative Verpackungslosungen
Debit- und Kreditkarten
« Innovative Payment- und Loyaltylosungen
* NFC-Losungen
« Lettershop und Mailing Fulfillment

lead N°3 2019 95



MORDLUST-PODCAST

PHOTO SHERLOCK

FOLGEN-REICH

APP BARCOO

Gestartet ist Barcoo vor zehn Jahren als App, die
s&mtliche Preise und vor allem aktuelle Angebote im
Einzelhandel kannte. Mit dem Barcodescanner verr&t
sie zudem im Supermarkt zu jedem Produkt, das ihr im
Laden scannt, was drin ist. Die Lebensmittel-Ampel
zeigt euch auch gleich, wie gesund das Produkt ist
(obwohl ihr natlrlich eh wisst, dass Chips ... seufz.).
Und noch wichtiger: Da im Web in letzter Zeit gefdlsch-
te Testberichte der Stiftung Warentest aufgetaucht
sind, k&dnnt ihr euch zusatzlich zu Amazon auch in
dieser App Uber Nutzerbewertungen informieren.
Einfach nur das Produkt scannen.

Im App-Store und Google Play Store

und als Webservice unter barcoo.de

APP PHOTO SHERLOCK

Das supercoole Foto von eurer besten Freundin
kommt euch irgendwie bekannt vor? Mithilfe von
Photo Sherlock findet ihr heraus, ob es das Bild im Netz
noch auf anderen Seiten gibt. So entlarvt ihnr Schwind-
ler mit einem I&ssigen Schulterzucken. Aber auch
wenn ihr eure eigenen Fotos schitzen wollt, hilft euch

GOPFERT
LEAD-Autorin

YVIORD
LUKT

WEBSITE FOTOFORENSICS.COM
Fotoforensics zeigt, ob sich in einem Bild versteckte
Pixel befinden. Versteckte Pixel? Kaum zu glauben,
aber Uber Fotos lassen sich tatséichlich Textbotschaf-
ten austauschen. Und mit Fotoforensics aufdecken.
fotoforensics.com

PODCAST MORDLUST

Die Journalistinnen Paulina Krasa und Laura Wohlers
sind fasziniert von Verbrechen. Details sparen sie nicht
aus - Gruselfaktor garantiert. Doch es geht nicht um
Fremdgruseln, es geht um die Psychologie der Morde.
Und darum, wie ein Richter urteilt. Tipp: Besser mor-
gens horen - einer geruhsamen Nachtruhe zuliebe!
Auf Spotify und Deezer

INSTAGRAM KORPERWELTEN

Auch wenn der ganz groBe Aufschrei bereits verhallt
ist - das Thema fasziniert immer noch. Denn in dem
Kdrperwelten-Account sind nicht nur fantastische
Bilder von Affe, Mensch oder Tiger zu sehen. Kérper-
welten spriht auch vor Wissen! Unter jedem Posting
steht etwas Spannendes zum Thema Kérper, das ich

die App weiter. Denn wer klaut, fliegt auf.
Im App-Store und Google Play Store

noch nicht wusste. Achtung, Suchtgefahr!
#Koerperwelten

Willkommen
iIm Folgen-Reich

Das Internet bietet eine unendliche Menge an Content und grof3artigen
Tools. Wo soll man da anfangen zu filtern? Die LEAD-Crew hilft dir:
Hier sind 17 Tipps fiir garantiert wohlinvestierte Zeit im Netz.

WEBSITE THE DOLPHINS SWIM CLUB
Wenn was zwickt, geht man zum Arzt. Oder behandelt
sich selbst. StUlpt sich die Brille Ubern Kopf und stlrzt
sich dann - nackt oder nicht - ins virtuelle Delphin-
Becken. Endlich wird VR mal fUr was VernUnftiges
eingesetzt, denn Planschen mit den Tieren ist Therapie
pur. Schmerzpatienten schwédrmen von der tiefen
Entspannung. Zehn Minuten reichen schon!
thedolphinswimclub.com/medical-vr

EVENT FEEN-BAUMHAUS

Heute mal kein Handy, versprochen. Damit ich das als
Newsjunkie durchhalte, habe ich mir flr den ndchsten
Urlaub ein Feen-Baumhaus ausgeguckt. Es hangt
zwischen den Baumwipfeln im Buchenwald von
Guyonvelle in Frankreich. Statt Handygebimmel
zwitschern die Vogel. Hey ihr da - was gibt's Neues?
larbreacabane.com/main/nos-cabanes

APP LAST PASS

Mist. Mist. Mist. Der Username f&llt mir ja noch ein,
aber das Passwort? Mist. Ich sage mir dann, dass es
meinen Mitmenschen genauso geht. Ein schwacher
Trost. Eine starke Schulter habe ich jetzt gefunden -
nicht zum Ausheulen, sondern zur UnferstUtzung. Der
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LastPass speichert alle meine Passworter in
seiner Cloud ab. Das einzige Problem: Auch der
LastPass braucht ein Masterpasswort. Mist!

Im Google Play Store und App-Store

PODCAST SCHONE NEUE ARBEITSWELT

Wi ich d T fippt und in d IRMELA

'enn ich den ganzen Tag getippt und in den

Bildschirm gestarrt habe, will ich abends nichts mehr SCHWAB_
LEAD-Autorin

lesen. Aber wissen. Daher hére ich mir gerne
den Podcast der Handelszeitung an. Die Schéne
neue Arbeitswelt fllstert mir die neuesten

Trends aus Digitalisierung und Zukunft - =y : -
direkt ins Ohr. -
Uber handelszeitung.ch

WEBSITE BITSABOUT.ME
Datenschutz ist gut. Datenhandel
spaBiger. Das Start-up Bitsaboutme o
gibt jedem Einzelnen die Kontrolle s = v
Uber sein digitales Ich zurtick. Im o
Dashboard werden die Angebote
von Unternehmen angezeigt, die man e P
mit seinen persénlichen Daten 12
bezahlen kann.

bitsabout.me/de

BITS ABOUT ME

Fotos: Unternehmen



WEBSITE JULIAN DAMY

Voller kreativer Ideen und Uberraschungen ist

diese Site. Julian ist ein lllustrator, UX/UI-Designer

und App-Entwickler aus Brooklyn, New York, der die
digitalen Méglichkeiten, ein Bild zum Leben zu
erwecken, voll ausnutzt. Seine App AlphaPod zeigt
zum Beispiel seinen detailverliebten Stil. In dieser App
kébnnen Kinder spielerisch das Alphabet lernen. Die
App wird auf der World lllustration Awards 2019-Short-
list préimiert. Unbedingt seine jairusart.com besuchen
und Game of Mirrors anklicken. Hier trifft digitale
Kunst auf Poesie. Achtung: definitiv nicht jugendfreil
juliandamy.com

SHOP LES AMIS DU VIN

Ausgewdhlte Weine aus Frankreich bietet dieser
Weinshop. Eine klare Navigation und stilvolles Design
fUhren schnell zur Bestellung. Die Sortierfunktionen

PROCREATE

% 1 R

Ein Muss fUr alle Kreativen, die gerne das iPad nutzen
und mit dem Apple Pencil vertraut sind. Damit die
Kunstwerke moglichst real aussehen, kbnnen
Hintergrlnde simuliert werden, zum Beispiel eine
Leinwand. Mit einer Auswahl an Pinselwerkzeugen,
die auf den Hinfergrund abgestimmt werden kénnen,
lassen sich Uberzeugende Kunstwerke erschaffen.

Im App-Store

NEWSLETTER PABLO STANLEY

Pablo, ein ausgezeichneter Webdesigner und
Comiczeichner, hat im Rahmen des neuen Redesigns
mit der Online-Lernplattform Udemy zusammengear-
beitet. Er ist leitender Designer des InVision-Studios.
Sein Humor und sein besonderer Umgang mit
Sprache zeichnen ihn aus. Er begann seine Karriere
mit der Erstellung von Tutorials fur YouTube-Videos fUr
Sketch-App. Sein jungstes Projekt heiBt Buttsss, eine
witzige Sammlung von Aufklebern, die von Hintern
inspiriert sind. Auf YouTube kommen die Hintern zum
Tanzen. Seine Hintern sind zum Schmunzeln -).In

PABLO STANLEY

Uber Land, Region und Preis (Super Preisregler)
geben sofort einen Uberblick Uber das Angebot.
So sieht Service aus.

lesamisduvin.de

LIVE-STREAM BAYERISCHE STAATSOPER

o

Der kostenlose Live-Stream der Bayerischen Staats- STEFAN
oper ist sehenswert. Auf Staatsoper.TV kann man sich LARA TORRES
auf die Vorstellung vorbereiten mit Informationen LEAD-Redaktions-
Uber das Werk - und die Trailer ansehen. Manche leiter

Vorstellungen sind I&nger abrufbar. Du brauchst
keinen Log-in und keine Registrierung. Die Live-Uber-
tfragungen werden von vier bis sechs Kameras und
bis zu 40 Mikrofonen im Orchestergraben Ubertragen.
Erstklassige Tonqualitét, sowie Full-HD schaffen ein
einzigartiges Opernerlebnis. Wer Opernfan ist, sollte
dem Instagram-Account @bayerischestaatsoper
folgen. Mit zahlreichen Backstage- und Onstage-Posts.

Sk SHTRED

L Nereambar 2010 WOHREER

Alwar. ey
staatsoper.de/tv WIE
M inissimene Laiumg harieni Haswemer
ey Sy T pgay
APP ZEIT wei| Chatzta {leramtar, ) e [lwsmad jont

b ) Pl v

Ohne Tablet und meine ,Zeit” gehe ich nicht aus dem
Haus. Guter Journalismus perfekt optisch inszeniert.
Auch das Angebot der Newsletter checken!

Im App-Store

L BAYERISCHE STAATSOPER

LES AMIS DU VIN

seinem persénlichen wéchentlichen Newsletter teilt
Pablo seine Erfahrungen in den unterschiedlichsten
kreativen Bereichen, zum Beispiel Typefaces

oder,Welchen Kreativen soll ich folgen?” oder PAULO
Welche Artikel muss ich lesen?” Der Newsletter ist CASTILLO
Inspirafion von einem wirklichen Insider. Fur den LEAD-
kreativen Kick folge ich Pablo zwischendurch auf Webdesigner

Twitter. @pablostanley
anotherdesignnewsletter.com

STREAMING THE BOYS

Die neue Serie des Amazon-Prime-Videos ,The Boys”
ist eine echte Alternative zu den bekannten Super-
heldenfilmen. Laut Amazon eine der erfolgreichsten
Serien des Anbieters. Eine Gruppe von Selbstjustizlern
namens The Boys versucht die korrupten Superhel-
den, die Sieben, aus dem Weg zu réumen. Uberra-
schende Starbesetzung. Die Show zeigt uns einen
Spiegel unserer Zeit, einen Blick hinter die Kulissen
von Social-Media-Likes und der Unterhaltungsindust-
rie. Alfernative zu Endgame - seht selbst!

Amazon Prime Video
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