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Editorial

Digitale Resilienz

Wir leben in einer global vernetzten Welt. Internationale Vorkommnisse — wie die Corona-
Pandemie und der Krieg in der Ukraine — und deren Auswirkungen beeinflussen durch die
Globalisierung unsere Wirtschaft deutlich massiver als je zuvor. Immer mehr Unternehmen
haben mittlerweile erkannt: digitale Prozesse, Infrastrukturen und Anwendungen mussen
widerstandsfahig gegen unterschiedlichste externe Einflisse sein, um schnell auf negative
Entwicklungen reagieren zu kénnen.

Digitale Resilienz ist zur Bewadltigung dieser Herausforderungen zu einem der wichtigsten
Leistungsindikatoren (KPI) fur die digitale Transformation geworden — unabhangig davon, ob
die Probleme durch Marktbedingungen, veraltete Technologien oder externe Bedrohungen wie
Ransomware verursacht werden.

Aber was bedeutet digitale Resilienz Uberhaupt? Wie konnen Unternehmen sie konkret umset-
zen und was hat IT-Security damit zu tun? Fir Sie sind wir diesen Fragen nachgegangen und
zeigen lhnen in unserem Leitartikel einige Loésungsansdtze auf.

Ferner erwartet Sie wieder spannender Lesestoff rund um E-Commerce und Digital Business.
So erfahren Sie u. a., wie die mentale Gesundheit in einer hybriden Arbeitswelt von Fuhrungs-
kraften unterstutzt werden kann, erhalten im Interview mit Fabian Rebeiro einen Experten-
einblick in die Thematik Online-Marktpldtze, stellen fest, wie Sie mit Digitalisierung am
Point-of-Sale Uberzeugen und ergrinden mit uns die Frage, wie Agenturen im Social-Media-Um-
feld vom kreativ-strategischen Ansatz profitieren.

Als kleines Zuckerl bietet Ihnen auch die aktuelle Ausgabe wieder zwei interessante Buchtipps
rund um das Digital Business.

In diesem Sinne wilnschen wir lhnen eine aufschlussreiche
Lektlre. Passen Sie auf sich auf und bleiben Sie gesund!

Ihr Josef Willkommer
Herausgeber & Chefredakteur
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Mentale Gesundheit in einer hybriden
Arbeitswelt

Online-Marktplatze - Interview mit

Fabian Rebeiro

Zwei Jahre Homeoffice liegen hinter uns. Die neue
Normalitat heil3t ,hybrides Arbeiten”. Doch Depres-
sionen und Angstzustdnde haben sich wdhrend
der Pandemie verstdrkt. Wie kann es Fuhrungs-
kraften in einer hybriden Arbeitswelt gelingen, ei-
nen positiven Einfluss auf die mentale Gesundheit
ihrer Angestellten zu nehmen?

Wir haben uns mit dem CEO und Grunder von
Omnyfy, Fabian Rebeiro, Uber Online-Markt-
platze unterhalten. Hier erfahren Sie u. a., wo
die Besonderheiten und Unterschiede zu einem
,normalen* Webshop liegen, welche passenden
Softwarelésungen, Stolpersteine und Erfolgsfak-
toren es gibt und welche globalen Unterschiede
existieren.

68

Payment-Trends
2022

¥
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Da die Payment-Branche immer in Bewegung ist
und sich flexibel und schnell an die aktuellen Wun-
sche der Kundschaft anpasst, sehen wir auch fur
2022 neue Trends beim Bezahlen. Dazu gehdren
vor allem Wallets, “Buy now, Pay Later” und Om-
nichannel-Lésungen — Innovationen, die fur den
Check Out der Zukunft alles mitbringen.

Marktplatze — Ein neuer Weg zum E-Commerce
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Mit Digitalisierung am Point-of-Sale
uberzeugen

Wie Unternehmen jetzt ihre
Resilienz starken

Die Digitalisierung ist in aller Munde und aus der
heutigen Zeit nicht mehr wegzudenken. Nicht nur
dem Onlinehandel bietet sie Potenziale, sondern
auch dem stationdren Handel. Doch welche Mog-
lichkeiten stehen zur Verflgung und was gilt es zu
beachten?

Die Fahigkeit, Strukturen und Prozesse schnell
und flexibel an Verdnderungen anzupassen, ist
angesichts des rasanten Wandels fur Unterneh-
men heute Uberlebenswichtig. Doch was sind an-
gesichts unserer mittlerweile digitalen Welt die
wichtigsten Sdulen, die Unternehmen flexibel ma-
chen —und damit krisenfest und fit fur die Zukunft?

377122802

Wie Agenturen vom kreativ-strate-
gischen Approach profitieren

Kreativ- und Influencer-Marketingagenturen se-
hen sich von einer ganzen Generation herausge-
fordert: Millennials erleben Verdnderungen und
neue Erfahrungen positiv. Die Generation Z ist
indes skeptisch gegentber Markenkommunika-
tion. Was bedeutet das fur konventionelle Kam-
pagnenarbeit und wo liegt die Zukunft in dieser
Branche?



Buchtipps

Buchtipps der eStrategy-Redaktion

Emotional Leading

LEAD

EM@nﬂ B NAL Unsere funf GrundbedUrfnisse oder wie wir die Kraft positiver Emotionen entfesseln

N G Die Falle von Berufsunfahigkeit und die Fehltage aufgrund psychischer Erkran-
; kungen steigen stetig an. Wissen Sie denn, was Sie und lhre Mitarbeiter*innen

wirklich brauchen (nicht nur wollen), um sich zufrieden und gltcklich zu fuhlen?
Ware es nicht sinnvoll, die grundlegenden Prinzipien dahinter zu verstehen,

damit Sie zielgerichtet agieren kénnten?

Die Lektlre macht Sie mit den psychologischen Grundbedtrfnissen vertraut,

die jeden Menschen antreiben. Im ersten Teil erfahren Sie, wie Emotionen ent-

Das will ich lesen!

stehen, wie diese mit unseren Grundbedurfnissen zusammenhdngen und was
Ihnen Ihre Emotionen Uber eine bestimmte Situation, sich selbst und Ihre Mit-
menschen sagen. Der zweite Teil besteht aus Fragebdgen und Ubungen. Hier

lernen Sie u. a. Vorgehensweisen kennen, wie Sie lhre eigenen und die Emotio-
nen lhrer Mitmenschen positiv steuern kdnnen, indem Sie gezielt die psycho-
logischen Grundbedurfnisse dieser Menschen bertcksichtigen. Das Buch gibt
Ihnen ein alltagstaugliches Fihrungsmodell an die Hand, das auf einem soliden

wissenschaftlichen Fundament basiert.

Autor: Denis Mourlane, Auflage: 1. Auflage 2021, Umfang: 234 Seiten, Hardcover

Preis: 19,95 Euro, Verlag: BusinessVillage, ISBN: 978-3-86980-614-3

Social Storytelling

Wie Storytelling heute in Social Media funktioniert

An Social Media kommt heute keiner mehr vorbei — und meistens auch nicht
daran, mit seinem Content auf den unterschiedlichen Plattformen in der digita-
len Versenkung zu verschwinden. Au3er Sie wissen, wie Sie im Geddchtnis der
Menschen bleiben. Wissen Sie, wie Sie gute Stories erzdhlen, die auf den meis-
ten Plattformen herausstechen? Nein? Hatten Sie gerne einen Leitfaden daflr?

Dann konnte das Buch sehr nitzlich fur Sie sein. In sieben Kapiteln zeigt es auf,
wozu Storytelling genutzt werden kann, stellt einen Baukasten fur den Aufbau
der Social-Media-Geschichten zur Verfigung, geht darauf ein, wie Storytelling
fur und mit dem Smartphone erstellt wird, hilft Ihnnen, die richtige Strategie fur
sich zu finden und betont auch die Notwendigkeit von Monitoring. Dabei wer-
den immer wieder erfolgreiche Beispiele gezeigt und sogenannte Pro-Tipps von
Storytelling-Experten eingestreut. Kurz gesagt, ist das Buch ein Leitfaden, der
Ihnen Strategien, Maglichkeiten und Fragen vorstellt, mit denen Sie arbeiten
konnen.

Autoren: Marie Elisabeth Miller, Devadas Rajaram, Erscheinung: 2021, Umfang: 336 Seiten, Hardcover,
Preis: 29,90 Euro, Verlag: Rheinwerk Computing, ISBN: 978-3-8362-7812-6

Social

1 wia Storytosing heuts in
Social Media funktioniert

Das will ich lesen!



https://www.businessvillage.de/emotional-leading/eb-1132.html
https://www.rheinwerk-verlag.de/social-storytelling-wie-storytelling-heute-in-social-media-funktioniert/
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Digitale Resilienz als
Fundament fur wirt-
schaftlichen Erfolg - auch
in schwierigen Zeiten

a

von Josef Willkommer

Die zum Teil massiven Marktstorungen der vergangenen zwei Jahre lassen immer mehr Unter-
nehmen erkennen: digitale Prozesse, Infrastrukturen und Anwendungen mussen widerstands-
fahig gegen unterschiedlichste externe Einflisse sein, um schnell auf negative Entwicklungen
reagieren zu kénnen. Unabhdngig davon, ob sie durch Marktbedingungen, veraltete Technolo-
gien oder externe Bedrohungen wie Ransomware verursacht werden, ist digitale Resilienz zur
Bewdltigung dieser Herausforderungen zu einem der wichtigsten Leistungsindikatoren (KPI) far
die digitale Transformation geworden.

7 Digitale Resilienz als Fundament fur wirtschaftlichen Erfolg — auch in schwierigen Zeiten



Leitartikel

Was ist Resilienz?

Der Begriff wird gerade in denletzten Jahren durch dieimmer gréf3ere Dynamik im Weltgeschehen
popularer. Unter Resilienz versteht man im Allgemeinen den Prozess, in dem Personen auf Prob-
leme und Veranderungen mit Anpassung ihres Verhaltens reagieren. Resilienz kann dabei einen
wichtigen Beitrag zur Fdhigkeit eines Einzelnen leisten, sich zu erholen oder auf Herausforde-
rungen und Verdnderungen zu reagieren.! Resilienz umfasst dabei Begriffe wie Anpassungs-
fahigkeit, Widerstandsfahigkeit sowie Selbsterhaltung. Dies gilt naturlich auch — oder gerade —
far Unternehmen.

Was ist digitale Resilienz?

Digitale Resilienz war ein wichtiges Thema auf der IDC Directions 2021 im Marz letzten Jahres.
Laut IDC erkennen immer mehr Unternehmen, dass die digitale Transformation von digitaler Re-
silienz abhangt, um sich schnell an Marktverdnderungen, die durch die Dynamik und Komplexitat
der heutigen Zeit entstehen, anzupassen. Dies geschieht indem sie digitale Tools und Ansdtze
nutzen, um nicht nur den Geschdaftsbetrieb aufrecht zu erhalten bzw. wiederherzustellen, son-
dern auch von den verdnderten Bedingungen zu profitieren.

Digitale Resilienz betrifft dabei weit mehr als “nur” das Thema [T-Sicherheit, das in diesem
Zusammenhang sehr haufig bzw. Gberwiegend genannt wird. Sie umfasst insbesondere auch so
Dinge wie Agilitdt und Schnelligkeit. Zu den spezifischen Zielen und Initiativen kénnen gehéren:

e SteigerungderSchnelligkeitund Agilitét, umbesseraufsichverandernde Marktbedingungen
reagieren und sich schneller anpassen zu kénnen.

¢ Nutzung von Daten und digitaler Governance im gesamten Unternehmen, um schnell auf
Storungen reagieren zu konnen.

e Schaffung groBtmoglicher (IT-)Sicherheit durch automatisierte Datenschutzkonformitat
und Zero-Trust-Zugang (z. B. Multi-Faktor-Authentifizierung).

e Kontinuierliche Verbesserung der Time-to-Market sowie der Sicherheit bei der Einfih-
rung innovativer Anwendungen.

Um diese Ziele zu erreichen, miussen Unternehmen insbesondere folgende Kernkomponenten
ihres Business prifen und bei Bedarf erneuern bzw. neu aufstellen:

vorhandene Softwaresysteme und Infrastrukturen

Status von IT-Security jeder Anwendung und jedes Prozesses
vorhandene Datensilos

Incident-Management mit schneller Wiederherstellung im Worst-Case

Resilienz in der digitalen Welt

Wir leben in einer global vernetzten Welt. Vorkommnisse wie die Corona-Pandemie sind durch
die Globalisierung wahrscheinlicher denn je und etwaige Auswirkungen unter Umstdnden auch
deutlich massiver. Die Pandemie hat gezeigt, dass Resilienz im Allgemeinen heute ein wirtschaft-
liches Gebot ist. Digitale Technologien und entsprechende Prozesse haben sich gerade zuletzt
sehr haufig als entscheidend fur die Widerstandsfahigkeit moderner Unternehmen erwiesen.

8 Digitale Resilienz als Fundament fur wirtschaftlichen Erfolg — auch in schwierigen Zeiten



Leitartikel

Herkémmliche Ansdtze fur die Robustheit von
Unternehmen reichen jedoch nicht aus; diese
konzentrieren sich in der Regel auf die Absi-
cherung einzelner singular betrachteter Unter-
nehmensfunktionen oder Geschaftsbereiche.
Auch die traditionellen Ansdtze fur IT-Risiken
und Disaster Recovery sollten in der heutigen
Zeit — und mit unserem aktuellen Wissen —
nochmals kritisch hinterfragt werden, da sich
einiges davon inzwischen als unzureichend
erwiesen hat. Unternehmen mdussen nicht nur
schnell auf Bedrohungen reagieren, sondern
auch lernen, diese opportunistisch zu Uberwin-
den. Unsere neue digitale Welt verlangt nach
einem neuen, technologiegestitzten Ansatz
zur Bewaltigung kunftiger Krisen. Hier spricht
man dann von digitaler Resilienz.

Das Digital Resiliency
Framework

Unter Digitaler Resilienz versteht IDC die Fahig-
keit eines Unternehmens, sich schnell an Ge-
schaftsunterbrechungen anzupassen, indem es

BEFORE COVID-19

IT
{'33 RESILIENCY

—

Operations
Leadership &
Organization

DIGITAL
Financial RESILIENCY

Workfarce

FUTURE

digitale Fahigkeiten nutzt, um nicht nur den Geschaftsbetrieb wiederherzustellen, sondern auch
von den verdnderten Bedingungen zu profitieren. IDC hat hierzu das IDC Digital Resiliency Frame-
work? entwickelt. Diese Framework besteht aus den folgenden drei Phasen:

1. reagieren & wiederherstellen
2. erweitern & optimieren
3. beschleunigen & innovieren

sowie den nachfolgenden sechs organisatori-
schen Dimensionen:

Arbeitsabldufe

FUhrung & Organisation
Marke & Ruf

Finanzen

Kunden & Okosysteme
Belegschaft

o0k~ wWNPE

Fur jede Dimension werden von IDC kritische
Geschdaftsergebnisse skizziert und diese mit
spezifischen Anwendungsfallen fur digitale
Resilienz verknUpft, die fir jede Phase relevant
sind und durch spezifische Technologieinvesti-
tionen ermoglicht werden.?

3. Accelerate &
Innovate

1. Respond
& Restore

Operations
Leadership &
Organization

DIGITAL
Financial RESILIENCY

2. Expand &

Customers & Up[”‘“‘ze

Ecosystems

*ITaL TeeynoL0®
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https://www.idc.com/

Leitartikel

Arbeitsabldufe*: 37 % der europdischen Unternehmen passen ihre Betriebsabldufe an und
konzentrieren sich dabei auf externe Partner/Kunden/Lieferanten, um sich zu koordinieren
und (besser) auf Marktverédnderungen zu reagieren.

Fihrung & Organisation®: 34 % der europdischen Unternehmen beschreiben ihren Fuh-
rungsstil als ,etwas eigenverantwortlich®. Wadhrend die wichtigsten Entscheidungen von
oben nach unten getroffen werden, sind die Mitarbeiter*innen in gewissem Mafe befugt,
Entscheidungen zu treffen und bei Bedarf selbstgesteuerte Teams zu bilden.

Marke und Ruf®: 37 % der europdischen Unternehmen sind noch dabei, eine Datenschutz-
politik und -strategie zu entwickeln.

Finanzen”: 30 % der europdischen Unternehmen haben eine begrenzte Koordination
zwischen den internen Finanzfunktionen und einem breiteren Okosystem, da sie sich haupt-
sdchlich mit einer begrenzten Gruppe traditioneller Stakeholder (z. B. Investoren, Banken und
Glaubiger) abstimmen.

Kunden und Okosysteme?: 31 % der europdischen Unternehmen befinden sich noch in der
Anfangsphase, was das Management von Customer Journeys anbelangt.

Belegschaft®: Nur 13 % der europdischen Unternehmen sind der Meinung, dass ihre
Mitarbeiter in groBem Umfang Zugang zu den Ressourcen haben, die sie fur die Arbeit aus
der Ferne bendtigen.

GemdR einer Befragung von IDC im Juli 2021 fallen rund 87 % der europdischen Organisationen
in die Kategorien mittleres und hohes Risiko, was bedeutet dass hier signifikante Verbesserungen
im Bereich digitaler Tools und Mdglichkeiten notwendig sind, um flr zuklnftige, disruptive Ereig-
nisse gewappnet zu sein.

Very Low Risk 2%

10

Digital Resiliency Among European Organizations

Low Risk 11% 4.8 % Medium Risk

399 High Risk

O,

ug IDC Infografik “How Digital Resilient are European Organizations?” (Quelle: IDC)
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Leitartikel

Cloud-Umgebungen um die digitale Widerstandsfahigkeit zu
verbessern

Haufige Komplexitdt und hohe Supportkosten sowie die mangelnde Skalierbarkeit und das
Sicherheitsrisiko veralteter und vielfach gewachsener IT-Systeme beeintrdchtigen oftmals die
Flexibilitat und die Fahigkeit, auf negative Einflisse und Marktverdnderungen maoglichst schnell
Zu reagieren.

Um bestmadgliche digitale Resilienz zu erreichen, missen Unternehmen sich insbesondere um die
folgenden Bereiche kimmern:

e Migration veralteter Entwicklungs- und Testarchitekturen in Cloud-Umgebungen, um
die neueste und agilste Entwicklungs-/Testtechnologie, wie z. B. Container, zu nutzen.

¢ Replatforming komplexer, generationeniibergreifender Systeme auf moderne Software-
architekturen wie private und offentliche Clouds.

¢ Konsolidierung, Rationalisierung und Migration von Legacy-Anwendungen in die Cloud
bei gleichzeitigem Einbau von Zero-Trust-Sicherheit, z. B. Multi-Factor-Login.

In Cloud-Umgebungen wird der IT-Support automatisiert und als Service mit den neuesten ver-
flgbaren digitalen Technologien fur IT-Management, Sicherheit, Anwendungsentwicklung und
Betrieb bereitgestellt. Die Cloud-Anbieter werden in Bezug auf den Schutz vor Cyberangriffen
auch immer leistungsfahiger. Die Investition in die Migration von Altsystemen, Architekturen und
Anwendungen in moderne Cloud-Umgebungen erhoht die Innovationsmaoglichkeiten sowie die
Skalierbarkeit, Flexibilitat, Widerstandsfdhigkeit und Sicherheit. Insofern kann man an der Stelle
durchaus festhalten, dass moderne Cloud-Infrastrukturen mit deren Sicherheitsmechanismen
und Serviceleistungen immer haufiger alternativios werden, da die Aufwande fur Absicherung,
Skalierung u. v. m. von Unternehmen selbst immer seltener wirtschaftlich sinnvoll abbildbar sind.

Priorisierung von IT-Security-Projekten zur Starkung der digitalen
Resilienz

Jedes Projekt zur Starkung der digitalen Resilienz muss die Verhinderung von Sicherheits-
verletzungen und die Wiederherstellung durch die Anwendung digitaler Governance im gesam-
ten Unternehmen berucksichtigen, um eine schnelle Reaktion auf Stérungen zu ermoglichen. Um
sicherheitsrelevante Stérungen zu verhindern, missen Zero-Trust-Richtlinien eingefuhrt werden
und man darf sich nicht mehr nur auf den Schutz durch Firewalls verlassen.

Gerade durch die Pandemie hat sich die Art und Weise, wie wir arbeiten, aber insbesondere
auch von wo aus wir arbeiten, zum Teil dramatisch gedndert. Bei uns im Unternehmen haben wir
beispielsweise wdhrend der Pandemie begonnen, unsere IT-Infrastruktur und unsere internen
Systeme so aufzustellen, dass nicht nur vom Homeoffice aus gearbeitet werden kann, sondern
der Ansatz “Work from Everywhere” zunehmende Berlcksichtigung findet. Gerade auch des-
wegen, weil immer mehr Mitarbeiter*innen mit dem Gedanken spielen, Urlaub und Arbeiten aus
dem Ausland zu verbinden. Dies hat natlrlich durchaus Vorteile und einen gewissen Charme,
auch was die Attraktivitat als Arbeitgeber anbelangt. Damit einher gehen aber auch wieder ent-
sprechende Sicherheitsmechanismen, die ein solches Arbeiten sicher ermoglichen.

n Digitale Resilienz als Fundament fur wirtschaftlichen Erfolg — auch in schwierigen Zeiten



Leitartikel

Ohne sogenannte Zero Trust Verfahren, bei denen jeder Zugriff auf ein Unternehmensnetzwerk
gepruft wird und — wie der Name bereits vermuten Idsst — keinem Zugriff per se vertraut wird,
konnen potentielle Angreifer deutlich einfacher auf Anwendungen, Datenbanken, Server und im
Prinzip auf jedes Gerat in einem Netzwerk zugreifen.

® zero trust
Suchbegriff

+ Vergleichen

Weltweit v Letzte 5 Jahre Alle Kategorien ~ Websuche

|4

< <

Interesse im zeitlichen Verlauf

Entwicklung der Suchhdufigkeit von “Zero Trust” bei Google Trends

Insofern sollte man als Unternehmen in der heutigen Zeit einen Zero-Trust-Ansatz verfolgen,
bei dem jeder Benutzer und jede Benutzerin sowie jede Transaktion Uberpruft werden, bevor der
Zugriff auf eine Unternehmensressource gewdhrt wird — selbst wenn sich die Benutzer*innen
oder das Gerdt bereits innerhalb des Netzwerks befinden. Bei TechDivision nutzen wir hierzu
unter anderem das Tool Onelogin als eine der weltweit fuhrenden Losungen fur Identitats- und
Zugriffsmanagement.

Automatisierter Schutz persoénlich identifizierbarer Daten und
Informationen (PlI)

Digitale Resilienz ist ohne umfassenden Datenschutz nicht denkbar und vor allem nicht vollstan-
dig. Durch die Automatisierung der Einhaltung von Datenschutzbestimmungen wie die DSGVO,
CCPA, PCI DSS, LGPD und HIPAA wird sichergestellt, dass sensible und personliche Daten in
allen Umgebungen — einschlieBlich Entwicklungs-, Test-, Analyse- und KI/ML-Umgebungen —
geschutzt werden.

GlUcklicherweise verfigen die meisten Unternehmen inzwischen tber Verfahren und Techno-
logien, um personenbezogene Daten in Produktionsumgebungen zu schitzen. Doch die Nicht-
Produktionsumgebungen stellen das grofte Sicherheitsrisiko dar. Bis zu 80 % der Daten eines
Unternehmens konnen sich in Nicht-Produktionsumgebungen befinden, wodurch Unternehmen
anfallig fir unbeabsichtigte Offenlegung von Daten und bdswillige Angriffe sind.

Durch die automatische Erkennung und Maskierung von persénlich identifizierbaren Informatio-
nen (PIl) und sensiblen Daten in allen Umgebungen werden die Daten anonymisiert, so dass sie,
wenn sie offengelegt werden, nicht zu einer Person zurlickverfolgt oder flr zerstdrerische Zwecke
verwendet werden kdnnen.

12 Digitale Resilienz als Fundament fur wirtschaftlichen Erfolg — auch in schwierigen Zeiten


https://www.paloaltonetworks.de/cyberpedia/what-is-a-zero-trust-architecture
https://www.onelogin.com/
https://de.wikipedia.org/wiki/Datenschutz-Grundverordnung
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Leitartikel

Schnelle Wiederherstellung nach einem Zwischenfall

Als Teil jeder digitalen Resilienzstrategie bendtigen Unternehmen auch zwingend Ansdtze zur
Uberwachbarkeit und Unverdnderbarkeit von Daten, um Datenverletzungen automatisch zu
erkennen und im Worst-Case schnell wiederherstellen zu kénnen.

Unternehmenskritische Anwendungen sind haufig Ziele fir Ransomware und Cyberangriffe. Der
Aufbau einer Testumgebung fur die Cyber-Resilienz ermoglicht die frihzeitige Erkennung von
Verletzungen der Datenintegritdt. Kontinuierliche Uberwachung und Warnmeldungen bei allen
Problemen der Datensicherheit — von Cyber- und Ransomware-Angriffen bis hin zum versehent-
lichen Loschen von Datenbanken — helfen, kostspielige Datenverluste und Anwendungsausfdlle
zu vermeiden.

Ein permanentes und unverdnderliches Logging ermoglicht eine kontinuierliche Aufzeichnung
von Datendnderungen im Zeitverlauf und reduziert Ausfallzeiten durch die Moglichkeit, den
Datenstand zu einem beliebigen Zeitpunkt bei Bedarf wiederherzustellen.

Kapital aus veranderten Bedingungen schlagen

Unternehmen kénnen Verdanderungen als Bedrohung oder als Chance betrachten. Diejenigen
Unternehmen, die kontinuierlich in die Digitalisierung und Datenverarbeitung investiert haben,
waren insbesondere wdhrend der heilRen Phase der Pandemie im Vorteil.

Ein Beispiel hierfur stellt die Hotel-
GOHQICE  wuimden sogp egtoh 2o C5Heaes  snmttn sde Sagrmiore kette Choice Hotels mit Gber 7.000
Hotels dar. Das Unternehmen er-
/ \ reichte wahrend der Pandemie eine
Reservierungen — ; ; fast doppelt so hohe Belegungsrate

und Pramien ganz

wie der Branchendurchschnitt. Das
Unternehmen nutzte seine moder-

leicht abrufbar . ne IT- und Dateninfrastruktur und
5 entwickelte eine Reihe neuer Funk-

Laden Sie sich die mobile Choice Hotels ™ App auf lhr " gl .. . N . . .
Smartphone, um von unterwegs noch einfacher Hotels zu e . tionen In seiner Mob||e App’ um d|e
buchen, Reservierungen zu verwalten und auf Ihre Cholce L.
Privilegez’"r’tamlen:urugreifen, Die App Ist fr 105 und Re|n|gungsverf0hren und dOS Ab_
Androld verfagbar. i ]

[ e standsmanagement fur die Kund-
P> Google play [ L App Store | : . schaft zu verbessern und gleichzei-

tig die Sicherheit des Hotelpersonals
zu gewdbhrleisten.

Was flr die App spricht

Mit der Choice Hotels App ist es ganz einfach, lhre nichste Relse 2u planen und Ihre Cholce Privileges Primien zu genieBen:

Durch die Integration von digitaler

Antippen eder Wischen relcht Resilienz in jeden Aspekt der IT-In-

; ; 0 frastruktur, der Systeme und der

@ Do} ¢) Software sind Unternehmen in der

Von Uberall aus buchen Reservierungen verwalten Zugriff auf Choice Privileges I_Gge, schnell auf sich dndernde

Nutzen Sle die App, um an Ihrem Blelben Sle unterwegs stets perfekt  Die App bletet Ihnen eine einfache Art, Markt- und Kundenanforderun gen
Reiseziel nach Hotels 2u suchen und organisiert. Die App zeigt Ihnen Ihre Pramien zu verwalten, Ihre Your

sich Fotos, virtuelle Fdhrungen und 2ukinftige sowle vergangene Extras Praferenzen einzustellen und ZU rea g ie ren un d | n d | eser neuen
Gastebewertungen anzuschauen. Hotelaufenthalte und Rechnungen an Punkte gegen Geschenkgutscheine

Buchen Sie dann Ihr Zimmer 2um sowie auch die Wegbeschreibung 2 nd kostenlose Ubernachtungen 1+~ H _

’ gunstigsten Preis, ! ¢ Ihrem Hotel, ‘ ! ¢ einzutauschen, ! Reo | |t0t nOCh ho Itlge Wettbewerbs

vorteile zu erzielen.

Insbesondere die Pandemie hat in
Choice Hotels App; Stand Juni 2022 Teilen sehr deutlich gezeigt, dass die

Landingpage zt
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Leitartikel

starken Unternehmen gestarkt aus der Krise hervorgehen, die Schwachen allerdings noch weiter
geschwdcht wurden. Besonders stark waren Unternehmen, die intensiv auf die Digitalisierung
gesetzt haben.

Da fuhrende Unternehmen in jeder Branche auf weiter fortschreitende Digitalisierung setzen,
muss Resilienz Teil ihrer Gesamtstrategie fur die digitale Transformation sein.

Wahrend der Corona Pandemie haben sich recht deutlich die entscheidenden Digitalisierungs-
trends in der Wirtschaft herausgebildet. Sie helfen Unternehmen dabei, ihre Widerstandskraft zu

stdrken und entsprechende Resilienz zu erreichent?.

1. Mehr Kundenzentrierung und bessere Customer Experience: Mit Smarter Experience
richten sich Unternehmen neu auf ihre Kunden aus.

2. Das Einkaufen wird smarter: Smarter Commerce bringt die Sales-Revolution in die B2B-Welt.

3. Branchengrenzen zerflieRen: Unternehmen bauen vernetzte digitale Okosysteme und
Plattformen auf.

4. Re-Shoring ist die Zukunft: Unternehmen rekonfigurieren ihre Lieferketten und holen die
Produktion zurtck.

5. Hyperautomation ist ein Framework, um Verwaltungsprozesse im Eilverfahren zu digitalisieren.

6. Uberall arbeiten, jederzeit lernen: Der Uberall-Arbeitsplatz ist jetzt Alltag und wird nicht
mehr verschwinden.

7. Digitale Zuverldssigkeit und Vertrauen werden geschdftliche Uberlebensfaktoren.

1 i

14 Digitale Resilienz als Fundament fur wirtschaftlichen Erfolg — auch in schwierigen Zeiten




Leitartikel

Nachfolgende Handlungsfelder ermdglichen es Unternehmen, eine bessere digitale Wider-
standsfdhigkeit zu erlangen und damit wettbewerbsfdhig zu bleiben:

e Moderne (agile) digitale Frameworks fur eine beschleunigte und ganzheitliche EinflUhrung

digitaler Anwendungen

e Customer Experience, also eine mdglichst starke und konsequente Kundenorientierung,
um sich vom Mitbewerber abzugrenzen — sowohl im B2C- als auch B2B-Umfeld

e Verbesserte Sicherheit und geringere Anfdlligkeit fir Angriffe zur Einhaltung von Daten-

schutzbestimmungen

e Verlagerung der IT-Ausgaben von der Wartung alter Systeme auf Marktinnovationen durch
robuste und moderne Cloud-Infrastrukturen sowie aktuelle SaaS- bzw. PaaS-Losungen.

Josef Willkommer
Chefredakteur eStrategy-Magazin

Als Mitgrunder und Geschaftsfuhrer der TechDivision GmbH, einer der fihrenden
Adobe-Partner in der DACH-Region, beschdftigt sich Josef Willkommer seit vie-
len Jahren sehr intensiv mit E-Commerce, Digitalisierung und Online-Marketing.
Daruber hinaus ist er als Chefredakteur des eStrategy-Magazins sowie als Autor

diverser Fachbeitrage rund um E-Commerce und Digitalisierung auch journalistisch tatig. Ne-
ben diversen Beratungstatigkeiten fur unterschiedlichste Unternehmen trifft man ihn bei di-
versen Fachkonferenzen zudem als Speaker zu E-Commerce- und Digitalisierungsthemen an.

www.techdivision.com

www.linkedin.com/in/josef-willkornmer/

Literatur & Links

U https://de.wikipedia.org/wiki/Resilienz_(Psychologie)

2 https://www.idc.com/eu/research/key-trends/digital-resiliency

3 https://www.idc.com/eufresearch/key-trends/digital-resiliency?modal=framework
4.5.6.7.8.9 Quelle: https:/www.idc.com/eu/research/key-trends/digital-resiliency

19 https://www.idc.com/eu/research/key-trends/digital-resiliency?modal=resiliency

1 https://www.smarter-service.com/2021/04/13/mit-digitalisierung-widerstandsfaehiger-werden/
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einer hybriden
Arbeitswelt

von Tanja Hilpert

FUhrungskrafte sollten das Wohlergehen ihrer
Mitarbeitenden als hochste Prioritat betrachten

Zwei Jahre Pandemie liegen hinter uns. Zwei Jahre im Homeoffice, voller Zoom-Call-Marathons
und wenig direktem Kontakt zu Kollegen und Kolleginnen. Zwei Jahre, in denen wir uns an
die neue Normalitat gewohnt haben. Fur viele Angestellte geht es jetzt allerdings zurlck an
den Schreibtisch im Buro, zumindest fur einige Tage in der Woche. Die neue Normalitdt heif3t
Lhybrides Arbeiten® und birgt ebenso Herausforderungen fur Fihrungskrdfte.
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Management

Das Ende der Homeoffice-Pflicht stellt fur viele Angestellte einen zusdtzlichen Stressfaktor dar.
Durchgdngig hohe Inzidenzen und unsichere Bedingungen lassen eine Ruckkehr ins Blro we-
nig verlockend erscheinen. Wer sich hingegen entscheidet, weiterhin im Homeoffice zu ar-
beiten, konnte beflurchten, den Anschluss zu Kollegen und Kolleginnen vor Ort zu verlieren.
Depressionen und Angstzustande haben sich wdhrend der Pandemie verstarkt, der Krieg
in der Ukraine und die aktuellen Prognosen der Klimaforscher kommen erschwerend hinzu.
Die psychische Gesundheit der Mitarbeitenden rickt daher immer weiter in den Vordergrund.
FUhrungskrafte sind jetzt mehr denn je gefordert, einen positiven Einfluss auf die mentale
Gesundheit ihrer Angestellten zu nehmen.

Mental Health ist Fihrungsaufgabe

Um es kurz zu machen: Es ist entscheidend fur FUhrungskrdfte, dass sie einer ausgewogenen
Work-Life-Balance einen hohen Stellenwert beimessen. Dabei hilft eine mitarbeiterzentrierte
Geschéftsstrategie, mit der Stressfaktoren wie Uberforderung, eine zu hohe Arbeitsbelastung
sowie undeutliche oder widersprtchliche Vorgaben vom Unternehmen von vornherein vermieden
werden. Einer zusatzlichen Belastung der mentalen Gesundheit wird somit vorgebeugt. Beson-
ders Mitarbeitende im Kundenservice fihlen sich stark belastet — laut einer Umfrage! sehen sich
weniger als 30 % der Supportmitarbeiter*innen in der Lage, ihre Arbeit in zufriedenstellendem
Mal3e zu verrichten.

Damit es nicht zu Kiindigungswellen und belastungsbedingten Ausfdllen kommt, missen Unter-
nehmen ihre Mitarbeitenden unterstutzen, wo sie konnen und die dafur bendtigten Ressourcen
bereitstellen. Einige Firmen sind bereits dabei, genau das zu tun. So gewdhrt Microsoft seinen
Mitarbeitenden beispielsweise zusdtzliche Urlaubstage, um pandemiebedingten Stress zu sen-
ken und Zendesk hat den ,Recharge Friday* eingeflhrt: Jeder zweite Freitag im Monat ist fur
alle Angestellten frei und kann genutzt werden, um neue Energie zu schopfen und sich mehr
um das eigene Wohlbefinden zu kimmern. Auch eine Erhdhung der ,Kindkrank-Tage* fur Eltern
und kleine Aufmerksamkeiten, wie Wellness-Gutscheine oder monetare Ausgleiche fir erhoh-
te Nebenkosten im Homeoffice, kdnnen eine groRe Wirkung erzielen. Um auch auf lange Sicht
einen positiven Effekt auf das psychische Wohlbefinden der Mitarbeitenden zu haben, braucht es
allerdings Iangerfristige Strategien.

Strategien zum Erhalt der mentalen Gesundheit

Dauerhaftes Umdenken und eine Weiterentwicklung in der Mentalitat sowie der Kultur eines
Unternehmens sind notwendig, um abseits von einmaligen Boni einen nachhaltigen Effekt zu
erzielen. Dabei ist Flexibilitat ein zentrales Element. Wahrend der Pandemie wurde es deutlicher
sichtbar als je zuvor: es braucht keine strikte Einhaltung von Arbeitszeiten, um Ziele zu erreichen
und Erfolge zu erzielen. Der Wunsch sowie die Notwendigkeit flexibler Arbeitszeitmodelle sind
wdhrend der Pandemie noch einmal verstdrkt worden. Viele Berufstdtige wollen diese Flexibilitat
nun nicht mehr aufgeben. Unternehmen mussen lernen, ihren Angestellten zu vertrauen und es
ihnen selbst Uberlassen, ein Gleichgewicht zwischen Arbeitszeit und Zielsetzungen zu definieren.
Am Ende des Tages kommt es auf die personliche Leistung an — nicht darauf, wann und wo diese
erbracht worden ist. So konnen sowohl Frihaufsteher als auch Nachteulen ihrem personlichen
Rhythmus folgen — naturlich stets in Absprache mit den Kollegen und Kolleginnen. Auch strikte
Vorgaben, an wie vielen oder an welchen Tagen Mitarbeitende im Buro zu erscheinen haben, soll-
ten der Vergangenheit angehoren. Durch flexible Arbeits(zeit)modelle wird mentale Gesundheit
ganz naturlich zum festen Bestandteil der Unternehmensphilosophie.
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Management

Jede Mitarbeiterin und jeder Mitarbeiter hat eigene Angste, Bedirfnisse und Wiinsche. Des-
wegen mussen Unternehmen ihre Fihrungskrafte schulen und befdhigen, sich ganz individuell
auf diese Bedurfnisse einzustellen. Unternehmensrichtlinien, die das Wohlbefinden fordern und
Stress abbauen, konnen Mitarbeitende ermutigen und dabei unterstitzen, sich um ihre eigene
Gesundheit zu kimmern. Beispiele dafur wdren Gesundheits- und Wellness-Trainings, Sonder-
urlaub fur pflegende Angehdrige oder ,Zoom-freie* Tage, an denen Mitarbeitende sich eine Aus-
zeit von der Kamera nehmen kénnen.

Kommunikation und Empathie als Schliissel zu mentaler
Gesundheit

Die Ursachen fiir Stress, soziale Angste und mentales Unwohlsein kénnten unterschiedlicher nicht
sein — und sowohl im Privatleben als auch im Arbeitsumfeld ist es flr die mentale Gesundheit
unabdingbar, dartber zu reden und sich auszutauschen. Unternehmen sollten eine Umgebung
schaffen, in der Mitarbeitende sich ermutigt und sicher fuhlen sowohl berufliche Belastungen
als auch Dinge, die aufRerhalb der Arbeit ihre Aufmerksamkeit erfordern, offen anzusprechen.
Das kann eine Community fur Eltern sein, eine bestimmte Ansprechperson im Unternehmen,
eine wochentliche Sprechstunde oder eine Sorgen-Hotline. Auch sogenannte Employee Resour-
ce Groups oder Empathie-Kreise konnen Mitarbeitenden als sicherer Ort dienen, um Uber ihre
BedUrfnisse zu reden und sich auszutauschen. Ein solcher Austausch ist auch auf3erhalb des Ar-
beitsplatzes wichtig fur das eigene Wohlbefinden — sowohl vor Ort als auch digital. Es ist wichtig,
dass diese Mdglichkeiten sowohl im Buro als auch im Homeoffice zur Verfigung stehen, sodass
alle Mitarbeitenden integriert sind. Auch digitale Angebote wie Mental-Health-Apps eignen sich
zur emotionalen Unterstitzung — insbesondere fur Mitarbeitende, die lieber privat mit professio-
nellen Coaches oder Therapeut*innen sprechen mochten.

Fuhrungskrafte sollten ihren Angestellten deutlich machen, dass es kein Zeichen von schlechter
Arbeitsmoral ist, mehr als nur eine Verpflichtung zu haben. Und sie sollten ihren Angestellten
zeigen, dass sie ein Recht auf Feierabend und Freizeit haben. In dieser Beziehung haben die
Franzosen die Nase vorn: in Frankreich ist es verboten, Mitarbeitenden nach der Ublichen Arbeits-
zeit noch E-Mails zu schicken. Doch brauchen wir wirklich ein Gesetz, das uns bestatigt, dass wir
uns unsere Auszeit tatsachlich verdient haben?

FUhrungskrdafte sollten nicht nur informieren und aufkldren, sondern ihren Teams vor allem mit
Empathie und Einfuhlungsvermogen begegnen. Dabei ist es weniger bedeutend, dass sie far
alles direkt eine Antwort oder eine Losung parat haben. Wichtig ist, dass auch Ungereimtheiten
offen kommuniziert werden, wodurch weniger Raum fur Unklarheiten und Spekulationen bleibt.
Mitarbeitende erkennen dann, dass ihre Fragen und Sorgen ernst genommen werden und sie
damit nicht allein sind. Fur eine offene Kommunikation kann auch ein Helpdesk eine gute Un-
terstltzung sein. Helpdesk-Systeme stdrken die Kundenzufriedenheit, konnen aber ebenso die
Moral der Mitarbeitenden starken und ein besseres Support-Erlebnis bieten.

Hilfe zur Selbsthilfe

In Zeiten des hybriden Arbeitens, in denen man bei Problemen nicht mal eben an die Tir der
HR-Abteilung klopfen kann, bietet ein interner Helpdesk mit Wissensdatenbank eine wichtige
Unterstutzung: Er dient als zentrale Stelle, an der Mitarbeitende teamubergreifend rund um die
Uhr Fragen und Antworten austauschen kénnen und wichtige Informationen teilen sowie er-
halten konnen. So fihlen Mitarbeitende sich verbunden, unterstitzt und einbezogen — auch wenn
sie in den eigenen vier Wanden sitzen und nicht gemeinsam im Buro.
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Management

Work-Life-Balance statt ,,Always-on“-Kultur

Die letzten zwei Jahre waren nicht einfach, sowohl fur Angestellte als auch fir Arbeitgeber. Eine
gesunde Work-Life-Balance ist in solchen Zeiten besonders wichtig. Unternehmen sollten ihre
Mitarbeitenden dabei unterstutzen, die richtige Balance zu finden. Dies gelingt, wenn sie bei-
spielsweise ,Always-on“-Kulturen unterbinden — diese tun weder der mentalen Gesundheit noch
der Arbeitsleistung einen Gefallen. Wenn die Pandemie uns eines gelehrt hat, dann, dass das
psychische Wohlbefinden auch im Arbeitsalltag kein Tabuthema sein sollte und in jeder Lebens-
situation einen festen Platz hat. Unternehmen sollten ihren Mitarbeitenden gentgend Freiraum
und Flexibilitdt bieten, sich selbst zu verwirklichen und ihr mentales Wohlbefinden zu erhalten.
Inunserem ,New Normal®, der hybriden Arbeitswelt der Zukunft, werden uns die Erkenntnisse der
letzten zwei Jahre zweifellos natzlich sein. Was zahlt, ist, dass wir sie nutzen, um der mentalen
Gesundheit am Arbeitsplatz den Stellenwert beizumessen, den sie verdient.

Tanja Hilpert
Regional Vice President DACH bei Zendesk

Tanja Hilpertist seit Januar 2022 als Regional Vice President DACH bei Zendesk.
In dieser Funktion leitet sie das regionale Vertriebsteam von Zendesk und ist
fur die Wachstumsstrategie von Zendesk in der Region verantwortlich. Dabei
unterstutzt sie Unternehmen aller GroRenordnungen.

Mit mehr als 20 Jahren Erfahrung in der IT-Branche ist Tanja fest davon Uberzeugt, dass
die Grundlage fur alle erfolgreichen Unternehmen die Menschen sind, die diesen Erfolg, die
Kultur und die Werte schaffen. Tanja Hilpert kam von Securitas Deutschland zu Zendesk,
wo sie als Head of Solutions tatig war. Davor war sie als Regional Vice President Retail bei
Salesforce beschaftigt.

Zendesk startete im Jahr 2007 die Customer Experience-Revolution, indem es Unterneh-
men weltweit ermoglichte, guten Kundenservice auch online zu bieten. Heute ist Zendesk

ein fUhrender Anbieter fur Service —flr jeden, Uberall.

http://www.zendesk.de
https://www.linkedin.com/in/tanja-hilpert-7771633/

Literatur & Links

1 Zendesk CX Trend Report 2022: https:/www.zendesk.de/customer-experience-trends/
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von Maja Schneider

Die Kunst der Selbstmotivation im Homeoffice

Den Lockdown haben wir firrs erste hinter uns gelassen. Was bleiben wird, ist in vielen Bereichen
das Homeoffice. Fur Unternehmen lassen sich durch verkleinerte Buroflachen Kosten einsparen.
Mitarbeiter*innen genief3en die Mehr-Zeit aufgrund wegfallender Pendelstrecken. Doch nicht far
alle ist das Homeoffice gleich gut geeignet. Auch braucht es eine andere Form des Miteinanders.
Die grofRe Kunst der Motivation und Kommunikation ist auf Distanz eine andere. Gefragt ist eine
besondere Art der (Selbst-)Fuhrung und hier vor allem eines: Resilienz.
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Management

Die Fahigkeit “besser abzuschalten”, geistige Widerstandskraft, sich durch Kleinigkeiten nicht
aus der Bahn werfen lassen... all das ist Resilienz. Menschen, die resilient sind, kdnnen Verdnde-
rungsprozesse besser meistern. Diese Personen besitzen die Fahigkeit, auf Herausforderungen
mit einer Anpassung des eigenen Verhaltens zu reagieren, Krisen unbeschadet zu Uberstehen
oder sogar an ihnen zu wachsen — wer wurde sich eine solche Starke der eigenen Psyche nicht
wunschen? Geschmeidig Probleme abfedern, sich als Gestalter und nicht als Opfer sehen — das
sind durchaus wiinschenswerte Eigenschaften! Das Gute daran ist, diese innere Stdrke ldsst sich
wie ein Muskel trainieren.

~Wir haben jeden Tag die Wahl: Konzentrieren wir uns auf das POSITIVE
oder auf das NEGATIVE?“

Schon der griechische Philosoph Epiktet wusste ,Krisen sind Ansichtssache!”. Er war davon tber-
zeugt —und nach ihm viele weitere Praktiker und Wissenschaftler —, dass nicht die Erlebnisse uns
pragen, sondern unsere Sichtweise darauf und unser Umgang damit. Es ist also unsere person-
liche Einstellung, die uns an jedem Tag unseres Lebens pragt und im Laufe unseres Lebens dafr
sorgt, ob wir resilient sind, werden oder bleiben. Jeden Morgen entscheiden wir uns erneut, ob
wir frohlich und zuversichtlich in den Tag starten — oder nicht. Und jeden Moment des Tages ent-
scheiden auch nur wir selbst, was wir denken und fuhlen. Zugegeben, treten Katastrophen oder
schwere personliche Schicksalsschldge auf, konnen wir unsere Geflhle nichtimmer steuern. Aber
in den allermeisten Fdllen haben wir es tatsdchlich selbst in der Hand. Seien wir ehrlich: Oft ste-
hen wir bereits missgelaunt auf mit dem Gedanken: “Was soll der Tag Gutes bringen?”. Und meist
stolpern wir dann auch von einem Missgeschick ins andere. Menschen schauen uns griesgrdmig
an, der Bus fdhrt uns vor der Nase weg und vom Chef gibt's auch noch eine ,auf den Deckel®.
Zufall ist das nicht!

Der Umgang mit ,,gefliihltem*“ Stress

Wir alle kennen Stress. Ausgeldst beispielsweise durch Leistungsdruck von auf3en, personliche
Perfektionsanspruche, Ubertriebenes Kontrollbedurfnis (die Angst loszulassen), Null-Fehler-
Toleranz bei anderen und sich selbst, falsch verstandene Loyalitdt — wenn wir uns beispielsweise
krank zur Arbeit schleppen — oder Existenzangst. Auch wenn sich die Ursachen oft dhneln, empfin-
den nicht alle Menschen das Gleiche als Stress. Fur die einen sind es zu viele Menschen auf einem
Fleck — gerade nach der Pandemie kein ungewohnliches Empfinden. Fur andere ist es der zu hohe
Larmpegel. Den einen stresst eine neue Aufgabe, fur den anderen gibt es nichts Aufregenderes.
Stress war schon immer und ist immer noch: eine rein subjektive Wahrnehmung.

Zudem reagieren auch wir selbst nicht immer gleich. Manchmal erhoht sich unser Stresslevel
unter den identischen Voraussetzungen schneller, manchmal bleiben wir gelassen. Und oftmals
kitzelt der Stress, der uns an einem Tag extrem belastet, an einem anderen Tag alles aus uns
heraus — und wir laufen zu Hochtouren auf. Eines ist allerdings Fakt: Auch wenn Stress einmal
negativ und das andere Mal positiv empfunden wird, unser Korper reagiert immer darauf.
Vor allem bei dauerhaft — gefuhlt — zu hohen Erwartungen, entsteht nicht nur Unbehagen, der
Stress schadigt unsere physische und psychische Gesundheit.
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Entscheidend fur den Ausbau unserer Resilienz ist das Stresslevel oder vielmehr, wie wir
dieses erst gar nicht so hoch steigen lassen bzw. schnell wieder auf ein normales Mal redu-
zieren konnen. Ein gdngiges Vorgehen bietet die bekannte 4-A-Methode des positiven Stress-
managements:

1. Ausweichen:

e Nein sagen

e Menschen, die Stress verursachen, reduzieren
e Weniger Fremdbestimmung

e Arbeitspensum reduzieren

2. Andern:

e Gefuhle zulassen anstatt zu verbergen

e Verhalten und/oder Zeitplan dndern

e Kompromisse finden

3. Anpassen:

e Nicht standig Uberfordern

e vernunftige Standards festlegen

e eigenes Verhalten und Erwartungen anpassen

4. Akzeptieren:

e Nicht alles kontrollieren wollen
e sich selbst und anderen verzeihen konnen
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Bevor Sie diese Methode anwenden, sollten Sie erkennen oder sich bewusst machen: Welchen
Stressoren wollen Sie ausweichen, welche dndern oder anpassen und welche akzeptieren?
Auch hier haben Sie immer selbst die Méglichkeit, zu unter- und zu entscheiden!

Resilienzféorderung in 7 Schritten

Die personliche Widerstandskraft, sprich Resilienz, ist von vielen Faktoren abhangig. Ja, es gibt
die sonnigen Gemouter, die sich durch nichts aus der Ruhe bringen lassen, denen erstaunlicher-
weise (oder auch nicht) alles gelingt. Innere Faktoren und duBere Vorbilder spielen dabei eine
grofRe Rolle. Auf der einen Seite also der personliche Charakter, den wir — auch mit noch so gro-
Ber Anstrengung — niemals ganz ablegen konnen. Ebenso wichtig sind die Erfahrungen. Nicht zu
vergessen —und hier kommt das Training ins Spiel — unsere Fertigkeiten, die wir im Laufe unseres
Lebens erwerben. Bei den externen Faktoren ist es neben den menschlichen Vorbildern (Eltern,
Freunde, FUhrungskrdfte u. a.) auch ein positives Umfeld, in dem wir uns weiterentwickeln kén-
nen, und generell stabile Lebensverhdltnisse. Schaffen wir es so, Kopf (unsere Einstellung/unser
Wille), Herz (unsere Leidenschaft) und Hand (unser Tun) aufeinander abzustimmen, ist das eine
wunderbare Basis, um resilient durch Leben zu gehen.

Um die eigene Resilienz zu starken, ist es immer gut, abzuwdgen zwischen den Fragen ,Wie
steht es gerade um meine personliche Resilienz?* und ,Wie schaffe ich es, diese Resilienz zu
starken?”. Im Gesprdach kommt Arger hoch, wir sind gestresst, innerlich schimpfen wir Gber unser
Gegenduber, die aktuelle Situation, das Weltgeschehen oder eine hohere Macht ... STOP! Lockern
Sie lhre Schultern, atmen sie einmal ganz tief durch und konzentrieren sich beispielsweise auf
drei gelbe Gegenstdande in lhrer Umgebung. Sie setzen sozusagen — wenn auch nur erst ein-
mal — einen gedanklichen Punkt unter das, was gerade geschieht. Unterbrechen Sie bewusst |hr
Gedankenkarussell!

Schalten Sie um vom Negativen (Immer passiert mir...) zum Positiven (Ich mochte jetzt, dass...).
Verlassen Sie die Bewertungssituation und beobachten Sie nur, nehmen wahr, was passiert
— ganz ohne Kritik oder Zustimmung. Denken Sie in Méglichkeiten und kommunizieren Sie klar
— erst mit sich selbst und dann naturlich moglichst auch nach auf3en. Die sieben Sdulen der
Resilienz, ursprunglich von der Diplompsychologin Ursula Nuber, helfen bei diesem Prozess:

1. Akzeptanz / Realitidtsbezug
Die Akzeptanz spielt eine entscheidende Rolle, denn nur wenn wir eine Situation so annehmen,
wie sie ist, konnen wir mit ihr umgehen und handeln. Akzeptieren heif3t nicht einverstanden sein,

sondern nur der Realitdt ins Auge schauen, die Rahmenbedingungen akzeptieren.

Autosuggestion: ,Ich kann neue/schwierige Situationen gut akzeptieren! Meine Leistungs-
grenzen sind mir bekannt.”

Ubung: Aus Krisen lernen / 3 Erfahrungen:
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2. Selbstverantwortung

Selbstverantwortung heif3t sich SELBST eine ANTWORT zu geben und so Verantwortung zu
Ubernehmen. Ob wir denken, dass wir etwas schaffen oder nicht — wir bekommen immer Recht.

Autosuggestion: ,Ich Ubernehme Verantwortung und warte nicht ab, dass andere fir mich
handeln. Lieber kleine als gar keine Schritte vorwarts.*

Ubung: Aktiv werden / 3 Ziele:

3. Optimismus

Weil wir die Wirksamkeit unserer Gedanken nicht unterschatzen durfen (siehe Punkt 2), sollten
wir immer positiv nach vorne und auf das eigene Konnen sowie unsere Kompetenzen schauen.

Autosuggestion: ,Das Glas ist eher halb voll als halb leer. Ich weil3, was ich kann und traue mir
viel zu.”

Ubung: Eigene positive Fertigkeiten / 3 Eigenschaften:

Lachelnd kommt man leichter durchs Leben. Quelle: Smiling Customer
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4. Losungsorientierung
Weniger resiliente Menschen konzentrieren sich oft auf die Punkte, die sie nicht beeinflussen
konnen. Deshalb hilft es umgekehrt immer, nicht in Problemen, sondern in Losungen zu denken.

Unsere Konzentration sollte also auf der Gestaltung des Machbaren liegen.

Autosuggestion: ,Krisen sind Herausforderungen. Mein Fokus liegt auf der Losung, nicht auf
dem Problem.”

Ubung: Perspektive wechseln: was wére, wenn ...? / 3 Punkte:

5. Selbstregulation

Wir selbst haben es in der Hand, ein gutes Selbstmanagement zu fuhren, flr unsere eigenen
Bedurfnisse zu sorgen — vor allem indem wir rechtzeitig und ausreichend Regenerationszeiten
einplanen.

Autosuggestion: ,Ich sorge gut fir mich und nehme mir meine Auszeiten.*

Ubung: Regeneration und Entspannung planen / 3 To-Dos mit Ort und Zeit:

6. Beziehungen
Menschen brauchen Menschen! Umso mehr dann, wenn es im Leben besonders schwierig oder
stressig ist. Gute Beziehungen — privat und beruflich — sind deshalb ganz entscheidend, wenn uns

eine besondere Herausforderung in Anspruch nimmt.

Autosuggestion: ,Ich muss nicht alles alleine schaffen, sondern darf andere auch mal um Hilfe
bitten. Durch mein Verhalten prage ich auch mein Umfeld — das ist mir bewusst.”

Ubung: Vorbilder finden / 3 Personen:
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7. Zukunftsorientierung

Nicht nur um seine Resilienzfahigkeit zu stdrken, sondern generell von Vorteil: Eigene Visionen,
Werte, Ziele entwickeln, nicht immer nur nach-denken sondern vor allem auch vor-denken.

Autosuggestion: ,Ich schaue eher nach vorne als zurlck. Eigene Vorstellungen zu entwickeln ist
mir wichtig.”

Ubung: Eigene Werte definieren / 3 Punkte:

Fazit

Mit wem sprechen Sie tdglich am meisten? Richtig! Mit sich selbst. Bevor Sie morgens den ersten
Fuf aus dem Bett stellen, haben Sie bereits die ersten Selbstgespréche bzw. Gedanken gefuhrt.
Wenn wir schon immer denken mussen, dann doch bitte positiv. Erfolg und Anerkennung finden
im Kopf statt! Mit dieser Erkenntnis steigt die Widerstandsfdahigkeit. Wer entscheidet Uber Erfolg
und Misserfolg? Haufig lediglich eine Sichtweise. Also unterscheiden wir doch lieber zwischen
Tatsachen und Interpretationen. Auch Krisen sind Ansichtssache!

Maja Schneider
' Expertin fur Kundenbegeisterung

Ausgebildet im Hotel liebt sie den Moment, wenn der Kunde erkennt, dass es
& um ihn geht. Mittlerweile unterstitzt sie auch Unternehmen anderer Branchen

dabei, den Service zu durchleuchten und auf das ndchste Level zu heben.

www.smilingcustomer.de
schneider@smiling-customer.de
https://www.linkedin.com/in/maja-schneider-3575851b/
https://twitter.com/SmilingCustomer
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Erwartung

von Tom Freudenthal

Warum Onlinekurse und Psychologie
zusammengehoren

Die Zahl derer, die Onlinekurse nutzen, hat sich zwischen 2008 und 2021 verfunffacht!. So weit,
so erfreulich fur die Anbieter. Aber: 97 % der Kurse werden nicht beendet. Und ob die beendeten
Kurse zu Erfolg verhelfen ist die Frage. Echter Erfolg stellt sich erst dann ein, wenn das vermittelte
Wissen positive Verdnderungen bewirkt. Was den meisten Kursen fehlt, um diesen Erfolg zu
erreichen, ist der Einsatz lernpsychologischer Methoden.
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Wissen, was in den Képfen vor sich geht

Warum werden sehr viele Onlinekurse als anstrengend oder langweilig empfunden? Weil in der
Regel ein Experte oder eine Expertin ausfuhrlich geballtes Wissen prasentiert. Frontal, ohne jede
Didaktik, aber im Bewusstsein der eigenen gro3artigen Expertise.

Sie gehen davon aus, dass der Mensch vor dem Bildschirm das komprimiert vorgetragene Wis-
sen begierig aufsaugt. Aber die Wahrheit vor dem Bildschirm sieht anders aus: Da wird nur mit
halbem Ohr zugehdrt, werden nebenbei Mails gecheckt, Nachrichten gepostet oder im Handy
Katzenvideos angeschaut.

Die Kursteilnehmerinnen und Kursteilnehmer sind nicht motiviert. Sie konzentrieren sich nicht, neh-
men Unterbrechungen durch Telefonanrufe in Kauf, lassen Ablenkungen aller Art zu. Auch dann,
wenn sie fur den Kurs bezahlt, sich also bewusst dafir entschieden haben. Woran liegt das?

Ein emotionales Ja zum Lernen

Ein kurzer Exkurs in die Neurowissenschaft |6st den vermeintlichen Widerspruch zwischen Kauf
und Verweigerung auf: Die rational-kognitive Entscheidung, den Onlinekurs zu buchen, ist im
prafrontalen Cortex gefallen, dem vorderen Stirnlappen.

Dieser Bereich des Gehirns ist aber zundchst nicht fur die weiteren Handlungen zustdndig. Die
Information ,Kurs gebucht” wird vielmehr an die Basalganglien weitergeschickt, die Zugriff auf
unser emotionales Geddchtnis haben.

In diesem Teil des Gehirns wird entschieden, ob es eine gute Idee ist, sich tatsdchlich auf den
Kurs einzulassen oder nicht. Als Basis fur die Entscheidung dienen emotionale Vorerfahrungen
mit dem Thema. Anders gesagt: Der rationale Teil des Gehirns ist erst dann bereit zuzuhoren und
Argumenten zu folgen, wenn der unbewusste, emotionale Teil okay gesagt hat.

Um einen erfolgreichen Onlinekurs zu erstellen, mussen wir uns mit psychologischen Mitteln um
die emotionalen Faktoren kiimmern, die Uber die Lernmotivation entscheiden.
Die funf Lernfaktoren sind:

e Verarbeitung

e Sinn

e Hoffnung

e Selbstwirksamkeit
e Forschergeist

Die rein passive Aufnahme von Informationen fihrt nicht zu Lernerfolgen. Nach nur etwa funf
Minuten Wissens-Druckbetankung muss bereits eine Phase folgen, in der die Teilnehmenden selbst
aktiv werden. Auch das ist eine Erkenntnis aus der Neurowissenschaft: Alle Informationen, die im
Langzeitgeddchtnis gespeichert werden sollen, missen zuerst durch das Arbeitsgeddchtnis.

Das Arbeitsgeddchtnis, vergleichbar dem Arbeitsspeicher in einem PC, hat im Gegensatz zum

Langzeitgedachtnis kein unbegrenztes Fassungsvermogen. Der Arbeitsspeicher ist schon nach
circa funf Minuten an seiner Aufnahmegrenze.
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Danach schafft das Gehirn Platz fur weitere Informationen, in dem es zuvor Gehdrtes [6scht.
Kleine Stopps l6sen das Problem. Statt weiterer Druckbetankung mit Informationen bekommt der
Teilnehmende eine andere Aufgabe, am besten selbstgesteuert und mit eigenen Inhalten.

Die Kursleiter*innen konnen die Teilnehmenden zum Beispiel auffordern, sich Notizen zu machen
oder darUber nachzudenken, welche Anwendung des eben Gehorten in der Praxis denkbar ist.
Eine moglichst aktive Rolle des oder der Teilnehmenden ist ein wichtiger emotionaler Faktor.
Langeweile und Uberforderung werden verhindert. Durch reines Konsumieren am Bildschirm
kommt das Wissen nicht ins Langzeitgeddchtnis, sondern wird schnell wieder vergessen.

Die Frage nach Sinn und Nutzen

Beim zweiten Faktor geht es um den Sinn — Sinn in der Bedeutung von Verstdandnis, aber auch in
der Bedeutung von Nutzen. Viele Onlinekurse beschrdnken sich darauf, Daten, Zahlen und Fakten
zu prasentieren und vergessen dabei, den Sinn dieser Informationen verstandlich und nachvoll-
ziehbar zu machen. Also die Frage zu beantworten: Warum bringen diese Zahlen und Fakten
mich meinem Ziel ndher?

Welchen Nutzen haben sie fir mein eigenes Leben? Wir mussen im Onlinekurs die gleichen
Mechanismen in der Formulierung von Aufgaben und Inhalten anwenden wie beim Onlinemar-
keting oder beim Copywriting. Die Botschaft ist auch im Kurs: Der Inhalt dieses Kurses wird sich
positiv auf Dein Leben auswirken. Und damit sind wir beim ndchsten Lernfaktor: der Hoffnung.

Wenn Lernen gliicklich macht

Hoffnung beschreibt eine freudige Erwartungshaltung: Wenn ich etwas tue, eine bestimmte
Aufgabe erledige oder mich mit einem bestimmten Lerninhalt beschdftige, dann wird es mir in
meinem Leben nutzen. Sobald dieses Geflhl der Zuversicht entsteht, schittet das Gehirn Dopamin
aus, das sogenannte Gluckshormon.

Freudige Erwartung ist ein entscheidender Hebel, um zu erreichen, dass Teilnehmerinnen und
Teilnehmer im Onlinekurs tatsachlich mitmachen, sich sogar darauf freuen. Als Kursentwickler
mussen wir dieses Gefluhl bewusst hervorrufen.

Aus eigener Kraft

Der vierte Faktor ist die Selbstwirksamkeit. Unter Selbstwirksamkeit versteht die kognitive
Psychologie die Uberzeugung einer Person, auch schwierige Situationen und Herausforderungen
aus eigener Kraft erfolgreich bewdltigen zu kénnen. Deshalb ist es von groBer Wichtigkeit, dass
die Teilnehmenden wahrend des Kurses schon Erfolge erleben.

Nichts vermittelt den Sinn und Zweck eines Kurses besser als die direkte erfolgreiche Anwendbar-
keit des vermittelten Wissens. Erfolge fihren zum Gefuhl von Selbstwirksamkeit und zu positiver
Erwartung gegentber dem, was noch folgt. Die Motivation ist hoch — und damit die Wahrschein-
lichkeit, dass das im Onlinekurs erworbene Wissen das Leben der Teilnehmerinnen und Teil-
nehmer in Zukunft verbessert. Sie werden aufgrund des Gelernten kinftige Herausforderungen
aus eigener Kraft bewaltigen.
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Erlebnis Onlinekurs

Der letzte Lernfaktor ist der Forschergeist. Wenn wir die Menschen in einem Onlinekurs auf eine
kleine Forschungsreise schicken, dann entsteht Spannung und wir scharen weiter die Erwar-
tung auf etwas Schones, Lebensveranderndes. Wir fordern sie auf, etwas herauszufinden, sich
Wissen selbst zu erobern. Ohnehin kann Wissen nicht einfach Gbertragen werden, sondern muss
im eigenen Kopf entstehen. Forschungsaufgaben eigenen sich daflr hervorragend.

Zusammengefasst entsteht ein erfolgreicher Onlinekurs nur dann, wenn wir die Grundregeln der
Lernpsychologie einsetzen. Der Kurs soll zum Erlebnis werden. Wenn das gelingt, dann entsteht
Erfolg, das heif3t: Ein nachhaltiger Aufbau von Wissen, das die Kursteilnehmerinnen und -teilneh-
mer ihren Zielen naher bringt, Verstdndnis erzeugt und Sinn stiftet.

Tom Freudenthal

Learning Expert

Seit mehr als vierzig Jahren beschdftigt sich Tom Freudenthal mit Didaktik und
hat 2001 das Speed-Learning-System Centered Learning entwickelt. Seine
Mission: Den Markt fr Onlinekurse zu revolutionieren, damit die Teilnehmen-
den wirklich lernen und umsetzen.

https://tom-freudenthal.de/
tom@tom-freudenthal.de

Literatur & Links

U Quelle: Statistika
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Arb
bleiben

von Peggy de Lange

Autonomie und Flexibilitat machen glucklich

Die Corona-Pandemie hat einen strukturellen und kulturellen Wandel in der Arbeitswelt in Gang
gesetzt. Starre Organisationsstrukturen wurden in klrzester Zeit aufgebrochen und Homeoffice
war in vielen Branchen plotzlich nicht nur moéglich, sondern gefordert. Obwohl die Homeoffice-
Pflichtin vielen Unternehmen inzwischen weggefallen ist, will die Mehrzahl der Angestellten nicht
wieder taglich ins Buro gehen. Denn die neu entstandene Flexibilitat ist fur Arbeitnehmer*innen
derzeit eine der wichtigsten Anforderungen an ihren Arbeitsplatz.

32  Arbeitswelt muss flexibel bleiben



Management

Die Offenheit und Akzeptanz gegentber Remote Work sowie flexiblen Arbeitsmodellen stieg im
Zuge der grof3en Herausforderungen enorm. Vieles schien plotzlich moglich. Bewegungen wie
New Work, welche das Ziel verfolgen, Organisationen zu mehr Agilitdt und Selbstbestimmtheit
zu verhelfen, befeuern diesen Wandel. Doch wie kann eine zufriedenstellende Struktur nach den
vielen Monaten im Homeoffice aussehen, wenn flr einige Mitarbeiter*innen nun die Ruckkehr
ins Buro ansteht? Eins steht fest: Die ,alte Normalitdt” mit einem starren Buroalltag und festen
Strukturen passt fur viele Arbeitnehmer*innen nicht mehr. In den letzten zwei Jahren haben wir
gelernt, selbstbestimmter zu arbeiten. Schlie3lich setzt die Arbeit alleine im Homeoffice ein ho-
hes Maf3 an Selbstorganisation und Eigenverantwortung voraus. Gelingt uns das gut, fUhlen wir
uns in unserem Arbeitsalltag mit flexibleren Moglichkeiten viel wohler — ein Weg zurlck in alte
,Nine to Five"-Strukturen ist daher fir viele Mitarbeiter*innen nicht gew{inscht.

Flexibilitat als entscheidender Faktor

Laut einer Studie! zur Zufriedenheit von Arbeitnehmer*innen winschen sich viele Angestell-
te mehr Flexibilitat am Arbeitsplatz. So ist fur 34 % der Befragten Flexibilitdt das wichtigste
Schlagwort, wenn es darum geht, was fur sie in Bezug auf ihre Arbeit wdhrend der Pandemie an
Relevanz gewonnen hat. Dabei geht es ihnen bei einer flexiblen Arbeitsweise nicht nur um das
Arbeiten von Zuhause aus. Die Option, in Teil- oder Gleitzeit tatig zu sein oder ganz nach dem
Konzept des Life-Work-Blending, auch private Dinge wdhrend der Arbeitszeit zu erledigen oder
am Wochenende zu arbeiten, ist fur viele Arbeitnehmer*innen genauso relevant. Souverdanitdt
bei der zeitlichen Gestaltung des Arbeitsalltags ist ein wichtiger Faktor bei der Zufriedenheit im
Job —und das hat sich durch die Pandemie noch einmal verstarkt. Allein die Moglichkeit zu haben,
freie Entscheidungen treffen zu kdnnen, verstehen viele Arbeitnehmer*innen als Wertschatzung
der eigenen Leistung und das wiederum beeinflusst das eigene Glicksempfinden.

Die Schaffung von flexiblen Strukturen ist heute eine Grundvoraussetzung, um gute Mitarbei-
ter*innen zu halten oder gar neue Talente fur das Unternehmen zu begeistern. Bei Apple sorgte
die fehlende Flexibilitdt bei der eigenen Return-to-Work-Richtlinie vor kurzem fur Schlagzeilen.
Der renommierte Kl-Forscher und Apples Director of Machine Learning, lan Goodfellow, soll sich
aufgrund der starren Regelungen entschieden haben, das Unternehmen zu verlassen. Zwar han-
delt es sich bei Apples Modell um ein hybrides Konzept, allerdings mit drei festen Blrotagen pro
Woche. Und so sorgte die Richtlinie fir Unmut bei der Belegschaft. Die Bevormundung durch den
Arbeitgeber und das Uberstilpen einer starren Struktur wirkt nach der langen Zeit der Selbst-
bestimmung fur viele Mitarbeiter*innen wie eine Missachtung der eigenen Leistung innerhalb der
vergangenen Jahre.

Auch die Studie zeigt, dass sich die meisten Arbeitnehmer*innen bei einem geplanten Umstieg
zu mehr Buroprdasenz zumindest die Option auf mobiles Arbeiten und flexible Arbeitszeiten wun-
schen. Sie wollen die Wahl haben und vor allem selbst entscheiden kdnnen, wo und wann sie am
besten arbeiten konnen. Die wachsende Zahl der Selbststandigen und Freiberuflichen, die ihrem
Karriereweg auch langfristig treu bleiben, zeigt es: eine ausgewogene Life-Work-Balance trégt
zum Wohlbefinden bei. Auch haben unzdhlige Studien und Untersuchungen in der letzten Zeit
gezeigt, dass die eigene Produktivitat nicht zwangsldufig mit einem festen Schreibtisch in einem
Biro zusammenhdngen muss.
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Kein Weg zurick in alte Strukturen

Der Trend hin zur flexiblen Arbeitszeitgestaltung ist eine der zahlreichen Entwicklungen in der
Arbeitswelt, die durch die Corona-Pandemie angestof3en und beschleunigt wurde — und hier ist
ein Schritt zurlck in alte Strukturen schlicht nicht moglich. Laut einer Umfrage des Marktfor-
schungsinstituts moweb zum Thema New Work winschen sich zwei Drittel der Befragten auch
in Zukunft mehr Homeoffice bzw. die Mdglichkeit auch Remote arbeiten zu kénnen. Im Homeof-
fice kann man sich die Zeit meist besser einteilen. Zudem fallen Pendelzeiten weg und Leerzeiten
konnen vermieden werden. Fur viele Arbeitnehmer*innen ist das ein wichtiger Faktor fur die Ver-
einbarkeit von Berufs- und Privatleben.

Die Grenzen zwischen Arbeit und Freizeit verschmelzen damit fur viele Arbeitnehmer*innen
immer mehr. Wir leben im Zeitalter des Life-Work-Blendings, in dem sich beide Welten zuneh-
mend vermischen. Dies fordert, aber ermdglicht auch, neue, flexiblere Lésungen. So setzen immer
mehr Unternehmen in Bezug auf Arbeitszeit und -ort auf eine lockere Firmenpolitik.

Fur Airbnb gibt es beispielsweise kein Zurtick zum klassischen Buroalltag: das Unternehmen Idsst
seinen Angestellten die Wahl ob sie im Blro oder von zu Hause aus arbeiten. Dabei sollen die
Mitarbeiter*innen innerhalb ihres Landes problemlos umziehen kénnen, ohne dass sich ihr Gehalt
verdndert. Zudem haben sie sogar die Moglichkeit, fur jeweils 90 Tage im Jahr aus 170 Landern
arbeiten zu kdnnen. Die Grundvoraussetzung damit diese flexiblen Konzepte langfristig funktio-
nieren, ist das Vertrauen der Vorgesetzten in ihre Teams. Wird der Wunsch der Mitarbeiter*innen
nach flexiblen Strukturen bedacht, starkt das die Zufriedenheit und das Wohlbefinden langfristig.

m Homeoffice kann man sich die Zeit meist besser einteilen — das fordert die Flexibilitat (Quelle: Fiverr)
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Unternehmenskultur fir mehr Wohlbefinden am Arbeitsplatz

Die Pandemie hat das allgemeine Bewusstsein fur kérperliches, mentales und emotionales
Wohlbefinden gescharft, da viele Arbeitnehmer*innen vor allem zu Beginn der Pandemie mit
Stress und Erschopfung zu kdmpfen hatten. Berufliche und persénliche Anforderungen mussten
unter komplett neuen Umstdnden in Einklang gebracht werden. SchlieRlich bringt die Arbeit im
Homeoffice auch negative Aspekte mit sich: Das Empfinden von sozialer Vereinsamung gehért
genauso dazu wie Uberforderung. Wenn es keine Grenzen zwischen Frei- und Arbeitszeit gibt,
besteht zudem die Gefahr der Uberarbeitung.

Das Wohlbefinden der Mitarbeiter*innen in jeden Aspekt der Arbeitsgestaltung mit einzubezie-
hen, ist daher dringend notwendig. Aufgaben sollten zum Beispiel ergebnisorientiert gestaltet
werden und es sollte mehr Flexibilitdt in der Umsetzung erlaubt sein. Auch mit entsprechenden
Schulungen und Workshops konnen Unternehmen ihre Mitarbeiter*innen darin unterstutzen,
achtsam mit ihrer Gesundheit und ihrer Leistungsfdhigkeit umzugehen.

Mittel- bis langfristig missen Unternehmen lernen, mit den neuen Anforderungen und Bedurfnis-
sen der Arbeitnehmer*innen umzugehen. Dies erfordert in den meisten Féllen eine Uberarbeitung
der Organisationsstrukturen und ggf. eine Anpassung der Kultur an die heutigen Gegebenheiten.

Peggy de Lange

Vice President International Expansion bei Fiverr

Peggy ist Vice President International Expansion von Fiverr, der weltweiten
Plattform, die Unternehmen aller GrofRen mit qualifizierten Freiberuflern aus
mehr als 550 Service-Kategorien verbindet. Peggy ist seit 2012 bei Fiverr tatig,

u. a. als Marketing Director und VP Corporate Marketing. 2017 griindete sie die
gemeinnltzige Tierschutzorganisation KFAAF (Kindness For All Animals Foundation), mit

der sie hilfsbedirftige Tiere auf ihrer Farm in den Niederlanden betreut.

https://de fiverr.com
https://kfaaf.com

Literatur & Links

U Die Studie wurde von Fiverr durchgefiihrt https://blog fiverr.com/post/grosser-job-frust-bei-arbeitnehmern-in-deutschland
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Onlineshopping

von Matthias Forg

Wie Sie Kaufabbruche vermeiden konnen

Beim Onlineshopping mochten Kunden und Kundinnen sich auf den Kauf konzentrieren und
erwarten einen reibungslosen Ablauf. Stattdessen treffen sie auf komplizierte Formulare, un-
notige Datenabfragen oder eine Registrierung wird fur den Kaufabschluss von ihnen gefordert.
Ein transparenter und gradliniger Checkout-Prozess kann aus Shopbesucher*innen tatsdchliche
Kdufer*innen machen.
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Nach nur wenigen Klicks liegt der gewlnschte Artikel im Onlineshop im Warenkorb und ist gleich
gekauft. So sieht der ideale Checkout-Prozess zumindest in der Theorie aus. Das ist jedoch bei
den meisten Onlineshops eine kritische Stelle: 70 % der deutschen Verbraucher*innen schliel3en
ihren Kauf im Onlineshop nicht ab. Der Grund daflr: Der Checkout-Prozess ist fur viele Kunden
und Kundinnen zu umstandlich und aufwandig gestaltet. Beginnend bei dem ersten Besuch der
Webseite bis hin zum Checkout-Prozess und der Lieferung wiinschen sich Kunden und Kundin-
nen ein nahtloses Erlebnis und eine durchgehend positive Erfahrung. Hierbei spielt die Benutzer-
freundlichkeit eine enorme Rolle. Laut einer aktuellen Untersuchung® der Top-100-Onlineshops in
Deutschland lautet die Empfehlung fur Onlineshop-Betreiber*innen: Kaufinteressierte sollten ei-
nen Kaufprozess in maximal funf Schritten, inklusive der Warenkorbansicht, abschlie3en kénnen.
Welche Schritte das genau sind, sollte fur die Kundschaft deutlich ersichtlich sein und auch, an
welcher Stelle des Kaufprozesses sie sich befinden. Die Herausforderung fur Handelsunterneh-
men besteht darin, den Interaktionsaufwand fur Kaufwillige moglichst gering zu halten und den-
noch die notigen Informationen fir einen erfolgreichen Kaufabschluss zu bekommen. Denn wenn
der Checkout-Prozess zu kompliziert ist, riskieren Handelsunternehmen viel Umsatzpotenzial
einzubufRen.

Ein weiteres Argernis fir die Kundschaft, das schnell zum Kaufabbruch fiihrt, sind zu viele Pflicht-
felder. Im Durchschnitt mtssen Onlineshoppende bei der ersten Bestellung zehn bis elf Formu-
larfelder bearbeiten. Es ist nachvollziehbar, dass Handelsunternehmen so viel wie moglich Uber
ihre Kundschaft erfahren wollen, um zielgenaue und personliche Angebote und Marketingmal3-
nahmen ermaoglichen zu kénnen. Dennoch fragen Onlineshops oft mehr Daten ab, als fur den
Kaufabschluss natig sind. Das schreckt Nutzer*innen nicht nur ab, sondern birgt unter anderem
auch die Gefahr von Datenlecks bei nutzungssensiblen Daten. Auch das Gebot der Datenspar-
samkeit ist an der Stelle zu beden-
ken. Wirklich verpflichtend sollten
somit lediglich die fir die Bestellung
und den Versand essenziellen Infor-
mationen — wie Name, Anschrift und
E-Mail-Adresse — abgefragt werden.
Alle anderen Angaben, wie Telefon-
nummer oder die Anrede, sind ir-
relevant fur den Bestellprozess und ki
sollten daher nicht als verpflichtend i
gekennzeichnet werden. Darlber hi-
naus gilt es, optionale Formularfelder

zu vermeiden oder nur in minimalem

Umfang zu nutzen, um Kdufer*innen

Warum so kompliziert‘.7

nicht zu verwirren, sondern klar er-
kennbar darzustellen, welche Felder
verpflichtend fur sie sind.

Die doppelte Eingabe von Daten sollte ebenfalls —wo moglich — vermieden werden. So kann etwa
die Rechnungsadresse gleich als Lieferadresse Ubernommen werden; die Kundschaft spart sich
die erneute Eingabe der gleichen Daten. Fur registrierte Kundinnen und Kunden kann das Ganze
noch schneller erfolgen: Dank der Autofill-Funktion kdnnen zuvor eingegebene und gespeicherte
Informationen die manuelle Eingabe ersetzen.

37 Onlineshopping


https://m.media-amazon.com/images/G/01/amazonservices/payments/website/BaymardCampaign_Report_DE._CB1553728297_.pdf

E-Commerce

Das Kundenkonto: Mit wenigen Klicks zum Kaufabschluss

Onlineshoppende haben gerne die Wahl, ob sie sich ein Kundenkonto zulegen moéchten oder
nicht. Gerade Neukundschaft bevorzugt haufig die Bestellung ohne Konto, um sich zunachst von
dem Onlineshop inklusive Produkt, Service und Lieferung Uberzeugen zu lassen. Und das, ohne
viele Daten preiszugeben, sich ein Passwort auszudenken und in manchen Fdllen sich gleich
auf einen Newsletter einzulassen. Wer sich also davor scheut, viele Daten preiszugeben, viel zu
scrollen, zu lesen und auszufullen, verzagt spatestens hier und bricht den Kauf ab.

Tatsdchlich missen Handler*innen laut der Datenschutzgrundverordnung grundsdatzlich die Be-
stellung als Gast ermdglichen. Dennoch zwingt fast jeder dritte Onlineshop die Nutzer*innen zum
Anlegen eines Kundenkontos, wie auch eine parcelLab-Studie bestatigt. Der neueste Beschluss
der deutschen Datenschutzkonferenz sieht jedoch zwingend die Option einer Gastbestellung vor.
Kdaufer*innen sollen also online einkaufen kénnen, ohne sich zuvor registrieren zu mussen. Kinftig
sollen laut DSK-Beschluss auch nur solche Daten erhoben werden, die fir die Abwicklung der
einzelnen Bestellung wirklich essenziell wichtig sind.

Wird die Registrierung zu einem Kundenkonto jedoch nach einem erfolgreichen und mit wenigen
Klicks erreichbaren Kaufabschluss angeboten, sind Kunden und Kundinnen eher bereit dazu, sich
anzumelden. Denn ein Kundenkonto bietet sowohl fur Handler*innen als auch fur die Kundschaft
eine Menge Vorteile. Handelsunternehmen profitieren von einer besseren Kundenbindung durch
gezielte Ansprachemaoglichkeiten und Angebote basierend auf der Bestellhistorie. Kundinnen und
Kunden genief3en einen unkomplizierten Kaufabschluss, die praktische Verfolgung des Bestell-
und Lieferstatus, sowie eine einfache Riuckgabe der Bestellung.

Das zahlt beim internationalen Verkauf

Eine weitere Hurde im Checkout-Prozess kann die Eingabe der postalischen Adresse darstel-
len. Die unterschiedlichen Adressformate in den einzelnen Ldndern stellt insbesondere viele
internationale Shopbetreiber*innen vor eine Herausforderung. Denn Eingabemdglichkeiten, die
vom landestypischen Aufbau einer Adresse abweichen, fuhren bei Kunden und Kundinnen zu
Verunsicherungen und fehlerhaften Eingaben, oft auch zu Kaufabbrichen. So sind deutsche
Adressen feldweise, in Frankreich zeilenweise aufgebaut. In Deutschland erfolgt die Adressein-
gabe beispielsweise in der Reihenfolge StraRe, Hausnummer — wdhrend es in Frankreich genau
andersrum ist. In Italien besteht die Postleitzahl lediglich aus Ziffern, wahrend Postleitzahlen in
den Niederlanden sowohl aus Ziffern als auch aus Buchstaben bestehen. Solche Unterschiede
mussen Shopbetreiber*innen beachten, um die Adresseingabe fur die Kundschaft eines jeden
Landes so einfach wie mdglich zu
gestalten. Aus welchem Land wird
bestellt? In welches Land soll gelie-
fert werden? Abhdngig von diesen

Fragen mussen Handler die Adress- 5““‘"_ m
eingabefelder im Checkout an das
. o 1 Rue Jean Jaures PLZIOTE
jeweilige Land anpassen. Unforma- LOMME :
59160 LILLE = E——

tierte Formularfelder verdargern nicht
nur Kundinnen und Kunden, sondern
konnen fur den Handel auch richtige
Kosten verursachen: durch unzu-
stellbare oder verspdtete Sendun-
gen, welche auf inkorrekten Adress-
eingaben basieren. Unterschied bei Adressangaben in Frankreich und Deutschlanc

Land:
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Autovervolistandigung und Adressvalidierung sorgen fiir Komfort
im Bestellprozess

Dank gewisser digitaler Technologien konnen Onlineshop-Besitzer*innen den Checkout-Prozess
einfacher und angenehmer fur ihre Kundschaft gestalten. Benutzerfreundlichkeit und Bequem-
lichkeit sind das A und O, wenn es um die Customer Journey geht. Durch die Uberpriifung von
Daten in Echtzeit kann der Prozess der Dateneingabe miheloser gestaltet und somit beschleu-
nigt werden. Onlineshoppende lassen sich immer haufiger Bestellungen an unterschiedliche Ad-
ressen schicken. Wahrend der Corona-Pandemie wurden beispielsweise vermehrt Geschenke far
Freunde und Familie online gekauft und direkt an die Beschenkten versandt. Onlineshoppende
wollen vor allem unter solchen Umstdnden sicher gehen, dass sie die Adresse richtig eingegeben
haben und das Paket korrekt ankommt.

Doch auch Kunden und Kundinnen selbst bestellen ein Paket oft nicht nur zu sich nach Hause,
sondern auch mal in das Biro oder zu einem Paketshop. Mit Hilfe einer Funktion fir die Auto-
vervollstandigung konnen Shopbetreiber*innen ihrer Kundschaft bei der Dateneingabe Adress-
vorschldge aus einem Drop-Down-Menu zur Verfligung stellen. Je mehr Zeichen eingegeben
werden, umso prdziser der Vorschlag, der ausgewdhlt und bestdatigt werden kann. Das spart
Onlineshoppenden vor allem in Form einer Single-Line-Eingabe Zeit, und verhindert vor allem
beim Mobile Shopping fummeliges Tippen auf der Smartphone-Tastatur. Die Autovervollstandi-
gung verringert nicht nur die Warenkorbabbruchrate, sondern vermeidet auch Tippfehler bei der
Adresserfassung. Dadurch verringert sich das Risiko fur unzustellbare Pakete und reduziert somit
die Retourenrate.

Sobald lhre Kundschaft mit der Ein-
gabe beginnt, 6ffnet sich sofort ein
Schwarzwaldstr. 3, 13129 Berlin - Blankenburg Drop-Down-Men( zur automatischen
Vervollstandigung der Adresse. Daraus
kann der Bestellende auswahlen und
den begonnenen Eintrag automatisch
und fehlerfrei vervollstandigen.

schwarzwaldstr 3|

Schwarzwaldstr. 3, 15827 Blankenfelde - Mahlow
Schwarzwaldstr. 3, 30657 Hannover - Sahlkamp
Schwarzwaldstr. 3, 33719 Bielefeld - Heepen
Schwarzwaldstr. 3, 24352 Lohfelden - Vollmarshausen
Schwarzwaldstr. 3, 36341 Lauterbach - Lauterbach

Schwarzwaldstr. 3, 36396 Steinau - Steinau

© Uniserv

Ubergeordnet unterstitzt eine Adressvalidierung bei der Erfassung korrekter Adressdaten.
Die Bestandteile einer Adresse sind klar: Straf3e, Hausnummer, Postleitzahl, Ort, Land. Wichtig
ist, dass die Adresse richtig, vollstandig und auch aktuell ist. Allein in Deutschland ziehen jahrlich
14 Millionen Menschen um, 100 Ortsnamen dndern sich und 9.100 StrafRen werden umbenannt.
Dadurch entstehen Anderungen in den Kundenstammdaten von Shopbetreiber*innen, die nach-
vollzogen werden mussen. Um durch falsche Adressdaten entstehende Probleme zu vermeiden,
wird die Adressvalidierung eingesetzt, um die eingegebene Adresse auf Basis landerspezifischer
Wissensdatenbanken zu Uberprifen und zu korrigieren.
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Dass Bestellungen sich verspdten oder gar nicht erst zugestellt werden, liegt oft an falschen
Adressdaten. Fur Kunden und Kundinnen ist das nicht nur drgerlich, es besteht auch die Gefahr,
dass sie durch das negative Erlebnis beim ndchsten Mal bei einem konkurrierenden Online-
shop einkaufen. AuBerdem sorgen hohere Retourenquoten fur Geld- und Zeitverlust fur Online-
shop-Besitzer*innen. Mittels Adressvalidierung und Autovervollstdndigung im Verbund lasst sich
die Zahl der unzustellbaren und verspdteten Sendungen reduzieren. Eine Win-Win-Situation fur
Handelsunternehmen und ihre Kundschaft.

Die mobile Nutzung im Blick

79 % der deutschen Onlineshopper*innen nutzen Mobilgerdte fur ihre Online-Einkdaufe. Somit
dirfen diese nicht auRer Acht gelassen werden, wenn es um die Gestaltung des Checkout-
Prozesses geht. Denn vier von funf mobilen Onlineshoppenden, die insbesondere mit dem Smart-
phone unterwegs sind, brechen laut Angaben des Baymard-Instituts ihren Einkauf vorzeitig ab.
Das Eingeben einer Adresse mit der Beachtung von Grof3- und Kleinschreibung, Ziffern und
Sonderzeichen dauert typischerweise auf einem Mobilgerat Idnger als am Desktop. Die Touch-
screen-Tastatur ist deutlich kleiner als eine physische Tastatur und um auf Zahlen oder Sonder-
zeichen zugreifen zu kénnen, muss die Tastatur gewechselt werden. Kommt es zu Fehlern beim
Tippen auf mobilen Geraten, erfordert es mehr Schritte und Zeit diese zu korrigieren. Je weniger
also Nutzer*innen am Smartphone tippen mussen, weil digitale Tools ihnen bei der Dateneingabe
helfen, desto schneller kdnnen sie den Kaufprozess abschlieRen, und brechen eben nicht ab.

SMART SMART SMART

SHOPPING SHOPPING SHOPPING

GMBH GMBH GMEBH

= "= -] =
0z LerenuNG 03 UBTERUNG 03 LITERUNG
ter Lieferadresse Lieferadresse Lieferadresse
aas '
be‘ ~ Name Nome Narme
- Prqze'ss‘ Tom Miller —— Tom Miiller —— Tom Miler
<4 . . Adresse Adresse Adresse

-3 ! - "
in drei Schritten Rastatterstr, 13 g

E-Mall Rastatter Str. 13, 75179 Plorzheim

tom mueller@gmail com

Smarter Eingabeprozess beim Smartphone © Uniserv

Wichtige Wertschépfungspotenziale aktivieren

Verstdndlicherweise wollen Handler*innen zwar so viel wie moglich Uber ihre Kundschaft wissen,
doch es hilft niemandem weiter, wenn Kaufinteressierte kurz vor der Kaufabschluss deswegen
abspringen. Ist der Checkout-Prozess dann auch noch zu kompliziert und Idsst internationale
Besonderheiten in der Adressierung unbertcksichtigt, kostet das sehr viel Umsatzpotential. Kauf-
abbriiche gehdren zwar zu jedem Onlineshop dazu, doch man kann die Menge minimieren. Hier
gilt das Motto: ,Weniger ist mehr*. Onlineshop-Besitzer*innen mussen sich zur Datensparsamkeit
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erziehen und sich Uberlegen, welche Daten fur die Versandabwicklung absolut essenziell sind.
Sobald ein Handelsunternehmen nur die nétigsten Datenangaben als Pflichtfelder markiert, so
wenig wie mdglich optionale Felder einfligt und die doppelte Eingabe von Daten vermeidet, sorgt
es fur eine unkomplizierte Customer Journey im Checkout-Prozess. Kommen dann noch ein einfa-
cher Checkout-Prozess und ldnderindividuelle Formulare hinzu, ist viel gewonnen. Das alles wirkt
sich positiv auf die Warenkorbabbruchrate aus. Die Daten, die Handler*innen bekommen, sollten
sie mit der grof3ten Sorgfalt aktuell halten, pflegen und sie wie ein Geschdftsasset behandeln.
Sie sind sprichwortlich bares Geld wert.

" Matthias Férg
| Head of Sales bei Uniserv

- -
et
‘. Matthias Forg ist Head of Sales bei Uniserv und verantwortet den weltweiten

Vertrieb der Uniserv-Losungen fur Datenqualitdt und Kundendatenmanage-

ment. Er hat Uber 20 Jahre Erfahrung in der IT-Branche. Fir Uniserv begleitet

Herr Forg seit 2016 Unternehmen auf dem Weg in die digitale Welt. Das Port-
folio von Uniserv bietet Kunden unter anderem die Moglichkeit, eine vollstdndige und kor-
rekte Datenbasis aufzubauen, eine 360-Grad-Kundensicht zu erhalten und Customer Data
Governance Projekte zu realisieren. Wie der Checkout zum Erfolgsfaktor wird, lesen Sie im
32-seitigen Bericht zu der neuen Untersuchung ,Erfolgsfaktor Checkout-Optimierung’.

Wwww.uniserv.com
matthias.foerg@uniserv.com
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Online-Marktplatze

von Josef Willkommer

Interview mit Fabian Rebeiro (Grunder und
CEO, Omnyfty)

eStrategy-Herausgeber und Chefredakteur Josef Willkkommer hat sich mit dem CEO und Grun-
der von Omnyfy, Fabian Rebeiro, Gber Online-Marktpldtze unterhalten. Die Beiden gehen u. a.
Fragen auf den Grund, wo die Besonderheiten und Unterschiede zu einem ,normalen* Webshop
liegen, welche passenden Softwareldsungen, Stolpersteine und Erfolgsfaktoren es gibt und wel-
che globalen Unterschiede existieren.
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Hallo Fabian, bitte stell Dich und Dein Unternehmen kurz vor.

Vielen Dank fur die Gelegenheit, an diesem Interview mit eStrategy teilzunehmen. Mein Name
ist Fabian Rebeiro und ich bin der Grunder und CEO von Omnyfy. Wir sind eine der weltweit
leistungsstarksten und am schnellsten wachsenden Multi-Vendor-Marktplatzplattformen, die als
Platform as a Service (PaaS) bereitgestellt wird und mit einem Kundenportfolio arbeiten, das
sich Uber 13 Lander erstreckt. Wir haben bislang Marktplatzplattformen fir mehr als 60 Unter-
nehmen in 15 Branchen bereitgestellt, die Verbraucher-, Geschafts-, Beschaffungs- und Dienst-
leistungsmarktplatze umfassen.

Omnyfy bietet eine Softwarel6sung fiir die Realisierung von Online-Marktplatzen
an. Mittlerweile bieten verschiedene Softwarehersteller Marktplatzlésungen an.
Was ist das Besondere an Omnyfy und warum sollte man auf Eure L6sung setzen?

Ja, es gibt weltweit mehrere Anbieter von Marktplatzplattformen, die als SaaS oder als Erweite-
rungen fur bestehende E-Commerce-Systeme eingestuft werden konnen. Diese verschiedenen
Arten von Plattformen haben Einschrdnkungen, wenn es um die Implementierung geht — vor
allem weil hdufig nur begrenzte oder teure Anpassungen maoglich sind. In den letzten 5 Jahren
haben wir gelernt, dass Marktpldtze per Definition einzigartig sein missen, um ein Unterschei-
dungsmerkmal fur die Kundschaft zu bieten, damit sie bei ihnen und nicht direkt bei der Marke
oder einem anderen Onlinehdndler kaufen. Um diese Differenzierung zu erreichen, mussen er-
folgreiche Marktpldtze individuell angepasst werden konnen, stark integriert sein und Uber ein-
zigartige Fahigkeiten verfliigen, die SaaS-Marktpldtze aufgrund ihrer inhdrenten Beschrankung,
jede Art von Anpassung zu erreichen, nicht bieten konnen. Auf der anderen Seite sind Markt-
platz-Erweiterungen — die billiger sind — in ihrem Funktionsumfang meist begrenzt und verlassen
sich ausschlieBlich auf den Implementierungspartner, um den Marktplatz zu erweitern oder an
seine Bedurfnisse anzupassen.

Omnyfy ist anders — wir haben ein einzigartiges Angebot entwickelt, das auf einem PaaS-
Modell (Platform As A Service) basiert. Wir bieten eine vollstdndig verwaltete Losung, die alles
abdeckt, was fur die Erstellung, den Start und die Skalierung des eigenen Marktplatzes erforder-
lich ist—von der Infrastruktur bis zur Technologie. Es ist genau wie eine SaaS-Losung nur mit dem
zusatzlichen Vorteil der vollstandigen Anpassung und Erweiterbarkeit. Das bedeutet, dass jeder
unserer Kunden und Kundinnen seinen/ihren Marktplatz separat besitzt und betreibt. So haben
sie die Mdglichkeit, die Funktionalitdt nach ihren BedUrfnissen zu erweitern, anzupassen oder zu
dandern, ohne sich auf lange Release-Zyklen des Softwareanbieters verlassen zu mussen.

Daruber hinaus hat sich Omnyfy sehr umfassend mit Marktpl&atzen und deren Entwicklung(en)
beschdftigt und sich schlussendlich auf die Entwicklung von Lésungen fir einige der komple-
xesten Anforderungen konzentriert — Uber den reinen B2C-Einkauf hinaus. Unsere Marktplatz-
plattform verfugt Uber einzigartige Funktionen, wie die Unterstitzung des Einkaufs von B2B-
Organisationen, die Fahigkeit, komplexe Kredit- und Handelsbedingungen abzubilden, ausge-
feilte Projektausschreibungs- und Meilensteinfunktionen fir den Beschaffungsmarktplatz und
einiges mehr. Nachdem wir uns ausschlie3lich auf das Thema Marktplatze konzentrieren, denken
wir Uber die nachste Generation von Marktplatzanforderungen nach und bieten entsprechende
Funktionen bereits jetzt Out-of-the-Box.
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Omnyfy basiert auf der E-Commerce-Software Magento. Warum habt Ihr Euch
flir diesen Ansatz entschieden und was sind die Vorteile aus Deiner Sicht? Ist ein
solcher Ansatz nicht weniger flexibel und leistungsfahig als ein Greenfield-Ansatz?

Omnyfy entschied sich fir Magento — als wir mit dem Aufbau unserer Marktplatzlésung began-
nen — da es eine der am besten erweiterbaren E-Commerce-Losungen auf dem Markt und sehr
ausgereift ist. Zudem verflgt es Uber eine hohe internationale Verbreitung mit einer entspre-
chend groRen Community. Unser Ziel war es, die Fahigkeiten von Magento nativ zu erweitern,
um den Handel mit mehreren Anbietern zu ermdglichen. Dieses Ziel haben wir aus unserer Sicht
sehr gut erreicht.

Magento gab uns auch die Moglichkeit, schnell auf den Markt zu kommen und die Funktionalitat
eines Marktplatzes der Enterprise-Klasse schneller bereitzustellen.

Die Plattform der dritten Generation von Omnyfy — Cosmos — ist jedoch eine komplett neue
Losung, die wir mit unserem eigenen Technologieansatz entwickelt haben. Sie wird zundchst als
Integration fur unsere aktuelle Plattform eingefthrt, wird aber nach und nach eine vollstdndig
eigenstandige Losung sein. Cosmos wird es Omnyfy ermoglichen, Marktpldatze mit Gber 1 Million
Verkdufern und Hunderten von Millionen von Produkten zu unterstitzen und wird in Zusammen-
arbeit mit AWS entwickelt.

Bitte beschreibe, was einen Marktplatz fir Dich ausmacht, wo die Besonderheiten
und Unterschiede zu einem ,,normalen* Webshop liegen und warum der Markt-
platz-Ansatz fur Dich so spannend ist.

Ein Marktplatz ist eine Plattform, die mehrere Kaufer mit mehreren Verkdaufern wahrend des ge-
samten Einkaufsprozesses begleitet. Dazu gehoren das Stobern, der Kauf und die Kommunika-
tion zwischen Verkaufer und Kaufer. Dies gilt nicht nur fur den Kauf von Produkten, sondern auch
far die Inanspruchnahme von Dienstleistungen, das Anbieten von Projekten und das Erhalten von
Angeboten. Eine Plattform, die diesen Kommunikations- und Verkaufskanal ermdéglicht, bietet
dem Kaufer eine zentrale Anlaufstelle fir alle seine Bedurfnisse und dem Verkaufer die Moglich-
keit, Markte zu erschliel3en, die er normalerweise nicht betreten wuirde, und das zu geringeren
Kosten. Dies ist ein duf3erst leistungsfahiger Ansatz, der dem veranderten Kaufverhalten der
Verbraucher und dem Wachstum der Gig-Economy Rechnung tragt.

Weltweit sind Marktplatze die am schnellsten wachsende Form des E-Commerce. Wichtige
Analysten, darunter Gartner und Forrester, gehen davon aus, dass tber 70 % aller Onlinehdndler
mit hohem Umsatz entweder auf Marktplatzen verkaufen oder sich mit eigenen Marktplatze-
ansdtzen beschdftigen. Dies zeigt sich auch daran, dass groRe Marken auf der ganzen Welt
Marktplatze als Mittel zur Verbesserung ihrer Gewinnspannen, zur Erhohung der Reichweite ohne
eigene Lagerhaltung und zur Umstellung auf Drop-Shipping-Modelle fur Long-Tail-Produktlinien
betrachten.

Wir sind begeistert von dem, was wir mit den neuen Kunden, die wir verzeichnen, und der Art
der Projekte, die wir in jedem Sektor — von der Gesundheitsfursorge tber die Fertigung bis hin
zu Konsumgutern und Dienstleistungen — durchfihren, sehen. Marktplatze eréffnen neue Ab-
satzt- und Monetarisierungsmaoglichkeiten fir Unternehmen auf der ganzen Welt und wir haben
das Gluck, eine Softwarelosung bereit zu stellen, die vielseitig genug ist, um diese Marktplatze
voranzutreiben.
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Fur welche Unternehmen ist ein Marktplatzansatz aus Deiner Sicht interessant
und welche Anforderungen miussen dabei erfillt werden?

Wir sehen die Anwendung von Marktplatzen in drei Hauptbereichen:

B2C/B2B-Einzelhandel — Marktpldtze helfen Unternehmen oder bestehenden Online Einzel-
hdandlern, die an Verbraucher und Unternehmen verkaufen, indem sie ihnen ermdglichen, ihr An-
gebot zu erweitern, ohne Lagerbestande zu fuhren. Dies ist der wichtigste Grund fur Online-
Einzelhandler, sich fur den Handel auf Marktpldtzen oder den Verkauf Uber Drittanbieter zu
entscheiden.

Physische Marktplatze — Physische Marktpldtze wie Einkaufszentren, Flughafen und andere
Mdarkte mussen ihr Geschaftsmodell weiterentwickeln und Omnichannel Einzelhandel in ihr An-
gebot fur ihre Einzelhandelsmieter einbeziehen oder sie riskieren, einen Anteil an E-Commerce-
Transaktionen zu verlieren. Omnyfy ermoglicht es Einkaufszentren, digitale Zwillinge zu schaffen,
mit der Moglichkeit online einzukaufen und sich die Waren liefern zu lassen oder sie per Mausklick
Vor-Ort abzuholen.

Beschaffung und Projektleitung — Einer der wichtigsten Bereiche, in denen sich durch den
Marktplatzhandel Veranderungen ergeben, ist der Bereich der Beschaffung oder des Angebots-
managements mit mehreren Anbietern. Unternehmen, die in der Vergangenheit eine auf einer
Auswabhlliste basierende Beschaffungslosung (Purchase2Pay) verwendet haben, versuchen nun,
ihre Lieferantenbasis zu erweitern, indem sie stattdessen auf Marktpldtzen einkaufen. Um die-
se Art von Marktplatztransaktionen zu unterstutzen, hat Omnyfy umfassende Losungen fur die
Ausschreibung von Projekten, die Beschaffung und die Zahlung von Meilensteinen entwickelt, die
es nur bei Omnyfy gibt und die in keiner anderen Softwarelésung in dieser Form verflugbar sind.
Wir stellt derzeit Marktpldatze in den Bereichen Altenpflege, Gesundheitsdienste, Buchhaltung
und Finanzen, Software, Reisen und Personaldienstleistungen bereit.

Was sind Deiner Meinung nach die wichtigsten Funktionen, die eine Marktplatz-
software bieten muss?

Es braucht viele Funktionen, um einen Marktplatz erfolgreich zu machen. Aber das Hauptmerk-
mal einer guten Marktplatz-Softwareplattform ist die Fdhigkeit, das Onboarding von Verkaufern
und die Verwaltung des Verkaufskataloges maéglichst einfach abzubilden. Verkdufer sind das
Herz und die Seele eines Marktplatzes und eine gute Plattform sollte es den Verkaufern leicht
machen, sich anzumelden, ihre Shops einzurichten, ihre Kataloge zu verbinden und einzubinden
und mit dem Verkauf zu beginnen.

Weitere Funktionen wie Marketing, Monetarisierung, voll integriertes Werbemittelmanagement,
Auszahlungsmanagement und Transaktionsfunktionen unterstitzen die Verkaufsfahigkeit des
Marktplatzes.

Gibt es fur Dich Unterscheidungsmerkmale bei Online-Marktplatzen und wenn ja,
wie siehst Du diese?

Die besten Online-Marktpldtze sind diejenigen, die ein moglichst breites Spektrum an Produkten
und Dienstleistungen anbieten und es dem Kunden sehr leicht machen, das Gesuchte zu finden
und zu entscheiden, bei wem er einkauft. Die Marktpldtze verfolgen unterschiedliche Ansdtze, um
ihr Wertversprechen zu etablieren — um sich zu differenzieren —, aber letztendlich sind es immer
wieder dhnliche Basis-Parameter, die sich durchsetzen.
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Was wir bei erfolgreichen Marktplatzen beobachten, ist, dass sie eine Flhrungsposition in ihrer
Nische einnehmen — was auch immer das sein mag. Dies ist der Schlissel. Generalistische Markt-
plétze neigen dazu, als primdres Wertversprechen zu einem Boden fir Preiskdmpfe zu werden,
wobei die meisten Verkaufer angeglichen werden bzw. sich angleichen und alle in etwa die glei-
chen Produkte und Liefermoglichkeiten anbieten.

Es ist ein schmaler Grat zwischen Individualitat auf der einen Seite und gro3tmaoglicher Effizienz
auf der anderen Seite. Bei Omnyfy haben wir unsere Technologie und User Experience so ent-
wickelt, dass wir Best Practices nutzen, wo immer dies méglich ist — in Ubereinstimmung damit
wie die Nutzer erwarten, dass etwas funktioniert. Das ist wichtig fur die Konversion und dafr,
dass die Kunden nicht dartiber nachdenken mussen, was sie tun, sondern idealerweise moglichst
einfach und schnell ihren Kauf tatigen.

Angenommen, ich méchte einen Online-Marktplatz griinden. Wie kann ich ein
solches Projekt am besten angehen? Was sind Deiner Erfahrung nach die gré3ten
Stolpersteine oder Erfolgsfaktoren?

Jedes Unternehmen und jede Branche ist sehr unterschiedlich. Meine erste Empfehlung ist,
sich auf einen speziellen Markt bzw. eine Nische zu fokussieren in der man Uber gréRtmaogliches
Wissen verfugt. Alternativ kann man sich naturlich auch das Wissen und die Expertise eines
entsprechenden Experten einkaufen, um das Marktumfeld, dessen Besonderheiten sowie
etwaige Chancen und Risiken zu beleuchten.

Meine zweite Empfehlung ist, schon sehr frih im Prozess Gesprdache mit potenziellen Anbietern
zu fuhren; dies ist ein entscheidender Erfolgsfaktor fir den Start eines Marktplatzes. Ohne
Anbieter und Produkte kann das Geschdft nicht funktionieren.

Drittens ist es von entscheidender Bedeutung, mit einem etablierten und erfahrenen Techno-
logiepartner zusammenzuarbeiten, der einem vor und nach dem Start begleitet und unterstttzt.

Omnyfy ist ein australisches Softwareunternehmen. Wie beurteilst Du das Thema
Online-Marktplatze aus einer globalen Perspektive? Gibt es regionale Unterschie-
de und wenn ja, wie sehen diese aus?

Die Globalisierung und die weltweite Vernetzung lassen die Welt schrumpfen und die Grenzen
verschwinden. Vom technologischen Standpunkt aus gesehen gibt es nur sehr wenige Barrie-
ren oder spezifische Unterschiede zwischen den Marktplatzen in der Welt. Moglicherweise gibt
es einige Unterschiede bei den lokalen Vorschriften, die beispielsweise ein bestimmtes Maf an
Datenschutz oder die Einhaltung finanzieller Anforderungen vorschreiben. Unsere hochmoder-
nen Technologiepartner Stripe und Klevu sind ein wichtiges Puzzleteil, um die finanziellen An-
forderungen zu erfullen und unseren Kunden die bestmaogliche Sicherheit zu bieten. Daruber hi-
naus bieten wir unseren Kunden die Moglichkeit, zwischen lokalen Implementierungspartnern in
ihrer Region zu wdhlen, um das Wertversprechen zu stdrken und sicherzustellen, dass sie sich
wahrend des gesamten Prozesses wohl fuhlen.

Abgesehen von einer stabilen und leistungsfahigen Basis sind die Hauptunterschiede innerhalb
der Regionen in der Regel die Sprache, die Wdhrung, die Steuergesetze und in einigen Bereichen
die spezifischen Anforderungen an den Betrieb von Marktplatzen. Im Vereinigten Konigreich bei-
spielsweise wird es immer ublicher, dass Marktplatze Steuern von den Verkdufern einbehalten
und diese Mehrwertsteuergelder direkt abgeflhrt werden mussen, insbesondere wenn die Ver-
kaufer nicht selbst fur die Mehrwertsteuer registriert sind.
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Es ist auch sehr wichtig, das Modell des Marktplatzes zu ermitteln, d. h. ob es ausldndischen
Verkdaufern und Kaufern erlaubt ist, auf dem Marktplatz zu kaufen und wie die Auszahlung an
Verkdufer, die nicht in diesem Land ansdssig sind, gehandhabt wird.

Auch bei den Such- und Bezahlverfahren gibt es deutliche Unterschiede, wobei einige Bezahlver-
fahren fur bestimmte Lander zwingend vorgeschrieben sind. So hat Omnyfy beispielsweise die
VIPPS-Zahlung fur unsere Marktpldtze in Norwegen eingefihrt, da dies dort eine sehr bekannte
Zahlungsmethode ist.

Versteht Ihr Euch als reiner Software-Anbieter oder libernehmt Ihr auch Imple-
mentierungsaufgaben? Auf Eurer Webseite kann man sehen, dass Ihr mit welt-
weiten Implementierungspartnern zusammenarbeitet.

Friher hat Omnyfy fir alle Kunden, die die Omnyfy-Plattform nutzen wollten, die vollstadndige
Implementierung tbernommen. Heute jedoch riicken wir von diesem Geschdftsmodell ab, indem
wir Partnerschaften mit Adobe/Magento-Experten auf der ganzen Welt eingehen, um unsere
Kunden in demselben Land / derselben Region zu unterstitzen und wir verlassen uns auf unser
globales Partnernetzwerk, um die Implementierung unserer Marktplatzsoftware zu unterstutzen.

Was ist aus Deiner Sicht bei der Auswahl eines Implementierungspartners fur
einen Marktplatz wichtig, um ein erfolgreiches Projekt am Ende zu gewahrleisten?

Erstensistes wichtig,dass unserlmplementierungspartner iberumfassende Erfahrung mit Adobe/
Magento verfugt. Dies ist bei unserem Auswahlverfahren von grofdter Bedeutung. Zweitens
mochten wir sicherstellen, dass unsere Partner Uber fundierte Kenntnisse im Bereich E-Com-
merce, Branchentrends und Best Practices im Bereich UX/UI verfigen. Wir suchen nach Part-
nern, die unsere Kunden vor, wdhrend und nach der Markteinfihrung umfassend unterstitzen.
Fur uns ist es zudem von entscheidender Bedeutung, dass sich unsere Partner bei der Beratung
unserer Kunden sicher fuhlen und ihnen am Ende des Tages helfen, ihre Ziele zu erreichen. Dafur
stehen wir unseren Partnern mit Rat und Tat zur Seite.

Ich méchte Dich bitten, unseren Lesern zwei vollig unterschiedliche Marktplatzan-
satze zu skizzieren, die mit Omnyfy umgesetzt wurden. Was sind hier die Beson-
derheiten und wie wurden sie gelést?

Ich beginne mit einem Marktplatz, den wir letztes Jahr im Vereinigten Konigreich im B2B-Bereich
ins Leben gerufen haben und der Wippet hei3t. Wippet will den Gesundheitsmarkt in Grof3bri-
tannien umkrempeln, indem es eine einzigartige Marktplatzlésung anbietet, die den fragmentier-
ten Sektor der Gesundheitsprodukte unter einem grof3en Marktplatzdach zusammenfihrt.

Betreiber von Gesundheitsdienstleistungen wie Pflegeheime und betreutes Wohnen hatten mit
der Anzahl von Angeboten, Anbietern und regionalen Anbietern, die Teil ihres Lieferantennetz-
werks waren, zu kdmpfen. Durch den Aufbau eines Marktplatzes hat Wippet nun die Prozesse
standardisiert und ermoglicht diesen Gesundheitsdienstleistern eine bessere Transparenz und
eine zentrale Nachverfolgung ihrer Bestellungen. Verkaufer und Kaufer konnen fortschrittliche
B2B-Funktionen wie Konditionsmanagement, organisatorisches Kdufermanagement und direkte
ZahlungmitUnterstutzungvon Zahlungsbedingungen undKreditlimits nutzen. Die meisten Offline-
Vertrage zwischen Kaufern und Verkdaufern konnten online portiert werden, um eine einheitliche
Bestell- und Abwicklungspraxis zu gewahrleisten.

Der zweite erwdhnenswerte Marktplatz ist das Kuben Shopping Centre in Norwegen. Wahrend
der Pandemie war es fur physische Einzelhandler schwierig zu Uberleben, daher war es fur diese
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Einzelhandler wichtig, neue Einnahmequellen zu erschlieBen und ihre Geschafte zu erweitern.
Ein Einkaufszentrum ist im Wesentlichen ein groBer Marktplatz mit mehreren Anbietern (Einzel-
hdandlern) und der Mdglichkeit fur Kunden, bei einem einzigen Besuch bei verschiedenen Einzel-
handlern einzukaufen.

In Zusammenarbeit mit der Placewise Group haben wir den weltweit ersten vollstandig integrier-
ten Marktplatz fur Einkaufszentren entwickelt, der integrierte Produkt-Feeds von Einzelhdndlern,
Auftragsabwicklung, Zahlungen und Auszahlungsmanagement umfasst — das gesamte System
ist automatisiert. Es gibt keine manuelle Verarbeitung zwischen dem Kaufhausbetreiber und
seinen Einzelhdndlern.

Lass” uns zum Schluss noch einen Blick in die Zukunft werfen. Was sind Eure
Plane fur die nachsten 18 Monate und wo seht Ihr Euch Ende 2023?

Omnyfy hat soeben seine neueste Version — Omnyfy v4 — veroffentlicht. Diese Version enthdilt
eine sehr umfassende Suite von B2B-Funktionen, die Marktplatzbetreibern mehr Moglichkeiten
bieten und das Wachstum in der B2B-Marktplatzbranche fordern wird. Durch die Fokussierung
auf die B2B-Funktionalitat kann sich Omnyfy auf globaler Ebene stdrker etablieren und seine
Position in Europa, GroRbritannien und den Vereinigten Staaten sichern. Bis Ende 2023 wird
Omnyfy die erste Wahl fur alle Marktplatzfunktionen sowohl fur B2B als auch fur B2C sein.

Dartber hinaus hat Omnyfy mit der Arbeit an einer komplett neuen Marktplatzplattform der
dritten Generation — Cosmos — begonnen, die einzigartige Funktionen fur unsere Kunden und den
weltweit grof3ten integrierten Anbieterkatalog bieten wird. Wir sind gespannt auf die Zukunft
und unsere Roadmap und freuen uns auf das, was die Zukunft bereithalten wird.

Vielen Dank fiir das Gespréach, Fabian!

Das Interview wurde aus dem Englischen Ubersetzt.

Fabian Rebeiro
Grinder und CEO von Omnyfy

Fabian Rebeiro hat Uber 16 Jahre Erfahrung

in der Technologiebranche und ist Grinder
und CEO von Omnyfy, einer der weltweit am
schnellsten wachsenden Multi-Vendor-Markt-
platz-Plattformen, die 2017 gegrundet wurde. Fabian hat
mehrere Master-AbschlUsse von der RMIT University, VIC,
und ist ein begeisterter Gamer und Fl-Fan.

https://lomnyfy.com/
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voll Luft

von Lev Gal

Wie Betruger*innen rechtliche Grauzonen
ausnutzen

Betrugsmaschen aus der Grauzone nehmen immer stdrker zu und werden deshalb auch fir Hand-
ler*innen vermehrt zum Problem. Vor allem drei Methoden sind schwer als Betrug zu identifizieren.
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Im Jahr 2021 erzielte der E-Commerce in Deutschland ein neues Rekordhoch von tber 99 Milliarden
Euro Umsatz. Doch dort, wo viel Geld im Spiel ist, tummeln sich in der Regel auch Betrlger*innen.
Sie passen ihre Methoden stdndig an, um jede noch so kleine Schwachstelle auszunutzen und
auf diese Weise selbst von dem enormen Boom zu profitieren. Langst sind es nicht mehr nur
gehackte Kunden- und Kundinnenkonten oder gestohlene Kreditkartendaten, die Handler*
innen zum Verhdngnis werden konnen. Vor allem Betrugsmaschen, die sich in diversen recht-
lichen Grauzonen bewegen, stellen ein ernstzunehmendes Problem dar, da sie umso schwieriger
von legitimen Kdufen zu unterscheiden sind.

Methode 1: Eine Welle neuer Accounts

Die Corona-Pandemie hat nicht nur den stationaren Handel vollig auf den Kopf gestellt. Auch der
E-Commerce musste sich innerhalb kirzester Zeit den neuen Voraussetzungen anpassen. Dazu
zahlt auch die Tatsache, dass aufgrund der voribergehenden GeschdftsschlieBungen erstmals
alle Menschen, die eine Neuanschaffung tatigen wollten, dies online tun mussten —auch jene, die
zuvor noch nie etwas im Internet bestellt hatten. Andere, die zuvor vielleicht nur Kleidung online
shoppten, tendierten nun dazu, auch Lieferdienste fur Lebensmitteleinkdufe zu testen. Das hat
dazu gefihrt, dass diese vormals eher kleine Nische quasi tber Nacht explodierte.

Neukunden und -kundinnen sind fur Handler*innen jedoch Fluch und Segen zugleich: Einerseits
tragen sie dazu bei, einen Shop wachsen zu lassen, andererseits konnen noch unbekannte Kau-
ferfinnen schnell zu einer Herausforderung werden — da hier immer ein erhdhtes Betrugsrisi-
ko besteht. Anders als bei treuen Bestandskunden und -kundinnen, bei denen Abweichungen
schnell ins Auge fallen, gibt es hier namlich keine Kaufhistorie, die sich als legitim bewerten |dsst.
Gleichzeitig besteht jedoch das Ziel vieler Shopbetreiber*innen darin, stetig neue Kundschaft zu
gewinnen, um so den Umsatz zu steigern. So bieten einige Unternehmen zum Beispiel Kochbo-
xen im Abo-Modell an und bieten attraktive Rabatte fur jede neue Erstbestellung an. Angebote
wie diese locken aber nicht nur ,echte” Kdufer*innen — auch Onlinebetrliiger*innen machen sich
die Werbeoffensive zunutze.
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Vor allem in den Wochen vor Weihnachten, die traditionell als die umsatzstdrksten Zeiten des
Jahres gelten, beginnt sich die Zahl neu angelegter Konten zu hdufen. Teilweise eréffnen Betri-
ger*innen gleich mehrere bei demselben Shop, um mehrfach von den Weihnachtsangeboten zu
profitieren. Diese Methode ist nicht verboten, treibt fur den E-Commerce aber die Kosten in die
Hohe — und zwar ohne gleichzeitig mehr Neukundschaft zu gewinnen. Viele hoffen auRerdem
durch den allgemeinen Umsatzanstieg ldnger unentdeckt zu bleiben, denn die Handler*innen
haben noch mehr damit zu kdmpfen, jede Bestellung hinsichtlich eines potenziellen Betrugsver-
suchs zu Uberprifen. Eine Analyse! konnte offenlegen, dass Konten, die weniger als einen Tag alt
sind, ein sehr viel hoheres Risiko darstellen. Tatsachlich ist die Anzahl der Betrugsversuche, die
von solchen neuen Accounts ausgehen, im Schnitt doppelt so hoch, wie die von Gastkaufer*in-
nen. Im Vergleich zu treuen Kunden und Kundinnen, die &fter bei einem bestimmten Onlineshop
bestellen, ist das Risiko sogar dreimal so hoch.

Methode 2: Die ,,Empty Box*

Schatzungen zufolge werden in Deutschland jahrlich rund 315 Millionen Onlinebestellungen
retourniert. Vor allem im Rahmen der Weihnachtssaison kommt es zu extrem vielen Ricksen-
dungen und einer Erhebung von Salesforce zufolge wurde im Corona-Jahr 2020 sogar damit
gerechnet, dass ein knappes Drittel aller weltweiten Bestellungen wieder bei den Handler*innen
landen wird. Grinde hierfur gibt es viele. Manchmal entspricht die gekaufte Ware nicht den Vor-
stellungen der Kundschaft oder Beschenkten. Manchmal passt sie nicht oder ist nicht mit bereits
vorhandenen Gerdten kompatibel. In jedem dieser Fdlle stellt es fir Onlinekdufer*innen einen
grof3en Vorteil dar, die Bestellung wieder zurtckschicken zu konnen und im Gegenzug den Kauf-
preis zurtickzuerhalten. So haben sie stets die Sicherheit, nicht auf den Kosten sitzen zu bleiben,
sollte das bestellte Produkt nicht voll und ganz ihre Erwartungen erfullen. Fir Handler*innen
stellt genau diese Option allerdings ein enormes Risiko dar —und das liegt vor allem an der Dreis-
tigkeit einiger Kunden und Kundinnen.

Um fur eine groRtmaogliche Zufriedenheit zu sorgen, haben einige Onlineshops Richtlinien, die es
erlauben, die Rickerstattung zu veranlassen, noch bevor die Retoure das Lager erreicht hat. Die-
se Kulanz machen sich Betriger*innen zunutze, indem sie eine Bestellung zurlicksenden, doch
anstatt den betreffenden Originalartikel in den Karton zu legen, versenden sie eine Falschung
oder wertlose Gegenstande wie zum Beispiel Steine. Einige Retouren erreichen die Handler*in-
nen sogar komplett leer, was als die ,Empty Box“-Methode bezeichnet wird. Hier erhalten die
Shops als Dank fur eine schnell abgewickelte Ruckerstattung nichts als Luft und sind dann selbst
dafur verantwortlich, die betreffenden Kunden oder Kundinnen zur Rede zu stellen — oft aller-
dings ohne Erfolg. Denn die Maschen der Onlinebetrtiger*innen werden immer raffinierter. Nicht
selten verschleiern sie ihre Kontodaten, um nicht aufzufallen, oder manipulieren die Versand-
etiketten des Retoure-Kartons.

Methode 3: Missbrauch von Riickerstattungen

Doch auch legitime Kaufer*innen, die schon oft bei einem bestimmten Onlineshop bestellt haben
und bisher nie auffdllig wurden, kénnen die Handler*innen auf ihre eigene Weise um ihre Ein-
nahmen bringen. In einigen Fdllen umgehen sie die Shops, bei denen sie eingekauft haben, und
fordern Zahlungsanbieter wie Paypal oder ihren Kreditkartenausgeber dazu auf, das Geld zu-
rickzubuchen. Meistens wenden sie sich aber direkt an die Shop-Betreiber*innen und schieben
verschiedene Grunde vor, warum sie ihr Geld zurtckerhalten mochten. Manche geben an, den
bestellten Artikel nicht erhalten zu haben. Andere behaupten, die Lieferung sei falsch oder de-
fekt bei ihnen angekommen. All das ist fur Handler*innen schwer nachzuprufen. Auf3erdem be-
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steht bei einer falschen Beschuldigung stets die Gefahr, dass Bestandskunden oder -kundinnen
vergrault werden kénnten — und das will am Ende kein*e Shopbetreiber*in riskieren.

Fur 40 % der Handler*innen stellen solche ,Friendly Fraud“-Methoden, die sich rechtliche Grau-
zonen zunutze machen, die aktuell schwerwiegendste Herausforderung dar. Gerade dann, wenn
Bestellungen wie diese von treuen Kunden oder Kundinnen ausgehen, ist es ohne eine ausrei-
chende Datenlage und die dazugehorigen Hilfsmittel fir Onlinehdndler*innen nahezu unmaglich,
Betrugsversuche aufzudecken. Erschwerend hinzu kommt die Tatsache, dass zum Beispiel der
E-Commerce-Gigant Amazon in einigen Fallen erlaubt, bestellte Ware zu behalten, die Kaufer*in-
nen eigentlich retournieren wollten. Vor allem bei glinstigen Produkten ist das immer hdufiger der
Fall, da es sich fir Amazon nicht lohnen wirde, die Riicksendekosten zu ibernehmen. Hierdurch
wird allerdings eine neue Lucke im System geschaffen, die allgemein bekanntist und deshalb von
immer mehr Onlineshopper*innen ausgenutzt wird, die bisher keine negativen Auswirkungen auf
das Geschdaft von Handler*innen hatten. Aktuell gehen Experten davon aus, dass ein Zehntel
aller Retouren betrligerisch ist. Betrachtet man jedoch die gegenwadrtigen Entwicklungen, ist es
nicht unwahrscheinlich, dass diese Zahl in Zukunft noch weiter steigt.

Lev Gal

Senior Data Insights Analyst bei Riskified

Lev Gal ist seit knapp vier Jahren bei Riskified tdtig, wobei sie sich in ihrer Rolle
als Senior Data Insights Analyst auf Betrugspréavention im E-Commerce kon-
zentriert. Nach ihrem Masterstudium an der Universitdt Tel Aviv, in dem sie sich
auf den Bereich Finance & Marketing konzentrierte, war sie unter anderem fur
das israelische Tourismusministerium tdtig.

https://www.riskified.com/
https://www.linkedin.com/in/lev-gal-5b080166/

Literatur & Links

I Die Analyse wurde von Riskified durchgefuihrt
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Marktplatze

von Andreas Collier

Ein neuer Weg zum E-Commerce

Ein Marktplatz ist mehr als nur eine Plattform. Er ist ein Geschaftsmodell. Wird er richtig ver-
standen, kann er Organisationen und Unternehmen eine neue Moglichkeit bieten, das Geschafts-
angebot zu erweitern, den Umsatz zu steigern und die Kundenerfahrung auf eine neue Ebene zu
bringen.
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Einfach ausgedrlckt, ist ein Marktplatz ein zweiseitiges Geschaftsmodell, das potenzielle Kaufer
und Verkaufer auf einer Plattform zusammenbringt, um Produkte oder Dienstleistungen zu
verkaufen, zu kaufen oder zu tauschen.

Bevor wir uns tiefer damit befassen, sollten wir einen Schritt zurlickgehen, um zu verstehen,
woher das Marktplatzmodell stammt.

Entwicklung des Marktplatzes

Die gdngigste Art Unternehmen, Produkte und Dienstleistungen zu finden, war vor dem Auftau-
chen des Internets die Suche in den Gelben Seiten — einem Telefonbuch mit dem gesamten Ver-
zeichnis von Unternehmen oder Verkaufern, geordnet nach Kategorien. In den friihen 90er Jahren
ganz zu Beginn der Internet-Ara wurde das Konzept der Gelben Seiten ins Internet verlagert,
wo Webseiten wie Yahoo Listings oder Craigslist eine Suche und Kategorisierung anboten. Hier
konnte man nicht nur die Listen der Unternehmen ansehen, sondern auch nach einem speziellen
Unternehmen suchen, mit dem man in Kontakt treten wollte.

Verzeichnismarktpldtze entwickelten sich weiter zu Vergleichsmarktpldtzen, auf denen die Nut-
zer verschiedene Anbieter und die von ihnen angebotenen Produkte/Dienstleistungen oder die
Bewertungen der Unternehmen vergleichen konnten. Auf dieser Ebene fehlte den Marktpldtzen
noch der transaktionale Teil — der Lead oder die Anfrage war letztlich das Ergebnis des Such-
prozesses.

Von hier aus entwickelten sich Marktpldtze zu Verbraucher-zu-Verbraucher-Marktplatzen —
Webseiten wie eBay oder TaoBao, wo Verbraucher Produkte oder Dienstleistungen von anderen
Verbrauchern kaufen konnten. An diesem Punkt begann die Entwicklung des gesamten Markt-
platz-Okosystems — die Notwendigkeit, Zahlungen abzuwickeln, fiihrte zur Entwicklung von Zah-
lungs-Gateways (wie Paypal und Alipay), Liefer- und Abwicklungslésungen begannen sich on-
line zu verlagern, da der Bedarf, Produkte zu den Kdufern zu bringen und den Kaufprozess zu
rationalisieren, immer wichtiger wurde. B2B- und B2C-Marktpldtze entwickelten sich von dort
aus —das Modell breitete sich auf alle erdenklichen Branchen aus.

Das Marktplatz-Geschaftsmodell

Wenn Sie sich ndher mit dem Begriff ,Marktplatz® befassen, werden Sie feststellen, dass es sich
um ein flexibles Geschdftsmodell handelt, das viele neue Moglichkeiten bietet. Unternehmen kon-
nen Online-Marktpldtze nutzen, um ihre Reichweite zu vergrofern, ihr bestehendes Multi-Ven-
dor-Angebot zu erweitern oder den gesamten Marktsektor neu zu erfinden — indem sie etwas
vollig Neues schaffen. In diesem Sinne gibt es einige Trends und Moglichkeiten im Multi-Ven-
dor-Handel, bei denen das Marktplatz-Geschaftsmodell unumganglich wird. Hier sind einige von
ihnen:

Disintermediation

Disintermediation liegt vor, wenn einer der Teilnehmer der Lieferkette versucht, die Lieferkette
zu verkurzen — indem er einen Zwischenhandler ausschaltet. Um im Spiel zu bleiben, kénnen die
Mittelsmanner einen zusdtzlichen Wert bieten — indem sie einen Marktplatz schaffen, der alle
Mitglieder der Lieferkette aufnehmen kann und die Angebots- und Nachfrageseite auf effektive
und bequeme Weise miteinander verbindet.
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Interessanterweise ist Disintermediation auch ein Effekt, den die meisten Marktplatze zu ver-
hindern versuchen — d. h. wenn der Marktplatz den Kontakt zwischen einem Verkdufer und ei-
nem Kdaufer erleichtert, konnten diese beiden Parteien auch direkt gehen und den Marktplatz aus
ihrem Engagement herauslosen.

Verwaltete Marktplatze fir Dienstleistungen

Das Uber- oder Upwork-Modell: Durch die Zusammenfuhrung mehrerer Dienstleister bietet der
Marktplatzbetreiber dem Endkunden einen groBen Mehrwert, indem er eine Vielzahl von An-
bietern, verifizierte Bewertungen, eine standardisierte Suche und einfache Zahlungs- und Erful-
lungsprozesse anbietet. Diese Bequemlichkeit trdgt dazu bei, die Nachfrage zu steigern, wovon
die Anbieter oder Dienstleister stark profitieren. Das fuhrt wiederum dazu, dass mehr Anbieter
oder Verkaufer auf die Plattform kommen, was weithin als der wertvollste Aspekt eines zwei-
seitigen Marktplatzes angesehen wird — der Stammeseffekt. Menschen mit den gleichen Bedurf-
nissen und Interessen versammeln sich auf dem Marktplatz, der die gro3te Anzahl von Anbietern
hat, die diese Bedurfnisse erfullen.

Geschaftsmodelle fiir Unternehmensplattformen

Das Plattform-Geschaftsmodell kann mittelstandischen Unternehmen und Konzernen helfen,
ihre komplexen Strukturen mit mehreren Geschdftsbereichen zu steuern, indem es alle Abteilun-
gen, Produkte und Dienstleistungen auf einem einzigen Marktplatz vereint. Ein solches Modell re-
duziert unndtige Fragmentierung, schafft eine einheitliche Kundensicht, ermdéglicht Cross-Selling
und bietet die Moglichkeit, zentralisiertes Fulfillment, Kundensupport-Berichte und Analysen far
Kunden in allen Geschaftseinheiten des Unternehmens bereitzustellen.

Offline-2-Online Marktplatze

Dieses Geschaftsmodell ist perfekt fur physische Marktplatze wie Einkaufszentren, Lebensmit-
telgeschafte und Kaufhduser, Hotelketten und Flughdfen. Multi-Vendor-Marktplatze ermoglichen
es physischen Unternehmen, ihr physisches Geschaft mit all seiner Komplexitét in ein Online-Oko-
system zu Uberfuhren. Dieses Modell hat aufgrund des sich dndernden Verbraucherverhaltens
an Popularitat gewonnen und wurde durch den Bedarf an einem wirklich kontaktlosen Einkaufs-
erlebnis wdhrend der COVID-19-Pandemie noch beschleunigt. Obwohl das Coronavirus ein Be-
schleunigungsfaktor ist, ist es nicht der einzige Grund, warum Unternehmen einen Online-Markt-
platz aufbauen sollten. Am wichtigsten ist, dass ein solches Modell leicht skalierbar ist — das
Unternehmen kann weit Uber seine derzeitigen Markte hinausgehen und ist nicht durch den phy-
sischen Raum, den Standort oder die aktuelle Liste der physischen Verkaufer eingeschrdnkt.

Sozialer Handel (Social Commerce)

Instagram, Facebook, YouTube, TikTok — die meisten Social-Media-Plattformen sind weit Uber die
Erstellung und Verbreitung von Inhalten hinausgewachsen. Jetzt werben tausende von Influen-
cern und Content Creators, die es geschafft haben, zumindest eine gewisse Fangemeinde auf-
zubauen, fur Marken und Produkte Dritter. Mit dem Marktplatzmodell kdnnen Inhaltsersteller und
beliebte Kandle ganz einfach von einem Promoter zu einem Wiederverkaufer werden. Ein voll-
standig in die Social-Media-Plattform integrierter Marktplatz ermaoglicht es, mit wenigen Klicks
Kauftransaktionen mit mehreren Marken und Anbietern durchzufuhren. Dies macht die Reise
eines Kdufers nahtlos und schnell — es ist nicht mehr nétig, jede einzelne Webseite zu besuchen,
der gesamte Look kann mit wenigen Klicks vom Lieblings-Influencer gekauft werden.
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Structural tailwinds driving market demand

Structural Trend Why? Industry examples
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Vereinfachung von Online-Marktplatzen

Das Konzept der Onlinemarktpldtze hat sich in den letzten funf Jahren erheblich weiterentwickelt:
von einem Mittel, um Verkdufer aus derselben Branche oder Produktkategorie an einem einzi-
gen Ort zusammenzubringen, zu einem Geschdaftsmodell, das von grof3en Onlinehéndlern rasch
Ubernommen wurde, um ihre Einzelhandelsgeschafte zu retten und sich gegen globale Grof3-
konzerne wie Amazon zu verteidigen.

Marktplatze gehoren mittlerweile zum Mainstream, da Einzelhdndler und Marken nach neuen
Moglichkeiten suchen, ihr Verkaufsangebot zu erweitern, ohne die zusatzlichen Kosten fur die
Lagerhaltung, die Verwaltung der Bestande und die Abwicklung der Leistungen tragen zu mus-
sen. Third-Party-Selling — der Besitz und Betrieb eines Marktplatzes auf dem Marken, die vom
Onlinehdndler verkauft werden, mit Angeboten und Produkten von Marktplatzanbietern kombi-
niert werden — wird im Jahr 2022 eine der grofdten strategischen Verdanderungen fur Marken mit
hoher Bruttowertschopfung sowie hochwertigen E-Commerce- und Einzelhandelsmarken sein.
Denn diese Marken suchen nach neuen Wegen, um ihre Umsatze zu steigern, ihr Angebot zu
skalieren, ein viel breiteres Publikum zu erreichen und ihre Gewinne zu verbessern.
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Im Jahr 2017 stellte das Forschungsunternehmen Gartner fest, dass mehr als 60 % der grof3en
Onlinehandler bis 2020 entweder Uber Marktplatze verkaufen oder ihre eigenen Plattformen ein-
richten werden. Diese Vorhersage wurde nicht nur bestatigt, sondern mit COVID-19 haben sich
die Zahlen deutlich erhoht. Onlinehdndler oder Marken stehen vor einer wichtigen Entscheidung:
Verkaufen sie Uber Marktplatz-Kandle von Drittanbietern oder wandeln sie ihren bestehenden
Online-Kanal in ein Multi-Vendor-Angebot um, um ihre Umsdtze zu steigern — ganz gleich, ob es
sich um Direktverkauf, Beschaffung, Gro3handelseinkauf oder Servicebuchung handelt.

Durch die Nutzung des Marktplatzmodells profitieren alle Beteiligten — Verkaufer, Kdufer und
Marktplatzbetreiber — von den Vorteilen. Verkdufer erhalten Zugang zu einer Vielzahl von Kun-
den und das gegen eine geringe Provision. Wir beobachten, dass Verkdufer sich zunehmend auf
Drittanbieter-Marktplatze verlassen, die ihre primare Einnahmequelle darstellen und Stabilitat
und Zuverldssigkeit nicht nur in Bezug auf die Finanzen, sondern auch auf die Technologie selbst
bieten. Dies ist zwar fur alle Unternehmen wertvoll, aber fur kleine und mittlere Unternehmen ist
es besonders wichtig und tragt zu ihrer finanziellen und geschdftlichen Sicherheit bei.

Die Kaufer erhalten Zugang zu einer Vielzahl von Produkten, Dienstleistungen, Marken und An-
bietern, aus denen sie wahlen kdnnen — alles an einem Ort. Die Kunden sparen Zeit und Energie,
indem sie ein vereinfachtes Einkaufserlebnis mit einer einzigen Kasse schaffen. Um die soziale
Glaubwurdigkeit und den sozialen Nachweis zu unterstutzen, bieten Marktplatze auch Bereiche,
die sich auf nutzergenerierte Inhalte wie Bewertungen stitzen, um den Entscheidungsprozess
eines Kunden zu unterstitzen und die Konversionsrate zu erhéhen. Einfach ausgedrickt: Markt-
pldtze sind zentrale Anlaufstelle fir alle Waren und Dienstleistungen.

SchlieRlich profitiert der Marktplatzbesitzer/-betreiber von den Vorteilen eines Verkdufers, ohne
dass er Lagerbestdnde vorstrecken oder die Leistungen organisieren muss. Bei richtiger Opti-
mierung kimmert sich die Plattform um die Liefer- und Abwicklungsprozesse durch integrierte
Spediteure. Dadurch wird der Stress und die Komplexitat fur die Marktplatzbesitzer gemindert.

Wdhrend sich das traditionelle Modell der Marktpldtze weiterentwickelt, entstehen neue Unter-
nehmungen in nicht-traditionellen Zweigen. Die jingste Erscheinung ist der Aufschwung der
Gig-Economy: hier dient ein Online-Marktplatz als Mittler zwischen Auftraggeber und Auftrag-
nehmer, bei dem zeitlich befristete Auftrage flexibel und kurzfristig an Arbeitssuchende, Free-
lancer oder geringfligig Beschaftigte vergeben werden. In der Regel handelt es sich dabei nicht
um einen einmaligen Handel.

Wahrend sich die Anwendung von Marktpldtzen kontinuierlich zu neuen Geschaftszweigen ent-
wickelt, ist es zwingend erforderlich, dass die digitale Erfahrung mit diesem Wachstum Schritt
halt. Der Bedarf an Marktpldtzen in bestehenden Unternehmen — entweder als neue Einnahme-
quelle oder zur Nutzung eines bestehenden Marktplatzes fur eine kontinuierliche Prasenz —ist fur
das bestehende Geschdftsmodell von gro3ter Bedeutung.

Funktionen, die B2B-Marktplatze unterstiitzen

Wir sind davon Uberzeugt, dass B2B-Marktpldatze mit Funktionen, die flr Transaktionen auf Un-
ternehmensebene einzigartig sind, fir Unternehmen in den Bereichen B2B-Vertrieb, B2B-Grol3-
handel, Beschaffungswesen und B2B-Einzelhandel von grofRer Bedeutung sein werden.
Die unten aufgeflhrten Funktionen sind aus unserer Sicht das Minimum, das fur die Befdhigung
von B2B-Marktplatzen erforderlich ist.

58 Marktpldtze



E-Commerce

Unterstitzung der Organisation: Ermaoglicht die Registrierung einer Unternehmensorgani-
sation als Kunde mit mehreren Kaufern innerhalb der Organisation.

Kauferkredit und Handelsbedingungen: Kduferkredite und Handelskonditionen ermogli-
chen es einzelnen Kaufern und Verkdufern auf einem Marktplatz, Handelskonditionen aus-
zuhandeln und festzulegen (z. B. 14 Tage, 30 Tage usw.) mit vollstdndig unterstitzten Last-
schriftzahlungen wie BECS in GroRbritannien, ACH in den USA und SEPA in Europa.

Kundenpreislisten: Bequemlichkeit fur Verkdufer, um individuelle Preislisten fur jeden orga-
nisatorischen Kaufer innerhalb eines Marktplatzes bereitzustellen. Dies bietet leistungsstarke
Preisgestaltungsmoglichkeiten fur B2B-Marktplatze.

Mehrstufiges Management der organisatorischen Bestellgenehmigungsverwaltung:
Unternehmen kénnen Genehmigungsmanagement-Ebenen mit leistungsstarkem regelba-
siertem Genehmigungsrouting erstellen. Dadurch kénnen Marktplatzbesitzer und Einkdufer
komplexe Genehmigungsverfahren unterstutzen, die in die Auftragsabwicklung mit mehre-
ren Anbietern integriert sind.

Procure2Pay: Funktionen wie Auftragserstellung, Unterstitzung von Zahlungsbedingun-
gen, Auftragsfreigabe und Zahlungsfreigabemanagement werden beschaffungsbasierte
Marktplatze sowohl aus der Sicht der Verwaltung als auch der Automatisierung erheblich
verbessern.

Funktionen, die B2C-Marktplatze unterstitzen

B2C-Marktpldtze sind nach wie vor eine wichtige Stutze bei der EinfUhrung von Marktplatzen.
Die Vereinfachung der Anbieteranbindung, die Steigerung des Kundenengagements, die Schaf-
fung neuer Werbemaoglichkeiten und die Beseitigung von Reibungsverlusten beim Checkout sind
Schlisselkomponenten fur erfolgreiche Marktplatze.
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Versandoptionen fiir Verkdufer: Verkdufer sollten die volle Kontrolle Uber ihre Versandop-
tionen haben und die Moglichkeit, so viele verschiedene Versandmethoden und -optionen zu
erstellen, wie sie bendtigen — basierend auf den zu versendenden Produkten, dem Bestim-
mungsort, den Freibetrdgen und der Geschwindigkeit der Lieferung.

Inhaltliche Beitrdage: Inhalte sind seit langem ein wichtiger Faktor fur die Kundenbindung
auf Marktplatzen und der Schltssel zur Gewinnung neuer Kunden. Die Einbindung eines CMS
mit umfangreichen Funktionen zur Verknipfung von Inhalten mit Produkten und zur Ver-
besserung der Kundenerfahrung und -interaktion wird zu einer Schlisselkomponente jedes
Marktplatzes. Diese Fdhigkeit ermoglicht es, spezifische Kundenbindungen durch inhaltliche
Lead-Generierungslésungen zu schaffen.

Anbindung: Die Aufnahme und Pflege von Lieferantenkatalogen ist eine wichtige Aufgabe
auf jedem Marktplatz. Die Unterstutzung der Anbindung an externe Systeme verbessert das
Katalogmanagement, optimiert die Markteinflhrungszeit und sorgt fir eine genauere Daten-
kontrolle. Je mehr Anschlisse eine Marktplatzplattform standardmdBig hat, desto besser
und einfacher ist es, exponentiell zu wachsen.
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Sind Marktplatze das Richtige fir Sie?

Wir haben festgestellt, dass sich der globale E-Commerce in Richtung eines Geschdftsmodells
mit mehreren Anbietern verlagert. Die Kundschaft entwickelt sich dahingehend, dass sie auf
einem einzigen Portal alles einkaufen kdnnen mochte. Die Bereitstellung komplementdrer Katalo-
ge ermoglicht ein groBeres Angebot und steigert Cross-Selling und Upselling, wovon alle Partei-
en profitieren: die Kaufer durch ein gréReres Angebot, die Anbieter durch die ErschlieBung neuer
Vertriebskandle und die Marktplatzbetreiber durch die Erweiterung ihrer Moglichkeiten und den
Ausbau ihrer Marktposition.

Sie sollten sich die Marktfragmentierung und den Wettbewerb in Ihrer Branche genau ansehen,
bevor Sie den Schritt zu einem Marktplatz wagen. Die Beauftragung von Experten, die Ihnen bei
der Festlegung lhrer Strategie helfen, ist von entscheidender Bedeutung, bevor Sie sich fur eine
Plattform entscheiden.

Betreibt Ihr Unternehmen im Wesentlichen bereits ein Multi-Vendor-Geschdftsmodell wie Drops-
hip, Cross-Ship oder sogar einen Marktplatz mit hauseigenen Funktionen? Sie sind aber noch
nicht auf eine native Multi-Vendor-Plattform umgestiegen, die lhnen alle Mdglichkeiten und die
Flexibilitat bietet, Ihre Lieferanten und deren Kataloge zu verwalten? Dann ist es an der Zeit, sich
an Spezialisten zu wenden, die lhnen helfen, die nachsten Schritte auf lhrem Weg zum Markt-
platz zu definieren.

Der Fachartikel wurde aus dem Englischen Ubersetzt.

Andreas Collier

Business Development Executive, Partner Channels, bei Omnyfy

Andreas Collier kommt aus dem Bereich der Finanztechnologie. Er verflgt Gber
mehr als sechs Jahre Erfahrung in der Fintech-Branche und mehr als zwei Jahre
Erfahrung im Vertrieb von Marktplatzsoftware. Andreas liebt seine Videospiele
und verbringt gerne Zeit mit seinen Kindern.

omnyfy.com
andreas.collier@omnyfy.com

60 Marktpldtze


http://omnyfy.com
mailto:andreas.collier%40omnyfy.com?subject=

91102442 / Adobe Stock

- Der grof3e Preis

von Nils Thomsen

Wie strategische Preisgestaltung unter
Kostendruck wirksam wird

In Krisenzeiten steigen die Preise. Jeder splrt es gerade im Supermarkt, an der Tankstelle oder
beim Blick in die Nebenkosten-Abrechnung: die Preise gehen hoch, viele Dinge im Alltag werden
teurer. Daher ist es ratsam, jetzt einen Blick auf die Preise zu werfen und mit den richtigen Preis-
entscheidungen die Profitabilitdt nachhaltig zu erhéhen.
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Nach 5,1 % im Februar hat die Inflationsrate im Mdrz 2022 sogar den Wert von 7,3 % erreicht. Im
April lag er bei 7,4 %. So hoch war dieser Wert zuletzt 1981, als — die dlteren Jahrgdnge werden
sich erinnern — die zweite Olkrise in Folge des ersten Golfkrieges die Preise dhnlich ansteigen lieR.

Entwicklung Inflationsrate

8.0%

7.3%

7.0%

6.0%

50%

4.0%

3.0%

2.0%

1.0%

Veranderung ggi. Vorjahresmonat

0.0%

Feb'21 Mar21 Apr21 Mai21 Jun'2t Jul'21 Aug21 Sep21 Okt21 Nov2r Dez'21 Jan22 Feb'22 Mar 22

L ]
Cuelle: Destatis / Statistisches Bundesamt. 12042022 P UN CH

Was fur viele Privatpersonen argerlich ist und am Sparstrumpf knabbert, stellt die Verantwort-
lichen in vielen Unternehmen aktuell vor groRe Herausforderungen. Die gesamtwirtschaftlichen
Rahmenbedingungen verschlechtern sich gerade enorm. Dabei geht es nicht um Schwarzmale-
rei. Aber rosig sind die Aussichten aktuell nicht.

Mehr als zwei Jahre COVID-19 haben dazu gefuhrt, dass viele geltende Gesetzmafigkeiten und
Verhaltensweisen ins Wanken geraten sind oder einfach gestrichen wurden. Wer hatte gedacht,
dass Geschdftsreisen praktisch von heute auf morgen aus den Bilanzen von Airlines, Hotels und
Mietwagen-Unternehmen ausradiert werden?

Niemand weil3 heute genau, wie sich das Konsumverhalten weiterentwickeln wird. Bleibt der
hohe Anteil an E-Commerce dauerhaft bestehen? Schaut man sich die offiziellen US Census
Daten an, scheinen sich der Anteil und die Entwicklung wieder an die Vor-Pandemie Zeit ange-
glichen zu haben. Die Zeichen bleiben damit auf Wachstum far E-Commerce, aber eher auf dem
Niveau und der Rate, wie wir sie schon vor den Lockdowns & Co. gesehen haben. Und wie sieht
es in anderen Bereichen der Wirtschaft aus? Bleibt es beim derzeitigen Verhalten oder sehen wir
auch hier eine Ruckkehr zu alten Verhaltensweisen? Trauen sich die Menschen wieder in Restau-
rants, Kinos, Hotels? Die Glaskugel ist trib vor lauter Viren; keine Helferzellen in Sicht.

Auch auf Ebene des Welthandels hat COVID-19 aktuell und auch zukinftig massive Auswirkun-
gen. So rigoros, wie China die asiatische Drehscheibe Shanghai mit rund 26 Millionen Einwoh-
nern wahrend der Omikron-Welle abgeriegelt hatte, macht es wenig Mut, dass die Lieferketten
vor allem Richtung Osten in naher Zukunft stabil sein werden. Der Mangel an Mikrochips gilt als
groRte Bedrohung flr das europdische Wirtschaftswachstum, durfte aber nicht das letzte Teil-
chen bleiben, das in der knackig eng vernetzten Weltwirtschaft zu Engpdssen, Verzogerungen
und Knappheit fahrt.
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Verknappung von Produkten flihrt zu Preisverwerfungen

Mit dem volkerrechtswidrigen Eroberungskrieg Russlands gegen die Ukraine hat sich seit Ende
Februar nicht nur unendliches Leid auf die Menschen in der Ukraine und viele andere Beteiligte
gelegt. Die nétigen Sanktionen sowie weitere Verknappung von Produkten wie Gas, Ol, Getreide
und Co. haben auf den Weltmdrkten bereits zu Preisverwerfungen gefihrt, die lange als unvor-
stellbar galten. Vor allem rohstoff- und produktionslastige Unternehmen bekommen das bereits
massiv zu splren — und ein Ende der Gewalt- und der damit einhergehenden Wirtschaftssank-
tions-Spirale ist aktuell nicht absehbar.

Dass unter Umstdnden aufgrund dieser Entwicklungen einige Produkte im Shop nicht zur Ver-
figung stehen, ist die eine Sache. Die steigenden Logistikkosten eine ganz andere. Denn gerade
der fur Kaufer oftmals kritische Punkt einer kostenlosen oder zumindest guinstigen Lieferung
gerat damit immer starker zum unkontrollierbaren Kostentreiber,

Die deutsche Bundesregierung will neben dringend notiger, aber teurer 6kologischer Mafnahmen
nun auch den Mindestlohn bis Ende 2022 schrittweise auf 12 € pro Stunde erhéhen. Dies wird
an vielen Stellen im Sozialsystem und in den Portemonnaies von Millionen von Blrgern positive
Effekte haben. Unbestreitbar wird dies auf der Kostenseite vieler personallastiger Unternehmen
weitere Herausforderungen bringen. So steht beispielsweise die Gastronomie vor der Frage, wie
bei all diesen Ausgabensteigerungen der Ertrag auch nur halbwegs stabil gehalten werden kann.
Die gleiche Frage stellt sich fur alle logistikbezogenen Teile der Digitalwirtschaft. Und selbst wenn
ein Unternehmen die Logistikleistungen outgesourced hat, so steht die Gefahr einer Preisstei-
gerung aufgrund der hoheren Mindestlohne sicherlich mittelfristig im Raum. Denn die steigenden
Kosten werden gegebenenfalls weitergegeben.
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Fur E-Commercler, speziell im Fashion-Bereich, kommt ein weiterer Kostentreiber hinzu:
Insbesondere auf den Social Media-Plattformen sind massive Kostensteigerungen durch héhere
Werbepreise zu verzeichnen.

Insgesamt bleibt festzuhalten: Die Kosten sind allerorts am Steigen.
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Die Suche nach den schwarzen Zahlen

Eine direkt zu erwartende Reaktion, die deswegen aber nicht falsch ist: Die Preise werden erhoht.
Genau das passiert gerade auf breiter Front. Ende Mdarz haben 94 % der in der regelmafRigen ifo
Preiserwartungs-Umfrage befragten Lebensmittelhandler angekiindigt, ihre Preise zu erhohen.
Im restlichen Einzelhandel planten das zwei von drei Handlern. Und auch bei den konsumnahen
Dienstleistern wie Restaurants, Taxibetrieben oder Friseuren sind fir 64 % Preiserhéhungen die
geplante Reaktion auf die Entwicklungen. Viele Unternehmen und Betriebe greifen also zu die-
sem Mittel und das ist ebenso logisch wie schlau — wenn man den Profit betrachtet, nicht den
Umsatz. Die Digitalbranche war hier schon ein deutlicher Vorreiter. Wie idealo ermittelte, stie-
gen im E-Commerce die Preise fur Konsumguter bereits in Q1/2021 um ca. 3 % an — bei Gaming
Produkten waren es sogar satte 10,8 %.!

Zum damaligen Zeitpunkt war der Druck in der Gesamtwirtschaft und den Lieferketten deutlich
geringer. Es ist also davon auszugehen, dass der Konsument in all seinen Lieblingsshops im Inter-
net demnachst hohere Preise zu erwarten hat.

Der Preis als wirksamster Hebel bei der Profitabilitat

Dass die Erhohung der Preise die stdrkste Wirkung auf den Profit hat, durfte zwar noch nicht
Uberall angekommen sein, wurde aber bereits wiederholt wissenschaftlich bewiesen. Unter
anderem die Wharton University hat gezeigt, dass bei 1 % hoherem Preis die Profitabilitdt um
@ +10,3 % steigt — wahrend andere MaRRnahmen, wie die einprozentige Senkung der Fixkosten
(@ +2,5 %) oder der variablen Kosten (@ +6,5 %) vergleichsweise geringe Auswirkungen hat. Dass
dies in Zeiten insgesamt steigender Kosten ohnehin keine Option ist, spielt hier nur eine theoreti-
sche Rolle. Denn auch die Steigerung des wertmafigen Absatzes (sogar, wenn es ohne Discount
gelingt) fuhrt nur zu einer Durchschnitts-Steigerung der Profitabilitat von +3,3 % (siehe Grafik).
Und das sind nur die direkt spur- und messbaren Effekte auf die Profitabilitat, die vor allem bei
stabilen oder steigenden Kosten wichtig sind. Die daraus folgenden zusdtzlichen Freiheitsgrade
fur Wachstum, R&D oder Marketing sind hier nicht einbezogen.

Preis als Profitabilitats-Hebel
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Guelle: Wharton University: Eigene Darstellung Punch PUNCH
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Warum denkt denn keiner an die Menschen?

Die Preisentscheidungen, sofern sie denn von den Entscheidern Uberwiegend unabhdngig ge-
troffen werden konnen, sind im Marketing hdaufig noch ein schwieriges Thema. Nur allzu haufig
werden Preise — vor allem Angebotspreise — taktisch verdndert, um strategische Fehler, Defizite
oder Lucken im Marketing zu Uberspielen. Und nur sehr selten bekommt das Thema Preis die
Rolle, die es verdient: als einer der wichtigsten Einflussfaktoren im Marketing. Daher erstaunt
es kaum, dass bei Diskussionen und Entscheidungen zum Preis diejenigen meistens keine Rolle
spielen, die ihn am Ende zahlen mussen: die Konsumenten.

Konsumenten haben ein feines Gespur fiir Preise

Viel zu viele Marketeers vergessen bei aller Customer Centricity, dass der Preis in erster Linie ein
Vertrag ist, der zwischen dem Unternehmen auf der einen und dem Konsumenten auf der ande-
ren Seite geschlossen wird. Trotzdem ist und bleibt cost-based-pricing immer noch fur viele Mar-
keteers das Ruckgrat ihrer Preisgestaltung — und nicht nur der Anfangspunkt. Inside-Out-Pers-
pektive, mit der Betonung auf ,Out!*.

Fest steht: Menschen haben ein feines Gespur fur Preise und den damit verbundenen wahr-
genommenen Wert. Liegt dieser Wert weit weg von dem, was das Preisschild vorgibt, entsteht
Irritation — gute (,0Oh, ein Schndppchen!®) oder schlechte (,Oh, eine Abzocke!*). Besonders sensi-
bel reagieren die deutschen Konsumenten erfahrungsgemaf bei Lieferkosten, die bei K&ufen im
Digitalen hinzu kommen. Daruber hinaus gibt es auch nicht umsonst Preisvergleichsplattformen,
bei denen der User Hilfe sucht, wenn der Preis fur ein Produkt dann doch nicht ganz so leicht ein-
zuordnen ist.

Die Ergebnisse fur die Unternehmen sind in beide Richtungen gravierend: Geld, also Umsatz und
vor allem Profit, werden auf der Stral3e liegen gelassen — oder Kunden wandern ab.

Kopf schlagt Bauch, Daten schlagen subjektive Erfahrungen

Naturlich kann man nun nicht jeden Einzelnen fragen, was man jetzt in einem bestimmten Kon-
text fur ein Produkt zahlen wirde — und es kémen zum einen jede Menge Einzelmeinungen he-
raus, und zum anderen nicht nur bei geizigen Artgenossen viel zu niedrig angesetzte Preise.
Darum gibt es seit langem gut etablierte und validierte statistische Methoden, um anstehende
Preisentscheidungen zu unterstitzen — und sogar die jeweiligen optimalen Preise zu ermitteln.

Conjoint-Analyse ermittelt die Preis-Wertigkeit

Eine ist die Conjoint-Analyse. Dabei werden auf Basis psychologischer Modelle verschiedene
Elemente des Produkt- bzw. Leistungsangebotes ausgetauscht und die Varianten miteinander
auf Preis-Wertigkeit bzw. -Wrdigkeit verglichen. Ist ein 4-Sterne Hotel mit Vollpension mehr
wert als ein 4-Sterne Hotel, bei dem ich kostenlos stornieren kann? Das Ergebnis ist nicht nur eine
hochkomplexe, aber detaillierte Aufschlisselung der Wertbeitrdge der einzelnen Attribute — es
zeigt auch die damit verbundenen Potenziale fur Preissteigerungen. Ein starkes Tool, allerdings
mit dem Malus, dass die heutigen Konsumsituationen so vielschichtig sind, dass sich kaum alle
Einflisse auf die Wert- und Preiswahrnehmung erfassen, kontrollieren und steuern lassen.
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Vom relativhoheninternen Aufwand abgesehen, konnen E-Commercler dies natirlich nachbilden,
indem sie unzahlige A/B-Tests mit dem gleichen Produkt durchfihren und Uber die Zeit ein
dhnliches Ergebnis erhalten. Dies geht aber nur unter der Bedingung, dass der Traffic auf den
Seiten grof3 genug ist, damit andere Einflisse (wie bspw. groRe Werbekampagnen, steigende
Corona-Zahlen, etc.) die Ergebnisse nicht verzerren.

Price Sensitivity Meter: 4 Fragen, 1 Fenster

Eine noch direkter an die Wahrnehmung der Konsumenten gekoppelte Methode ist das ,Price
Sensitivity Meter®. Es erfasst mit vier einfachen und verstdndlichen Fragen pro Produkt nicht nur
verschiedene Schwellen und Limits, sondern ermoglicht, die in Frage kommenden Bereiche fur
Preissteigerungen zu identifizieren. Dabei werden die Menschen gefragt, ab welchem Preis ein
Produkt...

e zuteuerist, so dass es nicht gekauft wird.

e zwar teuer ist, es aber noch in Betracht kommt.

e angemessen ist, also einen lohnenden Kauf darstellt.

e so billig ist, dass an der Qualitdt gezweifelt und es deshalb nicht gekauft wird.

Die Ergebnisse einer aussagekraftigen GrofRe von Konsumenten werden auf vier Kurven uber-
tragen und geben exakt Aufschluss Uber die Maglichkeiten der Preisgestaltung — und vor allem
der akzeptablen Preiserh6hung.

Emmittiung von Preis und Preisspanne mit der Van-Westendorp-Methode

100% = zu ginstig — nicht glnstig nicht teuer zu teuer

Kumulierte Haufigkeit

0% 2u giinstig Indifferenter Pfeispunkt (IDP)
) Preisspanne
Preisuntergrenze L e e — + () Preisobergrenze
25%
Optimaler Preispunkt (OPP)
0% °
20 40 60 80 100
Preis in Euro
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Die Grafik gibt an, welcher Anteil der Menschen unterschiedliche Preispunkte fir ein Produkt ein-
schdtzen. In diesem Beispiel empfinden gleich viele Menschen den optimalen Preispunkt (OPP)
von 50 € fur ,zu gunstig” und ,zu teuer®. Das entstehende Fenster der akzeptablen Preisspanne
entsteht zwischen dem Punkt, an dem gleich viele Menschen den Produktpreis als ,zu gunstig”
und ,nicht glnstig” empfinden (linker, unterer Schwellenwert des Fensters) und dem Punkt, an
dem gleich viele Menschen den Produktpreis als ,nicht teuer” und als ,zu teuer” (rechter, oberer
Schwellenwert) bewerten.

Mit dieser Methodik lassen sich alle Produkte und Dienstleistungen testen und auch mit verschie-
denen Zielgruppen Uberprifen, wo mdgliche Unterschiede liegen.

Starke Daten fir fundierte Entscheidung und erfolgreiche
Diskussionen

Diese Auswertung, die auf der Grundlage einer Marktforschungsbefragung erstellt wird, sowie
die darauf aufbauende Analyse mit den Ableitungen ermadglicht es, was mit dem Finger im Wind
oder dem reinen Blick auf die Kostenseite nicht moglich ist: eine datenbasierte Entscheidung zum
hochsensiblen, wirkmachtigen und folgenschweren Faktor Preis.

Mit der Entwicklung von Szenarien, dem Blick auf Unterschiede zwischen Zielgruppensegmenten
und der Auswertung von Abhdngigkeiten zwischen Produkten entsteht so ein groRes Paket, aus
dem sich passende Argumente fur die verschiedenen beteiligten Stakeholder ableiten lassen.

Besonders spannend kann dies fur E-Commercler werden, wenn sie die oben genannten Metho-
den kombinieren. Eine Conjoint-Analyse und/oder A/B-Tests zur dauerhaften Optimierung des
Sortiments. Das relativ leicht durchzufihrende Price Sensitivity Meter zur Bestimmung von An-
gebotspreisen und Lockangeboten, die dann zwar ihre Wirkung entfalten kénnen, aber trotzdem
kein Geld auf der Strasse liegen lassen.

So werden Preisentscheidungen nicht weltfremd, weniger taktisch und weniger guesswork,
sondern bekommen das Datenfundament und damit die Durchschlagskraft, die sie im modernen
Marketing bendtigen und verdienen.

Nils Thomsen
Geschdaftsfuhrer bei Hamburger Strategieberatung PUNCH

Nils Thomsen ist Geschaftsfuhrer und Mitgrinder von PUNCH, einer Marketing
Consultancy in Hamburg, und ist verantwortlich fir Research und Analytics.
Er hat Gber 20 Jahre Berufserfahrung im Bereich Consulting, Media- und Krea-

tivagenturen. Seine Leidenschaft ist es, datenbasiert dem Marketing mehr Kraft
und Wirkung zu geben. Im Fokus seiner Tdtigkeit steht die Steigerung der Businessziele von
Kunden und Kundinnen, hierfur setzt er mit seinem Team pragmatisch valide, innovative

Methoden und komplexe statistische Verfahren ein.

https://www.marketingpunch.de
Nils.Thomsen@marketingpunch.de
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Bezahlens

von Ralf Gladis

Payment-Trends 2022

Da die Payment-Branche immer in Bewegung ist und sich flexibel und schnell an die aktuellen
Winsche der Kundschaft anpasst, sehen wir auch fur 2022 neue Trends beim Bezahlen. Dazu
gehdren vor allem Wallets, “Buy now, Pay Later” und Omnichannel-Lésungen — Innovationen,
die fir den Check Out der Zukunft alles mitbringen.
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Wallet - ein digitaler Geldbeutel flir E-Commerce und POS

Schnell, einfach und sicher — das muss ein Bezahlverfahren sein, um ein Trend am Check Out zu
werden. Fur Wallets wie Apple Pay oder Click to Pay, das Wallet der fuhrenden Kreditkarten-
gesellschaften, kein Problem: Indem die Daten der Kunden und Kundinnen in der digitalen Geld-
borse bereits hinterlegt sind, kann im Onlineshop und am POS (Point of Sales) mit ein paar Klicks
bezahlt werden — was vor allem im E-Commerce zu weniger Kaufabbrichen und einer héheren
Konversion fahrt.

Die aktuelle Studie der Initiative Deutsche Zahlungssysteme zeigt, dass das Bezahlen mit dem
Smartphone auch in der Wahrnehmung der Kunden dazugewonnen hat: Noch vor zwei Jahren
sahen weniger als die Halfte der Befragten dieses Bezahlverfahren als besonders schnell an.
Mittlerweile sind es 67 %, was ein Plus von 21 Prozentpunkten bedeutet.

Ein weiterer Vorteil der Wallets: Biometrische Verfahren und Scheme Tokens sorgen dafr, dass
die Kartendaten dufRerst gut geschutzt sind. Tokens ersetzen durch eine beliebige Zahlen-Buch-
stabenkombination unter anderem die PAN-Nummer oder das Ablaufdatum einer Kreditkarte.
Da die Zusammensetzung der Tokens auf keinem Algorithmus basiert, ist eine rechnerische
Ruckwandlung der Daten nicht moglich —Hacker haben keine Chance, an die Karteninformationen
der Kundschaft zu kommen.

Ein Klassiker und eine Innovation - girocard im Apple Wallet

Kann im E-Commerce oder am POS mit einem Wallet gezahlt werden, freut das besonders die
zwischen 1997 und 2012 geborene Generation Z. Denn mehr als alle anderen Generationen nut-
zen die , Z-ler* ihr Smartphone an der Kasse, wie die Studie der Initiative Deutsche Zahlungssys-
teme von 2021 ergab. Im Vergleich zum Vorjahr ist die Popularitadt des smarten Bezahlverfahrens
sogar um vier Prozentpunkte gestiegen.

Eine Entwicklung, die Handler in Zukunft berlcksichtigen sollten. Denn mit den Digital Na-
tives kdnnen sie einen Kundenkreis gewinnen, der bereits heute Uber eine Kaufkraft von 143
Milliarden Dollar verfugt. Die Studienmacher der Next Gen Impact Studie gehen auf3erdem
davon aus, dass diese in zehn Jahren grof3er sein wird als die der Millennials und Babyboomer
zusammengenommen.

Sowohl fur die Gen Z als auch die Ubrigen Deutschen gehort die girocard zu den beliebtesten
Bezahlverfahren: 97 % der Befragten der Studie der Initiative Deutsche Zahlungssysteme gaben
an, eine solche zu besitzen. Indem die Sparkasse 2020 die girocard ins Apple Wallet integriert
hat, ist ihr also ein generationsibergreifender Clou gelungen: 46 Mio. Karten kdnnen auf diesem
Weg fur das Wallet digitalisiert werden.

Verschiedene Kanale, ein Check Out

Omnichannel-Losungen wie Click & Collect oder Window-Shopping verbinden E-Commerce,
M-Commerce und POS - ein kanalUbergreifendes Einkaufserlebnis entsteht. Mit Click & Collect
konnen sich die Kunden und Kundinnen das neue Sportoutfit bequem und schnell online bestel-
len. Wobei die Starken des Onlineshops zum Tragen kommen: Der Kunde und die Kundin kann
aus einem meist breiterem Sortiment wahlen, Warteschlangen an der Kasse entfallen und be-
liebte E-Commerce Zahlarten wie PayPal kdnnen genutzt werden.
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Damit der Einkauf jedoch omnichannel wird, gehort neben dem Click auch der Bummel durch die
Geschafte am Ort dazu. Bei Click & Collect etwa holt der Kunde seine neuen Lieblingsstlicke nach
dem Einkauf im Onlineshop im Laden um die Ecke ab — und das ganz ohne Stress und Kassen-
schlange.

Dass sich fur Handler die Umsetzung einer solchen Omnichannel-Losung lohnt, machen die
Zahlen des Handelsverbands Deutschland deutlich: Mit Click & Collect wurde 2020 ein Umsatz
von 4,6 Mrd. Euro generiert, was 6,4 % des gesamten Onlineumsatzes ausmacht. Auf3erdem
stellten die Studienmacher fest, dass vor flinf Jahren erst knapp jedem achten Internetnutzer
Click & Collect ein Begriff war. 2021 waren es bereits 74 %.

Wie hat sich die Bekanntheit von Click & Collect
entwickelt?

iiiiiiii ® o 0 00 0 0 0
Bekanntheit von Click & Collect 2017: 13%
Bekanntheit von Click & Collect 2021: 74%

Auf Basis der Daten des Online Monitors 2021 des Handelsverbands
Deutschland Auf Basis der Daten des Online Monitors 2021 des
Handelsverbands Deutschland

NFC - Omnichannel in der EinkaufsstraB3e

Mochte die Kundschaft lieber durch den Laden schlendern, anstatt sich durch den Webshop zu
klicken, dabei aber dennoch die Vorteile des Online-Check-Outs nutzen, muss sie lediglich ihr
Handy in die Ndhe eines NFC-Tags (Near Field Communication) bringen. Die Sender kénnen in
ein Preisschild integriert oder an ein Schaufenster angebracht werden. Ist das Smartphone nahe
genug am Sender, wird eine Onlinebezahlseite aufgerufen — der Check Out wird so schnell und
einfach.

Einer fur alle

Fur alle Omnichannel-Varianten gilt gleichermafRen: Payment im Onlineshop und im stationdren
Geschaft sollten aus einer Hand kommen. Dafdr muss der PSP (Payment Service Provider) des
Handlers eine Losung anbieten, die alle Shoppingkandle miteinander verbindet.

Werden E-Commerce, M-Commerce und POS hingegen von unterschiedlichen PSPs betreut oder
von Zahlungsdienstleistern, die daflr verschiedene Plattformen nutzen, wird es fur den Handler
deutlich schwieriger, die Transaktionen zwischen den Kandlen zu Uberblicken und durchzufthren.
BNPL - ein Klassiker wird zum internationalen Hit

Seit den 50er-Jahren in Deutschland bekannt und beliebt, gewinnen Raten- und Rechnungskauf

als BNPL (Buy Now, Pay Later) durch Anbieter wie Klarna oder AfterPay auch international an
Beliebtheit dazu.
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Laut der Plattform “finder” wird sich der Marktanteil der BNPL-Dienste in Grof3britannien bis zum
Jahr 2023 vermutlich verdoppeln. Im Bezahlalltag der amerikanischen Gen Z ist BNPL mittler-
weile ein fester Bestandeteil, wie ein Vergleich der Next-Gen Impact Studien von 2021 und 2022
zeigt: Im Vorjahr gaben lediglich 5 % der ,Z-ler” an, beim Kleiderkauf die Zahlart zu nutzen. In der
Folgestudie waren es bereits 45 %.

Wie hat sich die Nutzung von BNPL bei der Gen Z
verandert?

Gen Z BNPL Nutzer in Prozent

Kein Wunder. Immerhin bietet BNPL den Kunden alles, was sie sich vom Bezahlen winschen:
Da beim Check Out Konto- und Kreditkartennummer auf3en vor bleiben und lediglich Versand- und
Geburtsdaten eingegeben werden mussen, wird das Sofashopping schnell, einfach und sicher —
was vor allem fur den E-Commerce groRere Warenkorbe und weniger Kaufabbriche bedeutet.

Wollen Handler BNPL als Zahlart integrieren, gilt es einiges zu beachten: So missen existieren-
de Systeme angepasst, Vorschriften eingehalten und Bonitatspriufungen durchgefthrt werden.
AufRRerdem sind je nach Land unterschiedliche Anbieter bei den Kunden beliebt. AfterPay, Rate-
pay und Paysafe Pay Later gehdren etwa in der DACH-Region zu den dominierenden BNPL-Be-
zahlmethoden. Handler sollten sich also bei der Implementierung von einem internationalen PSP
unterstitzen lassen. Denn dieser stellt nicht nur die Schnittstelle zwischen der Kundschaft, dem
Handler und der Zahlart dar, sondern kennt auch die gdngigen BNPL-Bezahlverfahren.

Fazit

Wer als Handler auch in Zukunft seine Kunden und Kundinnen mit einem Ldcheln und einem
neuen Pullover aus seinem Shop entlassen mochte, muss Innovationen wagen — besonders beim
Check Out. Denn Wallets, Omnichannel-Losungen und Zahlarten wie BNPL werden nicht nur
immer beliebter, sondern sind fur die Kunden mittlerweile eine Selbstverstdndlichkeit.

Ralf Gladis

CEO und Grinder von Computop

Ralf Gladis ist Mitgriinder und Geschaftsfihrer des internationalen Payment
Service Providers Computop —the payment people. Auerdem ist er als CEO der
Computop Inc, New York tdtig. Ralf Gladis ist verantwortlich fir das Produkt-
portfolio und die strategische Ausrichtung von Computop. 2022 wurde erin das
Digital Finance Forum berufen, die Expertenkommission des Bundesfinanzministeriums.

https://computop.com/de/
https://www.linkedin.com/in/computop/?originalSubdomain=de
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Mit Personalisierung und
benutzergenerierten
Inhalten immersive
Einkaufserlebnisse
schaffen

von Juli Greenwood

Seit Jahrzehnten konzentrieren sich Handler auf die Schaffung immersiver Einkaufserlebnisse und
wissen daher, wie wichtig es ist, mehrere Sinne zu bedienen, um die Kundschaft im stationaren
Handel anzusprechen und zu begeistern. Um ein solches Erlebnis auch im Onlinehandel nachzu-
bilden, bedarf es éhnlicher Uberlegungen. Wobei beim Onlineshopping aufgrund der Begrenzun-
gen des Mediums besonders der Sehsinn ins Zentrum der Aktivitaten rickt.
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Doch unsere Augen sind wdhlerisch. Produktbilder und -videos helfen den Konsumenten, sich
schnell zu entscheiden, ob eine Marke oder ein Produkt relevant und einen ndheren Blick wert
ist. Die Bilder, die wir sehen, wenn wir eine E-Commerce-Webseite besuchen, bestimmen den
Grundton unseres virtuellen Einkaufsbummels. Und selbst wenn wir in diesem Moment keine
Kaufabsicht haben, erinnern wir uns an das, was wir sehen. Dieses visuelle Erlebnis tragt dazu
bei, dass wir die Marke dauerhaft im Geddchtnis behalten und uns spdter an sie erinnern.

Um unseren Sehsinn anzusprechen, setzt der Handel neueste Technologien und visuelle Ele-
mente ein. Dadurch sind Webseiten heutzutage visueller als je zuvor und bieten dem Kun-
den oder der Kundin realistische Méglichkeiten, ein Produkt auf dem Bildschirm zu beurteilen.
Neben Produktbildern, die jeden Winkel und Details wie Stoffe oder Ndhte aus der Ndhe zei-
gen, verwenden Unternehmen auch Videos, die auf den Produktseiten eingebettet sind und
jemanden zeigen, der den Artikel tradgt oder benutzt. Einige wagen sich auch an 360-Grad-
Videos und Augmented Reality (AR), die es den Verbraucher*innen ermaoglicht, sich das Produkt
zu Hause in OriginalgréfRe anzusehen. Insbesondere zwei visuelle Trends helfen Handlern,
die Konsumenten zum Onlineshoppen zu animieren: Personalisierung und die Verwendung
benutzergenerierte Bilder und Videos.

Personalisierung

Bei der riesigen Vielfalt an Inhalten, die online verflgbar sind, ist Personalisierung Uber alle
Customer Touchpoints hinweg eine gro3artige Moglichkeit, die Aufmerksamkeit der Kunden und
Kundinnen zu wecken und sie direkt anzusprechen. Bei der Personalisierung des online Einkaufs-
erlebnisses werden lokale Informationen wie Region, Wdhrung, Jahreszeit und sogar das aktuelle
Wetter berlcksichtigt. So werden nur die Produkte angezeigt, die fur die Kundinnen und Kunden
in diesem Segment sinnvoll sind. Am hdufigsten werden personalisierte Inhalte bei Produktemp-
fehlungen eingesetzt — sei es, wenn ein Kunde zum ersten Mal auf die Website des Handlers
kommt oder Uber ein Bilderkarussell mit Empfehlungen auf einer Produktseite wie ,Kunden die
diesen Artikel angesehen haben, haben auch angesehen ... “. Diese Personalisierung kann dann
direkt auch fur E-Mail-Kampagnen genutzt werden. So kénnten Kunden und Kundinnen etwa
E-Mails mit kurzen Videoclips zu den angesehenen Artikeln erhalten.

Personalisierte Inhalte kdnnen mehr schaden als ndtzen, wenn sie fur die Kundschaft, die sie er-
halt, irrelevant sind. Deshalb ist es wichtig, dass ein Handler Daten und fortschrittliche Algorith-
men nutzt, um diese Erlebnisse auf der Grundlage der Kaufhistorie und der Vorlieben des Kunden
anzupassen. So sollten den Kunden und Kundinnen genau die Produkte angezeigt werden, die sie
wirklich interessieren, ergdnzt durch passende komplementdre Produkte. Zur Personalisierung
gehort auch, dass die Kunden und Kundinnen sich die Produkte in verschiedenen Stoffen, Farben
und Ausfuhrungen visualisieren konnen — zum Beispiel eine schwarze Ledercouch im Vergleich zu
einer grauen Stoffcouch. Handler, die ihrer Kundschaft die Moglichkeit bieten, Produkte zu perso-
nalisieren, mussen ihnen auch ermoglichen, das Endprodukt zu visualisieren.

Vorsicht, die Bilderflut steigt durch Personalisierung

Kein Wunder also, dass Personalisierung die Optimierung und Verwaltung einer umfassenden An-
zahl von visuellen Assets erfordert. Zu jedem Artikel gibt es eine Handvoll entsprechender Pro-
duktbilder und jede Farboption oder Variante des Artikels muss mit Bildmaterial unterlegt werden.
Das alles zusammen ergibt eine riesige Bibliothek von Dateien. Kein Wunder, dass zwei wichtige
Voraussetzungen fir die Erstellung von personalisierten Inhalten Skalierbarkeit und Zuverlassigkeit
sind. Um der Personalisierung Vorrang zu geben, missen Handler Gberlegen, wie sie die Nutzung
solcher Inhalte Uber alle E-Commerce-Kanale hinweg rationalisieren oder automatisieren konnen.
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Dabei zu beachtenist auch die Opti-
mierung der Bilder und Videos. Zum
einen mussen Bilder und Videos auf
jedem Endgerat und jedem Browser
korrekt angezeigt werden. Zum Bei-
i ; e spiel unterstutzen viele alte Gerdte
Zhe A ot ' keine neueren, leichtgewichtigeren
; Bildformate. Zum anderen mussen
Bilder und Videos so optimiert wer-
den, dass sie moglich wenig Band-
EG-2000 142.6K8 breite beanspruchen und schnell
laden, aber trotzdem in hoher Qua-
litdt angezeigt werden.

Das ist insbesondere wichtig, seit-
dem die Core Web Vitals von Goo-
gle die Nutzererfahrung in den
Mittelpunkt des Rankings gestellt
haben. So bezieht sich die erste
Metrik der Core Web Vitals, der so-
genannte Largest Contentful Paint (LCP), darauf, wie lange es dauert, bis das grof3te Above-the-
fold-Element (alle Elemente einer Website, die ohne zu scrollen sichtbar sind) auf einer Website
erscheint. In der Regel handelt es sich bei diesem um Bilder oder Videos. Es ist also wichtig, dass
die Personalisierung nicht die Ladezeiten, besonders den LCP, beeintrachtigt. Die Nutzung von
Komprimierung, die Verwendung neuerer leichterer Formate (wie etwa AVIF, JPEG 2000, WebP,
AV1 oder HEVC) und die Generierung von responsiven Bildern helfen dabei, dass auch visuell
umfassende Seiten schnell laden.

Diese MafRnahmen allerdings manuell durchzufihren — und bei der Personalisierung fallen ja
schnell riesiges Bildermengen an — wdre zu Zeit- und Ressourcen aufwendig. Zum Gluck gibt es
Tools wie Digital Asset Management, die die Optimierung von Bildern und Videos in grof3em Um-
fang automatisieren.

Benutzergenerierte Fotos und Videos

Lifestyle-Bilder und von Social Media inspirierte Fotos sind fur Handler heute ein Muss. Marken-
inhalte ahneln immer haufiger den Inhalten in den sozialen Medien — in der Hoffnung, dass sie
fur die Verbraucherinnen und Verbraucher so authentischer sind. Aber da geht noch mehr: Viele
Marken verwenden bereits benutzergenerierte Fotos und Videos. Gepaart mit Markeninhalten
und verstarkt durch Personalisierung, sind solche Inhalte auf E-Commerce-Websites sehr ein-
flussreich.

Benutzergenerierte Fotos und Videos sind wahre Conversion-Treiber. Webseitenbesucher*innen,
die sich die Fotos und Videos anderer Nutzer ansehen, konvertieren doppelt so haufig. Kein Wun-
der also, dass benutzergenerierte Visuals immer beliebter werden. Allerdings ist die Arbeit mit
benutzergenerierten Fotos und ihre Einbindung in bestehende Content-Workflow nicht immer
einfach. Eine der grof3ten Herausforderungen ist es, sicherzustellen, dass die Fotos die Unterneh-
mensphilosophie und -werte unterstitzen und nicht unterlaufen.
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Worauf bei der Nutzung von benutzergenerierten Inhalten zu achten ist

Wenn Handler benutzergenerierte Fotos und Videos verdffentlichen, mussen sie sicherstellen,
dass sich nichts, was der Marke schadet, in die eigenen Kandle einschleicht. Und zwar nicht nur
bdsartige oder unangemessene Inhalte, sondern auch Inhalte der Konkurrenz.

Gartner geht davon aus, dass bis 2024 ,Content-Moderationsdienste (fUr benutzergenerierte In-
halte) von 30 % der grofRen Unternehmen als oberste CEO-Prioritadt angesehen werden®. Auf3er-
dem ,muUssen Werbetreibende polarisierende Inhalte neutralisieren und zumindest ein Gleich-
gewicht zwischen den Ansichten herstellen. Irgendwann werden sich Branchenstandards fur die
Inhaltsmoderation herausbilden, aber bis dahin missen ClOs in Dienste zur Inhaltsmoderation,
deren Durchsetzung und Berichterstattung investieren.”

Um sicherzustellen, dass benutzergenerierte Fotos und Videos die Geschichte ihrer Marke richtig
erzdhlten, sollten Handler genau definieren, welche Inhalte sie suchen. So kénnen die Benut-
zer den richtigen Kontext herstellen, sich auf bestimmte Produktmerkmale konzentrieren oder
ein lustiges Thema fur eine bestimmte Kampagne aufgreifen. Der US-Online-Pflanzenhandler
Bloomscape zum Beispiel bittet seine Kunden, Fotos mit dem Hashtag #newplantfriend zu pos-
ten, nachdem sie die gekauften Topfpflanzen ausgepackt haben und so eine Zeitleiste mit Bildern
zu erstellen, aus der Bloomscape Inhalte nutzen kann.

Weitere Aspekte, die Handler bei der Nutzung von benutzergenerierten Inhalten beachten sollten:

e Moderation: Unternehmen sollten sicherstellen, dass die Bilder und Videos, die auf ihren
Seiten veroffentlicht werden, nicht anstoig sind. Doch was anstoRig ist, kann von Land zu
Land, aber auch zwischen verschiedenen Altersgruppen variieren. Marken mussen dies be-
rucksichtigen, wenn sie ihr jeweiliges Zielpublikum definieren. Zum Glick gibt es Tools, die
den Prozess der Annahme und Moderation von benutzergenerierten Inhalten automatisieren.
Amazon Web Services (AWS) Rekognition zum Beispiel nutzt Deep Learning und analysiert
Videos innerhalb einer Anwendung oder Website.
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Technische Sicherheit: Neben der Moderation ist die technische Sicherheit ein weiterer
wichtiger Aspekt, auf den Hdandler achten sollten. Dazu gehért auch die Uberpriifung
der Inhalte auf Schadsoftware, durchgesickerte private Informationen und Missbrauch.
Generell gilt, dass benutzergenerierte Inhalte nicht ,einfach so* ohne Prifung veroffentlicht
werden sollten. Mithilfe von Kl kdnnen Marken etwa Benutzer bereits vor der Veréffentlichung
Uber mogliche Probleme hinsichtlich ihrer Inhalte informieren.

Compliance: Daneben mussen naturlich die rechtlichen Anforderungen der jeweiligen
Lander erfullt werden. Unternehmen mussen kldren, was es zu beachten gilt, um die benut-
zergenerierten Inhalte, die auf ihre Seite hochgeladen werden, tatsdchlich nutzen zu kénnen.
Sie sollten aufRerdem ein Prozess definieren, wie Inhalte im Falle von rechtlichen Problemen
schnell entfernt oder ersetzt werden konnen.

Konsistenz: Da benutzergenerierte Bilder oder Videos oft qualitativ weniger hochwertig als
die Markeninhalte sind, sollten Handler einen Prozess einrichten, der die Inhalte in ein fur ihre
Kandle geeignetes Format umwandelt. Wie bei der Personalisierung sollten Handler Bild- und
Video-Optimierungstools einsetzen, die diesen Prozess automatisieren. Um die benutzer-
generierten Bilder einheitlich zu gestalten und die Markenrichtlinien und Sicherheitsprotokolle
einzuhalten, kdnnen sie Tools nutzen, die nachtraglich dhnliche Filter oder Farben verwenden.
Das Ergebnis konnte etwa ein mit einem iPhone aufgenommenes Bild sein, das zu der hellen
und luftigen Atmosphare der Produktseiten passt. Unternehmen kénnen die Automatisierung
auch nutzen, um einfach Foto-Overlays oder Bildunterschriften hinzuzuflgen, eine Kampagne
zu verschonern oder den Urhebern mit ihren Social-Media-Nutzernamen zu danken.

Prozesse und Technologien anpassen

Um visuelle Inhalte so effektiv wie moglich zu nutzen, mussen Handler ihre Prozesse und die
unterstitzenden Tools neu Uberdenken. Dabei durfen sie die Skalierbarkeit und die Auswirkun-
gen auf die Web-Performance nicht aus den Augen verlieren. Smartphones und Verbindungen
werden immer schneller und es gibt mehr Gerdte- und Dateiformate, dass die Verwaltung und
Optimierung der visuellen Assets ohne Automatisierung und KI kaum mehr moglich ist. Nicht
von ungefdhr nennt Risikokapitalfirma Andreessen Horowitz Kl einen ,Mitschopfer” von Inhalten.
Konkret heil3t es, dass Kl-Tools ,das Potenzial haben, die Erstellung von Inhalten zu demokrati-
sieren und die menschlichen Schopfer zu befdhigen, sich auf Design und Storytelling auf hohe-
rer Ebene zu konzentrieren®. Handler sollten auf Kl setzen, wenn sie dank Personalisierung und
benutzergenerierter Fotos ein immersives Online-Einkauferlebnis schaffen.

77

Juli Greenwood

Director of Global Communications bei Cloudinary

visuellen Inhalten Geschichten zu erzdhlen.

http://cloudinary.com/
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Juli Greenwood ist Director of Global Communications bei Cloudinary und ver-
flgt Gber mehr als 15 Jahre Erfahrung in den Bereichen PR und Marketing. Vor
Cloudinary leitete Juli ihre eigene integrierte Marketingberatung, wo sie erfolg-
reiche Marketingprogramme entwickelte und dabei alles von Branding und PR
bis hin zu Content Marketing und Events managte. Seitdem sie zu Beginn ihrer Karriere als
Assistentin eines Fotografen gearbeitet hat, hat sie eine Leidenschaft dafir entwickelt, mit
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Point-of-Sale uberzeugen

von Alexander WeBling

Resilienz durch digitale Technologien starken

Die Digitalisierung ist in aller Munde und aus der heutigen Zeit nicht mehr wegzudenken.
Nicht nur dem Onlinehandel bietet sie Potenziale, sondern auch dem stationdren Handel. Doch
welche Mdglichkeiten stehen zur Verfligung und was gilt es zu beachten?
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Die jungsten Krisen wie die Coronapandemie oder der Krieg in der Ukraine zeigen, wie schnell
sich unser aller Alltag verandert und wie die Digitalisierung uns bei der Bewaltigung von schwie-
rigen Situationen unterstitzen und resilienter machen kann. Sei es das Homeoffice statt des
Buros oder das Onlineworkout statt des Besuchs im Fitnessstudio.

Hatte der stationdre Handel bereits vor der Pandemie Probleme, wurden diese dadurch noch
einmal verstdrkt. Lockdowns, Kapazitdtsgrenzen sowie Hygiene- und Abstandsregeln sorgten
far Frequenzverluste und Umsatzeinbuf3en. Viele Kundinnen und Kunden wechselten von statio-
ndren zu Onlinehandlern — die durch Convenience Uberzeugten — und blieben auch nach Beendi-
gung der MaBnahmen bei diesen. Auch wenn die Digitalisierung in diesem Zusammenhang mehr
Fluch als Segen zu sein scheint, bietet sie dem stationdren Handel Potenziale, die ein Onlineshop
nicht bieten kann. So mussen sich Handler*innen auf ihre Starken konzentrieren und vor allem die
personliche Beratung und das Einkaufserlebnis in den Mittelpunkt stellen. Digitale Technologien
bieten dabei eine Vielzahl an Mdglichkeiten. Dennoch muss der Leitgedanke sein, dass alle Macht
von der Kundschaft ausgeht und nicht jede Technologie diesen Mehrwerte bietet.

SWir missen mit einem Kundenerlebnis beginnen und uns dann

zuruckarbeiten zur Technologie.” - steve Jobs, Grinder von Apple.

Digitalisierung entlang der Customer Journey

Um die digitalen Technologien sinnvoll einzusetzen, bedarf es nicht nur technischen Know-hows,
sondern vielmehr — und das ist entscheidend — des Wissens Uber seine Zielgruppe. Wie erleben
die Kundinnen und Kunden einen Einkauf vom ersten Besuchsimpuls Gber die Informationssuche,
den Besuch und Kauf bis hin zur Bindung an das Geschaft? Diese sogenannte Customer Journey
beschreibt den gesamten Kaufprozess, den die Kundschaft durchlebt. So ist es unerldsslich, sich
entlang dieser Reise zu orientieren, die Touchpoints zu nutzen und digitale Technologien zu inte-
grieren.

Zu Beginn der Reise steht der Besuchsimpuls, der sowohl online als auch offline gezielt bedient
werden kann. Sogenannte , Digital-Signage-Losungen® konnen am Point-of-Sale eingesetzt wer-
den, um Kundinnen und Kunden in das Geschdft zu locken. In Form von digitalen Ladenplakaten
oder Schaufenstern kann so auf Produkte, Sonderangebote oder Aktionen hingewiesen wer-
den. Uber QR-Codes kénnen die Besucher*innen zusdtzliche Informationen, wie Produktdetails,
Offnungszeiten oder Verlinkungen zu Homepage und Onlineshop, aufrufen.

Digitale Technologien auf der Flache hel-

fen Kunden und Kundinnen sich zu orientie- e S e
ren, geben Informationen zu Produkten oder Eere Tttt Werdan DUGs eher vom CachiTie uhd dhaTtalarTines Konoumenten somiest
sorgen fur ein besonderes Einkaufserlebnis. U nu e —

Ebenso unterstitzen sie die Verkaufer*innen Scannen dr Pkt /Barcates it ders Seartohone o TR § e
im  Beratungsprozess und Kaufabschluss. Scan et e cueh e Smarprare g cree, [ Soon
So hat insbesondere das Thema Self-Check- D et inzugenen und Erptentunoen 22 eroairan IR 50 2 “?:f"ﬁ,jz
Out und kontaktloses Bezahlen in Folge der :.m”.l:a‘fl'?:?ml%:rgi e
Pandemie an Fahrt aufgenommen und wird 5

bereits von Gber 60 % der Kundschaft regel- m e

maldig genutzt, wie der Consumer Barometer
der KPMG und des IFH KOLN zeigt (Abb.1).

otz 33031
Sercaigen, wdkn, 3041

Abbildung 1: Technologienutzung im stationdren Geschdaft © KPMG / IFH KOLN

79 it Digitalisierung am Point-of-Sale Gberzeugen
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Hier bieten digitale Kassensysteme und Selbst-
kassierer-Kassen gute Losungen, um sich resi-
lient und zukunftsfahig zu behaupten. Zur Kun-
denbindung bieten im stationaren Geschaft
vor allem Feedbacksysteme eine gute Alter-
native, um Kundendaten zu generieren. Neben
den genannten gibt es eine Vielzahl weiterer
Technologien, von denen einige in Abbildung 2
dargestellt sind.

Der richtige Einsatz zum
richtigen Zeitpunkt

Digitale Technologien entlang
der Customer Journey

Abbildung 2

Beispiele:

+ Virtueller Rundgang

+ Digitale Sprachassistenten
+ Digital Signage
Beispiele:
+ SEO

* Live-Chat

Beispiele:

+ Digital Signage

+ Live-Shopping

+ Instore-Navigation

+ ARVR

+ Tablet

« Digitale Preisschilder
+ Paterncster-Regal

Beispiele:

+ Virtual Shopping Shelf
+ Self-Checkout
Beispiele:

+ Feedbacksystem
+ Social Media

Bindung

Digitalisierung entlang der Customer Journey © Kompetenzzentrum Hande

Um die Digitalisierung des Geschdfts erfolgreich zu gestalten, missen Technologien am richtigen
Ort und zum richtigen Zeitpunkt eingesetzt werden. Denn nicht alle digitalen Helfer werden von
Kunden und Kundinnen sowie Mitarbeitenden in gleicher Weise akzeptiert. So wird vor allem
die Nutzung von Live-Beratung durch Roboter und Uber Kl gestitzte Videobildschirme von zwei
Dritteln bisher abgelehnt. Die Nutzung digitaler Wegweiser oder das Schalten von allgemeinen
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Angeboten und Aktionen Uber das
Smartphone, sowie Pick & Go Su-
permdrkte finden hingegen bei der
Mehrheit Zustimmung, wie die Befra-
gung des IFH KOLN und der KPMG
zeigt (Abb.3).

Dennoch kénnen auch Technologien,
die zum jetzigen Zeitpunkt wenig
Beachtung finden, zuklnftig an Be-
deutung gewinnen. So dauert es eine
gewisse Zeit, bis ein Implementie-
rungsprozess stattgefunden hat und
die Akzeptanz in der breiten Bevol-
kerung steigt. Hier zeigt — wie bereits
erwdhnt — das Beispiel des kontakt-
losen Bezahlens deutlich, wie schnell
eine solche Anpassung stattfindet.

Vor allem bei interaktiven Technologien braucht es Zeit, bis die Kunden und Kundinnen mit diesen
vertraut sind. Um diesen Prozess zu beschleunigen, ist es wichtig das eigene Personal zu schulen
und als Ansprechpartner*innen vor Ort zu haben. Hierbei muss vermittelt werden, dass die digi-
talen Technologien unterstitzen und die Mitarbeitenden nicht ersetzen sollen.

Digitalisierung zur Prozessoptimierung

Um der Kundschaft nicht nur Erlebnisse zu bieten, sondern dieser das Shoppingerlebnis be-
guemer zu machen und gleichzeitig Mitarbeitende zu entlasten, bieten sich digitale Losungen
zur Prozessoptimierung an. Vor allem InStore-Analytics-Systeme bieten Mehrwerte, sowohl auf
Kunden- als auch auf Betriebsseite. So gibt es in der Zwischenzeit viele Anwendungsmaoglich-
keiten, die das einfache Zahlen der Kundschaft Uber Lichtschranken am Eingang Uberschreiten.
Uber Bluetooth/Beacons, WLAN, Ultraschall oder Kamerasysteme lassen sich verschiedene Da-
ten sammeln und analysieren. Kundenfrequenzen, Laufwege, Heatmaps und die Bestimmung
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von Alter, Geschlecht und Stimmungslage der Kunden und Kundinnen sind dabei nur einige Bei-
spiele. Doch auch hier gilt flr Handler*innen: Kenne deine Ziele und setze Technologien gezielt zu
deren Erreichung ein! Ist dieser Gedanke verankert, lassen sich Prozesse wie etwa die Mitarbeiter-
planung zu Stof3zeiten, die Verbesserung der Ladengestaltung oder die Anpassung des Waren-
angebots an die Zielgruppe optimieren. Darlber hinaus bieten Softwaresysteme die Moglichkeit,
weitere betriebsinterne Prozesse, wie die Warenwirtschaft oder die Buchhaltung, zu vereinfachen.
Hier bieten sich vor allem digitale Kassensysteme an, die aus einem Hardwarepaket bestehen,
worauf — je nach Bedarf — verschiedene Softwareanwendungen gespielt werden konnen.

Kerngedanke bei der Implementierung digitaler Technologien muss sein, der Kundschaft
und den Mitarbeitenden Mehrwerte in Form von Erlebnissen zu bieten und den Conve-
nience-Gedanken in den Vordergrund zu stellen.

Digitalisierung des stationaren Handels bietet Potenzial

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die Digitalisierung des Point-of-Sale zukulnftig
unumganglich ist, um erfolgreich zu bleiben und sich resilient gegenuber Krisen aufzustellen.
Die Technologien mussen den Kundinnen und Kunden Mehrwerte bieten und Erlebnisse schaffen,
die der Onlinehandel nicht bieten kann. Maglichkeiten gibt es viele, doch nicht jede wird gleich
angenommen oder ist fur Handler*innen von Bedeutung. Wichtig ist es, Ziele zu definieren und
seine Zielgruppe genau zu kennen. Vor allem kleine und mittelstandische Unternehmen konnen
so von den digitalen Helfern profitieren. Dabei bedarf es aber mitunter noch Hilfestellungen.

Das durch das Bundesministerium fur Wirtschaft und Klimaschutz geforderte Mittelstand
4.0-Kompetenzzentrum Handel bietet Handler*innen Unterstltzung in Form von Leit-
faden, Unternehmenssprechstunden, Workshops und vielem mehr zum Thema Digitali-
sierung des Point-of-Sale und weiteren Digitalisierungsthemen an. Informationen dazu
finden sich unter www.kompetenzzentrumhandel.de. Dort finden Sie unter anderem auch
einen 360°-Rundgang, in dem an zehn Stationen digitale Technologien fur den statio-
ndren Handel vorgestellt werden (https://digitalmobilhandel.cuuub.com/). Die Ausgestal-
tung des Ladengeschdftes liegt bei jedem Geschdft selbst — ein allgemeingultiges Rezept
far den Erfolg gibt es nicht.

Alexander Wefling

Junior Projektmanager am IFH KOLN

Alexander WeRling ist seit August 2020 am IFH KOLN tdtig und unterstiitzt im
Rahmen des Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrums Handel kleine und mittlere
Unternehmen in Form unterschiedlicher Formate bei verschiedenen Fragestel-

lungen rund um die Digitalisierung im Handel. Zuvor studierte er an der Univer-

sitat zu Koln Geografie.

www.ifhkoeln.de
a.wessling@ifhkoeln.de
https://www.linkedin.com/in/alexander-weRling-0611211aa/
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Sie wissen genau,
was Sie da tun?

Primal!
Dann teilen Sie |hr Fachwissen doch mit uns.

Wir suchen Sie! Als Gastautor*in fur das eStrategy-Magazin schreiben
Sie Uber spannende Themen wie: E-Commerce, Digital Business,
Online-Marketing, Projektmanagement, Mobile oder Webentwicklung.
Wir freuen uns auf Sie!

Jetzt Gastautor*in werden!


https://www.estrategy-magazin.de/4/autorinnen.html

Empowerment ist besser

von Anita Szarek

Wachstum ist das Ziel eines jeden Unternehmens. Es ist sein ureigenes Interesse; ganz gleich,
ob Kleinstunternehmen, Mittelstdndler oder Konzern. Doch unser derzeitiges wirtschaftliches
Umfeld macht diese Aufgabe nicht gerade leicht. Die Inflation steigt, die Angst vor der Rezes-
sion geht um. Dazu kommen andere gesamtgesellschaftliche Herausforderungen, vor denen sich
kein Unternehmen drlcken kann: Sie missen sich der digitalen Welt anpassen und die damit
verbundene digitale Transformation vorantreiben.
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Die Prozesse und Arbeitsweisen von Unternehmen sind darauf ausgelegt, ihr Wachstum
sicherzustellen, voranzutreiben, zu vergroBern und zu maximieren. Daher kommen sie nicht
drumherum, sich der digitalen Welt anzupassen und die damit verbundene digitale Transfor-
mation voranzutreiben. Sie mussen sich nachhaltiger aufstellen. Dies verlangt kapitalintensive
Investments in die Modernisierung und Digitalisierung.

Es geht aber nicht um Schwarzmalerei, im Gegenteil. Denn auch in Boom-Perioden — ganz ohne
Krisen und Investitionsstau — ist Wachstum kein Selbstlaufer.

Wozu die genannten Beispiele eigentlich dienen sollen? Sie sollen die Sinne schdrfen. Wachstum
will sorgsam geplant werden. Und fur diese Planung wird ,ausgerechnet” die Finanzabteilung
immer wichtiger. Warum ausgerechnet? Gerade fur Kleinunternehmen ist die Finanzplanung
noch oft eine Achillesferse. Sie ist oft manuelle, nicht digitale Arbeit und dazu zeit- und ressour-
cenintensiv. Viele Unternehmen fahren in der Finanzplanung daher eher auf Sicht. Fur zukunfts-
orientierte Planung fehlten zumeist die Zeit und die Daten.

Die Verwandlung der Finanzabteilung

Mit Blick auf das Wort ,Finanzen” denken viele Unternehmer*innen wahrscheinlich an Gewinn-
und Verlustrechnungen, korrekte Steuererkldrungen oder an den vielzitierten Budget-Gurtel,
an dem die Anschaffung einer neuen Maschine oder die Marketing-Kampagne hangten. Kurzum:
Sie denken eher an ein Argernis, an ein notwendiges Ubel, als an eines der wichtigsten Werk-
zeuge moderner Unternehmen.

Doch dieses Bild ist veraltet. Finanzabteilung bedeutet heute strategische Beratung. Die Finanz-
strategen und Finanzstrateginnen sammeln heutzutage zuvorderst Daten — nattrlich auch Uber
Ausgaben und Einnahmen, doch ebenfalls Uber Gewinnprognosen, Rohstoffpreise, Marktent-
wicklungen und Wachstumsrisiken. Ziel ist, eine breite Datengrundlage Uber den Status Quo
des Unternehmens, des Marktes und der zuklnftigen Entwicklungen zu sammeln, anhand derer
Unternehmer*innen fundierte Richtungsentscheidungen treffen kénnen und keinen Schuss ins
Blaue wagen mussen.

Ermachtigung, nicht Controlling

Und mit diesem datengetriebenen Finanzwissen zur Entscheidungsfindung riickt gerade eine
Disziplin der Finanzabteilung in den Fokus: das sogenannte Finance Business Partnering,
um Transparenz und datenbasierte Einblicke zu schaffen.

Woas ist Finance Business Partnering genau? Hier die Kurzform: Das Ziel der Finanzstrategen ist,
die Unternehmensfuhrung mit allen notigen Informationen zu versorgen: Risikoanalysen, Marktpro-
gnosen, Preise fur Produktionsglter, Geldflisse im Unternehmen. Controller betrachten praktisch
die finanzielle Entwicklung (und die mogliche zukUnftige) von oben, aus der Vogelperspektive. Bei
ihnen laufen die Faden zur Planung, Koordination und Navigation des Unternehmens zusammen.

Und vielleicht ist das klassische Wort ,Controlling” in diesem Zusammenhang der falsche Begriff.
SchlieBBlich geht es in diesem Kontext weniger um Kontrolle, sondern um — neudeutsch — Emp-
owering. Also die Befdhigung von Unternehmer*innen, die bestmaoglichen Entscheidungen auf
einer breiten Datenlage und mittels Ubersicht zu treffen, sodass sie alle Faktoren in ihren Ent-
scheidungsprozess mit einbeziehen konnen und keine Ratespiele spielen und Bauchentscheidun-
gen treffen mussen.
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Finance Business Partnering und Controlling fir KMU?

Nun mogen wahrscheinlich die ersten ihre Finger heben — und das vollkommen zurecht. Denn
richtige, ausgebaute Finance-Business-Partnering-Abteilung sind kostenintensiv. Gute Cont-
roller sind top-ausgebildete, rare und dementsprechend teure Fachkrafte. In vielen kleinen Un-
ternehmen ist der Bedarf fur weitreichendes Controlling auch gar nicht gegeben. Es gibt schon
einen Grund, warum Klein- und Kleinstunternehmen sich den Luxus einer Controlling-Abteilung
nicht leisten.

Darum soll es hier allerdings nicht gehen. Dies ist kein Pladdoyer fur die Controlling-Abteilung far
KMU. Stattdessen geht es darum, zu lernen: Welche Schltsse kann ich aus den Prozessen von
Controller*innen ziehen und kann ich diese in mein Unternehmen Ubertragen? Was betrachten
Controller*innen, was auch fur mich spannend sein kann? Welche Teildisziplinen sind fur Klein-
unternehmen interessant und wie kann man diese in die eigenen Prozesse Ubertragen?

Transparenz und Ubersichtlichkeit sind das A und O

Und das erste Schlagwort lautet ,Transparenz”. Transparenz ist das erste, was strategische
Finanzexpert*lnnen schaffen — die aussagekraftige und stets, in Echtzeit, verfigbare Vogel-
perspektive Uber die Unternehmensfinanzen.

Denn diese Sichtweite ist die Grundlage fur alles weitere: Gewinn- und Verlustrechnungen,
Budgets, Gewinnprognosen, Marktentwicklungen, Wachstumsplanungen. Ohne saubere,
korrekte und aktuell — also nicht die Daten des letzten Monats oder von vor zwei Wochen —
verfligbare Daten ist nichts von dem maoglich.

Doch bereits hier hakt es bei vielen kleinen und mittelstandischen Unternehmen. Denn, wie
eingangs erwahnt, viele ihrer Prozesse laufen, trotz der in den letzten Jahren voranschreiten-
den Digitalisierung, noch handisch und analog ab. Finanzexpert*innen wuhlen sich durch end-
lose Rechnungsberge, durch Ausdrucke der Spesenausgaben der Mitarbeiter*innen, durch ein
Dickicht an Auftragsavisierungen und Inventarlisten. Diese pflegen sie dann wahlweise in ihre
Buchhaltungssoftware oder den Aktenschrank ein.

In jedem Fall kostet dieser Prozess unmengen Zeit — und er ist extrem fehleranfdllig. Ein Rechen-
fehler, eine Spesenausgabe, die noch nicht eingereicht wurde und urplotzlich hat sich der Feh-
lerteufel in die Daten eingeschlichen. Und das passiert vielen Finanzexpert*innen ofter als ih-
nen lieb ist. Laut einer aktuellen internationalen Umfrage in Finanzabteilungen gaben 30 % der
Unternehmen an, dass sie Monat flr Monat zu spdt die Spesenausgaben und -rechnungen vieler
Mitarbeiter*innen erhalten. Weitere 20 % bekraftigten, dass dies einen negativen Einfluss auf die
Maoglichkeiten des Finance-Teams hat, ihren Job zu tun. Und hier reden wir ,nur” Uber Auslagen
von Mitarbeiter*innen; weitere Fehlerquellen sind noch nicht inkludiert.

Analoge Finanzabteilungen verhindern sorgfaltiges, effizientes
Planen

Die handische Finanzabteilung kostet Unternehmen Agilitat. Denn selbst wenn die Daten nun
eingepflegt und korrekt sind, missen diese noch immer ausgewertet, interpretiert und in hilf-
reiche Ergebnisse Ubersetzt werden. Das ist keine Grundlage fur schnelle, informierte Entschei-
dungen; die neue Beratungsfunktion der Finanzabteilung ist nur schwierig maoglich.
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Doch inzwischen gibt es Mittel und Wege fur KMU, stets aktuelle und vollstdndige Finanzdaten
vorliegen zu haben. Und diese liegen — wie so oft—in der digitalen Welt. Finanzexperten und -exper-
tinnen nutzen digitale Tools im Rechnungswesen, dem Ausgabenmanagement, der Buchhaltung
und der Warenwirtschaft. So offensichtlich es klingt, aber sie sind unerldsslich, um jene Ubersicht-
lichkeit in Echtzeit zu haben. Nicht, weil heutzutage per se digital alles besser ist, sondern weil sie
das zeitintensive Sammeln und Aufbereiten von Daten automatisieren. So erstellen Finanzexperten
und -expertinnen mittels weniger Klicks Ubersichtliche und aktuelle Finanzinformationen, welche
sie fur datenbasierte und sofort-umsetzbare Entscheidungen verwenden konnen.

Beispiel Ausgabenmanagement: Mittels digitaler Tools mussen Buchhalter*innen eben nicht
mehr jedem Mitarbeiter oder jeder Mitarbeiterin wegen einzelner Rechnungen hinterherlaufen.
Stattdessen tatigen die Mitarbeiter*innen Ausgaben selbst Uber eine Firmenkarte — deren Werte
dann direkt ins System einflieen — oder fotografieren ihre Rechnung selbststdndig schnell ab.
Die Software Ubertragt die Daten dann automatisch in die Buchhaltungssoftware. So erstellen
Finanzexperten und -expertinnen ziigig monatliche Ubersichten, erkennen Schwankungen und
monatliche Verlaufe.

Finanzabteilung light fir KMU

Das Wichtigste an diesen digitalen Helfern ist: Finanzmitarbeiter*innen verbringen deutlich
weniger Zeit mit Data Crunching. Stattdessen kdnnen sie einen groBeren Fokus auf die Analyse
der vorliegenden Informationen legen. Sie erkennen schneller Einsparpotenziale, sie identifizieren
Trends in den Finanzflissen, den Warenstromen sowie den Auftragseingdngen und -volumen.

Somit konnen sie ihrer Beratungsfunktion endlich besser nachkommen und die Rolle einer mo-
dernen Finanzabteilungen einnehmen — mit dem Charakter eines informierenden, beratenden
und steuernden Controllers. Und das, ohne eine entsprechend teure Finance-Unit aufzubauen.

Naturlich ist das kein Controlling oder Financial Business Partnering im klassischen Sinne. Aber
eben das brauchen die meisten KMU auch gar nicht. Sie brauchen Transparenz, Ubersichtlichkeit
und Effizienz, sie brauchen stets aktuelle und korrekte Daten und sie brauchen praktische sowie
klare Handlungsempfehlungen. Dadurch mussen sie nicht mehr auf Sicht fahren, sondern konnen
endlich vorplanen — eben Finanzabteilung und Controlling light.

Anita Szarek
Chief Financial Officer bei Pleo

Anita Szarek ist CFO bei dem Fintech Pleo. Pleo ist eine sofort einsatzbereite
Losung fur Geschdaftsausgaben mit Gber 20.000 Kunden, diversen Bulros
europaweit und einer Bewertung von 4,7 Milliarden US-Dollar. Zuvor verbrach-

te Anita bereits viele Jahre in Flhrungspositionen; unter anderem als Chief

Financial Officer bei PayU.

https://www.pleo.io/de

https://www.linkedin.com/company/pleo-company/?originalSubdomain=de
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Warum Unternehmen auf
digitale Technologien und
Fuhrungsstarke setzen
sollten

von Hartmut Kénig

Herausforderungen als Chance — wie
Unternehmen jetzt ihre Resilienz starken

Charles Darwins Axiom des ,survival of the fittest* unterliegt im Deutschen einem folgen-
schweren Ubersetzungsfehler: Am Ende setzt sich nicht zwangsldufig die stérkste oder intelli-
genteste Spezies durch. Sondern diejenige, die sich am besten anpassen kann. Eine Beobach-
tung, die auch im digitalen Zeitalter nicht an Aktualitdt eingeblRt hat. Im Geschdaftskontext gilt
deshalb: Die Digitalisierung des Kundenerlebnisses und Fuhrungsstdrke sind die Sdulen, die
Unternehmen flexibel machen —und damit krisenfest und fit fur die Zukunft.
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Lieferkettenengpdsse, COVID-19-Pandemie, Fachkrdaftemangel, Inflation — zum ,New Normal®
gehort auch die Krise als Dauerzustand. Und damit sind wir bereits in den ersten Sdtzen bei
einem der beliebtesten Buzzwords der vergangenen zwei Jahre angekommen: Resilienz.
Die Fahigkeit, Strukturen und Prozesse schnell und flexibel an Herausforderungen und Verande-
rungen anzupassen, ist angesichts des rasanten Wandels sowohl in Hinblick auf die technologi-
sche Entwicklung als auch der globalen Krisen fur Unternehmen heute Uberlebenswichtig.

Es hat sich ausgefaxt

Nach mehr als zwei Jahren Pandemie sollte klar sein, dass Digitalisierung mehr als Remote Work
und Videocalls mit Kunden und Kundinnen bedeutet. Die charmanten ad hoc-Losungen, mit de-
nen so mancher Shop und viele Unternehmen umgehend auf die verdnderten Umstdnde reagiert
haben, mussen in eine sinnvolle und belastbare Digitalstrategie Uberfihrt werden. Die ndchsten
Herausforderungen klopfen bereits an die Tur. Ein solides digitales Fundament erlaubt es, schnell
und flexibel zu reagieren und sich an neue Dynamiken anzupassen.

Insbesondere die Ndhe zu der eigenen Kundschaft ist ein entscheidender Resilienz-Faktor. Auch
wenn Messen und Konferenzen zunehmend wieder vor Ort stattfinden — der digitale Kunden-
kontakt wird bleiben und weiter wachsen. Auch im B2B informieren sich Einkdufer*innen zuneh-
mend online, bevor sie Uberhaupt mit einem Unternehmen in Kontakt treten. Einige Transaktionen
finden inzwischen sogar rein Uber digitale Kanale statt. Die Herausforderung liegt weniger darin,
die Nahe zur langjahrigen Stammkundschaft zu pflegen. Um den Geschdftserfolg zu steigern,
braucht es Wachstum — und damit neue Kundinnen und Kunden. lhre individuellen Bedurfnis-
se und Anforderungen im digitalen Raum zu verstehen und mit der richtigen Ansprache zum
richtigen Zeitpunkt auf dem richtigen Kanal zu punkten, setzt die entsprechenden digitalen
Marketingtechnologien voraus.
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Unternehmen brauchen Digital Literacy und Maturity

Klar ist aber auch: Digitalisierung ist kein Selbstzweck. Der digitale Reifegrad eines Unterneh-
mens bemisst sich nicht an der Masse eingesetzter Technologien, sondern an der richtigen Aus-
wahl. Zur Grundausstattung einer erfolgreichen digitalen Kundenstrategie gehdren beispielswei-
se Analyse- und Targeting-Losungen. Was Sales-Mitarbeiter*innen im Gespréch am Messestand
in Erfahrung bringen — Was benétigt ein Kunde oder eine Kundin? Welche Herausforderungen
gibt es? — kristallisieren moderne Analyse-Tools aus dem Browsing-Verhalten auf den digitalen
Kandlen eines Unternehmens heraus. Targeting-Losungen sorgen dann daftr, dass das richtige
Angebot bei den richtigen Kunden und Kundinnen ankommt — und zwar genau zum richtigen
Zeitpunkt und auf dem richtigen Kanal. Dank KI und Automatisierung funktioniert das sogar wei-
testgehend von selbst, sodass auch kleinere Unternehmen ohne riesige IT- und Marketing-Teams
von den entsprechenden Technologien profitieren.

Die richtigen digitalen Tools sind starke Enabler, die Unternehmen resilienter machen. Doch Techno-
logie-Losungen alleine sind keine Heilsbringer —man muss sie auch bedienen konnen. Automatisie-
rung und K| machen digitale Technologien zwar smart, einen menschlichen Realitdtscheck konnen
sie jedoch nicht leisten. Frei nach dem Motto ,Ein Haufen Daten hat die gleiche Nahe zu Wissen wie
ein Haufen Steine zu einem Haus" gilt: Wer keine klaren Ziele und Anforderungen formuliert, hat am
Ende zwar intelligente Werkzeuge an der Hand. Falsch eingestellt liefern diese jedoch einen Hau-
fen Daten statt der prdzisen Insights, die das Unternehmen wirklich weiterbringen. Einhergehen
mit der Implementierung digitaler Technologien sollte also in jedem Fall eine genaue Prufung der
bestehenden Strukturen und Prozesse sowie eine prdzise Definition der unternehmerischen Ziele.

Fihrungsstarke braucht Empathie

Die Digitalisierung des eigenen Unternehmens bedeutet Umbriche. Damit wird ganz sicher nicht
jede*r Mitarbeiter*in auf Anhieb gltcklich sein. Umso mehr kommt es auf entschlossene Pioniere
und Pionierinnen an. Fihrung braucht Entscheidungsstdrke und die Fahigkeit, sich gegen Wider-
stdnde durchzusetzen. Das bedeutet jedoch nicht, ricksichtslos durchzuregieren. Transparente
Kommunikation und ein offener Umgang mit Rickmeldungen aus dem Team sind entscheidende
Faktoren guter Fihrung — und zwar nicht nur in Bezug auf den digitalen Wandel.

Unsere Fehlerkultur braucht ein Update

FUhrungsstdrke bedeutet zudem nicht, unfehlbar zu sein. Wir erleben einen rasanten Wandel,
oft fehlt schlicht die Zeit, jedes Detail bis zur absoluten Gewissheit auszutifteln. Das heif3t nicht,
vollig kopflos in hektischen Aktionismus zu verfallen. Doch nach Analyse und Diskussion muss
man auch ins Handeln kommen.

Naturlich kann dabei etwas schiefgehen. In einer Zeit der Umbrlche hat niemand das Patent-
rezept. Gut so! Prazision bis zur Perfektion hat in Deutschland Tradition. Grundsatzlich ist das
eine tolle Einstellung, doch damit einher geht z. T. eine IGhmende Angst, Fehler zu machen.
Wir sollten die Unsicherheiten rund um den rasanten Wandel auch als Chance sehen, zu einer
neuen Fehlerkultur zu finden. Entscheidungen werden immer mit dem Wissen getroffen, das man
zum Zeitpunkt der Entscheidung hatte. Hinterher ist man immer schlauer. Und genau das ist der
Knackpunkt: Wer sich fur Fehler kasteit, blickt nur in die Vergangenheit. Viel lohnender ist der
Blick nach vorn: Was hat nicht funktioniert und warum? Ob nur einzelne Teile optimiert werden
mussen oder gleich ein ganz neuer Ansatz notig ist — Fehler sind Erfahrungswerte und bringen
uns dem Ideal naher. Diesen Mut sollten wir uns 6fter erlauben!
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Nur ein ganzheitlicher Ansatz sorgt fiir Resilienz

Digitale Customer-Experience-Technologien sind ein entscheidender Faktor resilienter Unter-
nehmen. Doch wie immer kommt es auch hier auf die Balance an: Die intelligentesten Tools blei-
ben nutzlos, wenn der Faktor Mensch nicht Teil der Gleichung ist. Die digitale Transformation
muss deshalb unbedingt mit einem Wandel des Fihrungsstils einhergehen. Viele Unternehmen
haben das bereits verstanden und sind diesbezutglich auf einem sehr guten Weg. Gerade an-
gesichts des sich abzeichnenden Fachkraftemangels sind diese Unternehmen klar im Vorteil,
wenn es darum geht, motivierte Mitarbeiter*innen zu gewinnen — und damit ihren Wettbewerbs-
vorteil auszubauen. Ich bin Uberzeugt: Wenn Mensch und Maschine sich sinnvoll ergdnzen, sind
deutsche Unternehmen gut fur kinftige Krisensituationen aufgestellt.

Hartmut Koénig
Head of Strategy und CTO, Central Europe, bei Adobe

Hartmut Konig ist ausgewiesener Experte fur digitales Marketing, Customer-
centric IT und effiziente Transformationsprozesse im Unternehmen. Seine
Vision ist es, die neuen Moglichkeiten aktueller und zukinftiger Technolo-
gien in Zeiten digitaler Transformation in begeisternde Kundenerlebnisse zu
Ubersetzen. Seine Karriere bei Adobe begann Hartmut Kénig bereits 2004 und
ist heute als Head of Solutions & Strategy und als Chief Technology Officer
Central Europe fur die Losungen der Experience Cloud verantwortlich.

https://business.adobe.com/de/
https://de.linkedin.com/in/hartmutkoenig
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Marktiuberblick DAM
Systeme

von Josef Willkommer

Der Begriff der Digital Experience ist inzwischen zu einem DER Buzzwords im Digital-Umfeld
geworden.

Bei Digital Experience oder auf Deutsch digitalen Erlebnissen handelt es sich um eine Interak-
tion zwischen einer Person und einem Unternehmen, entweder B2B oder B2C, die durch digitale
Technologien ermoglicht wird. Dabei sollte das Design digitaler Erlebnisse moglichst intelligent,
relevant, personalisiert und kanaltbergreifend sein.
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Die Digital Experience besteht dabei aus zwei Elementen, die miteinander verbunden sind:

1. Die Bereitstellung des Erlebnisses: Hier geht es um die Tools und Technologien, die erforder-
lich sind, um der Person auf dem richtigen digitalen Kanal zur richtigen Zeit ein relevantes und
personalisiertes digitales Erlebnis zu bieten.

2. Die Fahigkeit, das Erlebnis zu vermitteln: Dazu gehoren alle Tools und Technologien, die Sie
bendtigen, um lhre Mitarbeiter und Angestellten in die Lage zu versetzen, diese hochgradig
ansprechenden und personalisierten digitalen Erlebnisse zu verwalten, zu analysieren und zu
verbessern.

Die Kundenerfahrung war noch nie ein so wichtiges Instrument zur Kundengewinnung und
-bindung, als dies heute der Fall ist. Heutzutage ist es sehr einfach geworden, von einem Liefe-
ranten oder Dienstleister zu einem anderen zu wechseln, da ein solcher Wechsel meist nur noch
einen Mausklick entfernt ist. Ein bestmogliches Kundenerlebnis ist ein wichtiger Wettbewerbs-
vorteil, der das Umsatzwachstum fordert und die Kundentreue sichert. Dazu gehoren insbe-
sondere auch ansprechende, passgenaue Assets wie Bilder, Grafiken, Videos und einiges mehr,
die ggf. in verschiedenen Formaten flr unterschiedlichste Ausgabekandle und maglicherweise
auch in sprachlich angepasster Form bereitgestellt werden missen. An dieser Stelle kommen so-
genannte Digital Asset Management Systeme zum Einsatz, deren primare Aufgabe darin liegt,
die unterschiedlichsten digitalen Medien zentral zu verwalten, leicht auffindbar zu machen und
far unterschiedlichste Kandle in verschiedensten Formaten bereitzustellen.

Das sind Digital Asset Management Systeme

Digital-Asset-Management (DAM) bezeichnet Softwareanwendungen zur Speicherung und
Verwaltung von beliebigen digitalen Inhalten, insbesondere von Mediendateien wie Grafi-
ken, Videos, Musikdateien und Textbausteinen. Im medialen Bereich wird es teilweise auch als
Media-Asset-Management (MAM) bzw. im Spezielleren als Video-Asset-Management (VAM)
bezeichnet. Es gehort zum Bereich der Content-Management-Systeme.

Hauptfunktionen in klassischen Digital-Asset-Management-Systemen sind:

e Import und Export von Dateien, ggf. mit Formatkonvertierung

e Anreichern von Bindardateien mit Metainformationen zu Recherchezwecken (z. B. IPTC-
[IM-Standard)

e Suchen von Dateien anhand von Metadaten, Dateinamen oder sonstigen Eigenschaften

e Anzeigen, Sichten (ggf. Anhdoren und Ansehen) von Dateien

e Kombinieren von Dateien zu Paketen (meist als Sammlungen, Kollektionen, Alben bezeichnet)
e Archivieren und Versionieren von Dateien

e Bereitstellung eines oft ,Brand Portal* oder ,Presseportal” genannten Webportals, Uber das

Werbeagenturen, Verlage, Journalisten sowie die Mitarbeiter und Hdndler eines Unterneh-
mens aktuelles Bild- oder Werbematerial selbst herunterladen kénnen
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Digital-Asset-Management kann manuell oder automatisiert angesprochen werden. Manche
Systeme sind auch fur externe Lieferanten oder Dienstleister zugdnglich, damit ein einfacher
Austausch der Daten im Rahmen der Produktion schneller méglich ist. Im Gegensatz zu einer
Bilddatenbank kédnnen mit einem MAM/DAM-System nicht nur Bilder verwaltet werden, sondern
alle Arten von Dateien, d. h. sogenannte Assets jeder Art, beispielsweise Dokumente aus
verschiedenen Programmen, Videos, Animationen.

Wahrend dltere DAM-Systeme vor allem als ,Behalter” fur Media Assets verstanden wurden,
werden moderne Systeme auch zur Produktion von Mediendateien und Werbemittel sowie auch
zur Steuerung von Publikationsprozesse verwendet. Daflur werden verbreitete Anwendungs-
bzw. Autorenprogramme wie Microsoft Office, die Adobe Creative Suite, Videoschnittsysteme
und andere entweder Uber Verlinkung oder zusdtzlich zu installierende Addons angebunden.?

Einige Begriffsbestimmungen

Im Bereich des Produktdatenmanagements existieren neben den am hdufigsten genannten
Begriffen PIM und DAM inzwischen diverse verwandte und gleichbedeutende Begrifflichkeiten,
die in der Folge in Anlehnung an die Ausfuhrung in Wikipedia nochmals kurz erl@utert werden,
um hier ein besseres Verstandnis zu schaffen:

Product Resource Management (PRM) / Product Content Management (PCM)
Hierbei handelt es sich um synonyme Begriffe zu dem bei uns gebrduchlichen Begriff PIM.

Media Asset Management (MAM)

Wdhrend sich PIM-Systeme primdr um die Verwaltung und Datenhaltung von Stammdaten,
Attributen, Beschreibungen und ergdnzenden Informationen jeweils in Textform kimmern,
besteht die Aufgabe eines Media Asset Management Systems darin, multimediale Informationen
wie Videos, Animationen, Bilder, Grafiken und Prasentationen zu verwalten und zentral zu spei-
chern. Ein MAM kann im wesentlichen als Synonym zu einem DAM System betrachtet werden,
wobei das Thema Video im Bereich MAM noch etwas ausgeprdgter ist.

Cross Media Publishing (CMP)

Unter Cross Media Publishing versteht man die medientbergreifende Mehrfachverwendung von
Einzelbausteinen wie Texte, Bilder oder Grafiken. Anders ausgedruckt bedeutet dies die Verwen-
dung von Media-Asset in unterschiedlichsten Ausgabekandlen wie z. B. Print und Online.

Produktdatenmanagement / Product Data Management (PDM)

Darunter versteht man Systeme, mit denen insbesondere Daten fur die Entwicklung und
Produktion von Produkten verwaltet und koordiniert werden, wodurch der Begriff primarim CAD-
Umfeld eingesetzt wird.

Zentrale Stammdatenverwaltung / Master Data Management (MDM)

Das Master Data Management beschreibt die Basis bzw. den Einstieg ins Produktinformations-
management, da hierunter die zentrale Harmonisierung, Synchronisierung, Verwaltung und
Speicherung von Stammdaten verstanden wird, wobei es sich hier nicht nur um Produktstamm-
daten handeln muss.

Product Lifecycle Management (PLM)

Der Begriff beschreibt einen Managementansatz, mit dem alle im Lebenszyklus verfigbaren
Produktdaten analysiert bzw. verwertet werden sollen.
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Dabei ist — wie bereits eingangs erwahnt — das Thema Multi- bzw. Omni-Channel-Handel als
einer der Treiber fur das Produktinformationsmanagement zu sehen. Um Kunden Uber verschie-
dene Kandle zielgerichtet und mit den richtigen Informationen/Daten versorgen zu kdnnen, ist ein
vernunftig geplantes Produktinformationsmanagement zwingend notwendig.

PIM- vs. DAM-Systeme - Unterschiede und Uberlappungen

Aufgrund der enormen Datenmengen in unterschiedlichsten Ausprdgungen, von einfachen
Produktdaten, Uber umfangreiche Beschreibungen bis hin zu unterschiedlichsten Produktbil-
dern in verschiedenen Grof3en und Dateiformaten sowie auch immer haufiger Videomaterial,
sollte man sich als Unternehmen umfassend Gedanken tber eine einheitliche Verarbeitung und
Speicherung dieser Daten machen.

Zwei der bekanntesten Systemkategorien fur die Verwaltung und Organisation von digitalen In-
halten und Materialien sind Digital Asset Management Systeme (DAM) auf der einen Seite und
Product Information Management Systeme (PIM) auf der anderen Seite. Bei beiden Kategorien
handelt es sich grundlegend um Tools flr die Speicherung und Verwaltung grof3er Mengen unter-
schiedlichster digitaler Informationen.

Beide Kategorien werden hdufig in einem Atemzug genannt, da sie einige Gemeinsamkeiten auf-
weisen, aber sie wurden fur unterschiedliche Zwecke entwickelt und haben sehr unterschiedliche
Fahigkeiten und Anwendungsbereiche.

Traditionell sind PIM-Systeme darauf ausgelegt, produktbezogene Informationen zu speichern,
die von Produkttexten bis zu technischen Spezifikationen reichen. Der Schwerpunkt liegt also
auf dem Produkt sowie auf Informationen in Textform. DAM-Systeme hingegen sind so konzi-
piert, dass sie Unternehmen eine zentrale Ablagemadglichkeit fur alle Rich-Media-Inhalte und ge-
schaftskritischen digitalen Assets zur Verfligung stellen und gleichzeitig jeden Prozess, von der
Erstellung Uber die Genehmigung, den Upload und die Verwaltung bis hin zur Suche und Vertei-
lung Uber eine Vielzahl von Kandlen, optimieren. Im Prinzip kann man sich ein DAM als zentrale
Datenbank fur alle Assets wie Bilder, Grafiken, Videos, Sprachaufnahmen etc. vorstellen, die Gber
eine leistungsfahige Suche verflgt, mit der die entsprechenden Dateien schnell gefunden und an
unterschiedlichste Ausgabekandle weitergegeben werden kénnen.

Heute Uberschneiden sich die Anwendungsfalle fur PIM haufig mit denen fur ein DAM, da viele
PIM-Anbieter inzwischen grundlegende DAM-Funktionalitdten integriert haben. Das bedeutet
aber auch, dass beide Systeme Funktionen bereitstellen, von denen sowohl interne als auch ex-
terne Zielgruppen in Unternehmen profitieren, die Gber mehrere Kandle mit ihren Kunden inter-
agieren mussen — der Hauptunterschied besteht darin, dass sich ein PIM-System immer auf das
Produkt und die produktspezifischen Daten und nicht auf die zugehorigen Assets wie Bilder,
Grafiken und Videos konzentriert.

Heutzutage verfiigen Unternehmen Uber eine Vielzahl an Ausgabekandlen — eine Webseite und/
oder eine E-Commerce-Plattform, einen Newsletter, verschiedene Social-Media-Kandle, eine
eigene App und maoglicherweise noch einiges mehr. Ein Digital Asset Management System hilft
dabei, diese Kandle mit den passenden Medien zu bespielen und sorgt so flr eine einheitliche
Customer Experience Uber alle relevanten Touchpoints hinweg.
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PIM und DAM im direkten Vergleich

Product Information Management (PIM)

Ein Produktinformationmanagement-Tool hilft Ihrem
Team, Produktinformationen zu erfassen, zu optimie-
ren und zentral zu speichern, um sie bei Bedarf an die
unterschiedlichste Ausgabekandle weiter zu geben.
Der Fokus liegt hier auf den Produktdaten.

Ein PIM ist insbesondere dann relevant:

° GroRes Produktsortiment mit sehr vielen SKUs

e  Komplexe Produkte, die Uber mehrere Dimensio-
nen beschrieben werden

e  Komplexes und sich hdufig dnderndes Produkt-
portfolio

. Produktdaten stammen aus unterschiedlichen
Quellen

° Produkte werden Uber unterschiedliche Kandle
prasentiert und verkauft

Adobe Experience Manager Assets

Digital Asset Management (DAM)

Digital Asset Management Software ermaglicht es
Ihnen, insbesondere grafische Inhalte zur richtigen
Zeit den richtigen Personen bereitzustellen und so den
Zeitaufwand fur die Suche und den Austausch von
passgenauen Inhalten zu minimieren.

Ein DAM ist insbesondere dann relevant:

e  GroRRe Anzahl digitaler Assets insbesondere
Bilder, Grafiken und Videos

e  Wenn eine zentrale Datenablage fur unter-
schiedlichste Assets bendtigt wird

e  Wenn viele Personen an der Erstellung und Be-
arbeitung von Assets beteiligt sind

e  Wenn Ihr Unternehmen international ausgerich-
tet ist und Sie entsprechende Daten in lokalisier-
ter Form bendtigten

e  Wenn sich Ilhre Markenkommunikation Uber
unterschiedliche Kandle erstreckt.

Adobe Experience Manager Assets ist Teil der sogenannten Adobe Experience Cloud. Die
Cloud-native Losung fur die Verwaltung und Bereitstellung digitaler Assets ist anpassbar und
erweiterbar. Weltweit agierende Unternehmen kénnen dank der Funktionen von Experience
Manager Assets den stdndig steigenden Anforderungen an die Erstellung und Bereitstellung von
Content gerecht werden, indem sie Abldufe zentralisieren, Workflows optimieren und Routine-
aufgaben automatisieren, um intelligente Rich-Media-Inhalte bereitzustellen.

Metadata

redblazer  sunglasses

Ried spring blazer

Gt Embed Code
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Adobe Experience Manager Assets bietet eine Cloud-native Losung auf der Grundlage von
Kl und maschinellem Lernen. Durch die Automatisierung langwieriger Prozesse konnen sich Kre-
ative und Marketer auf ihre Hauptaufgaben konzentrieren. Adobe sieht einen zentralen USP der
Losung darin, dass mit der Software sowohl nahtlose Skalierung als auch kontinuierliche Inno-
vationen und groBtmaogliche Anpassbarkeit ermoglicht werden, damit die Anforderungen des
Unternehmens erfullt werden.

Mit Adobe Experience Manager Assets haben Marketing- und Kreativ-Teams eine Plattform mit
nativen Verbindungen zu Adobe Creative Cloud-Applikationen und -Services, Uber die sie sich
vernetzen, Content entwickeln und zusammenarbeiten kénnen, ohne ihre Applikationen ver-
lassen zu mussen. Kreative verbringen weniger Zeit damit, zwischen Applikationen und DAM-
System zu wechseln. Marketer konnen Content schneller genehmigen und veroffentlichen.
Und Kunden erhalten die gewlnschten Inhalte zum richtigen Zeitpunkt.

Durch die Integration zwischen Adobe Workfront und Adobe Experience Manager Assets konnen
Marketing-Organisationen ihren gesamten Kampagnenprozess — von der Strategie und Planung
Uber die Konzeption bis hin zur Umsetzung und Messung — in einem zentralen Work-Manage-
ment-System verwalten. Teams konnen die bendtigten Assets abrufen und nutzen, wann immer
sie sie bendtigen. Zudem verlieren Marketing-Teams keine Zeit mit der Erstellung von Content,
der dann nicht verwendet wird. Stattdessen konnen sie sich auf die richtigen Aufgaben konzen-
trieren.

Adobe Experience Manager Assets ist nicht nur ein DAM — es ist eine voll funktionsfdhige Engine
fur kreative Assets, die mithilfe von Kl und Adobe Creative Cloud-Vorgaben das Erstellen von
Millionen Asset-Varianten und die Bereitstellung von abwechslungsreichen Erlebnissen direkt
aus dem DAM ermaglicht.

Referenzen: Knauf Ceiling Solutions, ASICS, Western Digital
Branchenfokus: Nein

Lizenzmodell: Die Lizenz besteht aus verschiedenen Bestandteilen, aber die Basis besteht aus
einer Named-User-Lizenz fur Creators/Authors.

Auszeichnungen: Forrester Wave™: Digital Asset Management for Customer Experience, Q1
2022 — Adobe wurde zum dritten Mal in Folge von Forrester als ein Leader ausgezeichnet. Be-
sonders wurden hierbei die Integrationen, die Usability und die weiteren Adobe-Akqusisitionen
von Workfront und Frame.io in diesem Umfeld hervorgehoben. Zusdtzlich wird Search als Quelle
fir erhohte Effizienz gegentber dem Mitbewerb genannt. Als Besonderheit nennt Forrester noch
die Erweiterbarkeit, die fur ein so komplettes System einzigartig ist.

Canto

Als einer der Branchenfuhrer vereint Canto leistungsstarkes Digital Asset Management mit einer
intuitiven Benutzeroberfldche, die jeder bedienen kann. Canto macht es Unternehmen einfach,
digitale Assets, wie Bilder, Videos, Dokumente u. v. m. zentral zu organisieren, zu verwalten und
zu teilen.

Canto beschreibt sich selbst als der Logistikmotor fir den Produktionsprozess von Inhalten, der

bei rund 2.500 Unternehmen im Einsatz ist. Mit Canto kénnen Kunden digitale Assets wie Bilder,
PDFs, Videos, Audiodateien und nahezu jeden anderen Dateityp in die Cloud-basierte Bibliothek
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hochladen, um sie mit Metadaten zu versehen und zu extrahieren, zu speichern, universell zu
durchsuchen, zu teilen und zu veréffentlichen. Das Tool erlaubt Kunden, die Art und Weise, wie
ihre digitalen Assets gespeichert und angezeigt werden, selbst zu bestimmen. Sie kénnen den
Zugriff und das Verfallsdatum von Assets kontrollieren, die gemeinsame Nutzung von Dateien
aktivieren und verfolgen sowie grundlegende Bearbeitungen mithilfe von Markenvorlagen und
Integrationen vornehmen.
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Canto Software

Canto I@sst sich in das Okosystem der Marketing- und Kreativ-Tools der Kunden integrieren, darun-
ter Systeme fur die kreative Produktion, das Content Management, die Marketing-Automatisierung,
das Social Management, die Zusammenarbeit und das Publishing. So konnen Kunden den Lebens-
zyklus eines einzelnen Inhalts von der Konzeption bis zur Veréffentlichung nahtlos verwalten.

Canto bietet seinen Kunden auRerdem eine nahtlose Bereitstellung von Inhalten Uber ein glo-
bales Content Delivery Network, namens Canto Media Delivery Cloud, das von AWS betrieben
wird. Mit diesem Tool konnen Kunden Assets in Canto speichern, GréRen- und Schnittvariationen
erstellen und sie Uber eine globale Bereitstellungs-, Caching- und Redundanzstrategie in jedem
CMS veroffentlichen und das alles programmgesteuert.

Referenzen: Thyssenkrupp, Schwalbe, Lufthansa Aviation Training

Branchenfokus: Generell ist Canto fur alle Branchen relevant. Speziell bedient es aber vor allem
die Branchen Manufacturing, Retail, Non-Profit, Education, Technology & Software, Government
und Healthcare.

Lizenzmodell: Die Lizenzkosten richten sich nach zwei Kriterien — der Anzahl an Power Usern
und dem bendtigten Speicherplatz, zudem stehen verschiedene Module fur erweiterte oder spe-

zielle Funktionen zur Verfligung.

Auszeichnungen: DAM fur KMU, Preis-Leistungs-Sieger & Kundenservice-Sieger bei trusted:
https://trusted.de/canto

Capterra User Feedback
https://www.capterra.com.de/software/32191/canto-digital-asset-management
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Adobe

Adobe Experience Manager Assets

Digital Asset Management
der nachsten Generation.

Experience Manager Assets ist ein Cloud-natives DAM fiir modernen Content. Grofse Mengen
Assets konnen damit ganz einfach verwaltet werden, um personalisierte Erlebnisse in grofSem
Umfang zu erstellen, zu verwalten, bereitzustellen und zu optimieren.

N

Y/
Findet heraus, wie ihr eure digitalen Assets fiir euch
arbeiten lassen konnt.

Mehr erfahren

-~

© 2022 Adobe. Alle Rechte vorbehalten. Adobe und das Adobe-Logo sind Marken oder eingetragene Marken von Adobe Systems Incorporated
in den USA und/oder anderen Landern.


https://business.adobe.com/de/products/experience-manager/assets/benefits.html
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CELUM

CELUM beschreibt seine DAM-Software als High-End Content Supply Chain Plattform fir Produkt-
erlebnisse, fur Produkt- und Marketingbilder, Videos und Dokumente eines Unternehmens.

Die Software besticht durch die langjahrige und bestdndige Erfahrung im Bereich DAM und
Collaboration. Kundenzufriedenheit ist ein wichtiger Faktor, wodurch das Unternehmen noch
immer die ersten Kunden seit der CELUM Grindung (1999) im Portfolio hat.

CELUM kann auf individuelle Bedurfnisse eingehen und zugeschnitten werden, das beinhaltet die
Anpassung des Ul an das CI/CD, Anderung des Dashboards, Strukturen, Metadaten, Download
Formate, u. v. m. Ebenso kann auf spezifische Winsche Uber die Entwicklung bzw. Nutzung der
CELUM SDK eingegangen werden.

Konstantes Wachstum, eigentiimergefihrt und umfangreiches Investment in Forschung (R&D)
sprechen fir CELUM. Das Tool unterstitzt standardmdfig folgende Oberfldchen-Sprachen: DE,
EN, FR, IT, ES, PT. Erweiterungen durch den Kunden sind flexibel moglich. Die Oberflachen-Spra-
che (bei Webclients auch unabhdngig von der Browsersprache) kann beliebig umgestellt werden,
sowie eine Fallback-Sprache konfiguriert werden.

Durch eine Vielzahl an Standard-Konnektoren lassen sich alle relevanten und gdngigen 3rd-Par-
ty-Tools wie z. B. Adobe Creative Cloud, Microsoft 365, Akeneo, Adobe Commerce, Hootsuite und
viele mehr anbinden.

CELUM nutzt die Microsoft Azure Cloud, ist damit laut eigenen Aussagen ,built to scale® und bie-
tet unbegrenzte Skalierbarkeit. Das Hosting erfolgt in EU-West (Amsterdam als Standard), ein
anderer Cloud-Standort ist moglich, falls erforderlich. Es gibt keine Beschrdnkungen was Datei-
groRen anbelangt.
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Das Unternehmen bietet unterschiedliche Supportmoglichkeiten. Gemd3 den Angaben von
CELUM bestellt jeder Kunde in der Regel ein allgemeines Special-Care-Paket flr den bendtig-
ten Support (z. B. Hyper-Care-Follow-up) als Basis. Dartber hinaus bietet CELUM verschiedene
Supportstufen, bis hin zu 24/7 Premium SLAs mit verldngertem Supportzeitraum.

Referenzen: Sartorius, Ricola, Hansgrohe Group

Branchenfokus: CELUM bedient ein sehr breites Kundenspektrum, wobei die folgenden
Branchen verstarkt adressiert werden: Handel & E-Commerce, Sport & Lifestyle, Konsumguter-
industrie, Fertigungsindustrie, Bau, NGOs, Offentlicher Sektor.

Lizenzmodell: Die Lizenz ist subscriptionsbasiert und berechnet sich aufgrund mehrerer
Faktoren (Anzahl Systeme, Integrationen, User, Storage).

Capterra User Feedback
https://www.capterra.com.de/software/60808/celum-digital-asset-management

AdmiralCloud

Bei AdmiralCloud wird der Customer Success grol3 geschrieben: Jedem Kunden steht vom ersten
Onboarding an ein eigener Customer Success Manager zur Seite, der die individuellen Anforde-
rungen und Herausforderungen des Kunden versteht, dafir sorgt, dass die Implementierung und
Benutzung der Software bestmaoglich funktioniert und in regelmafRigem Kontakt bleibt.

Der Anbieter sieht dabei besondere Vorteile in der Performance der Software: Die Rechenleistung
der AdmiralCloud stellt sicher, dass es keine langen Ladezeiten oder Verzégerungen in der Benut-
zeroberflache gibt. Selbst grofite Medien werden sehr schnell geladen und sind abspielbereit.

OVERVIEW UPLDAD PUBLIC AREAS SETTINGS

ment > info | Details v DELETE |

Title 2021 Infoblatt DighalAssetManagement

\dmiralCloud Software
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AdmiralCloud bietet Unternehmen mit extrem hohen Datenmengen, neben einer reinen
Cloud-Lésung, die Moglichkeit einer Hybridlosung, die es erlaubt, Uber eine Schnittstelle
zwischen ihren eigenen Servern und der AdmiralCloud, Teile ihrer Medien auf den eigenen
Servern zu belassen und trotzdem in der Lage zu sein, Uber die AdmiraCloud darauf zuzugreifen.
Das erméglicht dem Unternehmen einen schrittweisen Ubergang ins digitale Asset Management
und spart dabei Kosten.

Dabei bietet das Unternehmen nicht lediglich eine Standardlosung, sondern pruft bei jedem Kun-
den ganz individuell, was nétig ist, um dessen vorhandene Systeme mit dem Asset Management
der AdmiralCloud zu verbinden, damit vorhandene Abldufe bestmoglich unterstitzt und neue
und bessere Workflows geschaffen werden, wo diese bendtigt werden. Eine Besonderheit von
AdmiralCloud ist das Video Management: Die Software ist aus dem Eigenbedarf einer Filmpro-
duktion entstanden. Daher versteht das Unternehmen recht genau, wie Unternehmen Uber den
gesamten Prozess der Videoverarbeitung unterstttzt werden kénnen.

Als Besonderheit verfugt AdmiralCloud uber eine Upload-App fur iOS und Android, die es
sowohl externen als auch internen Mitarbeitenden erlaubt, von unterwegs Medien in die Cloud
zu laden, selbst wenn vor Ort keine Internetverbindung besteht. In diesem Fall findet der Upload
automatisch statt, sobald wieder eine Verbindung hergestellt ist.

Referenzen: Vattenfall, Continental, Bilfinger

Branchenfokus: Die Software ist ausdricklich nicht auf spezielle Branchen spezialisiert,
dennoch hat das Unternehmen Uber die Zeit besonders intensiv mit Unternehmen nachfolgen-
der Branchen zusammengearbeitet und dadurch die Loésung immer weiter optimiert: Agenturen,
Automobilindustrie, Gesundheitsindustrie, Industrie-Dienstleister, Versicherungen.

Lizenzmodell: Die Software wird in drei Kategorien sowie einer Enterprise Version mit folgenden
Parametern angeboten:

e Basic: 3 User, 250 GB Speicher, 250 € im Monat

e Medium: 10 User, 500 GB Speicher, 450 € im Monat
e Large: 20 User, 1 TB Speicher, 990 € im Monat

e Enterprise: individuelle Lésung nach Absprache

Capterra User Feedback
https://www.capterra.com.de/software/180533/admiral-asset-management

4ALLPORTAL

4ALLPORTAL ist eine in Deutschland entwickelte Enterprise Master Data Mangement Soft-
ware, bestehend aus Digital Asset Management (DAM) und Product Information Management
(PIM). Das Tool dient als sog. Single Point of Truth fur die Datenverwaltung, in dem man un-
terschiedlichste Drittsysteme mit einer offenen APl anbinden kann, um Daten zu verwalten,
zu sichern, zu bearbeiten oder zu versenden. Neben einer Cloud-Lésung auf TUV-gepriiften,
DSGVO-konformen und ausfallsicheren Kubernetes Clustern im Rechenzentrum Bielefeld bie-
tet 4ALLPORTAL auch langfristig noch eine On-Premise Losung an. So konnen Unternehmen
ihr 4AALLPORTAL auf eigenen Servern individuell gestalten und weiterentwickeln. Bei Win-
schen oder Fragen helfen das 4ALLPORTAL Entwicklerteam und ein fester, individueller An-
sprechpartner seitens des Herstellers.
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4ALLPORTAL wdchst mit den Anforderungen des jeweiligen Unternehmens. Die Software
ermoglicht ein barrierefreies Arbeiten durch viele Integrationen fir Tools wie die Adobe Creative
Cloud, Microsoft Office, WordPress oder verschiedene Social-Media-Kandle. Uber eine Desk-
top-App werden Dateien per Drag-and-drop in Drittsysteme wie Photoshop gezogen, bearbeitet
und automatisch synchronisiert. Uber die Verschlagwor-
tung finden User hinterlegte Assets deutlich schneller, die
mit Hilfe von Ubersichtlichen Rollen- und Nutzungsrech-
ten geschutzt und geteilt werden kénnen. e ) (e

Die Software kann sowohl als On-Premise-Lésung (auf
eigenen Servern, wird weiterhin und langfristig unter-
stutzt) oder in der Cloud betrieben werden. Hierzu wird
ein Server Cluster fiir héhere Ausfallsicherheit im Re- e B
chenzentrum Bielefeld bereitgestellt. vin

4ALLPORTAL bietet eine vollumfangliche Implementie-
rung als Hersteller an. Darlber hinaus gibt es internatio-
nale Implementierungspartner.

autumn_4.Jpg s autumn_6.Jpg
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Referenzen: ProSiebenSatl Media, Klosterfrau, Cewe s o
Branchenfokus: Die Software kann von jeder Branche

genutzt werden. Als Enterprise DAM/PIM eher fur mit-

telstandische Unternehmen bis hin zu internationalen

Big Playern mit Stdrken in folgenden Branchen: Pharma,

Hotels, Journalismus, Medien, Automobil, Maschinenbau, Mobel, Software, Events, Verlags-
wesen, Versicherung, Offentliche Verwaltungen.

Lizenzmodell: Basiert auf einem flexiblen Subscriptionsmodell (jederzeit anpassbar) um einen
hohen Initial Invest zu verhindern. SLA, Hosting und Lizenzen sind in der Subscription enthalten.

Capterra User Feedback
https://www.capterra.com.de/software/178372/4allportal-dam

pixx.io

pixx.io ist das passende DAM fur alle Marketing- und Kreativteams, die tdglich mit Bildern und
anderen Media Dateien arbeiten. Viele Kunden kommen aus dem E-Commerce, Tourismus oder
der Industrie, aber auch Behorden, Start-ups und Agenturen zdhlen dazu.

Die Software besticht durch eine sehr intuitive Bedienoberfldche. Neue Benutzer oder Kollegen
und Kolleginnen, die nur selten mit pixx.io arbeiten, finden sich auch ohne ErklGrung sehr ein-
fach zurecht. So erlangt pixx.io schnell eine hohe Nutzerakzeptanz. Mit der Software lassen sich
Prozesse und Workflows rund um Media Dateien aus dem modernen Marketing sehr einfach und
intuitiv abbilden.

pixx.io unterstutzt bereits mehr als 190 Dateiformate. Im pixx.io Mediaspace sind neben allen
gdngigen Bild- und Grafikformaten unter anderem Audiodateien, textbasierte Dateien wie PDFs
oder Word-Dokumente und sogar 360-Grad-Bilder oder verschiedene Videoformate willkom-
men. Media Dateien, die keines der mehr als 190 unterstitzen Dateiformate haben, kénnen in
pixx.io zwar nicht konvertiert, aber trotzdem organisiert, gefunden und geteilt werden.
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pixx.io Software

Der pixx.io Mediaspace ist sehr einfach an die Cl bzw. das Branding der Kundschaft anpassbar.
Die individuellen Workflows im Media Management konnen flexibel im pixx.io DAM aufgesetzt
werden. Fur spezielle und komplexere Anforderungen bietet der Anbieter ein SDK zur Integration
in eigene Anwendungen und Webseiten.

Zur Speicherung der Kundendaten vertraut pixx.io auf die Open Telekom Cloud (OTC) der
Deutschen Telekom AG. Durch mehrere, unabhdngige Instanzen gepruft und zertifiziert (ISO-
Zertifikate, TCDP 1.0, Trusted Cloud) werden die hohen Ansprlche, welche das Unternehmen an
ihre Dienstleister stellt, nachgewiesen. pixx.io selbst ist dabei ISO 27001 zertifiziert. Inzwischen
vertrauen Uber 1.000 Kunden im deutschsprachigen Raum auf die Software. Vereinzelt wird das
Tool auch im europdischen Ausland eingesetzt.

Zu folgenden Drittsystemen stehen fertige Konnektoren bereit:

e PIM: Akeneo

e Shop-Systeme: shopify

e CMS: Wordpress, Typo3, Neos CMS

e DXP: Contentbird, Imory

e Marketing: Canva, hootsuite, Adobe InDesign, Adobe Photoshop
e Microsoft Office: Powerpoint, Word, Excel

e Zapier fur weitere Integrationen und Workflows

Referenzen: MEGGLE, Liqui Moly, Jochen Schweizer

Branchenfokus: Fur alle Marketing- und Kreativteams, die taglich mit Bildern und anderen Media
Dateien arbeiten. Aber auch E-Commerce, Tourismus, Industrie, Behdrden, Start-ups und Agen-
turen nutzen das DAM.

Lizenzmodell: pixx.io wird als SaaS Losung monatlich und User-basiert abgerechnet. Es gibt drei
Pakete basic, pro und enterprise mit entsprechend variierendem Feature-Umfang. Das pixx.io
enterprise Paket ist auch als On-Premise Version verfugbar.

Capterra User Feedback

https://www.capterra.com.de/software/159954/pixx-io
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Kontainer

Kontainer ist eine moderne und sehr benutzerfreundliche Plattform, die sowohl DAM- , PIM
(Product Information Management)- als auch Brand-Plattform enthdlt. In Kontainer ist es einfach,
Dateien in verschiedenen Formaten, Grof3en, Zuschnitten, Farben usw. zu suchen, zu markieren,
zu teilen und zu konvertieren. In 2 Minuten kann ein neuer Partner auf eine Self-Service-Plattform
zugreifen.

Die Software lasst sich problemlos in alle anderen PIM-Systeme integrieren, z. B. Inriver, Perfion,
Struct, aber auch Shops wie Shopify, Shopware, Magento etc. ERP-Systeme wie Business Cen-
tral, Navision und Kontainer verfligen tUber Plugins fir Wordpress und Umbraco. Darlber hinaus
ist die Integration mit Adobe CC, MS Office, Canva und Templafy enthalten. AuBerdem ist SSO
Uber Azure, ADFS oder Google Standard maoglich.
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Kontainer Software

Datenschutz wird bei Kontainer gro3e geschrieben. Die Software wird in einer privaten Cloud in
zwei Rechenzentren in Kopenhagen und Danemark mit CDN-Cache-Breakouts in Asien und Nord-
amerika betrieben. Die Software wurde entwickelt, um Uber Microservices ausgefihrt zu werden,
die in einem skalierbaren Microservice-Cluster laufen. Alle Dateien werden in einem gespiegelten
Objektspeicher in zwei Rechenzentren mit redundantem Aufbau und Failover sowie einem dritten
Standort fur Backups gespeichert. Alle Dienste sind in Netzwerksegmente unterteilt, und es gibt ei-
nen erweiterten Angriffsschutz fir den gesamten Netzwerkverkehr. Vor allen Servern befindet sich
ein effektiver Ddos-Filter fur den gesamten Datenverkehr. Am Rand des Netzwerks befindet sich
ein Firewall-Cluster mit IDP-Scanning des gesamten Datenverkehrs. Firewall-Sicherheitsregeln
werden kontinuierlich Uberprift. Alle Protokolle und verddchtiger Datenverkehr werden Uberpraft
und bei Bedarf MaRnahmen ergriffen. Alle Netzwerkgerdte verfligen Uber geplante Firmware-Up-
dates. Alle Anwendungen, die Kontainer verwenden, werden in geplanten Verfahren aktualisiert.
Kontainer wird jahrlich von Price Waterhouse Cooper's IT-geprift und mit einem ISAE 3402 zertifi-
ziert, das auf Sicherheitskontrollen von 27001 in Bezug auf die DSGVO fir Software und Netzwerk
basiert. Dieser Bericht kann an alle Kunden ausgehdndigt werden.

Alle Kunden verwenden dieselbe Codebasis, aber es gibt viele Einstellungen, die angepasst wer-

den kénnen. Alle Felder und Suchen sind benutzerdefiniert. Dartber hinaus konnen Features
mafgeschneidert werden, die als Microservices entwickelt werden.
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Referenzen: LEICA Microsystems, ABOUT YOU, Viessmann
Branchenfokus: Nein

Lizenzmodell: Die Lizenzkosten sind abhangig von der Anzahl der User und dem bendtigten Spei-
cherplatz. Den Einstieg bildet dabei der Business-Account mit bis zu 100 Usern und 200 GB
Speicher fur EUR 240 € pro Monat.

Capterra User Feedback
https://www.capterra.com.de/software/143730/kontainer

Cloudinary

Cloudinary wurde 2018 auf den Markt gebracht und hat das Digital Asset Management mit
dem Fokus auf Flexibilitat, intelligenter Automatisierung und Skalierbarkeit neu konzipiert, um
die einzigartigen Anforderungen von heute und morgen zu erflllen. Das DAM von Cloudinary
ermoglicht es Teams, mithilfe von Kl in einem Bruchteil der Zeit dynamische visuelle Erlebnisse
zu schaffen, die Komplexitat zu reduzieren, Silos zu beseitigen und die Zusammenarbeit zwi-
schen Customer-Experience-Teams und wichtigen Stakeholdern zu fordern. Durch intelligente
Automatisierung wird die Erstellung von Asset-Variationen beschleunigt, wodurch mihsame und
zeitaufwandige Arbeit entfdllt. Benutzer kénnen einfach eine oder mehrere Transformationen
definieren, um in Sekundenschnelle Assets in voller GrofRRe fur alle Kandle, Gerdte und Plattformen
zu erstellen — und Variationen beim Hochladen oder jederzeit bei Bedarf zu generieren.
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Cloudinary Software

In der Erweiterbarkeit sieht Cloudinary einen der zentralen USPs. Das System ist nach dem API-
First-Prinzip aufgebaut, was bedeutet, dass es extrem offen ist und in fast jedes Tool oder jeden
Workflow integriert werden kann. Vorgefertigte Integrationen konnen erweitert oder vollig neue
Konnektoren erstellt werden, um mit ahnlich offenen und erweiterbaren Tools zu kommunizieren.
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Apps fur DAM bieten auRerdem eine einzigartige Moglichkeit, die DAM-Funktionalitat direkt
in der Benutzeroberfladche zu erweitern und gleichzeitig sicherzustellen, dass die Plattform zu
100 % SaaS ist und bei allen zukinftigen Updates und Upgrades vollstdndig unterstitzt wird.

Das DAM von Cloudinary kann an verschiedenen Standorten/Regionen gehostet werden, aber
die Daten (Dateien) werden immer in den USA gespeichert.

Nach Angaben des Herstellers basiert die Software auf einer Rich-Media-Plattform und nutzt
modernste Technologie, die flexible Arbeitsweisen ermdglicht, um die Anforderungen der Kund-
schaft jetzt und in Zukunft zu erflllen — ganz gleich, ob sie mit Tausenden oder Hunderttausenden
von Assets pro Woche arbeitet. Die Software ldsst sich skalieren, um sich wiederholende Prozesse
zu automatisieren, jedem Asset einen Mehrwert zu verleihen und sicherzustellen, dass die Inhalte
so aussehen und funktionieren, wie sie einmal als Teil von Erlebnissen konzipiert wurden.

Referenzen: Crocs, Nintendo, Vorwerk

Branchenfokus: Die Kunden kommen aus unterschiedlichsten Branchen mit gewissen Starken
in folgenden Bereichen: Einzelhandel & Konsumguter, Software und Technologie, Medien, Unter-
haltung & Sport, Marketing, Werbung und Kreativwirtschaft, Lebensmittel & Getrdnke, Reisen &
Freizeit.

Lizenzmodell: Auf Anfrage

Auszeichnungen: Cloudinary wurde in der von der Research in Action GmbH erstellten DAM Ven-
dor Selection Matrix™ als einer der 15 weltweit fUhrenden Anbieter benannt, der sich in den Be-
reichen Strategie, Ausflihrung, Preis-Leistungs-Verhdltnis und Umfang auszeichnet. Die Matrix
verlieh Cloudinary einen Empfehlungsindex von 98 %.

Capterra User Feedback
https://www.capterra.com.de/software/135074/cloudinary

Tessa

Als einer der wenigen DAM Hersteller in der DACH Region ist Tessa Hersteller der DAM Software
selbst, aber auch in allen Projekten der Integrator. So kann das Unternehmen bei der Integration
der DAM Software im Unternehmen immer ein gewisses Qualitatslevel gewdhrleisten.

Es gibt bei Tessa softwareseitig keine Einschrankungen/Beschrdnkungen, was die Datenmengen
anbelangt (z. B. Anzahl Assets, Anzahl Transaktionen, Anzahl Exports, Anzahl Uploads, Up- und
Download Menge). Hardwareseitig muss je nach Kunden z. B. der Festplattenspeicher ange-
passt werden. Die SaaS Losung ist voll skalierbar.

Fur die Software stehen eine Vielzahl an Standard-Konnektoren fur unterschiedlichste Drittsys-
teme zur Verfligung — u. a. Akeneo PIM, Adobe Creative Cloud, Magento, Tradebyte sowie unter-
schiedliche CDNs. Generell ist es aber moglich Uber eine REST-API individuelle Anbindungsmog-
lichkeiten selbst zu programmieren. Eine APl Doku findet man unter: www.api.tessa-dam.com.

Ein alleinstellungsmerkmal von Tessa ist der Umgang mit Produktdaten. Die Software erlaubt es,

Produktdaten zu speichern und nach diesen zu suchen (bsp. Produktdaten aus
Akeneo PIM).
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Grundsdtzlich bietet Tessa der Kundschaft zwei SaaS Varianten an:
Hosting PRO by EIKONA Systems GmbH (ein eigener Bereich in einem Rechenzentrum):

e virtueller Server mit Hosting in Deutschland (Rechenzentrum Nurnberg) auf eigener
Hardware

e Dedizierter virtueller Server (Linux, Plesk)

e Plattenplatz: 150 GB Webspace

e 2 vCPU (mind. Intel Xeon E5 Series oder vergleichbar), 4 GB RAM

Hosting PRO-II by EIKONA Media Partner:

e virtueller Server Hosting in Deutschland
e Dedizierter virtueller Server (Linux, Plesk)
e Plattenplatz: 2 TB Webspace

e 10vCPU (AMD EPYC), 64 GB RAM

e FEine eigene IP-Adresse

Beide SaaS Hosting Varianten sind im Lizenzpreis von Tessa inklusive. On-Premise Installationen
auf Kundenserver bietet der Anbieter mit Tessa Enterprise auch an.
Aufwande fur die Installation werden zu den Lizenzkosten extra berechnet.

Referenzen: LAMY, ZEG, EDEKA

Branchenfokus: Nein

Lizenzmodell: Die Software wird in zwei Versionen angeboten — eine Small-Business Version far
1.800 € pro Monat sowie eine Enterprise-Version fur EUR 25.000 € pro Jahr. Fir beide Versionen
gelten unbegrenzte Benutzer und Assets. Die Enterprise Version bietet zusdtzlich Workflows,
REST-API’s, ist hochgradig individualisierbar und auch als On-Premise-Version verflgbar. Fir die

verflugbaren Konnektoren zu Drittsystemen wie Adobe etc. fallen zusatzliche Lizenzkosten an.

Capterra User Feedback
https://www.capterra.com.de/software/175069/tessa-dam
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Fazit

Um bestmdgliche Digital Experience Uber alle relevanten Kandle zu ermoéglichen und die damit
einhergehende Zunahme an digitalen Assets wie Bildern, Grafiken, Videos u. v.m. —insbesondere
bei der immer weiter zunehmenden Internationalisierung — noch effizient handhaben zu kénnen,
wird ein DAM System zu einem immer wichtigeren Baustein im Toolset nahezu jedes Unterneh-
mens, das die Digitalisierung professionelle vorantreiben mochte. Digital Asset Management Sys-
teme gibt es in nahezu allen Preisklassen und mit unterschiedlichsten Funktionsschwerpunkten.
Hier sollte man sich im Klaren werden, welche Anforderungen besonders wichtig sind, welches
Budget zur Verfligung steht und in welchem Umfang etwaige Anpassungen notwendig sind bzw.
inwiefern man auf eine Out-of-the-Box-Ldsung setzen kann. Unser Markttberblick sollte hier le-
diglich einen ersten Einstieg ermoglichen. Er erhebt auch keinerlei Anspruch auf Vollstandigkeit.

Josef Willkommer
Chefredakteur eStrategy-Magazin

Als Mitgriinder und Geschdftsfuhrer der TechDivision GmbH, einer der fihrenden
Adobe-Partner in der DACH-Region, beschdaftigt sich Josef Willkommer seit vie-
len Jahren sehr intensiv mit E-Commerce, Digitalisierung und Online-Marketing.
Daruber hinaus ist er als Chefredakteur des eStrategy-Magazins sowie als Autor
diverser Fachbeitrage rund um E-Commerce und Digitalisierung auch journalistisch tatig. Ne-
ben diversen Beratungstdtigkeiten fur unterschiedlichste Unternehmen trifft man ihn bei di-
versen Fachkonferenzen zudem als Speaker zu E-Commerce- und Digitalisierungsthemen an.

www.techdivision.com
www.linkedin.com/in/josef-willkommer/

Literatur & Links

U https://de.wikipedia.org/wiki/Digital-Asset-Management
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von Marie-Josephine Ludewig

Wie Agenturen vom kreativ-strategischen
Approach profitieren

Kreativ- und Influencer-Marketingagenturen sehen sich von einer ganzen Generation herausge-
fordert: Wdahrend Millennials Verdnderungen und neue Erfahrungen positiv erleben, zeigt sich die
Generation Z skeptisch gegenlber Markenkommunikation. Marketingverantwortliche sind zum
dringenden Umdenken angehalten — ,Snackable Content” lautet das Stichwort. Konventionelle
Kampagnen-Arbeit und ihr Endprodukt, die klassische Produktwerbung, gehdren der Vergan-
genheit an. Die Zukunft des Influencer-Marketings liegt in lebendigen Brand-Stories und starkem
Community-Management.
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Influencer-Marketing im Wandel

Testimonials transportieren, wenn richtig eingesetzt, Werbebotschaften glaubwrdig und be-
gunstigen so entscheidend den Markenerfolg. Das Bedurfnis nach authentischen und glaubhaf-
ten Identifikationsfiguren steigt angesichts unltberschaubarer Marken- und Produktvielfalt ex-
ponentiell. Testimonial-Marketing, die Mutter des Influencer-Marketings, verbindet Creator*innen
und Brand, um so Imagetransfer zu generieren. Dabei profitiert die Marke vom etablierten Image
des Influencers und andersherum. Eine Wechselwirkung, die bei effektiver Nutzung Kampag-
nen-Performance positiv beeinflusst.

Voranschreitende Digitalisierung
und Influencer-Marketing heben die-
se Wechselbeziehung auf ein neues
Level: Im Gegensatz zu prominen-
ten Werbegesichtern zeichnen sich
Influencer*innen durch Nahbarkeit
aus. Als Privatperson sprechen sie
zu ihrer Zielgruppe und sind gleich-
zeitig Teil derselbigen. Insbesondere
die Generation Z ist auf die Nutzung
von Social-Plattforms wie Instagram
und TikTok konditioniert — hier liegt
selbst  fur Micro-Influencer*innen
Potenzial, hohe Reichweiten zu er-
zielen und als Rising Star am Con-
tent-Creator-Himmel aufzusteigen.  pie verbindung von daten- und kreativgetricbenen Arbeitsprozesser

Auf diesem Weg entsteht ein Pool ¢ maraebieh furaen frioig ener influenceriiareting fompoan

aus diversen Personlichkeiten, die —

mit unterschiedlichen Marken verbunden — eindrtckliche, echte Kampagnen realisieren. Agentu-
ren, die Creator*innen als Kreative betrachten und sie ihre Handschrift umsetzen lassen, wahlen
die effizienteste Route, um Botschaften erfolgreich in sozialen Netzwerken zu platzieren.

Bildrechte: Unsplash / Ge a de Lotz

Markenkommunikation a la Generation Z

Wer Advertisements an die junge Zielgruppe adressiert, distanziert sich kdnftig von langfristig
gedachtem Kampagnen-Management. Unter Digital Natives gilt eine starre Planung von Ads
als unauthentisch und nimmt Misserfolg vorweg. Respekt heimst die Marke ein, die Social Media
auf ganzer Strecke lebt, mit ihrer Community in Kontakt tritt und Content-Spielraum bietet. Drei
Hauptfaktoren weisen Marketers den Weg zu wirkungsvollem, zukunftsorientiertem Marketing:

1. Realitaten verschmelzen lassen

Als untrennbar miteinander verwoben versteht Generation Z den Online- und Offline-Kosmos.
Die Nachfolgegeneration der Millennials definiert die Online-Sphare als naturlichen Bestandteil
ihres Alltages und folglich dem realen Leben gleichwertig. Brands wie Agenturen tun gut daran,
beide Welten als gleichberechtigt anzuerkennen.

2. Personal Branding is Key

Generation Z beherrscht Personal Branding uneingeschrdnkt. Von Social Media geprdagt, verste-
hen die Digital Natives ihr Handwerk, wenn es um den Aufbau und das Branding individueller,
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digitaler Personlichkeiten geht. Diese
Fahigkeit nutzend, zeigt die Alters-
gruppe der 12- bis 27-Jdhrigen, der
Post-Millennials, unverblimt, wer
sie ist und fur welche Werte sie ein-
steht. Brands mussen Creator*innen
die Chance geben, sich zu zeigen und
das Zepter innerhalb der Kommu-
nikationsstrategie zu Ubernehmen.
Anders als Millennials mochte die
Gen Z nicht im Hintergrund bleiben,
sondern in Interaktion treten und sich

w2 gleichzeitig prdsentieren.
. '/
a

3. Menschen hinter der Marke

jeneration der Millennials stellt Marke or neue Herausforderungen | Bildrechte: Unsplash auf den plan bringen

Um im Blickfeld der Zielgruppe zu
bleiben, lautet das Erfolgsrezept Community-Management. Generation Z wdchst mit Smart-
phone in der Hand auf — an der Brand beteiligte Personen mussen in der beidseitigen Marken-
kommunikation starke Prasenz zeigen, die Kommentarfunktion als Sprachrohr und Basis zum
Austausch nutzen und auf die Needs der User*innen mit darauf abgestimmten Content ein-
gehen. Als Marke eine digitale Personlichkeit auszubilden, schafft Authentizitdt und Ndhe zu
Konsumierenden und eine Abgrenzung zu Wettbewerbern.

Data und Creative vereinen

Wo sich Kreativagenturen im performancegetriebenen Influencer-Marketing verlieren, stocken
Social-Media-Agenturen oft bei kreativen Ansdtzen. Es lohnt sich, Mut zu beweisen, Marketing
ganzheitlich zu denken und Freirdume fur die Kreativitat der Influencer*innen zu schaffen. Soci-
al-Plattforms und ihre User*innen kreieren Hypes, die viral gehen und zu digitalen Taktgebern
avancieren. Co-Creation Approach ruckt an die Stelle von langfristigem, unflexiblem Kampag-
nen-Management. Als sinnvoll erweist sich ein Team von Creator*innen, deren kreativer Rah-
men lediglich die monatlich zu produzierenden Content Anzahl definiert. Schopferischer sowie
gedanklicher Spielraum erwirkt meiner Erfahrung nach sowohl gestalterisch als auch in puncto
Performance die besten Ergebnisse — Creator*innen sind sich Uber die BedUrfnisse ihrer Com-
munities im Klaren und landen mit daran angepasstem Content hohere Treffer-Quoten als jede
Zielgruppenanalyse. Agenturen, die Influencer*innen ausschlieRlich als Reichweitenquellen
betrachten, verfolgen einen falschen Ansatz. Im Worst Case sind ideenarme Umsetzungen der
Kampagnen und Flops auf contentsensiblen Plattformen wie TikTok die Folge.

Social first? TikTok first!

Die Corona-Pandemie hat das Konsumverhalten der User*innen mit Blick auf die sozialen Netz-
werke nachhaltig verdndert: Eilte TikTok vor Pandemiezeiten noch der Ruf einer jugendlichen fur
Unternehmen eher unattraktiven Plattform voraus, |auft sie heute Instagram immer mehr den
Rang ab und genief3t eine breit aufgestellte Fanbase. Instagram funktioniert ganz eindeutig nach
dem Prinzip ,Creator first”. Creator*innen mit einer immensen Reichweite ist diese garantiert,
unabhdngig von der Stdrke der publizierten Inhalte. TikTok bewertet Content immer wieder neu.
Die Reichweite spielt zwar eine nicht unerhebliche Rolle, doch performen unabhdngig von ihr nur
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native Inhalte. Unter den Millennials rangiert Instagram als Favorit, TikTok hingegen entspricht
mit seiner Idee einer contentstarken Social App dem Zeitgeist. Co-Creation ist hier das klar zu
verfolgende Konzept — wer auf TikTok Erfolge feiert, der weif3, welche Handgriffe daftr nétig sind.

Ich sehe zwei Entwicklungsfelder in der Agenturlandschaft:

e ,Social first* lautet der unumstdRliche Kampagnen-Approach, um die junge Zielgruppe zu er-
reichen — unter den 12- bis 27-Jahrigen sogar , TikTok first®.

e Agenturen sollten Marken von jetzt an dahingehend beraten und unterstttzen, Creator*innen
einen Teil der Markenkommunikation in die Hande zu legen.

Umeineerfolgreiche Strategiefurinfluencer-Marketing-Aktivitaten auf TikTokaufzubauen, braucht
es Routine und tiefes Verstdndnis fur die Struktur und Funktionsweise der Plattform. Hierin liegt die
Abgrenzung zulnstagram: Die Realisierung wirkungsvoller Kampagnen auf der Creator-first-Platt-
form setzt keinen Heavy Use voraus — ein undenkbares Szenario fur Content Creation auf TikTok,
hier sind Agenturen wie Unternehmen noch ganz klar auf das Know-how der Co-Creator*innen
angewiesen.

Auf Wolke sieben mit der Love Brand

Was Marketers zusdatzlich beachten sollten, um Gen Z gerechte Advertisements effektiv zu
platzieren und gleichzeitig eine Love Brand hervorzubringen, verraten die folgenden funf Insights:

1. Dinge bewirken, anstatt nur Gber sie zu reden

Soziales Engagement als Marketinginstrument einzusetzen, erfordert Sensibilitat. Generation Z
wertschatzt ausschlieRlich Unternehmen, die sowohl in ihrer AuRenwirkung als auch in ihren inter-
nen Prozessen wertegetrieben sind. PR-getriebene Wohltatigkeit wird schnell als Fake entlarvt, die
Marke verliert ihre Glaubwrdigkeit. Mein Appell an Brands lautet deshalb: Tut Gutes und sprecht
daruber — allerdings nur dann, wenn Charity ein unlosbarer Bestandteil der Marken-DNA ist.

2. Minderheiten einbeziehen

Vielfalt steht aulBer Frage und Genderfluiditat verwischt jegliche Grenzen: Digital Natives protes-
tieren gegen gesellschaftlich vorgegebene und lang etablierte Wesensattribute. Marken sollten
auf die Einbindung von Stereotypen in Advertisements verzichten, sondern vielmehr Inklusion
und Diversitat wahrhaftig leben.

3. In Erfahrungen investieren

In einer Kultur des Teilens erheben die Post-Millennials weniger Anspruch auf materielle Dinge,
sondern sammeln und investieren in Experiences. Setzen Unternehmen gemeinsam mit Agentu-
ren Brand-Strategien auf, muss ganz klar unternehmerisches Handeln und Initiativergreifung im
Fokus stehen, um darauf aufbauend eine Personlichkeit zu entwickeln.

4. Authentische Brand Storys kreieren
Wie keine andere Altersgruppe strebt die Generation Z nach Wahrheit und Authentizitdt. Freie
MeinungsduRerung hat oberste Prioritdt. Um Erfolge zu erzielen, missen sich Brands kunftig

personifizieren und, am Wichtigsten, echtes, ehrliches Storytelling-Marketing betreiben, anstatt
nur ihre Produkte sprechen zu lassen.
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5. Position beziehen

Anerkennung gewinnt, wer sich zu Tabuthemen, sogenannten Topics ,.en woke*, duRert. Folglich
punkten Brands, die mit Mut nach vorn preschen, kritische Sachlagen besprechen und Position
dazu beziehen. Insbesondere GrofR3konzerne tun sich schwer, wenn es darum geht, Stellung zu
unbequemen Thematiken zu nehmen. Dabei gehen erfahrungsgemaf die Marketing-Aktivitd-
ten viral und erzeugen grofRe Resonanz, die in ihrer Aussage klare Haltung zeigen. Konflikte mit
Teilen der Zielgruppe sind so zwar vorprogrammiert, gehoren jedoch zum Prozess der Marken-
positionierung dazu.

Digital-Pioniere der Zukunft

Den elementaren Schritt macht, wer die Licke zwischen performance- und kreativgetriebenen
Prozessen anerkennt. Das bedeutet einen Zusammenschluss beider Arbeitsbereiche mit maf3-
geblichen Investitionen sowie einen internen Shift. Denkbar ist auch die Partnerschaft mit einer
anderen Agentur, um Know-how zu blindeln und zUgig positive Bilanz zu ziehen. Eine zusdtz-
liche Herausforderung stellt es zum einen dar, Potenzialtrager aus der kreativen Sparte fur das
Influencer-Marketing-Umfeld zu begeistern, zum anderen, Social-Media-Profis auf Kampagnen-
Management einzuschworen. Nur mit Ausdauer und Kontinuitdt bauen Marketers einen funktio-
nierenden Influencer-Marketing- oder Kreativ-Apparat auf.

Datengetriebenes und gestalterisch phantasievolles Marketing mussen kunftig Hand in Hand
gehen, um bestmogliche Ergebnisse zu vollbringen. Selbst herausragende Advertisements er-
reichen nur ihr Ziel, wenn sie richtig ausgespielt und von der Zielgruppe wahrgenommen werden.
Umgekehrt erfordert es innovative Ads, um die Aufmerksamkeit dieser Zielgruppe zu gewinnen.
Fur effiziente Resultate bedurfen Influencer, Agenturen und Brands gegenseitigen Verstdndnis-
ses fUreinander sowie ganzheitlich gedachten Marketings.

Marie-Josephine Ludewig

Director of Creative Strategy and Concept bei Joli Berlin

Marie-Josephine Ludewig ist als Director of Creative Strategy and Concept bei
der Influencer-Marketing-Agentur Joli Berlin tatig. Bevor Ludewig beim Berliner
Start-Up anheuerte, war sie als Kernmitglied des Tinder Deutschland Teams

mafgeblich an der Planung der Marketingstrategien des Dating-App Providers
beteiligt. Ihr Studium der Betriebswirtschaftslehre absolvierte sie an der FHDW Hannover
und knipfte daran einen Besuch an der renommierten Hamburg Media School an, die sie
mit einem MBA in Medienmanagement abschlof3. Ein friher Einstieg Ludewigs ins Influen-

cer-Marketing verleiht ihr Expertinnen-Status auf diesem Gebiet.

https:/joliberlin.com/de/
https://de.linkedin.com/in/marie-josephine-ludewig-55b29b89
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von Peter Hiebl

Was will Google eigentlich von uns?

Eine Webseite muss fir Suchmaschinen optimiert sein, damit das Ranking gut ist. So weit die
gdngige Meinung. Was aber genau getan werden muss, damit die Webseite in den Google-Such-
ergebnissen gut positioniert ist, bleibt flir die meisten von uns ein Rdtsel. Nicht so fur Peter Hiebl.
Er qgilt schon lange als der Geheimtipp in der deutschen SEO-Szene und erklart in folgendem
Gastbeitrag, was genau Google von uns will.
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Google und die Monopolstellung

Google hat mittlerweile faktisch ein Monopol auf dem Suchmaschinenmarkt erreicht. Mittlerweile
benutzen wir das Verb ,googeln® und meinen damit ganz selbstverstandlich ,im Internet su-
chen®. So weit, so gut. Laut dem Selbstverstdndnis von Google geht es dem Unternehmen darum:
,Die Informationen der Welt zu organisieren und allgemein zugdnglich und nutzbar zu machen.
Deshalb machen wir es den Nutzern leicht, in der Google-Suche ganz unterschiedliche Arten von
Informationen aus einer Vielzahl von Quellen zu finden.”

Das SEO-Ranking verfolgt genau dieses Ziel, ndmlich Google Informationen zu liefern, die
die Suchmaschine maoglichst als Erstes ausspuckt, wenn jemand in der Maske bestimmte Be-
griffe eingibt. Ganze Geschaftszweige entstehen um diese Platzierung herum. Nicht wenige
Online-Agenturen behaupten von sich, verstanden zu haben, wie die Google-Algorithmen funk-
tionieren. Doch die Wahrheit sieht haufig anders aus.

Eigentlich ist es wenig sinnvoll, aus den Algorithmen von Google ein Mysterium zu machen, denn
wenn man nur ein wenig sucht(!!!), findet man recht schnell Informationen Uber die Guidelines,
nach denen die Suche funktioniert. Das Dokument, auf das ich mich hier beziehe, listet all diese
Elemente auf.

Die wichtigsten Faktoren, die Google bei der Gesamtbewertung der Seitenqualitat berlck-
sichtigt, sind:

e Der Zweck der Seite

e Fachwissen, Autoritdt, Vertrauenswdrdigkeit — Dies sind wichtige Qualitdtsmerkmale.
Nutzen Sie Ihre Recherchen!

Zusatzliche Faktoren, die Ihre Bewertung beeinflussen, sind des Weiteren:

e Qualitdt und Umfang des Hauptinhalts: Die Bewertung soll auf der Zielseite der Aufgaben-
URL basieren.

e Webseiten-Informationen / Informationen dartber, wer fir den Hauptinhalt verantwortlich
ist: Informationen Uber den Ersteller dieses Hauptinhalts sollten also auf der Seite enthalten
sein.

e Die Reputation der Webseite bzw. die Reputation des Verantwortlichen fur die Hauptinhalte:
Bestenfalls werden Links zur Unterstlutzung bei der Reputationsrecherche zur Verfligung
gestellt.

Das Internet ist im stindigen Wandel begriffen

Die Qualitdt des Hauptinhalts ist eines der wichtigsten Kriterien bei der Bewertung der Seiten-
qualitat und beeinflusst das MalR an Fachwissen, Autoritdt und Vertrauenswairdigkeit der Seite.
Fur alle Arten von Webseiten gilt, dass die Erstellung von qualitativ hochwertigem Content min-
destens eines der folgenden Kriterien erfordert: Zeit, Aufwand, Fachwissen und Talent/Fdhigkeit.
Bei Nachrichtenartikeln und Informationsseiten muss ein hochwertiger Inhalt sachlich korrekt
sein und sich auf einen Expertenkonsens stitzen, sofern ein solcher besteht.
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Wie kann aber in der sich standig wandelnden Internetwelt und bei mehreren Millionen neuer
Artikel taglich dieser Bewertungsstandard gehalten werden? Das Ergebnis einer Suche bertck-
sichtigt stets eine Vielzahl von Faktoren: Dazu zdhlen naturlich einerseits die in der Suchanfrage
verwendeten Worter, der Inhalt von Seiten, die Verldsslichkeit von Quellen sowie Standort und
Sprache der Abfrage. Diese Abfragen andern sich jedoch stdndig. 15 % der taglich gestellten
Suchanfragen sind fur Google laut eigenen Angaben vollkommen neu.

Wie geschieht der Zugriff also in diesen Fallen? Nun, hier greift Google auf automatisierte Systeme
und auch Kunstliche Intelligenz (KI) zurlck, um die relevantesten und verldsslichsten Informa-
tionen zu der Frage anzuzeigen, die die Suchmaschine finden kann.

Was versteht Google unter hoher Qualitat?

Jetztist das Ziel von SEO bekanntlich, bei diesen Google-Abfragen moglichst weit oben zu landen.
Das heil3t, um dieses Ziel zu erreichen, muss man wissen, wie Google die Suchergebnisse ordnet
und ob der Content mit der hochsten Qualitat tatsachlich auch immer oben steht. Hier ist jedoch
unbedingt zu berdlcksichtigen, dass Google eine eigene Definition von Qualitdt umsetzt.
Das Suchergebnis zu bestimmten Begriffen unterliegt einem Wandel und ist keineswegs in Stein
gemeif3elt. So heil3t es etwa in dem Artikel Grundpfeiler der Google-Suche:

~Wir messen mit einem strengen Verfahren, ob die Suchergebnisse die hohen Anforderungen un-
serer Nutzer an Relevanz und Qualitat erfillen. Dazu ziehen wir umfangreiche Tests und Tausen-
de geschulter, unabhangiger Evaluatoren aus aller Welt heran, die die Qualitat der Google-Suche
bewerten.”

Sicherlich haben Sie sich auch schon einmal gefragt, wie es sein kann, dass Google meistens
innerhalb von Sekundenbruchteilen seine Suchergebnisse ausspuckt. In dem Artikel Grundpfeiler
der Google-Suche heif3t es dazu:

,Bei der Menge an Informationen im Web wdre es ohne Vorsortierung nahezu unmaglich, das
Gesuchte zu finden. Deshalb gibt es die Rankingsysteme von Google: Sie durchsuchen Milliarden
von Webseiten und andere Inhalte im Suchindex und prdsentieren dir in Sekundenschnelle mog-
lichst relevante und natzliche Ergebnisse.”

Wie kommt das Ranking zustande?

Das Ranking basiert — so Google — auf einer Art Hypothese, ndmlich der, dass der Algorithmus
erkennt, nach welchen Informationen gesucht wurde. Dies erscheint umso schwieriger, je weniger
Worter man eingibt. Die Absicht der Suche erkennt der Algorithmus durch Entschlisselung von
Sprachmodellen. Diese wenden auch ein komplexes Synonymsytem an, um relevante Dokumen-
te auch dann zu finden, wenn Suchanfragen nicht in der korrekten Schreibweise in der Maske
auftauchen.

Ein einfaches Beispiel fur dieses Prinzip ist etwa die Suche nach dem Begriff ,Pizza®: So schlief3t
Google daraus, dass diese Anfrage moglicherweise darauf abzielt, eine Pizza zu bestellen, und
listet zundchst einige Lieferdienste auf. Weiter unten werden Sie Rezepte finden, um Pizza selber
zu machen.
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Keywords sind das A und O

Fir den SEO-Aspekt von besonderer Bedeutung ist die Verteilung von Stichwortern, auch
Keywords genannt. Enthalt die Seite ziemlich oft ein bestimmtes Keyword und stimmt dieses mit
dem Suchbegriff Uberein, ist die Chance recht grof3, dass die betreffende Seite im Ranking nach
oben klettert. Ahnlich verhdlt es sich, wenn das Keyword in Textiberschriften oder im Seitentitel,
der SEO-Description, Erwdhnung findet.

Es kommt allerdings nicht nur auf den textlichen Inhalt an, sondern Google hat auch Algorithmen
implementiert, die erkennen, wenn andere, fur den Suchbegriff relevante Inhalte, beispielsweise
Videos oder weiterfihrende Links, auf der Seite enthalten sind.

Fazit

Vergegenwartigt man sich diese Prinzipien und experimentiert mit diversen Suchanfragen, kann
man sich ein konsistentes Bild von der Funktionsweise der Google-Suche machen. Dies gilt erst
recht dann, wenn man zusdtzlich die reichhaltigen Informationen zu Rate zieht, die Google auf
seinen eigenen Seiten zu seinen Suchprinzipien veroffentlicht.

Peter Hiebl

Geschdaftsfihrer der SEO-Marketing Academy GmbH

Peter Hiebl gilt seit Jahren als der Geheimtipp in der deutschen SEO-Szene. Als
erfahrener Webstratege & SEO-Marketing-Experte berdt er mittelstandische Un-
ternehmen und Agenturen im Bereich der Digitalisierung. Gemeinsam mit seinem

Experten-Team entwirft er fir exklusiv ausgewdhlte Kunden umsatzsteigernde
Webauftritte und nachhaltige SEO-Marketingstrategien. Durch seine gezielte Spezialisierung
und langjdhrige Erfahrung auf dem Gebiet der Suchmaschinenoptimierung und des Suchma-
schinenmarketings ist er heute einer der gefragtesten SEO-Experten im DACH-Raum.

https://seo-marketing-academy.com
kontakt@seo-marketing-academy.com
https://peter-hiebl.com
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dahinter?

von Maren Seitz

Warum eine fundierte Marktstrategie so
selten ist und drei Schritte, mit denen man
sie angehen kann

Die heutige Geschdaftswelt ist von unvorhersehbaren Marktverdnderungen geprdgt. Egal ob
Covid, Lieferkettenprobleme, zunehmende Herausforderungen beim Transport und der Logistik
von Waren oder die steigende Inflation — das alles sind Indikatoren von struktureller Unsicherheit.
Hinzu kommen Themen wie Nachhaltigkeit, Data-driven Marketing und Digitalisierung, die laut
Serviceplan CMO Barometer dieses Jahr pragen werden.
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Mit dieser Volatilitat und den konstanten Herausforderungen mussen sich alle Marktteilnehmer
auseinandersetzen — vom Start-Up bis zum GroBkonzern, vom Junior bis zum Vorstand. Doch vor
allem in den Flhrungsetagen ist es unruhig geworden. Denn man méchte der Unsicherheit trot-
zen, um auch zukunftig Wachstum zu erzielen.

Um das zu erreichen, muss die Marke aufgebaut und gestdarkt werden. CMOs stehen daher unter
immensem Druck, genau darauf mit Marketingaktivitdten Antworten zu finden.

Dabei kann man sich leicht im Klein-klein des Taktischen verlieren, von einer Kampagne zur
ndchsten springen, kurzfristige Umsdtze messen und immer wieder an der Customer Experien-
ce feilen. Haufig wird das mit Strategie verwechselt — oder man ist von ihr losgeldst. Beides ist
genauso problematisch wie weit verbreitet.

Gute Strategie ist kein Hexenwerk

Viel heil3e Luft, aber trotzdem kein Volldampf? Die Ursachen lassen sich meist recht einfach
zusammenfassen:

1. Kurzfristiger Erfolgsdruck: In der Theorie verstehen mittlerweile alle, dass eine starke Marke
langfristig den Grundumsatz sichert oder erhoht. Aber in der Praxis ist der Druck auf CMOs
grof3, schnell Ergebnisse fir ihre Ausgaben zu liefern — und zwar in harter Wahrung. Als Er-
gebnis fahrt man auch in der Strategie ,auf Sicht” — sie schrumpft auf das erwdhnte taktische
Klein-klein, mit Fokus auf kurzfristigen Abverkauf.

2. An Altbewdhrtem festhalten: Vor allem in unruhigen Zeiten wird das Augenmerk bei der
Strategieentwicklung hdufig auf gut etablierte, funktionierende Produkte oder Geschdftsbe-
reiche gelegt. Man fluchtet sich quasi in einen sicheren Hafen. Dieser Kurs bedeutet de facto
jedoch Stillstand, weil er sich auf existierende Assets konzentriert. Und genau das hindert
Unternehmen in diesen Zeiten daran, neue Wachstumswege zu entdecken und entwickeln,
weil sie sich sicherheitshalber lieber mit der ,Optimierung der Vergangenheit® beschdftigen,
anstatt den Blick nach vorne zu wagen.

3. Nichts Auslassen wollen: Statt einer klaren Richtung findet man in vielen Strategiedoku-
menten einen Wust an Missionen, Zielen, Visionen oder ,altruistischen Zielen®, ergdnzt mit
einer Vielzahl an Zielmetriken, die am Ende vollig an Schlagkraft verlieren. Die Mitarbeiter,
die am Ende den Plan umsetzen sollen, sind schon nach dem dritten Buzzword gelangweilt
ausgestiegen. Was haufig fehlt: Klarheit, Mut, und Entscheidungskraft.

Dabei ist gute Strategie kein Hexenwerk. Naturlich ist die ,richtige” Strategie ganz vom indivi-
duellen Unternehmen abhdngig. Der Weg dorthin besteht aber im Grunde aus einigen wenigen
Schritten, die universell befolgt werden kénnen.

Erstens: Die Lage sondieren

Der erste Schritt ist der Schritt zurlck. Jeder gute Stratege breitet zuerst die Landkarte aus, son-
diert das Umfeld, die Gegebenheiten und die eigene Ausstattung, und zeichnet erst dann einen

Weg auf.

Schauen Sie sich |hre aktuelle Lage und momentane Marktstrategie an. Hier kann die gute alte
Marktforschung helfen. Was wissen Sie Uber (potentielle) Kunden und Kundinnen, ihre Vorlieben
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und Verhaltensweisen? Ist Ihre Marktsegmentierung up to date und was sagt Ihr Markentracking
Uber Ihre Positionierung und Markenstarke —im Vergleich zum Wettbewerb?

Nehmen Sie sich das eigene Unternehmen vor: welche Ressourcen stehen lhnen zur Verfugung?
Mit welchen Kernkompetenzen kénnen Sie arbeiten?

Machen Sie sich dann an die Bewertung der Umsetzung der bisherigen Strategie: Welche Ak-
tivitaten waren effektiv, welche nicht und warum? Welche Trends und andere Marktdynamiken
hatten einen Einfluss?

Verschaffen Sie sich also einen grundlegenden Uberblick und versuchen Sie dabei so objektiv
wie moglich zu sein. Dabei konnen Sie leistungsfahige Analytics unterstitzen, wie zum Beispiel
Commercial Mix Modelle, die lhnen einen ganzheitlichen Blick auf lhre Aktivitdten und andere
Einflussfaktoren verschaffen und deren Wirkung in einheitlicher, harter Wéhrung zurlckspielen
bzw. messen.

Funktioniert die derzeitige Strategie nicht oder sehen sie damit Probleme in naher Zukunft? Dann
ist es Zeit fur kleinere oder gréoRere Anderungen — oder eine Neuauflage.

Zweitens: Entscheidungen treffen

Ist die Lage sondiert, kann es an die Strategie gehen. Harvard Business School Professor Michael
E. Porter pladiert dabei dafur, den Begriff der ,Strategie® zu vereinfachen und sie als eine kla-
re Auswahl an Entscheidungen zu verstehen. Diese sind langerfristig ausgerichtet und zielen
darauf ab, einen festgelegten Wettbewerbsvorteil zu erarbeiten.

Den Startpunkt bildet eine klare Value Proposition. Welche Bedurfnisse werden Sie erfullen,
far welche Kunden und Kundinnen — und was wird Sie vom Wettbewerb differenzieren?

Aber nicht nur Was Sie Kunden bieten (die Value Proposition) sollte klar differenziert sein —
sondern auch, Wie Sie es erarbeiten und zur Verfugung stellen (die Wertsch6épfungskette).
Wenn beides bewusst auf Ihre speziellen Kompetenzen und Maoglichkeiten zugeschnitten ist,
kann der Wettbewerb Sie nicht einfach imitieren oder auf effizientere Weise dasselbe anbieten.

Dabei spielen auch sogenannte ,,Trade Offs“ eine wichtige Rolle: Entscheidungen, was Sie nicht
tun werden. In Porters Worten: “The essence of strategy is choosing what not to do.”

Trade Offs erlauben es Ihnen auch, Ihre beschrénkten Ressourcen an den vielversprechendsten
Stellen einzusetzen — anstatt sie zu breit zu streuen.

Nehmen wir als Beispiel einen Lebensmittel-Discounter. Dessen angestrebter Wettbewerbs-
vorteil liegt in gunstigeren Kosten. Um den Kostenvorteil zu verwirklichen, wird der Trade Off
beschlossen, keine grof3e Auswahl verschiedenster Marken anzubieten (sondern eine limitierte
Grundauswahl), Regale nicht aufwdndig zu besttcken (sondern Produkte platzsparend und
effizient in Paletten oder Kartons ins Regal zu stellen) und das Servicepersonal auf den Kassen-
bereich zu beschranken.

Es gilt also, weniger ist mehr. Fragen Sie sich: Welche differenzierte Value Proposition méchten

Sie anstreben? Welche Aktivitdten und Trade-Offs bilden eine Wertschopfungskette, die lhre
Kernkompetenzen maximal nutzt und fir Wettbewerber méglichst schwer nachahmbar ist?
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Drittens: Strategie und Taktiken unterscheiden

Eine gute Strategie brauchtin der Regel mindestens drei Jahre, um ihre volle Wirkung zu entfalten.
Wer alle 12 oder 18 Monate die strategische Richtung wechselt, verschwendet Zeit und mindert
das langerfristige Wachstum.

Jeder gute Marketer weil3 beispielsweise, dass Markenaufbau zwar Zeit braucht, aber ldnger-
fristig den Grundumsatz sichert bzw. neue Kunden erschlief3t. Laut Binet & Field heif3t das in der
Umsetzung, dass idealerweise als Daumenregel 60 % des Marketingbudgets in Markenkommu-
nikation und 40 % in Performance gesteckt werden sollten.

In der Realitat stehen CMOs jedoch unter gewaltigem Druck, kurzfristig Ergebnisse zu erzielen.
Daher tut ein/e neue/r CMO gut daran, im ersten Jahr zdhneknirschend grof3eres Augenmerk auf
Performancekampagnen und kurzfristigen Erfolg zu legen — und das Markeninvestment nur all-
mahlich hochzufahren. So kénnen die kurzfristigen Ziele erreicht werden — und gleichzeitig eine
Beweislage fur den langerfristigen Einfluss des Markeninvestments geschaffen werden.

Langdfristig denken und handeln

Die Balance zwischen Marken- und Performanceinvestements ist naturlich nur eines von vielen
Beispielen, zeigt jedoch die Notwendigkeit der langfristigen Planung auf. Im Bereich der Marke-
tingoptimierung sprechen wir haufig von ,Adapt, Evolve, Thrive®: Im ersten Jahr (Adapt) gilt es,
die gesetzten Ziele zu kommunizieren und in die 4 Ps des Marketings zu Ubersetzen, also Product
(Produkt), Price (Preis), Place (Distribution), und Promotion (Kommunikation).

Meist geht die Umsetzung dieser neuen Aktivitdten dann nur allmahlich vor sich. Haufig beste-
hen noch Vertrage, es werden Datenlucken aufgedeckt oder es muss erst noch der Beweis flr
die Wirksamkeit einer neuen Aktivitdt erbracht werden. Effektives Change Management ist hier
essenziell.

Im zweiten Jahr (Evolve) konnen die ersten Erfolge gemessen und Aktivitaten nachjustiert wer-
den — dazu wurden Prozesse und Datenflisse weiter standardisiert und es lassen sich aufgrund
der verbesserten Datenlage noch granularere Erkenntnisse ableiten und langerfristige Effekte
nachweisen.

Im dritten Jahr (Thrive) ist der Kreislauf zwischen Strategie, taktischer Umsetzung, Messung und
Optimierung ublicherweise voll im Unternehmen implementiert. Es werden eigenstdndig What-
If Simulationstools genutzt und weitere Geschdftsbereiche (wie CRM oder Operations) in den
Prozess integriert. Erst jetzt |asst sich der Erfolg der zugrundeliegenden strategischen Entschei-
dungen sinnvoll bewerten.
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Mehr als heiBe Luft

Gute Strategie sollte im Kern einfach sein. Erstellen Sie zuerst eine Ubersicht der Lage. Treffen Sie
dann eine kleine Anzahl an Entscheidungen, die klar vorgeben: wie werden Sie sich in Angebot
und Wertschopfung vom Wettbewerb absetzen, und welcher Wettbewerbsvorteil soll erreicht
werden. Machen Sie sich dann — und erst dann — an die taktische Umsetzung beispielsweise in
die 4 Marketing Ps.

Neben Mut und Entscheidungskraft braucht das Ganze eine gute datenbasierte Beweisgrund-
lage. Nur wer weif3, wo Llucken sind, wo es lauft oder auch nicht |duft oder wo neue Maglichkei-
ten entstehen, kann kontinuierlich Verbesserungen vornehmen, die Qualitét von Entscheidungen
bewerten und sein Unternehmen sicher und agil durch eine komplexe Wettbewerbslandschaft
navigieren.

Maren Seitz
Head of DACH bei Analytic Partners

Maren Seitz verfligt tber mehr als 15 Jahre Erfahrung in der datenbasierten
Marketingberatung — ihr besonderer Fokus liegt dabei auf der Marketing-Effek-
tivitdt. Nach zehn Jahren in Sydney, Australien, wo sie unter anderem fir fih-
rende Strategie-Boutiquen sowie das globale Forschungsunternehmen Ipsos
tatig war, kehrte Seitz 2017 nach Deutschland zurlck, um bei Kantar den Bereich Touchpo-
intstrategie und Medien auszubauen. Bei Analytic Partners, dem laut Forresters weltweit
fuhrenden Analytics Unternehmen im Bereich Marketingmessung und -Optimierung, ist sie
fur die Leitung der Region DACH zusténdig und verantwortet den Markenausbau sowie das
Kundengeschdaft.

https://analyticpartners.com/de/home/
https://www.linkedin.com/in/marenseitz/
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