(O STRATEGY*

Next-Level

Digital

Experience

ONLINE-MARKETING

Marketingkanal Metaverse

MANAGEMENT

Interview: Arbeitnehmer &
Arbeitgeber — Gemeinsame
Interessen in Einklang bringen

DIGITAL BUSINESS

Social sells

E-COMMERCE

Stablecoins im
Zahlungsverkehr

W
1\

published by TechD-vision

254535977 / Adobe Stock



Editorial

Next-Level Digital Experience

Individualisierung bzw. Personalisierung wird in Zeiten der permanenten ,Beschallung® von
Kunden sowohl Uber Online- als auch Offline-Kandale immer wichtiger. Aufgrund der schieren
Masse an Werbebotschaften reagieren Endkunden — wenn Uberhaupt — hdufig nur noch auf
moglichst passgenaue Werbebotschaften.

Um das gewdhrleisten zu konnen, mussen Unternehmen ihre Interessenten und Kundschaft mit
deren Interessen moglichst gut kennen. Dazu ist es Grundvoraussetzung, datenschutzkonform
moglichst zielgerichtete Informationen Uber diese Gruppe zu sammeln, laufend anzureichern
und zentral zuganglich zu machen.

Genau an dieser Stelle kommen sogenannte Customer Data Plattformen oder kurz CDPs ins
Spiel. Aber was ist eine CDP und was nicht? Wie funktioniert sie? Welche Arten von CDPs gibt
es? Fur Sie sind wir diesen Fragen in unserem Leitartikel nachgegangen und stellen Ihnen auch
eine kleine Auswahl von CDP-Anbietern vor.

Ferner erwartet Sie wieder spannender Lesestoff rund um E-Commerce und Digital Business.
So erhalten Sie in vier Artikeln Einblick ins Metaverse — sowohl aus kritischer als auch euphori-
scher Sicht. Sie erfahren u. a., was Sie in Google Analytics 4 technisch und juristisch erwartet,
bekommen im Interview mit Claire Rosenthal mit, wie sich die gemeinsamen Interessen von
Arbeitnehmer und -geber in Einklang bringen lassen, stellen fest, wie Social Commerce
funktioniert und ergrinden mit uns die Frage, ob Krypto-Geld im E-Commerce Zukunft hat.

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

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

Ihr Josef Willkommer
Herausgeber & Chefredakteur
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Woadhrend die einen am Metaverse zweifeln, ra-
ten andere zum zeitigen Handeln. Fest steht, das
Online-Marketing im Metaverse wird interaktiver,
personalisierter und automatisierter sein. Worauf
kénnen sich Marketingexperten einstellen und auf
welche vielfaltige Art kdnnen sie den neuen Marke-
tingkanal nutzen?

“Universal Analytics will be going away*. Diese
Schlagzeile hat bereits alle, die im Bereich Ana-
lytics, Online-Marketing, Tracking und Co. unter-
wegs sind, erschuttert. Mittlerweile steht der
Nachfolger in den Startlochern und ist ready for
take off: Google Analytics 4 (GA4). Aber was hat
es damit auf sich?

Interview: Arbeitnehmer & -geber - Ge-
meinsame Interessen in Einklang bringen

177641506

Der Fachkraftemangel zwingt viele Firmen zum
Umdenken. Millennials und GenZ haben andere
Ansprlche und Bedurfnisse des Arbeitens. Wie
gelingt der Spagat der Bedurfniserfullung von neu-
en/bestehenden Mitarbeitenden und den Firmenin-
teressen? Und was haben New Work, Digitalisie-
rung und People Enablement damit zu tun?
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Der Digitale Produktpass der EU -
Sinnvoll oder Greenwashing?

Die EU-Kommission beschdftigt sich aktuell mit
einer neuen Okodesign-Verordnung fiir nachhalti-
ge Produkte. Dadurch mussen sich Marken auf der
ganzen Welt mit neuen Anforderungen in Bezug
auf Nachhaltigkeit auseinandersetzen. Was steckt
hinter der neuen Okodesign-Verordnung fir nach-
haltige Produkte?

Im Social Selling soll Kundschaft in den Sozialen
Medien gewonnen werden. Gegenuber Direkt-
marketing oder der Kaltakquise stellt diese Art des
Verkaufs ganz neue Anforderungen an das Custo-
mer Journey Management. Aber welche sind das
und wie Iasst sich Influencer Marketing und Social
Commerce strategisch und strukturiert angehen?

100

Stablecoins im Zahlungsverkehr

Kryptowdhrungen wie Bitcoin oder Ethereum fin-
den regelmdRig ihren Weg in die internationalen
Schlagzeilen. Stablecoins bieten sich in vielerlei
Hinsicht als Zahlungsmittel fur den Onlinehandel
an. Das Interesse und die Vorteile sind da. Aber
welche Vorteile gibt es und hat Krypto-Geld im
E-Commerce Zukunft?



Lesetipps

Lesetipps der eStrategy-Redaktion

Echte Wertschatzung

Beziehungen starken. Vertrauen vertiefen. Teams gemeinsam entwickeln.

Fachkréftemangel ist ldngst ein umfassendes Problem — obwohl es in Deutsch-
land mehr Erwerbstdtige gibt denn je. Eine weitere Entwicklung ist die geringer
werdende Loyalitat der bestehenden Belegschaft und eine steigende Fluktu-
ation. Trotzdem gibt es Unternehmen, die sich vor einer Flut an Bewerbungen
kaum retten kénnen. Das zeigt: Externe Effekte allein konnen nicht der einzige
Grund fur den Fachkraftemangel sein. Aber worauf beruht er dann?

Unternehmen vergessen gerne, dass Mitarbeiter nicht einfach nur menschli-

che Ressourcen sind, die man beliebig verschieben, einsetzen und verbrauchen

Das willich lesen! | | 4nn Es sind Menschen mit Bediirfnissen — dabei ist das Hauptbediirfnis Wert-

schdtzung. Fehlt diese, steigt die Unzufriedenheit und die Kindigungsbereit-

schaft. Doch wie gelingt es FUhrungskraften, echte Wertschatzung im stres-
sigen Berufsalltag zu leben? Wie lassen sich negative Kommunikationsmuster
auflésen und wurdigende lernen? Welche Hindernisse und Dilemmata blockie-
ren Wertschdtzung? Wer Antworten auf diese Fragen und mehr sucht, wird sie

praxisnah und illustriert in diesem Buch finden.

Autor: Christian Bernhardt, Erscheinung: 1. Auflage 2022, Umfang: 232 Seiten, Hardcover

Preis: 29,95 Euro, Verlag: BusinessVillage, ISBN: 978-3-86980-666-2

New Work Utopia

Zukunftsvision einer besseren Arbeitswelt

New Work ist in aller Munde. Viele verbinden mit dem Begriff Homeoffice oder
hybrides Arbeiten. Aber New Work ist viel mehr. Richtig verstanden, soll es
die Arbeitswelt fir jeden verbessern. Wie soll das bitte gehen? Und gibt es da
nicht doch ein paar Stolpersteine auf dem Weg?

Hier setzt der Autor mit einem Gedankenexperiment an: Wie wirde es aus-
sehen, wenn eine Firma New Work von A-Z leben wirde? Um die Frage zu
beantworten, hat er fir sein Buch das utopische Unternehmen ,Starkande*
entworfen. Als Leser begleitet man den Autor als wissenschaftlichen Beirat
von ,Stdarkande”. Dabei erhdlt man Einblick in die Arbeitswelt, die Arbeitsprin-
zipien und den Weg des fiktiven Unternehmens — inklusive Hindernissen. Dem
Autor gelingt es auf diese Weise, die Essenz und die Herausforderungen von
New Work verstdandlich riberzubringen. Sicher wird sich nicht alles eins zu
eins fur reale Unternehmen Ubernehmen lassen. Jedoch finden sich im Buch
genltgend Teile von New Work, die fur viele Firmen umsetzbar sind und so zur
Verbesserung von Arbeitsverhdltnissen und -prozessen beitragen konnen.

Autor: Carsten C. Schermuly, Auflage: 1. Auflage 2022, Umfang: 167 Seiten, Hardcover, Preis: 29,95 Euro
Verlag: Haufe, ISBN: 978-3-648-15934-7

Zeigt mir mehr!
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Next-Level Digital
Experience durch
Customer Data
Plattformen

von Josef Willkommer

Der Begriff ,Experience” hat in den letzten Jahren immer mehr an Bedeutung gewonnen. Im
Wesentlichen geht es darum, der Kundschaft unabhdngig von Zielgruppe und Branche ein best-
mogliches und nahtloses Einkaufserlebnis idealerweise Uber alle relevanten Kandle zu bieten. Um
dies gewdhrleisten zu kénnen, wird das Thema der Individualisierung bzw. Personalisierung in
Zeiten der permanenten ,Beschallung® von Kunden sowohl tber Online- als auch Offline-Kandle
immer wichtiger.
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Alleine aufgrund der schieren Masse an Werbebotschaften reagieren Endkunden — wenn Uber-
haupt — hdufig nur noch auf maglichst passgenaue Werbebotschaften. Genau an dieser Stelle
kommen sogenannte Customer Data Plattformen oder kurz CDPs ins Spiel. Hierzu méchten wir
zuerst abgrenzen, was eine CDP nicht ist.

Eine CDP ist kein CRM-System

CRMs speichern hauptsdachlich Kundentransaktionsdaten. Sie haben keinen Einblick in das an-
onyme Benutzerverhalten (das oft ein Ausfullen von Formularen oder einen Kauf erfordert), kon-
zentrieren sich in der Regel auf Verkaufsdaten und verfligen nur Gber begrenzte Integrationen zu
anderen Systemen.

Eine CDP ist keine Data Management Platform (DMP)

DMPs sind Cookie-basiert, erstellen kein dauerhaftes Kundenprofil und etwaige Integrationen
sind in der Regel auf Werbung beschrankt (nicht auf die gesamte Customer Journey). DMPs kon-
zentrieren sich auf Daten von Drittanbietern mit einigen begrenzten Moglichkeiten zur Integration
von Daten von Erstanbietern, wdhrend CDPs einen viel starkeren Fokus auf Daten von Erstan-
bietern haben.

Eine CDP ist kein Personalisierungstool

Zwar stellen einige CDPs native Funktionalitdten zur Personalisierung bereit, doch dies gehort
eigentlich nicht zu den Kernfunktionen. Dies lenkt den Fokus von der Losung des zugrundelie-
genden Problems der Datenfragmentierung ab, mit dem die Unternehmen auf dem Markt heute
konfrontiert sind.

Dauerhafte, einheitliche Kundendatenbank

Customer Data Plattformen werden vom CDP Institute auch als ,Softwarepaket, das eine dauer-
hafte, einheitliche Kundendatenbank erstellt, auf die andere Systeme zugreifen konnen® definiert.
SchlUsselelemente der Definition sind dabei: Paketierte Software

Eine CDP wird in der Regel von Anwendern, meist aus dem Marketing, gekauft und kontrolliert.
Dies unterscheidet sie von einem Data Warehouse oder Data Lake, das in der Regel von der IT-
Abteilung eines Unternehmens adressiert wird. Da das System als Paket angeboten wird, ldsst
es sich viel einfacher einsetzen und bei neuen Anforderungen éndern. In den meisten Fdllen wird
die IT-Abteilung eines Unternehmens bei der Einrichtung und Pflege einer Customer Data Plat-
form mitwirken, aber die Uberwiegende Arbeit bei der Einfihrung wird in der Regel vom jeweili-
gen CDP-Anbieter oder von einem entsprechenden Implementierungspartner bereitgestellt.

Eine CDP schafft einen umfassenden Uberblick (iber jeden Kunden, indem sie Daten aus unter-
schiedlichen Systemen erfasst, Informationen Uber denselben Kunden miteinander verknupft und
die Informationen speichert, um das Verhalten im Laufe der Zeit zu verfolgen und so ein immer
klareres Bild Uber die einzelnen Kunden und Kundinnen, deren Praferenzen etc. ermoglicht. Die
CDP enthdlt personliche Identifikatoren, die zur gezielten Ansprache von Marketingbotschaften
und zur Verfolgung von Marketingergebnissen auf individueller Ebene verwendet werden. Dabei
arbeiten CDPs in erster Linie mit Daten, die von den eigenen Systemen eines Unternehmens Uber
bestimmte Personen gesammelt werden. Sie kdnnen aber auch Daten aus externen Quellen und
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https://www.cdpinstitute.org/

Leitartikel

Uber anonyme Personen enthalten. Die CDP ist in der Lage, alle Details zu einer Person auf un-
bestimmte Zeit zu speichern, obwohl die Benutzer*innen einschranken kénnen, was gespeichert
wird und wie lange es aufbewahrt wird.

DATA CHANNELS
> | CUSTOMER
& Deemr:;rr‘:phic DATA
PLATFORM
L Push Messaging
Onsite g::naavioural Predictive j| CUSTOMER
:, Segmentation | SMs |
| [
| Data a
' Multi-channel & Data
- Clever ID & Cross j| -
: device Tracking
Transactional -
Data

DATA INTEGRATION
ORCHESTRATION

Mobile & Device
Data

Schematische Darstellung einer CDP

Offenheit fir weitere Systeme

Die in einer CDP gespeicherten Daten konnen von anderen (Dritt-)Systemen zur Analyse und zur
Verwaltung von Kundeninteraktionen verwendet werden. Die CDP strukturiert die Daten um,
fligt berechnete Werte wie Trends und Modellwerte hinzu und gibt die Ergebnisse in Formaten
weiter, die andere Systeme weiterverarbeiten konnen. Die Zugriffsmethoden umfassen dabei in
der Regel APIs, Datenbankabfragen und Exporte.

Diese Funktionen unterscheiden CDPs von anderen Systemen, die in erster Linie mit ihren eige-
nen Daten arbeiten (z. B. Customer Relationship Management), nur begrenzte Details fur be-
grenzte Zeitrdume speichern, gro3e Mengen an Daten in Fremdbesitz enthalten (Data Manage-
ment Platform), keine permanente Datenbank unterhalten (Integration Platform) und direkt mit
Kunden interagieren (E-Mail, Mobile App und Web Content Management).

Andere Systeme konnen ahnliche Funktionen wie eine CDP bieten. Dazu gehoren Data Ware-
houses und Software-Suiten oder Marketing-Clouds. Oft sind diese aber auf strukturierte Daten
oder interne Eingaben beschrankt.

Arten von CDPs

Das CDP Institute unterteilt CDP-Anbieter anhand der von ihren Systemen bereitgestellten Funk-
tionen in nachfolgende Kategorien. Dabei umfasst jede Kategorie als Basis die Funktionen, die
von den vorherigen Kategorien bereitgestellt werden. Innerhalb der einzelnen Kategorien gibt es
grof3e Unterschiede zwischen den Anbietern.

9 Next-Level Digital Experience durch Customer Data Plattformen
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CAMPAIGN CDP

Daten-CDPs

Diese Systeme sammeln Kundendaten aus Quellsystemen, verkntpfen Daten mit Kundenidenti-
taten und speichern die Ergebnisse in einer Datenbank, die fir externe Systeme zugdnglich ist.
Dies ist die Mindestmenge an Funktionen, die erforderlich sind, um die Definition einer CDP zu
erfullen. In der Praxis kdnnen diese Systeme auch Zielgruppensegmente extrahieren und sie an
externe Systeme weitergeben. Systeme dieser Kategorie verwenden hdufig spezielle Technolo-
gien fur die Datenverwaltung und den Datenzugriff. Einige begannen als Tag-Management- oder
Web-Analyse-Systeme.

Analyse-CDPs

Diese Systeme bieten Datenzusammenstellung und analytische Anwendungen. Die Anwendun-
gen umfassen immer die Kundensegmentierung und reichen manchmal bis zu maschinellem Ler-
nen, pradiktiver Modellierung, Umsatz-Attribution und Journey Mapping. Diese Systeme auto-
matisieren hdufig die Verteilung von Daten an andere Systeme.

Kampagnen-CDPs

Diese Systeme bieten Datenzusammenstellung, Analyse und Kundenbehandlung. Sie unter-
scheiden sich von der Segmentierung dadurch, dass sie unterschiedliche Behandlungen fur ver-
schiedene Personen innerhalb eines Segments festlegen konnen. Bei den Behandlungen kann es
sich um personalisierte Nachrichten, Outbound-Marketing-Kampagnen, Echtzeit-Interaktionen,
Produkt- oder Inhaltsempfehlungen handeln. Sie beinhalten oft die Orchestrierung von Kunden-
behandlungen Uber verschiedene Kanadle hinweg.

10 Next-Level Digital Experience durch Customer Data Plattformen
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Ein Praxisbeispiel
Das nachfolgende Szenario soll einen ersten Einblick in die Méglichkeiten einer CDP geben.

Nehmen wir an, Susi mochte online eine neue Umhdngetasche kaufen. In den sozialen Medien
sucht sie nach Inspiration. Sie scrollt durch die Feeds von Instagram und Pinterest. Wahrschein-
lich ist sie mit ihrem Handy unterwegs, also schaut sie sich verschiedene Quellen an. Bevor sie
sich fur einen Kauf entscheidet, liest sie vielleicht ein paar Bewertungen, geht in ein Geschaft vor
Ort und vergleicht die Preise.

SchlieRlich findet sie im Web eine Tasche, die ihr gefdllt. Da sie aber noch andere Dinge zu tun
hat, legt sie die Suche auf Eis und geht weiter ihrer Arbeit nach. Am ndachsten Morgen sitzt sie am
Rechner und denkt wieder an die Tasche. Sie recherchiert erneut, kehrt dann aber zu Instagram
zurlck, wo ihre Customer Journey am Vortag begann, und kauft die Tasche schlussendlich dort.

Als wenige Tage spater die Tasche geliefert wird, entspricht das Produkt leider Uberhaupt nicht
dem, was sie sich vorgestellt hat. Sie loggt sich auf ihrem Tablet in ihre E-Mail ein und beginnt mit
dem Ruickgabeprozess.

Wahrend dieses gesamten Prozesses hinterliel3 sie als Kundin digitale Ful3spuren innerhalb der
Customer Journey. Und genau hier kommt eine Customer Data Plattform ins Spiel. Die CDP sam-
melt diese digitalen FuRspuren ab dem Zeitpunkt, an dem Susi auf ihrem Handy bei Instagram
erstmals mit einer Recherche bzw. Suche angefangen hat, bis zu dem Zeitpunkt an dem sie die
Tasche auf ihrem Tablet retournierte. Ein kluger und moderner Marketer sieht anhand der in der
CDP gesammelten Daten, dass sie sich flr die Tasche interessiert und liefert ihr in der Folge eine
moglichst genau passende Werbebotschaft aus, um ihre Aufmerksamkeit zu gewinnen. Er weil3
anhand der gesammelten Daten auch, dass ihr die urspriinglich bestellte Tasche am Ende nicht
gefallen hat und kann daher alternative und idealerweise besser passende Produkte aufzeigen.

Ohne einheitliche, aktuelle und moglichst laufend aktualisierte Kundenprofile, die die CDPs liefern,
tappen Sie hier in der Regel im Dunkeln. Sie kénnen deutlich leichter aus den Augen verlieren, wer Ihre
Kundschaft ist, was ihr wichtig ist und warum sie moglicherweise die Marke wechselt. Ohne umfas-
sendes und aktuelles Wissen tUber Ihre Kundschaft ist es gerade in der heutigen Zeit viel schwieriger,
Neukunden zu gewinnen sowie Bestandskunden zu pflegen und zu binden bzw. weiterzuentwickeln.
Im umgekehrten Fall fihlt sich die Kundschaft durch mdglichst zielgerichtete Werbebotschaften und
Angebote besser angesprochen und die Wahrscheinlichkeit eines Kaufs nimmt signifikant zu.

Grundlegende Funktionen einer Customer Data Plattform

Eine Customer Data Plattform hat primar die Aufgabe, First Party Data zu sammeln. Darunter
versteht man Daten, die vom Unternehmen selbst erhoben wurden und demnach in eigenem
Besitz sind. Hierzu gehoren beispielsweise Daten Uber das Surfverhalten auf der Unternehmens-
webseite, Daten zu Social-Media-Aktivitaten sowie Daten aus dem E-Mail-Marketing.
Nachfolgend die wichtigsten Funktionen einer CDP flr das Marketing von morgen:

1. Sammeln von Daten

Eine CDP ist ein zentraler Knotenpunkt oder ein Zuhause fir alle Kundendaten, die Ihr Unter-

nehmen besitzt. Hier kann jeder Mitarbeitende lhres Unternehmens die Kundendaten an einem
einzigen Ort finden.

n Next-Level Digital Experience durch Customer Data Plattformen
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Zu diesem Zweck muss lhre CDP jeden einzelnen Kunden identifizieren, indem es Daten aus ver-
schiedenen Datenquellen (z. B. CRM) und Kundendatenbanken lhres Unternehmens sammelt
und zusammenfihrt — einschlieBlich Systeme, die normalerweise keine Daten austauschen wie
Marketingplattformen, Servicesoftware und E-Commerce-Losungen.

Die Zusammenfuhrung und Vereinheitlichung all dieser unterschiedlichen Daten und die Identi-
fizierung jedes einzelnen Kunden auf der Grundlage seines gesamten Kontaktverlaufs wird als
Kundenauflosung bezeichnet.

2. Daten vereinheitlichen

Nachdem Ilhre CDP alle Daten Ihres Unternehmens zusammengeftuhrt und Kundenidentitaten
erstellt hat, besteht der ndchste Schritt darin, diese Identitdten geratetbergreifend aufzuldsen.
Diesbedeutet, dass Siedie ldentitatsinformationen lhrer bekannten Kundschaft (wie E-Mail-Adres-
sen und Telefonnummern) mit anonymen Daten verknupfen, die diese moglicherweise frei-
gegeben haben, bevor sie zu Kundinnen wurden (wie anonyme Cookies und IDs von Mobilge-
raten). Der Zweck der gerdteubergreifenden Identitdtsauflosung besteht darin, Ihnen zu helfen,
das Gesamtbild der Customer Journey ihrer Kunden zu verstehen. So konnen Sie beispielsweise
bei einer Kundin feststellen, dass ihre Interaktion mit einer E-Mail-Kampagne begann und auf
Ihrer Website fortgesetzt wurde, bevor sie ihre Informationen weitergegeben und ein Whitepaper
heruntergeladen oder einen Kauf getdtigt hat.

3. Aktivieren von Daten

Sobald Ihre CDP vollstandig vereinheitlichte Kundenprofile erstellt und aufgeldst hat, aktiviert sie
diese Daten und macht sie fur Marketingfachleute verfligbar, um Kundenerlebnisse in Echtzeit zu
personalisieren.

Diese Personalisierung wird durch die Verbindung der Kundendaten in lhrer CDP mit all den
verschiedenen Tools ermdglicht, mit denen Sie die Kundschaft ansprechen — darunter E-Mail-
Marketing- bzw. Marketing-Automation-Plattformen, Social-Media-, Engines- oder Content-
Management-Systeme.

4. Einblicke aus Daten gewinnen

Mit den einheitlichen Kundenprofilen, die Ihre CDP erstellt, ist es ein Leichtes, sich ein umfas-
sendes Bild zu jeder Kundin mit ihrer gesamten Customer Journey zu machen. Sie konnen diese
Daten auch nutzen, um Erkenntnisse Uber Kunden zu gewinnen und sie in Gruppen zu segmen-
tieren sowie Lookalike Zielgruppen und Personas zu erstellen, um neue Zielgruppen zu erreichen.

Nachdem eine CDP alle Ihre Kundendaten an einem Ort sammelt und organisiert, ist es eine
zentrale Informationsquelle, die die Reichweite, den Umsatz und den ROI Ihrer Marketingmaf3-
nahmen liefert.

Einige CDP-Anbieter im Uberblick

Das von IDC ermittelte Marktvolumen fir Customer Data Plattformen (CDP) stieg im Jahr 2021
noch starker als ursprunglich prognostiziert. Der weltweite Markt fur CDPs wuchs gemaf3 IDC
im Jahr 2021 demnach um satte 62,3 % auf 2,2 Mrd. US-Dollar. Hierbei ist allerdings zu berlck-
sichtigen, dass einige methodische Anpassungen zur Berechnung des Marktvolumens vorge-
nommen wurden.
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Unabhdngig von diesen methodischen Anderungen zeigt das Wachstum des CDP-Marktes im
Jahr 2021 in eine klare Richtung. Zudem wird aufgrund der groBen Dynamik recht schnell ersicht-
lich, dass Marken inzwischen immer hdufiger verstanden haben, dass die Vereinheitlichung von
First-Party-Kundendaten zur Bereitstellung bestmaoglicher User Experiences Uber alle Kandle
hinweg eine Grundvoraussetzung darstellt und hierzu Customer Data Plattformen die notwen-
dige technologische Basis liefern.

Nachfolgend mochten wir einige CDP-Losungen kurz vorstellen. Diese Auflistung erhebt keinen
Anspruch auf Vollstandigkeit und ist primdr aufgrund der Anbieter-Feedbacks entstanden.

Adobe Real Time CDP

Nach Angabe des Anbieters schafft das Unternehmen eine Vielzahl an digitalen Innovationen,
die neue Moglichkeiten zur Gestaltung digitaler Erlebnisse erlauben. Dabei werden Content- und
Datenmanagement nahtlos miteinander verbunden und Technologien auf den Markt gebracht,
die Kreativitdt demokratisieren, Storytelling auf das ndchste Level heben und zu neuen Ge-
schaftsideen inspirieren.

Die Adobe Real-Time CDP (RTCDP) ist Teil der sogenannten Adobe Experience Cloud. Sie er-
moglicht die Zentralisierung aller fur eine holistische Personalisierung der Customer Journey in-
teressanten Daten innerhalb einer Plattform (z. B. Online-, CRM-, Offline-, Partner-Daten etc.).
Diese Daten kénnen in Echtzeit in Adobe Real-Time CDP gestreamt, verarbeitet und fur eine Sa-
me-Page-Personalisierung genutzt werden. Da Adobe Real-Time CDP Teil der Adobe Experien-
ce Platform ist, konnen die in der Plattform zentralisierten Daten auch fur tiefgreifende Analysen
sowie fur eine Omnichannel 1:1 Kommunikation genutzt werden — ohne aufwdndige Integration.
Laut Herstellerangabe ist es die einzige CDP, die sowohl als B2C, B2B oder als Hybrid-Variante
verfigbar ist.

Weltweit setzen mehrere hundert Unternehmen aus unterschiedlichen Branchen und Unter-
nehmensgrof3en die Adobe Real-Time CDP ein. Viele von ihnen sind fUhrend in ihrem jeweiligen
Segment. Dazu zdhlen z. B. Nike, Coca-Cola, aber auch Kunden aus Zentraleuropa wie Henkel,
FC Bayern Minchen, Signify oder Smart.
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Die CDP bietet zahlreiche vorgefertigte Integrationen zu allen géngigen Data Source Systemen
wie z. B. CRM-Systeme als auch zu allen gdngigen Destinationen zur Datenaktivierung wie z. B.
Demand Side Plattformen (DSPs) etc..

DarUber hinaus ist die Adobe Experience Platform als offene Plattform mit API first gebaut, so
dass jedes Drittsystem Uber APl angebunden werden kann. Auch gibt es ein spezielles SDK, um
externe Integrationen zu realisieren oder komplett neue Applikationen zu bauen. Uber einen inte-
grierten Editor lassen sich dabei individuelle Reports und Dashboards per Drag & Drop erstellen.

Jede Adobe Real-Time CDP Instanz wird individuell fir den Kunden oder die Kundin provisioniert.
Dies inkludiert auch die Erstellung eines spezifischen Datenmodells, das basierend auf den Kun-
denanforderungen im Rahmen der Projektierung definiert wird. Auch wird jede Anbindung zu
Data Sources oder Aktivierungskandlen individuell fur die Kundschaft aufgesetzt. Da die Platt-
form offen und API-first gebaut ist, hat jeder Kunde die Méglichkeit, die CDP genau so einzuset-
zen, wie er es basierend auf seiner existierenden System Architektur braucht.

Adobe als Anbieter ist bei zahlreichen Analysten Reports (z. B. von Forrester & Gartner) als

Leader ausgezeichnet. So wird die Adobe Real-Time CDP z. B. mit Abstand als Leader in der
aktuellen Forrester Wave zu Enterprise Marketing Suites ausgezeichnet.
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Das Pricing wird kundenindividuell anhand der jeweiligen Kundenvorgaben und Kennzahlen
ermittelt. Die maRgebliche Metrik fUr die Lizenz ist die Anzahl der Profile, die in die Adobe Real-
Time CDP eingespeist werden.

CrossEngage

Die CrossEngage Customer Data & Prediction Platform ist gemdaR Angabe des Herstellers die
einzige Plattform, die sich explizit auf die Maximierung des Customer Lifetime Value (CLV) kon-
zentriert. Die Kernstdrke von CrossEngage ist intelligentes Zielgruppenmanagement und bietet
daher alles, was Manager bendtigen, um wertbasierte Zielgruppen intelligent zu identifizieren, zu
verstehen, zu verwalten und anzusprechen.

Das grof3te Unterscheidungsmerkmal im Vergleich zu anderen CDPs ist neben der schnellen und
flexiblen Segmentierungs-Engine die No-Code-Predictive- Modeling-Engine. Diese Funktion
ermoglicht es Managern, ohne datenwissenschaftliche Kenntnisse ausgefeilte Vorhersage- / Kl-
Modelle zu erstellen, um das zuklnftige Verhalten und den Wert einzelner Kundinnen zu ver-
stehen. Es ist wichtig zu verstehen, dass die automatisch generierten Modelle fir jeden Anwen-
dungsfall und Kunden maf3geschneidert sind und nie von der Stange kommen.

Weitere Features der Losung bestehen im Tracking der Publikumsentwicklung (wie verdndert sich
ein Publikum im Laufe der Zeit?) und dem einfachen und flexiblen Export von Zielgruppen ein-

schlieRlich Merkmalen sowie berechneten Merkmalen und Vorhersagen in Engagement-Systeme.

Zu den Kunden von CrossEngage zdhlen unter anderem Porta, Deutsche Bahn, Walz Leben &
Wohnen, Peek & Cloppenburg und Atelier Goldner.
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Die CDP von CrossEngage bietet vielfdltige Anbindungsmaglichkeiten, insbesondere an Marke-
ting-Automation-Systeme und Marketing-Kandle. Die meisten dieser Integrationen sind einfach
zu startende Segmentutbertragungsintegrationen, die auf einem Webhook, einer API oder einer
Dateilbertragung aufbauen. Beispiele sind Integrationen in Emarsys, Mailjet, Optilyz, Google,
Facebook und viele mehr.

Die Kernapplikation ist fur alle CrossEngage Kunden gleich. Davon abgesehen ist die Plattform
API-first und nach Angabe des Herstellers daher sehr einfach erweiterbar. Ein internes Losungs-
team sowie erfahrene Losungspartner helfen dabei, CrossEngage an die individuellen Bedurf-
nisse der Kundschaft anzupassen.

Das Unternehmen wurde 2022 mit dem Deloitte Technology Fast 50 Award ausgezeichnet.

Das Preismodell von CrossEngage ist nutzungs- und funktionsbasiert: Haupttreiber sind adres-
sierbare Benutzer in der Plattform und die Neubewertung von Vorhersagemodellen. Viele Funk-
tionen wie Dashboard und 360°-Benutzer-Profil sind kostenlos und sehr hilfreich fur die Kund-
schaft. Basislizenzen sind ab 2000 € im Monat mit vielen essentiellen Features wie Segment
Tracker, dedizierter Customer-Success-Manager etc. verfligbar.
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Econda

Econda kommt ursprunglich aus dem Bereich Analytics und erfasst fur Gber 1.000 Kunden t&g-
lich Milliarden von E-Commerce-Daten von tausenden Onlineshops aus allen Landern der Erde.
Diese Daten werden gespeichert, angereichert und Uber Reportings bereitgestellt. Dartber hi-
naus werden damit Nutzerprofile und Produktempfehlungen generiert, in Echtzeit ausgegeben
und das alles Made in Germany. Die CDP von Econda ist gemdR Hersteller darauf spezialisiert,
die Web- bzw. App-Welt mit offline Kundendaten zu verbinden. Dazu gehort eine einfache
Integration in alle Portale /Shops /Apps.

Die Customer Data Plattform von Econda bietet einen intelligenten ID-Graph, der Gerdte den
Kunden zuordnet. Das Ganze funktioniert DSGVO-konform, dynamisch, echtzeitfdhig und basie-
rend auf diversen Events. Klick-Daten werden dabei in Echtzeit erfasst und den Kundenprofilen
zugeordnet. Die Daten kénnen dann fur Echtzeitpersonalisierung genutzt werden.
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Kundendaten kénnen einfach in Web/App aktiviert werden, die Erkennung der Kundschaft durch
Zuordnung der Gerdte sowie die Skalierung fur Echtzeit-Use-Cases ist komplett durch die Econda
CDP abgedeckt. Klickdaten von Kunden und Kundinnen kénnen andererseits einfach abgerufen
und in Drittsystemen verwendet werden.

Die folgenden Unternehmen setzen auf die Econda CDP: CHRIST Juweliere,
Dehner Gartencenter, bofrost, Rutronik sowie Shop-Apotheke.

Econda setzt komplett auf einen State-of-the-Art Tech-Stack und bietet alle Export- und Import-
Funktionen Uber eine REST-API an. Damit kann die CDP flexibel mit beliebigen Drittsystemen
verbunden werden.

Die einzelnen Eigenschaften der Kundenprofile in der CDP lassen sich komplett auf Kundenanfor-
derungen anpassen. Das betrifft nicht nur, welche Eigenschaften verfliigbar sind, sondern auch
Anforderungen wie unterschiedliche Update-Strategien (z. B. Anhdngen vs. Ersetzen).

Econda verfigt Giber die folgenden Auszeichnungen und Siegel: ,TUV-Siegel*, ,Gepriifter Daten-
schutz®, ,Software Hosted in Germany*, ,Software Made in Germany*, ,Klimaneutral®.

Das Pricing ist abhdngig von der Anzahl der Profile in der CDP und davon, ob es nur On-Site
umgesetzt wird oder personalisierte Mailings dazu kommen.

Sitecore

Sitecore ist nach Angabe des Herstellers fuhrender Anbieter einer durchgdngig kompatiblen Platt-
form fur digitale Erlebnisse, die es Marken ermaglicht, unvergessliche Verbindungen mit ihrer Kund-
schaft herzustellen. Die SaaS-fahige, kompatible Plattform vereint Daten, Inhalte, Handel und
Erlebnisse und ermoglicht es Marken, unvergessliche Erlebnisse an jedem Touchpoint zu schaffen.

Die Sitecore CDP erlaubt es Unter-
nehmen, sich von Datensilos und
unzusammenhdngenden  Kunden-
profilen zu verabschieden. Sie bietet
eine einzige Ansicht auf den Kunden,
die die Echtzeit- und Verlaufsdaten
aus allen Online- und Offline-Kanad-
len konsolidiert. So werden Umsat-
ze, Kundentreue und -bindung ge-
fordert. Marketingkampagnen und
Produktveroffentlichungen  lassen
sich mit Hilfe von Live Audiences, die
das Kundenverhalten in allen digita-
len Bereichen verfolgen, punktgenau
umsetzen. Mit prdzisem Retargeting
und Zielgruppenprofilen, die aus den
gesammelten Datenquellen erstellt
werden, kénnen mehr Kunden kon-
vertiert werden.
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Die Software wird unter anderem von folgenden Unternehmen eingesetzt: Jonastone, L'Oreal,
Microsoft, Puma, United Airlines.

Fur die Sitecore CDP stehen Integrationsmaoglichkeiten und Schnittstellen Gber API mit allen rele-
vanten Drittsystemen zur Verfligung. Dabei ist die Sitecore CDP in Sitecores CMS und Sitecore
XM integriert. Es kann auch in jedes andere CMS Uber APl integriert werden. Mit Sitecore Connect
gibt es zudem fertige Schnittstellen zu Gber 1.000 Marketing-Technologiesystemen, darunter die
gdngigsten CMS-Losungen wie Adobe, Contentful, Drupal, Wordpress und andere.

Die Customer Data Platform ist hochgradig individualisierbar, so dass sie sich an individuelle
Kundenprofile anpassen kann. Es kommt jedoch darauf an, fir welche Sitecore Lésungen man
sich interessiert. Das modulare Produktangebot ermoglicht es Sitecore Kunden, spezifische
Losungen fur bestimmte Herausforderungen und Bedurfnisse zusammenzustellen.

Sitecore hat sich der Privacy-First-Philosophie der DSGVO verschrieben und setzt diese in seinen
Prozessen und Produkten um. In diesem Sinne wurden eine Reihe von MaRnahmen ergriffen,
um die Einhaltung der Bestimmungen zu gewdhrleisten. Konkret bedeutet das, dass die Sitecore
Digital Experience- und E-Commerce-Plattformen so eingerichtet werden konnen, dass sie Kun-
dendaten auf Ebene der Einzelpersonen sammeln, verkntpfen und speichern.

Sitecore verflugt unter anderem Uber folgende Auszeichnungen: Leader IDC Marketscape for
CDP, Visionary Gartner Personalization Engines.

Der Preis hangt vom Umfang des Projekts ab und variiert je nach Art und Anzahl der benétigten

Ressourcen und der Lange des Projekts. Die Preise basieren auf Jahresvertrdgen und variieren je
nach den vom Kunden gewahlten Paketoptionen.
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Twilio

Das Customer Data Platform Segment von Twilio versetzt Unternehmen in die Lage, ein perso-
nalisiertes Kundenerlebnis zu bieten, indem sie ihnen eine umfassende Infrastruktur fur Kunden-
daten zur Verfligung stellt.

Das Unternehmen arbeitet nach eigenen Angaben mit mehr als 25.000 Kunden und Kundinnen
zusammen und besitzt 8 % des weltweiten CDP-Marktanteils, was Twilio zum Marktfuhrer in der
CDP-Kategorie gemdf einer IDC-Studie aus dem Jahr 2021 macht.

Als das Unternehmen mit der Datenintegration begann und seinen Ruf in der Entwickler-Com-
munity ausbaute, waren Kriterien wie Datenlieferfahigkeit, Latenzzeit und Skalierbarkeit immer
sehr wichtig. So verliel3 sich der US-Fernsehsender Fox bei der Durchfihrung des SuperBowls
2020 auf Twilio und verarbeitete hier rund 1 Million Ereignisse pro Sekunde.

Die Produktlinie ,Segment” konzentriert sich ausschlief3lich auf die Entwicklung einer Best-in-
Breed CDP, was es dem Unternehmen ermdglicht, alle Bemuhungen des F&E-Teams (ca. 35 %
der Mitarbeitenden) und die Finanzierung (mehr als 280 Mio. $ vor der Ubernahme durch Twilio)
fur 3,2 Mrd. $ in die Weiterentwicklung der CDP-F&higkeiten und die Bereitstellung eines besse-
ren Produkts fur ihre Kundschaft zu investieren.

Im Gesprdach mit ihren Kunden, die andere CDP-L6sungen evaluiert und getestet haben, wurde
haufiger erwdhnt, dass die Benutzerfreundlichkeit von Segment im Vergleich zu Wettbewerbern
hervorsticht.

Nachfolgende Unternehmen setzen die CDP-Ldsung von Twilio ein: Heycar,
ABInBev, Taxfix, Funda sowie Contentful.

Twilio Segment bietet mehr als 400 sofort einsetzbare Integrationen, die regelmdlig gewartet
und aktualisiert werden. Dazu gehoren Bibliotheken und SDKs fur Web, Mobile und Server. Zu-
satzlich konnen Kundinnen die am weitesten verbreiteten Tools von Drittanbietern wie Google,
Meta, Braze, Iterable, Mixpanel, Amplitude, RedShift, Snowflake, BigQuery und Uber 400 weitere
Systeme anbinden.
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Daruber hinaus ermoglicht das offene Design von Segment der Kundschaft eine einfache Ver-
bindung zu jedem anderen Tool Uber ein Funktionsinterface und Gber skalierbare APIs, um sicher-
zustellen, dass Kunden einen echten Best-of-Breed- Ansatz verwenden kénnen.

Wadhrend Segment eine Vielzahl an 3rd-Party-Integrationen bietet, ermdglichen Funktionen der
Kundschaft, praktisch jedes Tool mit einem API-Endpunkt als Quelle und/oder Ziel mit Segment
zu verbinden. Dabei kann es sich um Nischen-Tools oder selbst entwickelte Lésungen handeln,
die mit der CDP verbunden werden mussen. Die Plattform lasst sich daher in jeden bereits vor-
handenen Technologie-Stack des Kunden integrieren.

Zusatzlich kénnen Kundinnen innerhalb der Engage-Plattform von Twilio eine benutzerdefinierte
Identity Resolution-Konfiguration fur den Identity Graph aktivieren. Der Identity Graph fasst die
gesamte Historie eines jeden Kunden in einem einzigen Profil zusammen, unabhdngig davon, wo
er mit Inrem Unternehmen interagiert.

Die Customer Data Platform (Engage) ist nur im Rahmen von jahrlichen Lizenzen erhaltlich.
Dabei richten sich die Preise nach der Anzahl der monatlich verfolgten Nutzer*innen sowie nach
der Anzahl der API-Aufrufe, die die Kundschaft mit Segment sammeln méchten. Segment be-
rechnet nur die Datenmenge, die in die Plattform eingespeist wird, und Kunden kénnen eine
unbegrenzte Anzahl von Quellen und Zielen mit der Plattform verbinden.

Fazit

Wie bereits im Artikel angeschnitten, wird es flr nachhaltigen Erfolg im digitalen Umfeld immer
wichtiger, eine moglichst personalisierte und durchgangige Customer Journey Uber alle relevanten
Kandle abbilden zu kénnen. Um dies gewdhrleisten zu kdnnen, missen Unternehmen ihre Interes-
senten und Kundschaft mit deren Interessen und Bedurfnissen moglichst gut kennen. Dazu ist es
eine Grundvoraussetzung, datenschutzkonform maoglichst zielgerichtete Informationen Uber diese
Kundschaft und Interessenten zu sammeln, laufend anzureichern und zentral zugdnglich zu ma-
chen. Die so entstehende Datenbasis wird idealerweise in einer Customer Data Platform gesam-
melt und zu Kundenprofilen aggregiert, mit denen dann weiter gearbeitet werden kann.

21 Next-Level Digital Experience durch Customer Data Plattformen



Leitartikel

Die Analysten von Gartner haben das Thema CDP daher bereits vor einigen Jahren in deren
bekannten Hype Cycle for Digital Marketing aufgenommen und sehen das Thema mittelfristig im
Zeitraum von 5-10 Jahren als ein zentrales Thema fur das Marketing der Zukunft.

Aufgrund der enormen Dynamik — insbesondere im digitalen Umfeld — empfiehlt es sich aber be-
reits jetzt, das Thema Customer Data Platform auf die Agenda zu setzen. Hier gibt es inzwischen
eine Vielzahl an Anbietern in unterschiedlichen Preis- und Leistungsklassen. Interessierte kdnnen
sich Uber das IDC Whitepaper ,IDC MarketScape: Worldwide Customer Data Platforms Focused
on Front-Office Users 2021-2022 Vendor Assessment” weiter in die Thematik einlesen.

Josef Willkommer
Chefredakteur eStrategy-Magazin

Als Mitgriinder und Geschaftsfuhrer der TechDivision GmbH, einer der

fihrenden Adobe-Partner in der DACH-Region, beschdftigt sich Josef

Willkommer seit vielen Jahren sehr intensiv mit E-Commerce, Digitalisierung

und Online-Marketing. Darlber hinaus ist er als Chefredakteur des eStrate-
gy-Magazins sowie als Autor diverser Fachbeitrdge rund um E-Commerce und Digitali-
sierung auch journalistisch tatig. Neben diversen Beratungstdtigkeiten flr unterschied-
lichste Unternehmen trifft man ihn bei diversen Fachkonferenzen zudem als Speaker zu
E-Commerce- und Digitalisierungsthemen an.

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

von Daniel Fitzpatrick und Marc O. Schirmann

Der Einfluss von Conversational Design auf die
Customer Experience

Unternehmen kommunizieren und interagieren heutzutage mit inrer Kundschaft Gber viele Kandle
und Touchpoints hinweg — und dies mdglichst authentisch, stringent und nahtlos. Wer dabei be-
sondere, dialogische Erlebnisse bietet, ist dem Wettbewerb schnell einen Schritt voraus. Folglich
sollten Suchtools, Chatbots und Voice-Anwendungen so gestaltet sein, dass eine durchdachte,
personalisierte Konversation gelingt.
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Ob Kunden oder Kundinnen ein teures Fahrrad kaufen, eine Reise inklusive Reisertcktrittsver-
sicherung buchen oder sich Uber ein Finanzprodukt informieren: Oft haben sie keine Lust, daflr
komplizierte Texte zu lesen und Formulare zu beflllen. Also geben sie nach einigen Klicks frust-
riert auf. Ebenso, wenn ein Chatbot nicht die passende Antwort auf eine Frage kennt.

Wer hingegen als Unternehmen seine Kundschaft auf digitalen Plattformen in sinnvollen, kleinen
Schritten zum Ziel begleitet und in all diesen Momenten fir eine positive Erfahrung sorgt, der hat
die Kontaktpunkte richtig konzipiert. Idealerweise haben die Kunden und Kundinnen das Gefuhl,
ein lebendiges Gesprdch zu fuhren und gut durch Prozesse geleitet zu werden. Dann kommen sie
gerne wieder und kaufen vielleicht mehr.

Damit dies gelingt, bedarf es eines umfassenden Blicks auf die Customer Experience und einer
ganzheitlichen Customer-Journey-Strategie. Alle Angebote eines Unternehmens mussen die beste
Kundenerfahrung im gegebenen Szenario bieten. Und sie sollten diese positive Erfahrung in jedem
wichtigem Kanal reproduzieren. Eine Website mit wertigen Inhalten und gut strukturierten Formu-
laren ist ein Muss, reicht jedoch heute nicht mehr aus. Ein zusatzlicher WhatsApp-Chat oder ein
nachtrdglich erstellter Chatbot, der nur vermeintlich auf jede Frage eingehen kann, erzielt isoliert
ebenfalls nicht die gewlnschte Wirkung. Design-Optimierungen an ausgewdhlten Touchpoints
sind nur der eine Teil der Aufgabe. Auf ihre Orchestrierung kommt es an. Im Idealfall agieren alle
Kontaktpunkte harmonisch miteinander und halten den Dialog zur Kundschaft in Gang.

Die zwei folgenden, fiktiven Beispiele zeigen wie es kiinftig laufen kénnte:

Eine begeisterte Fahrradfahrerin sucht online nach einem neuen Gravel Bike. Vertrauenswurdige
Marke, gute Website mit groBen Produktbildern, Videos, allen wichtigen Daten — na klar. Welche
RahmengroRRe ist die richtige? Ein interaktiver GroRRenberater steht bereit. Wie messe ich meine
Schrittldnge? Hier hilft der Chatbot schnell und prdzise. Soll ich die Variante mit den teureren
Komponenten wahlen? Zeit fur eine personliche Beratung im Livechat.

So weit, so gut — das wird bereits heute realisiert bei Fahrradhdndlern wie Canyon oder Rose.

Doch: Wie baut man das Fahrrad korrekt zusammen, sobald die Lieferung da ist? Dank eines
Chats mit Alexa agiert die frohe Neukundin freihdndig mit audiovisueller Unterstitzung.
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Ein Kunde ruft bei Problemen mit der Waschmaschine den Kundendienst an und wird unterbro-
chen, bevor alle Daten erfasst sind. Der Auftrag wird trotzdem bearbeitet und zu seiner Zufrie-
denheit abgewickelt, weil der Chatbot nahtlos an den telefonischen Dialog anknipft und proaktiv
auf im CRM hinterlegte Kundendaten zurlckgreifen kann, um die nachsten Schritte einzuleiten.
Voraussetzung dafir ware allerdings eine bewilligte Datenspeicherung sowie eine kanallber-
greifende Verkettung — von der Handynummer Uber den Kundenservicebereich, dem Voice
Device Interface bis hin zum Userkonto.

Dialoge richtig aufsetzen

Voice-, Chat- und Messengerdienste sind allesamt Conversational-Touchpoints, die darauf ab-
zielen, einen Dialog mit der Kundschaft zu fUhren. Dialogische Erlebnisse sind ausschlaggebend
fur die Customer Experience. Hier setzt das Conversational Design an. Es nimmt die Kunden und
Kundinnen kanaltbergreifend an die Hand. Der gesamte Aufbau eines Portals, einer App oder
Shops sollte als Dialog gedacht und gestaltet werden. Chat-Elemente und Voice-Angebote sind
funktionell und visuell intelligent in das Gesamtbild zu integrieren —leicht auffindbar, ohne optisch
zu storen. Neben Chat- oder Sprach-Schnittstellen partizipieren klassische Hilfsangebote wie
FAQs oder Suche am Dialog.

Konversationen missen ineinandergreifen

Fur Unternehmen empfiehlt es sich, Prioritaten zu setzen: Was sucht die Kundschaft am haufigs-
ten? Welche Nachfragen oder Problemstellungen treten auf? Zu welchen Tageszeiten nehmen
User Kontakt auf? Im ndchsten Schritt sind relevante Triggerwoérter (Slottypes) oder Suchan-
fragen (Keywords) zu definieren und die passenden Antworten zu entwickeln. So werden die
haufigsten Nutzungsszenarien aufgearbeitet, um entsprechende kommunikative Losungen an-
zubieten. Wer sich hier nur auf Keywordanalysen verldsst, macht nur die halbe Arbeit. Es braucht
Customer Journeys und mentale Modelle, die auf umfassender User Research basieren.

FUhren Menschen untereinander einen Dialog, knupfen sie im Gesprach oft an Gesagtes an. Und ge-
nauso funktioniert es mit Kundenbeziehungen. Der Dialog bildet die Grundlage fur einen dauerhaften,
aufeinander aufbauenden Austausch, was technisch durchaus komplex ist: So missen im Hinter-
grund die Daten an den Touchpoints in einer zentralen Customer Data Plattform (CDP) konsolidiert
vorliegen und mit allen Ausgabegeraten verkntpft sein. Im Vordergrund braucht es eine Consent
Management Platform (CMP), die Nutzereinverstdndnisse — zum Beispiel Opt-Ins — zentral verwaltet.

Conversational Design und Branding: Der Ton macht die Musik

Mit kanalUbergreifenden Customer Journeys und optimierten, verzahnten Dialogen sind die ers-
ten Schritte hin zu einer holistischen CX getan. Fir positive Erlebnisse bedarf es auch Emotionen
und dem richtigen Einfuhlungsvermogen. Wer als Unternehmen nach erfolgtem Kundeneinver-
stdndnis schriftliche oder gesprochene Dialoge auswertet, kann Stimmungen analysieren und
auf bestimmte Themenmuster abgleichen. So ergeben sich Hinweise darauf, welche Themen
emotional belegt sind und wie darauf reagiert werden sollte.

Unternehmen konnen Kundinnen und Kunden anhand solcher Analysen bestimmten Profilen zu-
ordnen, was die Personalisierung erleichtert. Nicht nur das nahtlose technische Zusammenfihren
ist wichtig. Zu holistischer CX gehort auch Conversational Branding. Ob Chat, Voice oder Social
Media: Die Tonalitat sollte vorab abgestimmt werden, um den Markenkern zu vermitteln.
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In der Kundenkommunikation gibt es nicht nur ,Sie’ oder ,Du’. Der Duktus kann auch ,serios",
,charmant® und/oder ,humorvoll” klingen. Ein Reiseanbieter etwa vermittelt Spafl3 und Leichtig-
keit, eine Bank steht fur Sicherheit. Die dem Chatbot zugrunde liegenden Textbausteine bertck-
sichtigen dies und sind entsprechend programmiert. Idealerweise spricht die/der (digitale) An-
sprechpartner*in durchgehend die gleiche Sprache und Tonalitat. Bei Voice-Angeboten sind es
die Sprechgeschwindigkeit, der Akzent oder Héflichkeitsfloskeln sorgen fir den richtigen Ton.
Technisch Idasst sich das in semantische und akustische Parameter Ubersetzen.

Die Konsistenz ist wichtig — egal ob es um die BegrufRungsfloskel, Sprechpausen, Intonation, das
Geschlecht, Sprachlaute, semantische Tonalitdt oder die Ansprache geht. Alle sollten in einem
Conversational-Design-System dokumentiert werden. Im Idealfall sind quantifizierbare Parame-
ter wie Sprechgeschwindigkeit und Stimmlage mathematisch definiert als Konfigurationswerte
fur die Sprachausgabe. Zudem mussen sie mit einer zentralen Datenbank (Content Delivery Net-
work, kurz: CDN) verknlpft sein.

Tonalitat, Content oder Businesslogik gehoren auch in der Voice-Anwendung zum Gesamtkon-
zept und lassen sich genauso integrieren: Fur den einfachen Einstieg konnte Uber die Voice-Funk-
tion die Website-Suche betdtigt werden. Die Website bietet weitere Funktionalitdten Uber Voice
Apps oder einen Chatbot an. Chatfenster vergréRern sich ,auf Zuruf* automatisch oder die But-
tons fur Mailkontakt und WhatsApp poppen auf.

Bei allen KlI-Assistenten ist es entscheidend, Kunden und Kundinnen automatisiert an einen per-
sonlichen Beratenden weiterzuleiten, sollte der Chatbot keine befriedigende Losung liefern. Idea-
lerweise weil3 die/der Beratende bereits, worum es geht — ohne dass die Kundschaft alles wie-
derholt. Daher sollten wichtige Daten aus den Gesprdchen im Chatbot von anderen Systemen
und Call-Center-Mitarbeitenden einsehbar sein.

des Kaufs und r
tergrund be
mer Data Platfom, Content Delivery

Network.) Quelle: Triplesense Reply
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Ganzheitliche Conversational-Strategie ist unverzichtbar

Wer eine holistische CX mit allen Touchpoints und Kandlen aufsetzen will — von der Customer Re-
search via Chatbot, Uber die Bestellung per App bis hin zur menschlichen Kundenberatung — der
sollte von Anfang an ganzheitlich agieren. Nur Unternehmen, die ein authentisches Kunden- und
Kundinnenerlebnis in ihre Kommunikation integrieren, heben sich von ihren Mitbewerbern positiv
ab. Fir Menschen und Marken sind lebendige Kundschaftskontaktpunkte entscheidend. Ob ge-
tippt oder gesprochen — es sind die verschieden Dialog-Optionen, die die Customer Experience
beeinflussen und fur zufriedene Kunden und Kundinnen und somit fur héhere Umsdtze sorgen.

Daniel Fitzpatrick

Head of Conversational Solutions bei Triplesense Reply

Daniel Fitzpatrick ist Head of Conversational Solutions bei Triplesense Reply.
Erist verantwortlich fir die hohe Qualitdt der technischen Losungen sowie
die Entwicklungs- und Publikationsprozesse. Zudem ist er Leiter der weltwei-
ten Reply Practice fur Voice Interfaces.

www.triplesensereply.de
https://mwww.linkedin.com/company/triplesense-gmbh/

Marc O. Schurmann
Head of UX bei Triplesense Reply

Marc O. Schirmann ist Head of UX bei Triplesense Reply. Er kombiniert mit
seinem Team nutzerzentriertes Design, Content-Strategie und Data-driven
Insights, um Nutzer und Anbieter in einen gelingenden Dialog zu bringen.
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moglich ist

von Friederike Marx-Kohlstadt

Der neue Marketingkanal ist eroffnet

Staunen Sie schon oder zweifeln Sie noch? Mdchten Sie im Metaverse zu den Pionieren gehoren
oder lieber aus der Ferne beobachten? Es ist spannend zu ergriinden, auf was sich Marketing-
experten einstellen und auf welche vielféltige Art sie den neuen Marketingkanal nutzen kénnen.
Das Online-Marketing dieser virtuellen Welt des Webs 3.0 wird interaktiver, personalisierter und
automatisierter sein. Im Mittelpunkt steht dabei das immersive Erlebnis des Kunden.
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Das Metaverse heute - investieren oder nicht?

Das grenzenlose Metaverse, das sich Mark Zuckerberg vorstellt, existiert bisher eigentlich noch
nicht. Vielmehr gibt es mehrere kleine Metaverse, die allerdings noch nicht verbunden sind. Nicht
nur der Metakonzern, auch Google, Apple, Microsoft und zahlreiche andere Unternehmen rihren
kraftig und treiben die Erschaffung dieser Welten voran. Das bisher bekannteste Land ist das De-
centraland, bestehend aus 90 000 Parzellen. Hier ist Werbung seit September programmatisch
buchbar. Jeden Monat finden zahlreiche virtuelle Veranstaltungen statt wie Konzerte, Partys oder
Modenschauen. Doch wdhrend im Decentraland noch recht wenig los ist, tummeln sich in On-
line-Spielwelten des Metaverse die Nutzer. Flr das Spiel The Sandbox sprach Vorstand Mathieu
Nouzareth in einem Interview im Mdrz von Hunderttausenden aktiven Nutzern.

Wahrend die einen am Metaverse zweifeln, raten andere zum zeitigen Handeln. ,Unternehmen
sollten bereits frih aufspringen, um die Vermarktungsvorteile zu Beginn der Plattform fur sich zu
nutzen. Diesen Vorsprung haben wir bereits bei der Etablierung von Facebook, Instagramm, tik-
tok und Co. gesehen [..]% so die Einschdtzung von Dominik Hauke auf unternehmer.de. Den Kun-
den in Deutschland attestieren Studien wie die des Marktforschungsinstituts Nordlight Research
(April 2022) eher Zuruckhaltung. Ein Kaufboom bei VR-Brillen sei nicht in Sicht, die Neugier am
Metaversum sei da, aber beschrdnkt. Studienleiterin Jessica Ruiz Ribota kommt zu dem Schluss:
,Produkte und Anwendungen im
Bereich VR und AR werden voraus-
sichtlich auf absehbare Zeit noch
Nischencharakter haben und Experi-
mentierfelder bleiben.” Zugleich wer-
de der Positionierungswettbewerb
der Hardware-Hersteller und Soft-
ware-Entwickler umrelevante Markt-
anteile zunehmen. Laut einer Som-
mer-Umfrage des Bundesverbandes
far digitale Wirtschaft (BVDW) unter
111 Fach- und Fidhrungskraften von
digitalen Dienstleistern plant immer-
hin jedes dritte Digital-Unternehmen,
in Metaverse-Projekte zu investieren.

Bannergeneratoren und 3D: Werbung ohne Grenzen

Zwei Faktoren im Metaverse fuhren zu grof3en Verdnderungen in der Werbung. Erstens kann
diese in 3D dargestellt, damit aus unterschiedlichen Winkeln betrachtet werden und sich so ent-
falten. Fur Grafiker bieten sich damit ganz neue Optionen der Gestaltung und Verwirklichung.
Zweitens konnen von Nutzern, die ja ganz in die virtuelle Welt eintauchen und dort agieren, viel
mehr Daten gesammelt werden, so dass Werbung noch personalisierter wird. Dies bietet Chan-
cen und Risiken.

In der grof3en virtuellen Lebenswelt moéchte der Konsument die Marke erleben. Das geschieht am
besten Uber Geschichten, die er mit beeinflusst und deren Teil er wird. Das immersive Erlebnis,
also das Eintauchen in die Welt der Marke, stellt eine neue Maoglichkeit dar. Auch in Spielen kon-
nen potenzielle Kunden mit Produkten in Kontakt kommen. In jedem Fall werden Unternehmen
einen engeren Kontakt zur Zielgruppe bekommen. Meta-Chef Zuckerberg beschreibt es so:
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SWir werden uns anderen Menschen immer so nah fuhlen kénnen, als
ob wir direkt bei ihnen waren, egal wie weit wir tatsachlich voneinander

entfernt sind.” - Mark Zuckerberg, Meta

Auf die Werbung im Metaverse hat diese Ndhe starke Auswirkungen. Was fur konkrete Werbe-
moglichkeiten gibt es? Hier eine Auswahl:

e Bannerwerbung auf Cubes oder Walls

e Spiele

e Ungewdhnliche Werbetrdger: z. B. Tiere, Segel von Schiffen

e Zusammenarbeit mit Influencern

e Digitale Showrooms mit 3D-Produkten

e Augmented Reality: Der Kunde testet das Produkt bei sich zu Hause, z. B. Mdbel
e Events veranstalten oder daran teilnehmen (z. B. Konzerte)

e Sammlerstucke auf den Markt bringen (z. B. Accessoires fur Avatare)

Der Trend zu einem steigenden Automatisierungslevel und Kl-Applikationen kénnte sich durch
das Metaverse immer weiter entfalten. Welche Rolle werden Bannergeneratoren spielen, mit
denen schon jetzt 2D Werbebanner in Sekunden hundertfach variiert werden konnen? Als Mittel
der Design Automatisierung konnen sie etwa dort Sinn machen, wo virtuelle Firmensitze oder
Shoppingmeilen entstehen. Allerdings werden sie sich deutlich verandern mussen, um Werbe-
banner in 3D zu produzieren, die im Idealfall auch noch interaktiv sind.

Virtual Reality Agenturen bieten ihren Service an, wenn es um Marketing in der virtuellen Welt
und die technische Umsetzung geht. Einfach gesagt brauchen Firmen zuerst einmal eine Meta-
verse Software, um die technische Grundlage flr einen digitalen Ort zu schaffen. Alles deutet
darauf hin, dass Werbung automatisierter und personalisierter werden wird. Werbeflachen im
Decentraland und auf der Voxels-Plattform werden programmatisch verkauft und automatisch
ausgespielt, so dass jeder Kunde die auf seinen Avatar angepasste Werbung sieht und erlebt.
Technisch und inhaltlich liegen dem Metaverse Marketing vor allem drei Dinge zu Grunde, wie das
Team von Contentmanager.de zusammenfasst:

e Es muss auf der Grundlage von Augmented und Virtual Reality aufgebaut werden
e Es stellt den Nutzer in den Mittelpunkt und fordert die Interaktion
e Es muss plattformunabhdngig erfolgen

Programmatische Werbung: Uber eine Plattform werden Werbepldtze oder -einblen-
dungen im Metaverse automatisch verkauft, platziert und ausgespielt. Der Verkauf lauft
Uber eine Auktion in Echtzeit.

Marketingbeispiele: Mode und Bier fir Avatare

Kreative Beispiele aus dem Marketing deutscher Unternehmen findet man im Metaverse bisher
vor allem in der Auto- und Modebranche. Ein Vorreiter ist Adidas. Avatare im Metaverse, genauer
gesagtim Onlinespiel The Sandbox, tragen bereits virtuelle Sportbekleidung der Marke. Die NFT-
Kollektion verknUpfte offline und online Marketing auf geschickte Weise. Mit den NFT Wertmar-
ken sicherten sich die Kunden im Dezember 2021 Vermogenswerte auf virtuelle Sportkleidung,
aber auch auf physische Kleidung. Seit April ist die Marke mit der futuristischen Ozworld-Kol-
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lektion aufRerdem auf der Spieleplattform Fortnite vertreten. Hier sind sowohl eine Fabrik als
auch ein Geschaft nachgebildet. Auf einer Kl-gestutzten Plattform konnen Nutzer ihren Avatar
erschaffen und virtuelle Turnschuhe anprobieren.

Neben Adidas sind bisher auch viele andere Modefirmen wie Nike, Gucci oder Dolce & Gabbana
im Metaverse vertreten und haben die Entmaterialisierung der Mode fir sich entdeckt. So nutzen
sie als eine der ersten Branchen das Metaverse fiur ihr Marketing. Einige zeigten ihre Kollektio-
nen im Marz bei einer grof3en Fashion Week. Die Betreiber von Decentraland vermeldeten, dass
wdahrend der Veranstaltung 108 000 Besucher auf der Plattform waren. Sie konnten miterleben,
wie Dolce & Gabbana Katzen Uber den Catwalk laufen lieR oder wie Meteoriten vom Himmel
fielen und Kleidung offenbarten. Technisch gesehen blieb die Fashion Week pixelig und nicht
ohne Pannen. Trotzdem freute sich nicht nur Max Vedel von der Agentur Swipe Back Uber die
Maoglichkeiten:

,Man will nicht nur das reale Leben im Metaverse nachbilden;
man will Grenzen Uberwinden und mit seinen Designs, Showeinlagen

und dem wahren Erlebnis richtig verruckt werden.”

— Max Vedel, Metaverse Kreativagentur Swipe Back

Die Grenzen des Moglichen im Metaverse Uberwinden und die virtuelle Realitdt als Begegnungs-
statte nutzen — das hat sich auch die Brauerei Heineken auf die Fahnen geschrieben mit ihrem
virtuellen Bier ,Heineken Silver® aus der virtuellen Brauerei. Allerdings setzte Heineken dabei
auf Ironie und Humor. Denn so viel auch moglich ist im Metaverse, das Schmecken oder Riechen
gehort nicht dazu. Ein virtuelles Bier konnen Nutzer zwar an der Theke im Decentraland be-
stellen, ansonsten mussen sie sich mit ihrer Fantasie begnigen. Heineken bewarb das Bier als
ein Getrdnk ,ohne Kalorien®, ,ohne versteckte Inhaltsstoffe” und ,ohne Bier®. Nach dem Start im
Metaverse fuhrte Heineken das Getrank auch als echtes Bier ein. In Bars in London, Milano und
anderen Stadten Europas konnten Konsumenten die visuellen Eindricke wiederfinden, die sie im
Metaverse erfahren hatten. ,Dadurch wurde fir die Verbraucher von Heineken Silver ein nahtlo-
ses Erlebnis Uber die virtuellen und physischen Medien hinweg geschaffen®, resimiert Benjamin
Broomfield im Marketingblog ClickZ. Die Kampagne zeigt auch, dass Heineken ein Grundprinzip
des Metaverse verstanden hat. Die reale und die virtuelle Welt sollen hier zur Mixed Reality ver-
schmelzen.

NFT: Non-Fungible Token bedeutet

,nicht austauschbare Wertmarke*.

Es handelt sich um eine digitale Ver-

mogensmarke mit einem gewissen

Wert oder einer bestimmten Funktion.

NFTs kann man mit der zugrunde lie-

genden Kryptowdhrung kaufen, also

zum Beispiel Ether oder Bitcoin. Durch

NFT erlangt man das Recht auf z. B.

Marken-Wearables, Kunstwerke oder

Immobilien und kann seine Besitzan-

spriche dadurch nachweisen. Durch

NFT entstehen aus virtuellen Gutern

einzigartige, falschungssichere Samm-  per Avatar als Datenquelle fiir programmatische Werbung i
lerstlicke. Metaverse. Foto: Julien Tromeur/Unsplast
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Personalisierte Werbung: Erkennen Sie lhre Zielgruppe?

Wenn zehn Avatare an einem Schaufenster im Metaverse vorbeilaufen, wird jeder von ihnen eine
andere Werbung sehen. Diese zielgruppengenaue Ansprache der Kunden nennt man Targeting.
Waren dabei bisher Merkmale wie Alter, Geschlecht oder Bildungsgrad wichtig, so gelten im Me-
taverse andere Parameter. Denn hier schafft sich jeder seinen Avatar nach eigenen Vorstellun-
gen. Marketer mussen also umdenken. Sie wissen nicht mehr, ob sie es in Wirklichkeit mit Frauen
oder Mannern zu tun haben, mit Teenagern oder Mittvierzigern. Robert Hermann bringt es im
Onlinemarketing-Blog auf den Punkt: ,Soziodemografische Faktoren verlieren also noch weiter
an Bedeutung und werden von psychografischen Ansdtzen und selbstlernenden Algorithmen
abgelost.” Der deutsche Anbieter 42Meta vermarktet programmatische Werbung auf Displays in
den Welten Voxels und Decentraland. Als Optionen furs Targeting nennt er Folgende:

e Wallet ID [Identifikationsnummer der digitalen ,Geldborse”]

e Avatar-Geschlecht

e Wearables (Kleidung, Accessoires)

e Ortsbasierte Infos (,Near by*, ,On location®, ,in Focus* etc.)

e NFT-basierte Charakteristika (Verkdaufe, Ausgaben, Einnahmen, Landbesitz oder Gebdude)

Zusammengefasst [dsst sich sagen, dass das Erscheinungsbild des Avatars, Shopping, Besitz
und Vermogensgeschdafte sowie Standortinformationen die Grundlage fur das Targeting bilden.

Gesammelt werden diese Daten Uber Tracking-Funktionen, also die Nachverfolgung des Kunden.
Was Liesbeth Mack-de Boer im ADZINE Magazin Uber die weitere Entwicklung dieser Technik
schreibt, klingt nach Science-Fiction:

»,Die Nutzung von AR-Brillen in Kombination mit Eyetracking-Software
konnte es Marketern in Zukunft ermoglichen, in Echtzeit zu erfassen, was
Menschen sehen und wie sie sich dabei fuhlen und hatte damit wahr-

scheinlich nicht nur Auswirkungen auf den digitalen Raum.”
— Liesbeth Mack-de Boer, Outbrain

Insgesamt basiert personalisierte Werbung im Metaverse also in der Regel auf Technik, die sich
immer weiter entwickeln wird. Gleichzeitig gibt es bisher kaum Gesetze, die eine automatisierte
Sammlung von Nutzerdaten einschranken.

Kritik am Metaverse
Fragen Uber Fragen beim Datenschutz

Das Digitale-Dienste-Gesetz, das in der EU ab dem 17. Februar 2024 gelten wird, verbietet zwar
personalisierte Werbung bei Minderjahrigen und schitzt sensible personenbezogene Daten wie
Gesundheit und sexuelle Orientierung. Personalisierte Werbung generell bleibt jedoch erlaubt.

Das Metaverse ist eine neue Erfindung, schon allein deshalb hinken Regelungen zum Datenschutz
weit hinterher. Gleichzeitig deutet alles darauf hin, dass hier viel mehr Daten gesammelt werden,
als es bisher im Internet geschah und geschieht. Welche Daten wird der Konzern wofur nutzen?
Auf welchen Daten des Avatars darf Werbung basieren? Wie schutzt man die Privatsphdre bei
Meetings? Auf diese Fragen gibt es noch nicht gendgend Antworten, kritisieren Datenschutzer.
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Das Metaverse ist nur ein Hype

Viele Experten glauben, dass das Metaverse — mit seinen hinter der Erwartung zurlickbleibenden
Nutzerzahlen — vollig Uberbewertet wird. Die Zahl der Zweifler ist noch gewachsen, seit Zucker-
berg im November ankindigte, 11 000 Mitarbeiter des Meta-Konzerns zu entlassen. Zu diesem
gehoren auch Facebook und Instagram, die ihm ihrerseits nicht so viel Geld einbringen, wie er es
sich vorgestellt hatte. Andererseits will das Unternehmen 2023 bis zu 100 Milliarden US-Dollar
in das Metaverse investieren. Zuckerberg spielt auf Risiko und auf Zeit. Das Tagblatt.ch zitiert
ihn: ,Es ist nicht so, dass diese Sachen in einem oder sogar in zwei, drei Jahren reif sein werden.*
Zuckerberg betonte die Entschlossenheit des Unternehmens, die Entwicklung wenn nétig auch
zehn Jahre oder so lange es eben sein musse weiterzufihren.

Gerne weisen die Kritiker auch auf das Onlinespiel Second Life hin, das 2003 startete. Auch hier
wurde die reale Welt virtuell abgebildet, auch hier zogen Unternehmen in virtuelle Firmensitze
ein. Es war jedoch ein schnell voribergehender Hype. Betrachtet man jedoch die Milliarden,
die grof3e Tech-Firmen ins Metaverse investieren und die Milliarden Facebook-Nutzer — eines
Tages vielleicht Meta-Nutzer — so hat das Metaverse eine solidere Ausgangslage.

Fazit

Der neue Marketingkanal ins Metaverse ist erdffnet. Jedoch ist noch nicht absehbar, ob er Kunden
und Marketer nachhaltig begeistern kdnnen wird. Unternehmen sollten die Entwicklung beob-
achten. Vorreiter profitieren von begrenzter Konkurrenz und damit verbundener grof3erer Auf-
merksamkeit. Dem gegenuber steht eine noch Uberschaubare Nutzerschaft und nicht ausgereif-
te Technik — das sind Punkte, die es abzuwdgen gilt. Die Maglichkeiten flrs Online-Marketing
Uberwinden die Grenzen dessen, was bisher méglich war. Eine zentrale Rolle spielt dabei, dass
der Nutzer die Marke erlebt und zur Interaktion ermuntert wird. Weit mehr noch als im Web 2.0
basiert die Werbung auf Technik wie Tracking, Kinstlicher Intelligenz und Automatisierung. Eine
grof3e Aufgabe wird es sein, in diesem Rahmen den Datenschutz zu regeln und gleichzeitig nicht
den Fortschritt zu sehr zu hemmen. Und was das Online-Marketing generell betrifft: Vielleicht
wird die Mixed Reality eines Tages so selbstverstandlich, dass Offline- und Online-Marketing
nicht mehr unterschieden werden.

Friederike Marx-Kohlstadt
Public Relations DynaPictures GmbH

Friederike Marx-Kohlstddt ist bei dem Freiburger Software-Entwickler Dyna-

Pictures zustandig fir Presse- und Offentlichkeitsarbeit und beschéftigt sich

seit zwei Jahren intensiv mit dem Thema Marketing-Automatisierung. Bevor

sie in die IT-Branche wechselte, arbeitete sie im Printjournalismus. Crossmedial
ausgebildet, hat sie den ganzheitlichen Blick auf die Medienlandschaft.

dynaPictures.com
friederike@dynapictures.com
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Primal!
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Wir suchen Sie! Als Gastautor*in fur das eStrategy-Magazin schreiben
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Online-Marketing, Projektmanagement, Mobile oder Webentwicklung.
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von Hartmut Deiwick

Welches Potenzial steckt in dem
Kurzclip-Format von YouTube?

Kurz, knackig und vertikal — so mUssen erfolgreiche Videos auf Instagram und TikTok heute sein.
Kurze Videos liegen im Trend und nun reagiert auch YouTube auf den Erfolg der bis zu 60 Sekun-
den langen Clips. Seit Juli 2021 macht das neue Feature YouTube Shorts den anderen Formaten
Konkurrenz. Viele Nutzer*innen konsumieren oder produzieren YouTube Shorts bereits und auch
immer mehr Unternehmen erkennen die Vorteile des Kurzvideo-Formats. Vor allem, wenn es
darum geht, jingere Zielgruppen auf das eigene Unternehmen aufmerksam zu machen und zu
begeistern, fuhrt heute kaum ein Weg an den YouTube Shorts vorbei.
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Vertikal gedrehte Kurzvideos sind eine echte Erfolgsgeschichte, haben ihr volles Potenzial aber
noch nicht ausgeschopft. Die Zahl der Nutzer*innen steigt weiter, sodass taglich immer mehr
Menschen die Videos konsumieren, mit ihnen interagieren oder selbst kurze Videos drehen.
Auf Facebook und Instagram beschdaftigen sich die User*innen inzwischen in rund der Halfte
ihrer Verweildauer mit Videoformaten. Auf YouTube erleben vor allem die Kurzvideo-Formate
einen grofRen Zulauf. Das Videoportal beziffert den Erfolg der YouTube Shorts wie folgt:

e YouTube Shorts werden taglich etwa 30 Milliarden Mal aufgerufen.
e Im Jahr 2022 nutzen rund 75 % der Community das Format monatlich.

Die eigenen Angaben des Kanals lassen jedoch auf3er Acht, dass manch ein*e User*in unbeab-
sichtigt auf einen Kurzclip klickt. Denn sowohl in der App als auch auf der Startseite der YouTube
Shorts werden diese prominent angezeigt.

Mit dem Ausrollen der Kurzvideos verfolgt YouTube unterschiedliche Ziele. Einerseits geht es
darum, noch hohere Reichweiten zu erzielen und die Videos so vor allem fur die kommerzielle
Nutzung interessant zu machen. Andererseits kann das Feature als Reaktion auf die unsichere
Zukunft der App TikTok in zahlreichen Ldndern verstanden werden. Viele Ldnder haben die App
aus China gesperrt und die YouTube Shorts kdnnten diese Licke schlief3en.

So funktionieren die YouTube Shorts

Die Erstellung der YouTube Shorts ist denkbar einfach und kommt den Praferenzen der User*
innen entgegen. Wie TikToks oder Reels auch, konnen die Shorts direkt in der App produziert
werden. Das Smartphone wird bei der Aufnahme hochkant gehalten, da dies dem erlernten Nut-
zerverhalten entspricht. Um Anreize fir die Videoerstellung zu schaffen, kénnen sogenannte
Challenges oder Trends initiiert werden. Livestreams von einem spannenden Event sind ebenso
moglich wie personliche Storys oder informative Videos. In der Mediathek von YouTube konnen
die User*innen passende Songs oder Soundeffekte auswdhlen und den erstellten Videos so eine
individuelle Note verleihen.

In einigen Punkten unterscheiden sich die YouTube Shorts aber auch von anderen gdngigen Vi-
deoformaten. Beim Verbreiten der Shorts konnen favorisierte Zielgruppen ausgewahlt werden.
Content, der fur eine bestimmte Alters- oder Interessensgruppe erstellt wurde, kann somit beson-
ders gezielt ausgespielt werden. Auch die Funktionsweise des Algorithmus weicht von anderen
Social-Media-Kandlen ab. Selbst wenn ein Clip langsam anlauft und nicht sofort viral geht, be-
steht eine gute Chance, dass ihn auch nach mehreren Tagen noch relevanten Zielgruppen sehen
und die Reichweite stetig zunimmt.

Seit dem Ausrollen der YouTube Shorts wurden diese um einige neue Funktionen erweitert.
Um das Format weiter zu monetarisieren, gibt es seit April 2022 den YouTube Shorts Fund mit einem
Gesamtvolumen von 100 Millionen US-Dollar. Dieser gewdhrleistet, dass Content Creator, die auf
YouTube aktiv sind, monatlich einen Bonus zwischen 100 und 10.000 US-Dollar erhalten kénnen.

Vielfaltige Moglichkeiten flir das Online-Marketing

Fur Unternehmen sind YouTube Shorts vor allem interessant, da sie den Kontakt zu den unzah-
ligen YouTube-Nutzern und Nutzerinnen ermdglichen. Besonders jungere Zielgruppen, die sich
kaum noch auf Social-Media-Kandlen wie Facebook aufhalten, kénnen gezielt angesprochen
werden. Die Einsatzmdglichkeiten sind vielfaltig und reichen vom Recruiting neuer Nachwuchs-
talente bis zur Gewinnung neuer Kundschaft.
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Je nach angestrebtem Zweck haben die Shorts einen informierenden oder unterhaltenden Cha-
rakter. Zahlreiche bekannte Unternehmen wie Obi oder die Deutsche Bahn haben bereits vor-
gemacht, wie eine Integration der YouTube Shorts in die eigene Marketingstrategie gelingen
kann. Die YouTube-Shorts sind dabei keineswegs auf grof3e Konzerne beschrankt. Im Gegenteil:
Vor allem kleinere oder mittelstadndische Unternehmen konnen die Videos nutzen, um ihre Inhalte
bei Bedarf auch weltweit zu streuen. Im Vergleich mit anderen Content-Formaten auf Social Media
Uberzeugen Kurzvideos mit einem hohen Return on Investment und sind deshalb auch fir Unter-
nehmen mit weniger Budget lukrativ. Die Vorteile der YouTube Shorts liegen dabei auf der Hand:

e Unkomplizierte Content-Erstellung

e Geringe Kosten

e Potenzial fur besonders grof3e Reichweiten

e Chance auf hohes Engagement der User*innen

e Geringere Absprungrate aufgrund der Kirze der Videos

Tipps beim Erstellen von YouTube Shorts

Zwar wirbt YouTube mit der besonders einfachen Erstellung der Kurzvideos, trotzdem sollten
einige Voraussetzungen berucksichtigt werden, um das Potenzial der Shorts umfanglich aus-
zuschopfen. Erfolgreicher Content zeichnet sich durch unterhaltsame Inhalte mit einem hohen
Mehrwert aus. Aufgrund der Kurze der Videos entfdllt ein langer Vorspann. Aufmerksamekeits-
starke Themen sind die Voraussetzung fur eine gute Reichweite. Gefallen Inhalte und Aufma-
chung des Videos, stehen die Chancen gut, dass dieses geteilt, geliked oder kommentiert wird.

YouTube Shorts kdnnen auch als spontane Videoidee zum Erfolg fihren. Meistens ist es aber
sinnvoller, den Inhalt der Shorts genau zu planen. Um dies zu erreichen, kann eine vorausge-
hende Analyse der Zielgruppe mogliche, relevante Themen aufdecken. Unternehmen, die bisher
wenig Erfahrung mit Videoformaten haben, kénnen auf YouTube nach viralen Trends recher-
chieren und entsprechende Videos erstellen. Hashtags, Thumbnails und CTA-Buttons (Call-to-
action) ergdnzen die Videos und erhdhen die Reichweite. Einige Unternehmen, die ihrer Prasenz
auf YouTube einen besonderen Schub verleihen wollen, setzen auf die Kooperation mit Influen-
cern, um so mit einem Video gleich eine groBe Anzahl an User*innen zu erreichen. Gro3en Ein-
fluss auf den Erfolg eines Videos hat zudem der Google-Algorithmus. Google honoriert hierbei
Profile, die kontinuierlich aktiv sind und immer wieder Content veréffentlichen. Videos, die mit
Songs aus der YouTube-Mediathek unterlegt sind, sollen dabei von YouTube bevorzugt werden.

Weitere Funktionen der YouTube Shorts

Ein besonderer Vorteil der YouTube Shorts ist die unkomplizierte Erstellung ohne professionelles
Equipment. Mit der Kamera eines guten Smartphones und dem YouTube Shorts Editor kdnnen
bereits Videos von ausreichender Qualitdt produziert werden. Zahlreiche Bearbeitungsmodi ver-
leihen dem Video auf Wunsch eine personliche Note. Folgende Funktionen stehen zur Auswahl:

e Optimierung der Lichtverhdltnisse mit Filtern
e FEinflgen von Texten

e Schneidefunktion

e Anpassen der Videogeschwindigkeit

e Gestaltung des Hintergrunds

e Zusammenfigen von Clips

e Untermalung mit Songs oder Musik

38  Welches Potenzial steckt in dem Kurzclip-Format von YouTube?



Online-Marketing

e Timer- und Countdown-Funktion
e Automatische Untertitel

YouTube Shorts - eine Investition in die Zukunft?

Unternehmen, die auch in Zukunft ausreichend Fachkréfte gewinnen und neue Kundengrup-
pen erschlie3en wollen, kommen um Videoformate wie Reels, TikToks oder Shorts nicht herum.
Denn gerade jungere Menschen konsumieren vermehrt Videos. Die Shorts auf YouTube haben
gegenulber anderen Kandlen den Vorteil, dass sich hier nicht ausschlieRlich jingere Zielgrup-
pen tummeln, wie es auf Trend-Apps oft der Fall ist. YouTube ist auch unter dlteren User*innen
renommiert und weit verbreitet. Deswegen eignen sich YouTube Shorts fur zahlreiche Unterneh-
men mit ganz unterschiedlichen Zielgruppen. Die Erstellung von YouTube Shorts ist einfach und
kostengunstig. Um die Vorteile, die das Format bietet, umfassend zu nutzen, sind Expertise und
ein professionelles Community-Management erforderlich. Beides erfordert Kapazitédten, die nicht
jedem Unternehmen zur Verfugung stehen. Der Aufwand kann sich aber gerade jetzt lohnen,
um einen Wettbewerbsvorteil gegentber anderen Unternehmen zu erzielen, die das Kurzvideo-
Format noch nicht fur sich entdeckt haben.

Hartmut Deiwick
CEO Lowenstark Digital Group

Hartmut Deiwick ist seit Februar 2020 CEO der Lowenstark Digital Group.

Zuvor hat er bereits im November 2018 die Position als CEO der Léwenstark

Online-Marketing GmbH eingenommen. Die Full-Service-Agentur entwickelt

und betreut Online-Marketing-Kampagnen in den Bereichen SEO-, SEA-,
Marketplace-Marketing, Affiliate-Marketing, E-Mail-Marketing und Social Media fir
Kunden aller Branchen. Zuvor war Deiwick Geschaftsfuhrer sowie Sales and Marke-
ting Director bei der PharmaHera Service GmbH, Apothekendienstleister von APONEO
Deutsche Versandapotheke.

www.loewenstark.com
www.linkedin.com/in/hartmut-deiwick-loewenstark-ceo-management-online-
marketing-experte/
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von Dominik Hauke

Mit Videos Werbung schalten

Im Juni 2021 hat einer der beliebtesten Social Media Kandle ein neues Feature veroffentlicht:
Auf Instagram Werbung schalten mithilfe von Reels Ads. Das eréffnet fur Unternehmen neue
Maoglichkeiten, denn allein in Deutschland verzeichnet Instagram tdglich 11 Mio. aktive Nutzer.
Wie Sie mit Reels auf Instagram werben, auf was Sie bei der Videoerstellung achten sollten und
welche Chancen Unternehmen dadurch erlangen, erfahren Sie in diesem Artikel.

40 werben mit Instagram Reels Ads
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Was ist ein Reel?

Ein Reel ist ein Kurzvideo im Hochformat. Seit Sommer 2020 sind Reels in Deutschland verflgbar
und somit ein relativ neues Feature von Instagram. Ein Video kann dabei bis zu 90 Sekunden lang
sein, direkt in der App erstellt und mit Musik hinterlegt werden. Wie alle anderen Beitrdge auch,
kann man Reels liken, kommentieren, teilen und speichern.

Ein Reel wird in einer Endlosschleife abgespielt, sollte ein Nutzer es nicht wegklicken oder wei-
ter scrollen. Mdchte man ein Reel pausieren, muss man den Daumen lange auf den Bildschirm
gedrlckt halten. Reels gibt es sowohl im Explore-Bereich als auch im Reels-Bereich zu sehen.
Die einzelnen Bereiche finden Sie auf der unteren Leiste

der Instagram-App.

Mochten Sie mit einem Reel Werbung schalten, steht Ih-
nen eine Videoldnge von bis zu 60 Sekunden zur Verfu-
gung. Reels Ads werden nicht nur auf der Explore- und
der Reels-Seite angezeigt, sondern auch im Instagram
Feed und in den Storys. Dies bietet eine ausgezeichne-
te Mdéglichkeit, um die Reichweite zu erhéhen und mehr
Menschen zu erreichen.

Welche Chancen haben Unternehmen durch Reels Ads?

Instagram-Chef Adam Mosseri verkliindete im Juni 2021, dass Instagram keine reine Foto-App
mehr sein wird. Zu grof3 sei die Konkurrenz wie YouTube oder TikTok und das Interesse an Video-
Content.

“Instagram is no longer a photo sharing app.” - Adam Mosseri

Dadurch, dass Reels und auch die Reels Ads noch neu sind, werden sie vom Algorithmus den
Nutzern bevorzugt angezeigt. Das bedeutet fir Unternehmen eine riesige Chance, auf Instagram
innerhalb kirzester Zeit an Reichweite zu gewinnen. Es sind nicht nur Menschen erreichbar, die
einem folgen, sondern ein weitaus gréfReres Publikum. Somit kénnen viele neue potenzielle Kun-
den erreicht werden.

AuRerdem ist die Produktion von Reels mit der richtigen Vorbereitung und etwas Ubung relativ
einfach. Sie konnen sogar alleine und ohne groRartiges Equipment starten — eine Handykamera
reicht aus.

Instagram Reels Ads konnen Ihnen daher dabei helfen, Ihr Unternehmen bekannter zu machen,
im Gesprdch zu bleiben und neue Kunden zu gewinnen.

Wie kann man Reels bewerben?

Im Gegensatz zu normalen Beitragen, kann man Reels noch nicht direkt Gber die Instagram-App

bewerben (Stand: 09/2022). Sie kénnen zwar Reels direkt in Instagram aufnehmen, diese missen
aber auf dem Handy gespeichert werden, wenn sie als Videowerbung verwendet werden sollen.
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Um Reels Ads auf Instagram schalten zu kdnnen, bendtigen Sie eine Facebook-Seite. Diese Seite
konnen Sie dann mit Ihrem Account auf Instagram verbinden. Dies kénnen Sie ganz einfach unter
den Einstellungen vornehmen.

Achtung: Sie bendtigen ein professionelles Konto auf Instagram, um es mit Facebook
verknipfen zu konnen.

Im Meta Business Manager auf Facebook kénnen Sie dann unter dem Werbeanzeigenmanager
lhre Kaompagnen erstellen, verwalten und auswerten. Wie genau Sie Schritt fir Schritt vorgehen,
um eine Reels Ad zu schalten, erfahren Sie im ndchsten Abschnitt.

Anleitung fiir Instagram Reels Ads

Die Schritt-fur-Schritt Anleitung hilft Ihnen bei der Erstellung von Instagram Reels Ads.

1. Werbeanzeigenmanager 6ffnen:

Loggen Sie sich auf Facebook ein und 6ffnen Sie den Meta Business Manager. Hier klicken Sie
»Alle Tools" an und wahlen ,Werbeanzeigenmanager® aus.

2. Kampagne erstellen:

Unter ,Kampagnen® kénnen Sie alle WerbemafRRnahmen einsehen. Klicken Sie auf ,+ Erstellen®,
um eine neue Werbekampagne zu starten.

3. Ziel definieren:

Es offnet sich automatisch eine Maske, bei der Sie zuerst ein Kampagnenziel wie beispielsweise
Traffic oder Leadgenerierung festlegen. Haben Sie dies getan, klicken Sie auf ,Weiter".

4. Manuelle Platzierung auswahlen:

Danach erstellt der Manager automatisch eine neue An-
zeigengruppe. Hier legen Sie die Zielgruppe sowie das
Budget und den Zeitplan fest. Unter den Platzierungen
wdhlen Sie bitte ,Manuelle Platzierungen® aus und legen
Instagram als Plattform fest.

5. Werbeanzeige erstellen:

Indem Sie Ihr Video, einen Werbetext, einen CTA-Button
und dessen Zielseite auswdahlen, erstellen Sie die Reels
Werbung. Uber den Button ,Veréffentlichen® wird die
Anzeige online gestellt.

Meta Uberprift die Anzeige im Anschluss — erst danach wird sie den Instagram Nutzern ange-

zeigt. Die Werberichtlinien von Meta werden zum Schutz der User immer strenger. Achten Sie
also bitte darauf, dass sich Werbebotschaften relativ neutral lesen.
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Dos and Don‘ts Beispiel einer Werbebotschaft:
X ,Du bistim Alltag immer gestresst und deshalb verspannt? Dann brauchst du dieses

Massagegerat!”

v'  ,Das Massagegerdt xyz hilft sanft bei Muskelverspannungen —fur neue Bewegungs-

Dann haben sie zwei Moglichkeiten:

freiheit im Alltag.”

Eine Werbeanzeige kann auch noch nach mehreren Wo-
chen gestoppt werden. Bei VerstoRen gegen die Richt-
linien besteht die Gefahr, dass |hr Werbekonto einge-
schrankt oder sogar blockiert wird.

Die Instagram Reels Ads werden zwischendurch in Storys
oder im Reels-Bereich angezeigt. Lediglich ein kleines
.Gesponsert” und der CTA-Button weisen darauf hin, dass
es sich um eine Werbeanzeige handelt.

Tipps fur die Videoerstellung

Bevor Sie mit der Videoproduktion fur Ihre Instagram Reels
Ads starten, sollten Sie sich gut vorbereiten. Damit sparen
Sie Zeit und Aufwand. Recherchieren Sie im Vorhinein, wel-
che Trends auf Instagram zurzeit gut laufen. Prifen Sie, ob
und wie das in Ihrem eigenen Unternehmen und in Bezug
auf das beworbene Produkt oder die beworbene Dienst-
leistung umsetzbar ist.

e Das Video in der Instagram-App aufnehmen, im Anschluss bearbeiten und speichern.
Wichtig dabei ist zu beachten, dass Sie es nicht in der App speichern, sondern bei lhren

Videos auf dem Handy.

e Sie konnen alternativ die Videosequenz direkt mit der Handykamera aufnehmen und in einer
App wie inShot, VivaVideo oder YouCut bearbeiten. Achten Sie dabei auf das richtige Video-
format von 9:16 und die Lange (max. 60 Sekunden).

Es empfiehlt sich gutes Licht fur das Video zu wahlen. Schlecht beleuchtete oder sichtbare Reels
werden vom Algorithmus benachteiligt. Zudem lautet die offizielle Facebook-Empfehlung auf
Gesichts- und Kameraeffekte sowie GIFs zu verzichten.

Zudem kann eine Reels Ad mit Musik hinterlegt werden. Sie konnen allerdings keine Musik aus der
Instagram-App auf lhrem Handy speichern. Das macht eine Bearbeitung in einer anderen App
unabdingbar. Zudem sollten Sie die Urheberrechte der hinterlegten Musik beachten oder lizenz-

freie Musik verwenden.

Etwa 40 % der Instagram-Nutzer benutzen die App ohne Ton. Daran sollten Sie denken, wenn
Sie Videowerbung schalten wollen. Nutzen Sie deshalb Texte und Untertitel in Ihren Reels Ads.
Das kommt auch gehorlosen Usern zugute.

43 \Werben mit Instagram Reels Ads



Online-Marketing

Um die besten Ergebnisse mit Ihren Instagram Reels Ads erzielen zu konnen, integrieren Sie eine
klare Handlungsaufforderung, auch CTA genannt.

Call-to-action-Beispiel:
,Schicken Sie uns noch heute eine unverbindliche Anfrage.”

Fazit

Der Fokus von Instagram liegt inzwischen ganz klar auf Shopping, Privatnachrichten und
Videos. Verwenden Sie das Videoformat, helfen Sie Instagram dabei, Ihre Nutzerschaft zu
halten und zu vergroBern sowie die Verweildauer zu erhdhen. Das belohnt der Algorithmus mit
viel Reichweite und bedeutet fur Sie die Mdglichkeit, Ihren Unternehmenserfolg mit Instagram
Reels Ads zu maximieren.

Sie sollten jedoch den (Zeit-)Aufwand dafur nicht unterschdtzen und sich einen guten Plan fur die
Videoerstellung zurechtlegen. Uberlegen Sie, ob Sie in eine Marketingagentur die sich auf Social
Media fokussiert, investieren wollen. Somit kénnen Sie lhre Zeit anderweitig nutzen und mussen
sich nicht um die Video- und Kaompagnenerstellung sowie die Auswertung dessen kimmern.

Dominik Hauke
Geschaftsflhrer bei Hauke GmbH

Dominik Hauke, Betriebswirt (FH) ist Griinder und Geschaftsfihrer der

Social Media Agentur Hauke GmbH in Ulm. Neben seinen Studienschwer-

punkten ,int. Management, Marketing & Sales” sowie ,Unternehmenspla-

nung- und Business Intelligence® konzentriert er sich seit 2016 intensiv auf
den Bereich des Social Media Marketings und der datengesteuerten Ausspielung von
Werbeanzeigen.

Hauke GmbH hilft besonders lokalen, kleinen oder mittelsténdischen Unternehmen bei
einem vollumfanglichen Social Media Auftritt. Schwerpunkte sind dabei Social Media
Content und Management, Social Media Advertising sowie Social Recruiting.

www.hauke-social-media.de
kontakt@hauke-social-media.de
www.instagram.com/agentur_hauke/
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Analytics

von Anna-Lucia Mahler und Oliver Stecher

Willkommen in der neuen Ara von Google
(Teil 1/2)

LUniversal Analytics will be going away*. Diese Schlagzeile hat bereits alle, die im Bereich
Analytics, Online-Marketing, Tracking und Co. unterwegs sind, erschuttert. Nicht nur erschuttert,
sondern auch zu einer Entscheidung gezwungen. Was passiert nun? Wie tracke und analysiere
ich in der Zukunft meine Daten? Mittlerweile steht der Nachfolger in den Startléchern und ist ready
for take off: Google Analytics 4 (GA4). Was es damit auf sich hat, welche Unterschiede es gibt
und was es ggf. aus datenschutzrechtlicher Perspektive zu beachten gibt, folgt jetzt. Also bleibt
dabei und steigt mit uns ein in Teil 1 der Welt von GA4.
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Fakten auf den Tisch

Universal Analytics (UA) lauft also aus. Aber was heif3t das konkret?

e Ab01.07.2023 werden die Universal Analytics Properties keine Daten mehr sammeln.
e Nachdem 01.07.2023 sind die Daten noch fir 6 Monate, also bis Ende des Jahres, einsehbar.
Dies gilt zumindest fur alle kostenlosen, also nicht Analytics 360, Kunden.

Und dann? Laut Google werden die Daten geldscht. Das bedeutet, dass schnellstmdglich eine
Alternative eingebunden werden muss, damit so frih wie moglich Daten gesammelt werden
konnen und somit eine Historie aufgebaut werden kann.

Googles Losung: GA4. Seit ca. Oktober 2020 gibt es die Maglichkeit, GA4 Properties anzulegen
und Daten zu sammeln. Das neue System ist in unseren Augen noch im Beta Mode (Google sieht
das bestimmt anders), bietet aber in jedem Fall die Moglichkeit, wertvolle Daten zu sammeln, zu
lernen, die neue Oberfldche zu erkunden und und und. Die Empfehlung ist also ganz klar: Paral-
leles Tracking von UA und GA4, um so schnell wie moglich eine Datenhistorie und Verstandnis
fur unterschiedliche Kennzahlen aufzubauen. Sitzungen sind nicht mehr Sitzungen. Aber dazu
spater mehr.

Wie reagiert der Analytics Markt?

Die Kernfrage konnte sein, ob Google sich aktuell mit der Umstellung (zumindest in der EU) ein
Bein gestellt hat. Kunden bzw. Unternehmen sind dazu gezwungen, sich Gedanken Uber eine
Welt ,nach Universal Analytics® zu machen. Warum dann nicht direkt zu neuen Ufern aufbrechen,
einen Anbieterwechsel vornehmen und etwaige Datenschutzbedenken damit direkt aus dem Weg
raumen? Konkurrenzanbieter wie Matomo, eTracker und Co. versuchen die Meute in ihren Bann zu
ziehen. Fakt bleibt aber weiterhin: Google Analytics ist und bleibt der grof3te Analytics-Anbieter auf
dem Markt. Jetzt fragen wir uns mal alle gemeinsam: Fuhlt sich GA4 wirklich wie ein Rickschritt an
oder trauern wir einfach nur unserem alt bekannten Universal Analytics hinterher? Der Leitspruch
far alle Tracking-Begeisterten wird sein: Raus aus der Analytics Komfortzonel!

Deep Dive in die Technik.

Genug darUber philosophiert, was gerade passiert. Lasst uns etwas konkreter werden. Welche
Neuheiten und Unterschiede kommen denn auf uns zu? Oder ist vielleicht auch etwas gleich ge-
blieben?

Kurz gesagt, der Spagat zwischen den beiden Trackingsystemen ist so grof3, dass wir gar nicht
Uber eine Weiterentwicklung von UA sprechen mdchten, sondern GA4 als ganz neues Mess-
instrument wahrnehmen wollen und mussen. Ein Instrument, welches neu aus dem Boden ge-
stampft wurde und innerhalb kurzester Zeit das vollste Commitment seitens Google genielRen
durfte. Es hat sich wirklich alles verandert: Angefangen beim zugrunde liegenden Measurement
Protocol, Uber die komplette Analytics-Oberfldche mit ihren Standard Reports, der neuen Kon-
tenstruktur und der Konfigurationsebene, bis hin zu den Moglichkeiten, die Zahlen auf3erhalb des
Systems weiter zu verarbeiten.

Dieser Artikel bietet nicht genug Platz, um auf die Gesamtheit aller Anderungen einzugehen,

weshalb wir uns nachfolgend auf die technischen Gegebenheiten fokussieren. Im Mittelpunkt
stehen hier die Details rund um Hits und Events inkl. einer datenschutzrechtlichen Einordnung.
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Hits und Events

Auf den ersten Blick macht der Sprung vom Wort ,Hits®, welches in Universal Analytics Verwen-
dung fur das kleinstmaogliche Element fand, zum Begriff ,Events” nicht so einen grofRen Unterschied.

Google scheint das zumindest auch so zu sehen, wenn es um die magische Grenze von 10 Mil-
lionen geht, die das Tor zu Analytics360 sind. Anatomisch sieht das jedoch wieder ganz anders
aus. Denn die Informationen, die ein Hit in UA beinhalten konnte, waren nur via Benutzerdefinier-
te Dimensionen oder Messwerte erweiterbar. Ein Event kann nun (fast) gdnzlich eigen aufgebaut
werden. Das betrifft die Namen der Events selbst genauso wie die dazugehorigen Parameter-
namen und deren Werte. Auch wenn Analytics hier Standard-Events vordefiniert und gewisse
Namen reserviert hat, bleiben der eigenen Phantasie theoretisch nur wenige Grenzen gesetzt.

Mit Blick auf die Weiterentwicklung ist es aber o .+ . ...

eher ratsam, die Daten ins Korsett des Stan- Parameternamel>:<Parameterwert]

dards zu drlcken, um zum Beispiel spdater von t i ‘ :’ : e

neuen Standardberichten profitieren zu kon-

nen. Bis zu 26 Parameter kann die Analytics- ~ Fvent: page. Vi_°W y o .
Oberfléiche verwalten. Wern das nicht reicht, P00t |oiorier: e oo cxample.comihomel
der hat die Moglichkeit, auf BigQuery zurlck- engagement_time_msec: 12

zugreifen, welches nun auch fir kostenlose — ‘raffic.typesinternal

Konten zur Verfugung steht. Dann sind der

Anzahl an Attributen keine Grenzen gesetzt.

Zusammengefasst: In GA4 steht uns viel mehr

Platz fir Informationen zur Verflgung.

Datenschutz und Google Analytics

Einen wichtigen Aspekt haben wir bis jetzt noch nicht ausreichend behandelt. Sprechen wir also
Uber den rosa Elefanten, der im Raum ist und den keiner bemerken will: Es geht natdrlich um den
Datenschutz. Auch hier hat sich mit GA4 einiges gedndert. So werden die Daten z. B. von Euro-
pdern nicht mehr wie vorher von Servern in den USA angenommen, sondern von Servern in der
EU. IP-Anonymisierung findet nicht mehr erst durch entsprechende Konfiguration statt, sondern
wird immer umgesetzt. Diese Infos kann man eher als low hanging fruits bezeichnen.

47  NextGen Google Analytics (Teil 1/2)



Online-Marketing

Um also fundiertes Wissen liefern zu kdnnen, das tiefer in die Materie geht, haben wir Rechts-
anwalt Dr. Matthias Orthwein befragt und ihm folgende Fragen gestellt, die uns wahrscheinlich
alle umtreiben:

Matthias, Ist der Einsatz von Google Analytics DSGVO konform?

Ich glaube, wir missen die Frage anders stellen. Es gibt ja nicht nur das eine Tool Google Analytics,
sondern vielmehr verschiedene Versionen des Tools (die aktuelle Version ist Version 4). In jeder Ver-
sion bietet Google eine Vielzahl von individuellen Konfigurationen und Einstellungen an. Die Frage
muss daher vielmehr lauten: Wie kann ich Google Analytics nutzen, sodass es DSGVO-konform ist?

Wer einfach nur an der veralteten Version 3 festhdlt oder in der Version 4 unbedacht die von Goo-
gle zusatzlich zum Standard angebotenen — aber datenschutzrechtlich problematischen — Funk-
tionen wie Signals oder die Data Sharing Option einsetzt, wird sicherlich Probleme bekommen,
deren datenschutzrechtliche Zuldssigkeit zu verargumentieren. Ich bin andererseits Uberzeugt,
dass die aktuelle Version 4 von Google Analytics mit sorgfaltig geplanten Konfigurationen und
z. B. in Kombination mit einem guten Consent Banner ohne weiteres bereits die rechtlichen An-
forderungen der DSGVO erfullen kann. Wenn dies dann noch mit einem pseudonymisierenden
Zusatzelement wie dem Tag Server ergdnzt wird, habe ich nur noch sehr wenig Bedenken, dass
der Einsatz des Analysetools als datenschutzrechtswidrig anzusehen ist.

Ist der Einsatz von GA in Osterreich verboten?

Im Markt herrscht in der Tat einige Unsicherheit bezuglich des Einsatzes von Google Analytics,
da die osterreichische Datenschutzaufsicht im Dezember 2021 eine Entscheidung veroffentlicht
hat, dass der Einsatz von Google Analytics, im von ihr gepritften Fall, gegen die DSGVO verstof3t.
Auch die franzoésische Datenschutzaufsicht CNIL hat im Februar 2022 einen ganzen Katalog von
aufwandigen technischen MaRnahmen veroffentlicht — mit der Mal3gabe, dass nur bei deren
Einsatz die Verwendung von Google Analytics DSGVO konform sei. Dem folgten noch dhnliche
Entscheidungen der Datenschutzaufsicht in Italien im Juni 2022 und in Danemark im September
2022. Bevor man nun voreilig falsche Schliisse tber die angebliche Unzuldssigkeit von Google
Analytics in diesen Landern zieht, gilt es einiges klarzustellen: Zundchst gilt seit 2018 in allen Mit-
gliedstaaten der EU die DSGVO unmittelbar und mit identischem Wortlaut. Das bedeutet, wenn
der Einsatz von Google Analytics tatsdchlich gegen die DSGVO verstoBen wurde, ware dies nicht
nur in einem Land, sondern vielmehr in allen Mitgliedstaaten unzuldssig.

Dann muss man aber auch genau hinschauen, worlber die genannten Aufsichtsbehorden je-
weils eigentlich entschieden haben. Tatsdchlich hat ndmlich keine der EU Aufsichtsbehorden bis-
her entschieden, dass jeglicher Einsatz egal in welcher Konfiguration von Google Analytics ohne
Ausweg gegen die DSGVO verstol3en wurde. Vielmehr hatten alle vier Entscheidungen konkrete
Individualfdlle zum Gegenstand, die keinesfalls verallgemeinert werden konnen. Wesentlicher
Kritikpunkt der ¢sterreichischen Datenschutzaufsichtsbehorden war z. B. dass der Betreiber nur
einen veralteten Stand der Standardvertragsklauseln direkt mit Google in den USA abgeschlos-
sen hatte. Beides bietet Google heute gar nicht mehr an. In anderen Fallen haben die Nutzer
jeweils freiwillig der Verbindung der Analysedaten mit ihnrem ebenfalls freiwillig freigeschalteten
User Account bei Google zugestimmt. Diese Kombination der Analyse mit den Daten der Google
UserID ist allerdings keinesfalls zwingend (oder Ublich). Keine der genannten Entscheidungen
hatte hingegen den Einsatz der aktuellen Version 4 von Google Analytics in der hier empfoh-
lenen Konfiguration oder gar unter Zuhilfenahme eines lokal gespeicherten Tag Servers zum
Gegenstand. Man kann also gerade nicht sagen, dass dieser Einsatz oder jeglicher Einsatz von
Google Analytics von irgendeiner Datenschutzaufsichtsbehoérden verboten worden wdére. Wie
aus der Presse und dem Markt zu horen ist, mahnen windige Datenschutzinteressengemein-
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schaften oder deren Anwadlte Webseitenbetreiber wegen des Einsatzes von Google Analytics auf
Basis einer der genannten Entscheidungen ab. Hier sollten die Betroffenen unbedingt sehr genau
prufen, ob das dort abgemahnte Verhalten Uberhaupt auf ihrer Website stattfindet.

Wie ldsst sich mein Risiko also minimieren?

Zundchst einmal bietet Google bereits heute in der Standardkonfiguration von Google Analytics
4 an, datenschutzrechtlich problematische Optionen — wie die Data Sharing Option oder die Nut-
zung von Signals bzw. die Verknuipfung mit der UserID des Nutzers — zur Risikominimierung gar
nicht erst einzuschalten. Wer dann auch noch einen sorgfaltig gestalteten Consent Banner ver-
wendet, eine ausreichende Datenschutzrisikoabschdtzung durchfihrt und schlielich alle Track-
ing Mechanismen, die Datenschutzrechtsgrundlagen und Verwendungszwecke der Daten in den
Datenschutzhinweisen transparent beschreibt, darf bereits davon ausgehen, dass bei ihm die
Datenschutzrisiken nicht Uberwiegend sind. Schaltet man dann noch einen lokal gespeicherten
Tag Server als Pseudonymisierungsinstanz zwischen seine Website und Google, kann meiner
Ansicht nach von einem lediglich noch minimalen Datenschutzrisiko ausgegangen werden.

Andert sich die Datenschutz Rechtslage fiir GA in absehbarer Zeit noch einmal? Lohnt es
sich, darauf zu warten?

US-Prdasident Biden hat am 7. 10.2022 eine Executive Order erlassen, die darauf abzielt, den
Datenschutz in den USA an den Stand der DSGVO in Europa anzugleichen und insbesondere den
Rechtsschutz fur EU-Burger in den USA zu verbessern. Die EU-Kommission hat bereits angekin-
digt, dass sie pruft, die USA auf Basis dieser Prasidenten-Entscheidung als sicheren Drittstaat
im Sinne der DSGVO anzuerkennen. Mit dieser Entscheidung der EU-Kommission ist bis Anfang
2023 zu rechnen und sie wurde die Rechtslage fur alle internationalen Datentransfers mit EU
Berthrung erheblich vereinfachen. Man kann diese Entscheidung fir falsch oder richtig halten;
solange sie allerdings nicht durch den Europdischen Gerichtshof aufgehoben wird, stellt sie die
geltende Rechtslage dar. Webseitenbetreiber in der EU konnten dann mit erheblich weniger Auf-
wand und Risiko als oben dargestellt die Dienste von Google Analytics nutzen. Ob es sich lohnt,
mit der Tracking-Auswertung seiner Website bis zu diesem noch nicht feststehenden Zeitpunkt
abzuwarten, muss jeder Betreiber fur sich selbst entscheiden.

Ist der Einsatz eines Tracking Tools das Einzige, was fiir die Rechtskonformitdt einer
Webseite oder eines Onlineshops wichtig ist?

Leider nein. Der Gesetzgeber und die Gerichte in Deutschland und Europa machen sich viele Ge-
danken Uber den Nutzerschutz im E-Commerce, was andererseits fur Betreiber von Onlineshops
und Webseiten zu entsprechenden zusdtzlichen rechtlichen Anforderungen fihrt. Das bereits
erwahnte digitale Hausrecht nach dem TTDSG macht den Einsatz eines ,state of the art” Con-
sent Management Tools notwendig. Eine etwas unvorsichtig formulierte Entscheidung des Land-
gerichts MlUnchen Uber die auf der Website eingebundenen Schriftarten von Google Fonts fuhrt
aktuell zu einer unerfreulichen Abmahnwelle in Deutschland, der man allerdings verhaltnisma-
RBig einfach durch die lokale Speicherung der eingebundenen Schriften entgehen kann. Schlief3-
lich verlangt der Gesetzgeber aus Sorge um den Stand der Cybersicherheit in Deutschland von
allen Webseitenbetreibern regelmdfRige Updates, der fur den Betrieb der Website verwende-
ten Software. Das alles muss dann noch transparent, korrekt und rechtskonform in den Daten-
schutzhinweisen und Nutzungsbedingungen abgebildet sein. Fur viele Betreiber wird dies ohne
professionelle Unterstltzung durch entsprechend spezialisierte Agenturen und gegebenenfalls
Unterstttzung mit rechtlichem Beistand kaum zu leisten sein.

Vielen Dank fiir das Gespréch, Matthias!
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What’s next?

GA4 hat einiges fur uns alle auf Lager. Sowohl technisch als auch hinsichtlich DSGVO, starten wir
zusammen in eine neue Aral Wir sind schon gespannt, was die Tracking-Zukunft noch so alles
bereithalt, wie hinsichtlich USA als Drittland entschieden wird, aber vor allem auf das Ausbre-
chen aus der Komfortzone Universal Analytics.

Apropos Komfortzone: In Teil 2 der Reihe gehen wir auf die Punkte rund um die neue Oberflache
ein und arbeiten Unterschiede, aber auch Gemeinsamkeiten zwischen den beiden Measurement
Tools aus. Also bleibt dabei — wir freuen uns!

Anna-Lucia Mahler
Digital Marketing Specialist bei TechDivision

Oliver Stecher
Digital Marketing Specialist bei TechDivision

Die beiden Autoren sind Digital Marketing Specialists bei
der TechDivision GmbH aus Kolbermoor. Mit dem Fokus
auf alles rund um die Themen Tracking und Analytics fihlen sie sich in der Data Ana-
lytics Welt mehr als wohl. Schlagwoérter wie der Google Tag Manager, Analytics und
Reportings oder Excel lassen die Herzen der beiden hoher schlagen.

Seit Uber einem Jahr beschdftigen sie sich mit GA4 und haben schon einige Kunden beim
Wechsel von UA auf GA4 begleiten dirfen. Und das Schéne ist: Die Reise ist noch nicht
zu Ende.

www.techdivision.com
a.mahler@techdivision.com
o.stecher@techdivision.com

Dr. Matthias Orthwein, LL.M. (Boston)

Rechtsanwalt SKW Schwarz

Dr. Orthwein ist Rechtsanwalt und Partner bei SKW Schwarz in Minchen.

Er berdatin allen Bereichen des IT Rechts, sowie bei Projekten zur digitalen

Transformation. Oft geht es um die Entwicklung und Realisierung neuer

Digitaler Plattformen und Geschaftsmodelle. Er ist ein erfahrener Experte
fur nationale und internationale Datenschutzrechtsfragen. Laut Handelsblatt/Best
Lawyers, sowie der Wirtschaftswoche ist er einer von ,Deutschlands besten Anwadalten
2022" im Bereich IT- und Technologierecht sowie Datenschutz. Dr. Orthwein ist Lehr-
beauftragter fur IT und Datenschutzrecht der Hochschule Rosenheim.

www.skwschwarz.de
m.orthwein@skwschwarz.de
www.twitter.de/m_orthwein
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oder Schein?

von Lukas Schneider

Esistjetzt etwa ein Jahr her, dass Facebook-Griinder Mark Zuckerberg sein Unternehmen in Meta
umbenannt und somit den Fokus auf virtuelle Welten klar verdeutlicht hat. Virtuelle und digitale
Welten werden immer mehr Teil unseres Alltags. Angefangen bei Computerspielen, Gber digitale
Konzertbesuche und Teammeetings, hin zu Shopping-Erlebnissen und VR-Reisen — (fast) alles ist
mittlerweile moglich. Das Metaverse ist in aller Munde und scheint die Kulmination dieses Trends
zu sein — und dennoch haben viele noch gar nicht begriffen, was das Metaverse eigentlich ist.
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Was ist das Metaverse?

Der Begriff ,Metaverse” bezieht sich auf einen virtuellen Raum, in dem Menschen als Avatare
durch Virtual-Reality-Technologien miteinander interagieren konnen. Das digitale Umfeld unter-
liegt nicht den physikalischen Grenzen des realen Vorbilds und dennoch sollen physische Realitat
und virtueller Raum einander so nah wie maglich kommen. Im Metaverse sollen die verschiedens-
ten Aktivitdten moglich sein: Vom Freunde-Treffen, Spielen und Einkaufen bis hin zum Arbeiten
und Reisen —und all das, ohne die Plattform verlassen und das VR-Headset abnehmen zu mus-
sen. Diese immersive Erfahrung ist es, die das Metaverse von den bisher existierenden sozialen
Netzwerken unterscheiden soll.

Die grundsatzliche Idee des Metaverse existiert schon seit Beginn der 90er Jahre. Der Begriff
stammt aus dem Roman Snow Crash von Neal Stephenson, der 1992 veroffentlicht wurde.
In den Jahren danach wurde die Idee eines virtuellen, dreidimensionalen Raums sowohl in der
Literatur als auch fur verschiedene Spiele wie Fortnite und Roblox aufgegriffen. Wie das tat-
sachliche Metaverse schlussendlich aussehen wird, Iasst sich nur schwer sagen. Schaut man sich
die aktuellen Berichterstattungen an, wird der Begriff Metaverse meist so genutzt, als existiere
bereits eine virtuelle Parallelwelt mit diesem Namen, die immer weiter ausgebaut und von mehr
und mehr Menschen und Unternehmen betreten wird. Das ist allerdings nicht der Fall.

Meta-Grinder Mark Zuckerberg sieht im Metaverse die Zukunft des Internets. Den Kern seines
Metaverse soll Metas eigene VR-Welt Horizon Worlds darstellen, eine Welt ohne Spielregeln und
Vorgaben, die die Spieler*innen ganz nach ihren Winschen gestalten und aufbauen kénnen.
Doch neben Horizon Worlds gibt es beispielsweise noch The Sandbox — ein auf Ethereum basie-
rendes dezentralisiertes NFT-Gaming-Metaverse, in dem man virtuelle Grundsttcke kaufen und
Nachbar von Snoop Dog werden kann — sowie Roblox, Decentraland, Axie Infinity und zahlreiche
andere Spiele und Plattformen, die als eigene Metaversen betrachtet werden kénnen. Diese Auf-
spaltung und die Tatsache, dass die Entwicklung des Metaverse, wie Zuckerberg es sich vorstellt,
noch in den Kinderschuhen steckt, sorgt daflr, dass das Konzept fur viele Menschen nur schwer
greifbarist. Bislang ist auch nicht absehbar, ob es irgendwann ein einziges groRes Metaverse ge-
ben wird. Doch bereits jetzt haben einige Unternehmen Schritte in digitale Welten unternommen
und erste Projekte realisiert.

Erste Schritte in digitalen Welten

Die Nachfrage nach digitalen Kanalen wird standig grof3er. Viele Unternehmen sind dabei, ihre
Geschaftsstrategien weiterzuentwickeln und auf aktuelle Trends zu reagieren. Einer der groRten
aktuellen Trends ist nun einmal Metaverse. Besonders jlingere Zielgruppen haben grofRes Interes-
se daran und verbringen bereits einen nicht unerheblichen Teil ihrer Freizeit in digitalen Raumen.

Dass das Metaverse nicht nur fir technologiebegeisterte Zielgruppen und Technologieunterneh-
men relevant ist, wird deutlich, wenn man einen Blick auf die Marken wirft, die bereits erste
Schritte in Richtung virtuelle Realitat unternommen haben. Kaufland hat sich eine eigene An-
imal-Crossing-Insel gestalten lassen, Heineken verkauft virtuelles Bier in einer virtuellen Bar in
Decentraland, und Designer Philipp Plein hat ein riesiges Grundsttck in Decentraland gekauft,
um dort die Plein Plaza zu errichten — ein riesiger Komplex mit Geschdften, Hotels, Wohnungen,
Museen und Veranstaltungsorten. Auch der US-amerikanische Sportartikelhersteller Under Arm-
our hat seine Chance ergriffen und den ersten NFT-Sneaker auf den Markt gebracht, der Uber
drei verschiedene Plattformen hinweg getragen werden kann und auf Decentraland, Sandbox
und Gala Games jeweils unterschiedliche Eigenschaften hatte. Die NFTs wurden fir stolze 333
US-Dollar pro Paar verkauft —und waren innerhalb kirzester Zeit ausverkauft.
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Das Metaverse als Werbeflache

Insbesondere der Handel scheint im Metaverse groRes Potenzial zu sehen. Laut einer aktuellen
Studie des EHI Retail Institute glauben fast 80 % der befragten Entscheider*innen, dass Handler
durch ihre Metaverse-Prasenz ihre Markenbekanntheit steigern und ihr Image verbessern kon-
nen. Etwa zwei Drittel glauben, dass auch Umsatzsteigerungen oder Kosteneinsparungen mog-
lich sind. Beispielsweise kdonnten neue Produkte und Leistungen im Metaverse kosteneffizient,
risikoarm und zielgruppensicher vorab getestet und entwickelt werden. Laut der Studie sind sich
die meisten Handler auch schon sicher, woflr sie das Metaverse nutzen wirden. Mit 77,3 % wur-
den die meisten der Befragten virtuelle Beratungsmaoglichkeiten anbieten, 75,4 % wdrden ihre
Produkte dreidimensional prasentieren und 69,2 % wurden virtuelle Rdume nutzen, um Werbung
zu schalten. Anwendungsszenarien wie die Erweiterung des stationaren Einkaufs um virtuelle
Erlebnisse, die Schaffung ganzer virtueller Einkaufswelten oder die Nutzung von Gamification,
um die Wahrnehmung einer Marke zu verbessern, stehen ebenfalls hoch im Kurs. Fur Unter-
nehmen, die dieses Ziel verfolgen, gab es erst kirzlich gute Neuigkeiten: In Decentraland, dem
aktuell erfolgreichsten Metaverse, sowie in Voxels, einer weiteren digitalen Welt, sind samtliche
der Uber 600 Displays vollautomatisiert buchbar und fir programmatische Werbung verflugbar.
Das Targeting beruht auf den Informationen und den Charakteristika, die die Anwender*innen
auf der Plattform geteilt haben. Auch automatisierte Tracking- und Reportingfunktionen werden
angeboten.

Mittelstdndische Unternehmen, die ihre Zielgruppe auf vielfdltige, kreative und moderne Weise
ansprechen wollen, kénnen sich im Metaverse austoben und experimentieren. Der interaktive
Austausch in einer virtuellen Welt kann die Beziehung zwischen einer Marke und ihren Kunden
grundlegend zum Positiven verdndern und zu einem grofBeren Gemeinschaftsgeflhl, einer en-
geren Kundenbindung und hoherem Engagement fihren — und das durfte fir Unternehmen aus
wirklich allen Branchen interessant sein. Das Metaverse aus unseren Idealvorstellungen kdnnte
als Bindeglied zwischen physischer und virtueller Welt fungieren, beide Welten wechselseitig er-
weitern und vollig neue Omnichannel-Erlebnisse schaffen, die Marken zahlreiche neue Moglich-
keiten bieten, ihren D2C-Ansatz auf ein ganzlich neues Level zu heben und Kunden noch direkter
anzusprechen, als es bisher moglich war.

Ist alles Gold, was glanzt?

Wie bei allen Themen, die polarisieren, gehen auch die Meinungen tber das Metaverse ausein-
ander. Neben Pionieren und Befurwortern gibt es auch viele Unternehmen, die den Neuerungen
und Planen skeptisch gegenlberstehen. In einer weiteren Umfrage des Digitalverbandes Bitkom
unter 604 deutschen Unternehmen verklndet fast jeder Zweite, keine Investitionen in Metaver-
se-Projekte tatigen zu wollen. Nur jedes vierte Unternehmen (26 %) ist ernsthaft am Metaver-
se interessiert und sieht darin eine Chance — ganze 29 % duf3ern sich kritisch und ablehnend.
Die befragten Unternehmen sehen eine Vielzahl von Problemen rund um das Metaverse. Grof3e
Kritikpunkte sind die noch nicht ausgereifte Technologie (76 %) sowie die fehlende Standardi-
sierung von Metaverse-Anwendungen (48 %). Viele stellen auch den tatsachlichen Nutzen des
Metaverse in Frage. Den Befragten fehlt es bislang an praktischen Anwendungsbeispielen (66 %),
weshalb der GroRteil (63 %) erst einmal abwarten will, was andere aus den sich bietenden Mog-
lichkeiten machen.

Auch die strengen Regulierungen in Deutschland erschweren Unternehmen den Weg ins Meta-
verse. Probleme sind dabei die Anforderungen an den Datenschutz (62 %), mogliche rechtliche
Unsicherheiten im Metaverse (46 %) und Sorgen bezlglich der Anforderungen an die IT-Sicher-
heit (29 %). Auch Privatpersonen haben berechtigte Bedenken bezuglich der Sicherheit im Meta-
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verse. Schon in Zeiten von Chat-Rooms und Internetforen konnte man oft nicht sagen, wer sich
hinter dem Pseudonym am anderen Ende der Leitung verbirgt. Heute erhalten wir fast taglich
Emails von merkwurdigen Absendern, die im Rahmen eines gewonnenen Gewinnspiels oder
eines plotzlichen Erbes nach unseren Bankdaten fragen. Im Metaverse konnten solche Betrugs-
versuche von einem vertrauten Gesicht ausgehen — im wahrsten Sinne des Wortes. Wenn jeder
seinen Avatar selbst gestalten kann, warum dann nicht mit dem Gesicht der alten Schulfreundin
oder des vertrauten Bankberaters? Unternehmen und Privatpersonen mussen sich gleicherma-
Ben darauf verlassen konnen, dass bei der Einfiuhrung und Nutzung von metaversefahigen An-
wendungen ihre Identitdts- und Zugriffskontrolle immer gewdhrleistet werden kann.

Ein weiteres Problem ist die Fragmentierung der Metaverse-Landschaft. Auch wenn viele gern
daran glauben wollen, ist es unwahrscheinlich, dass sich ein alleiniger Marktfuhrer herauskristalli-
siert oder alle Plattformen zu einem grofRen Metaversum miteinander verbunden werden kénnen.
Schon jetzt wechseln wir taglich zwischen verschiedenen Streaming-Diensten, Social-Media-
Plattformen und Messenger-Apps — wie wahrscheinlich ist es, dass wir uns dazu entscheiden,
auch zwischen verschiedenen Metaversen hin-und herzuwechseln, weil jede Plattform andere
Vorzuge, Events und Mdglichkeiten bietet? Und wurde dieser standige Wechsel nicht auch den
immersiven Charakter des Metaverse zerstoren?

Die Skepsis gegenuber dem Metaverse konnte auch daher rthren, dass die am Markt dominieren-
den Virtual-Reality-Brillen von Meta in Deutschland momentan noch gar nicht verkauft werden.
Auch der generell sehr hohe Preis fir VR-Brillen kdnnte abschreckend wirken — sowohl fur private
Verbraucher als auch fur Unternehmen. Viele sehen im Metaverse auch gesamtgesellschaftliche
Gefahren. Wenn sich ein Grof3teil unseres Alltags in der virtuellen Welt abspielen wirde, konnten
unsere zwischenmenschlichen Beziehungen darunter leiden. Soziale Kontakte in der physischen
Welt wirden zurickgehen und Menschen kénnten sich in den kinstlichen Welten verlieren.

Der aktuelle Stand

Bei der Umbenennung von Facebook zu Meta verkindete Mark Zuckerberg zuversichtlich, dass
das Metaverse der Nachfolger des mobilen Internets sein werde. Die Technik werde den Men-
schen das Gefuhl von Anwesenheit geben — ganz egal, wie weit sie in Wahrheit voneinander
entfernt sind. Dieser Vision scheint Meta im vergangenen Jahr nicht wirklich néher gekommen zu
sein. Zuckerberg betont immer wieder, dass dieser Wandel Zeit brauchen wird, doch schon jetzt
verschlingt ,sein“ Metaverse Milliarden. Bis September dieses Jahres wurde von den Reality Labs -
dem Bereich, in dem Meta alle Projekte rund um VR und das Metaverse blndelt — bereits ein
operativer Verlust von 9,4 Milliarden Dollar angehduft, Tendenz steigend, und mehr als 11.000
Mitarbeiter*innen droht die Kiindigung. Dennoch stellt Zuckerberg in Aussicht, dass die Kosten
der Reality Labs im kommenden Jahr noch deutlich hoher sein werden.

Die Stakeholder sind alarmiert, Metas Aktie fallt, doch Zuckerberg halt weiter fest an seinem
Herzensprojekt und glaubt an das Potenzial des Metaverse. Bislang bleiben die Nutzerzahlen
von Metas Plattform noch weit hinter den Erwartungen zurtck. Wie das Wall Street Journal
berichtet, hat Horizon Worlds bisher nur etwa 200.000 Nutzer*innen — und ist damit ziemlich
leer. Ursprunglich habe sich Meta vorgenommen, bis zum Jahresende eine halbe Million aktive
Nutzer*innen flr sich gewinnen zu kénnen, doch scheinbar kehren die meisten Besucher*innen
schon nach dem ersten Monat nicht mehr nach Horizon Worlds zurtck. Selbst Metas eigene An-
gestellte nutzen die Plattform laut einem internen Memo nur ungern.

In anderen Metaversen sieht es nicht besser aus. Das Blockchain-basierte Metaversum Decentra-
land hat gerade mal ein paar Tausend aktive Nutzer*innen —im September 2022 sollen es genau
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Online-Marketing

56.697 gewesen sein. Horizon Worlds, Decentraland und auch The Sandbox haben ein gemein-
sames Problem: Der Hype und das Versprechen einer komplett neuen Online-Erfahrung haben
zwar einige Pioniere und Investoren angezogen, aber fur tatsdchliche Nutzer*innen gibt es in den
virtuellen Welten bislang noch viel zu wenig zu tun. Ein direkter Vergleich mit den beliebtesten
Onlinespielen zeigt deutlich, dass das Metaverse noch in den Kinderschuhen steckt: Das platt-
formubergreifende, free-to-play-Spiel Fortnite verzeichnete 2021 ungefahr 400 Millionen regist-
rierte Spieler, davon sind etwa 83 Millionen jeden Monat aktiv, und treffen sich zum Spielen oder
far die zahlreichen Live-Events. Diese Zahl schlagt die Online-Spieleplattform Roblox um Lange:
im ersten Halbjahr 2021 wurde ein Allzeithoch von 202 Millionen monatlich aktiven Nutzern er-
reicht. In Sachen Umsatz hat Fortnite die Nase vorn: In 2018, dem Jahr, in dem die mobile Version
far Android und iOS startete, kam Fortnite auf einen Umsatz von 5,4 Milliarden US-Dollar. Meta
verzeichnet seit Beginn des Jahres lediglich einen Umsatz von 1,4 Milliarden US-Dollar.

Die anfangliche Aufregung um die Metaversen hat sich gelegt. Unternehmen und Verbraucher*in-
nen haben erkannt, dass Zuckerbergs angekindigte Revolution nicht von heute auf morgen und
vermutlich auch nicht in wenigen Jahren erfolgen wird. Erwartungshaltungen wurden korrigiert
und Budgets lieber anderweitig verplant. Und dennoch wird das Interesse am Metaverse be-
stehen bleiben — immerhin hdngt die Zukunft eines der groRten Internetkonzerne der Welt davon
ab. Solange Zuckerberg weiterhin seinen Traum verfolgt, der Meta Meta heif3t, wird das Meta-
verse Gesprdchsthema bleiben.

Lukas Schneider
Director Campaigns & Products bei MINT Square

Lukas Schneider ist seit finfzehn Jahren in der digitalen Werbung zuhause.

Er startete seine Laufbahn beim Dusseldorfer Vermarkter HiMedia als

AdManager. Umfassende technische Expertise konnte er bei Adform sam-

meln, deren DSP er auch heute noch nutzt. Inzwischen leitet Schneider seit
sechs Jahren als Director Campaigns & Products bei MINT Square das Kampagnenma-
nagement und verantwortet federfihrend das operative und strategische Key-Account
Management.

MINT Square steht fur unbedingte Transparenz im Programmatic Advertising. Von der
ungeschonten Situationsanalyse und der Auswahl des richtigen Technologiepartners
Uber den internen Wissensaufbau, bis hin zur effektiven Kampagnenumsetzung, be-
gleitet MINT Square seine Kunden und bietet Orientierung im schnelllebigen Werbe-
markt — wertorientiert und authentisch.

https://mint-square.com/
https://www.linkedin.com/company/mint-square-gmbh/
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AL

unwiderstehlicher
(Kunden-)Service

von Maja Schneider

Wechselst du schon? Oder bleibst du noch?

Auch wenn wir noch nicht genau wissen, wo uns das Metaverse hinfuhrt — und ob es tatsachlich
irgendwann unser Leben neu bestimmen wird, ist eines sicher: Unser Verhalten als Menschen, als
Kunden und Anbieter, als Mitarbeiter und Unternehmen wird es verdndern. Schon heute erleben
wir immer &fter eine Simulation der Wirklichkeit, die uns in neue Welten entfihrt, in denen wir —
oder vielleicht bald unser digitaler Zwilling — unabhdngig von Zeit und Ort zusammenkommen.
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Das Business wird immer digitaler. Unternehmen sprechen Kunden im Metaverse an, statt wie
bisher vor Ort, im Newsletter oder auf Social Media. Non-Fungible Tokens, sogenannte NFTs, er-
setzen physische Produkte. Neue Trends sind beliebt, Menschen wechselbereit und -willig. Das
gilt fur Kunden und Kundinnen und — die Great Resignation zeigt es — auch fur Mitarbeiter*innen.
Wir alle kdmpfen gerade mit Krisen und Katastrophen, im Grof3en wie im Kleinen, fuhlen uns so
vielem machtlos ausgeliefert und manchmal regelrecht entmutigt. Deshalb ist eines ganz ent-
scheidend: Ob fur Kundschaft oder Mitarbeitende, Unternehmen missen in Zukunft (noch) mehr
Sicherheit(en) bieten, im Idealfall ein Gefuhl der Geborgenheit vermitteln. Anbieter, die dieses
Vertrauen haben oder zurickgewinnen wollen, setzen nicht auf den schnellen Erfolg. Sie setzen
auf langfristige, nachhaltige Strategien — nicht nur bei den Produkten, vor allem auch im Service —
intern wie extern. Nur mit einer solchen zukunftsfdhigen Strategie, sowohl was die Kundenbe-
geisterung als auch die Fuhrung anbelangt, konnen Unternehmen den Wettbewerb um ,Wech-
selst du schon? Oder bleibst du noch?* gewinnen.

Schone neue (Verkaufs-)Welt?

,Immersiv* ist das neue Stichwort, wenn es darum geht, in der virtuellen Realitat Erlebnisse zu
schaffen, die Menschen als Wirklichkeit empfinden. Wie auch immer Unternehmer*innen und
FUhrungskrafte das Geschehen wahrnehmen, beeinflussen wird es den Verlauf nicht. Ja, wir
mussen nicht jeden Trend mitmachen, kénnen uns sogar dagegen wehren, aber eines sollte uns
im Business tdglich bewusst sein:

»,Schon in Kurze werden Technologien den Markt bestimmen, die wir

heute nur ansatzweise begreifen oder Uberhaupt noch nicht kennen.”

Das Fortschreiten der Kl lasst bereits jetzt erahnen, welchen Einfluss sie auf eine beschleu-
nigte Automatisierung in der industriellen Fertigung haben wird, ebenso wie auf Produkte und
Services. Gerade beim letzten Punkt, dem Kundenservice, ist unser Geduldsfaden inzwischen
extrem dinn geworden. Wir sind wenig gewillt, auf irgendetwas zu warten oder uns irgendwie
schlecht behandeln zu lassen. Und das muss auch keiner mehr: Kaufen kann ich auch woan-
ders! Und arbeiten sowieso! Der Druck auf Unternehmen wachst also in jeder Hinsicht. Das hat
Folgen fur die (Dienst-)Leistungsfdhigkeit, den Kunden- und Mitarbeiterservice und die Perfor-
mance im Allgemeinen.
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Ressourcenknappheit in jeder Hinsicht

Was es flr Anbieter — und natdrlich Kunden — bedeutet, wenn bestimmte Waren(-gruppen) nicht
mehr oder nur in sehr begrenztem Umfang lieferbar sind, haben uns die letzten Monate auf zum
Teil dramatische Weise demonstriert. Drastische Verteuerungen bremsen ganze Branchen —und
uns alle auch im Privaten — aus. Teuer zu stehen kommt Unternehmen, wenn sie sich in den letz-
ten Jahren nicht um eine gute Fihrung bemduht, die Mitarbeiterbegeisterung vernachldssigt, mit
Wertschdtzung gespart und kein Vertrauen aufgebaut haben. Letzteres racht sich gerade jetzt,
weil Kunden und Mitarbeiter dazu bereit sind, woanders zu kaufen und ihren Sinn im tdglichen
Tun zu finden. Der finanzielle Aspekt spielt dabei hinsichtlich des Preises und Lohnes sicher eine
Rolle, aber langst keine so grof3e, wie Unternehmer*innen und Unternehmen oft denken. Vor
allem junge Mitarbeiter — aber nicht nur die — entscheiden sich heute aus ganz anderen Grunden
fUr einen Arbeitgeber:

,Selbstbestimmtheit, Flexibilitat und ein wertschatzendes Miteinander
sind ausschlaggebende Faktoren, wenn Mitarbeiter*innen ihr

Unternehmen verlassen.”

Ahnlich ist es im Verkauf: Kunden schatzen Selbstbestimmtheit im Kaufprozess und die individu-
elle Zusammenstellung vieler Produkte — vom Musli bis zum Schrank. Sie wollen flexible Anbieter,
die auf ihre (Sonder-)Wiinsche und kurzfristigen Anderungen serviceorientiert eingehen.

Der Fachkraftemangel ist nicht neu! Ganze Branchen kdmpfen um die wenigen verblie-
benen Mitarbeiter*innen. Auch Auszubildende sind kaum aufzutreiben. In der Hotellerie
greift man deshalb immer 6fter auf branchenfremde Krafte zurlick. Das bringt nattrlich
Unruhe ins Geschehen und erschwert die Einarbeitung. Auf der anderen Seite haben Ho-
teliers schlicht und ergreifend keine andere Wahl. Gefragt ist dann vor allem eine gute
Flhrung, die es schafft, neue Mitarbeiter*innen ohne Branchenhintergrund ins Haus und
bestehende Teams zu integrieren, ohne dass die vorhandenen Mitarbeiter*innen sich be-
drangt oder Uberfordert fuhlen. Entscheidend ist unter diesen Umstanden mehr denn je
ein strukturierter Onboarding-Prozess — vor allem aber regelmdBige Gesprdache des Chefs
und der Fihrungskrafte in den jeweiligen Unternehmensbereichen mit allen Beteiligten.

Flihrung nebenbei funktioniert nicht!

Betrachten wir all diese Aspekte und die Entwicklung des Marktes gesammelt, zeigt sich wieder
einmal deutlich: Nehmen sich FUhrungskrafte keine oder zu wenig Zeit, ist Fihrung zum Scheitern
verurteilt. Auch Mitarbeiter*innen wollen — wie vorher bereits bei Kunden beschrieben — immer
starker als Individuum mit ihren speziellen Anspriichen und Werten wahrgenommen werden. Das
Schwierige dabei ist: Eben jener Grad der Selbstbestimmung und -bestimmtheit geht einher mit
einem Gefuhl der wachsenden Vereinsamung. D. h. sie mdchten — bei aller Individualitdt — auch
ihren Platz im Team, im Unternehmen und letztendlich in der Gesellschaft finden und behaupten.
Eigentlich nichts Neues, es muss nurimmer wieder in unser aller Bewusstsein gerufen werden.
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,Nur wenn Unternehmen es schaffen, sich noch schneller auf die
Bedurfnisse des Marktes, der Bewerber*innen, Mitarbeiter*innen und
Kundschaft einzustellen als bisher, gelingt die erfolgreiche Service-
und Fuhrungs-Performance.”

Trotzdem wird immer noch hdufig ,von oben® entschieden, dass Fuhrung kein Fulltime-]Job ist.
Ins operative Tagesgeschaft voll eingebunden, wird nebenbei ein neuer Mitarbeiter begrift,
auf die Schnelle eine neue Stellenbeschreibung formuliert, ein Social-Media-Post erstellt und
ein Ruckkehrgesprach gefuhrt. Dabei gibt es nichts Wichtigeres als Fuhrung! Gerade dort ist
soziale Kompetenz wesentlich wichtiger als Fachkompetenz. Ein Problem, wenn ehemals fach-
lich gute Mitarbeiter ,aus dem stillen Kémmerlein® plétzlich eine leitende Position Gbernehmen,
gesprdchig und nach auBen aktiv und initiativ sein sollen. Fihrungskrdfte wissen sehr wohl,
dass die sogenannte Software (Menschen) vermeintliche Defizite in der Hardware (Unterneh-
men, Vertrieb u. a.) bestens ausgleichen kann. Aber wie dieses Potential — nebenbei - bei allen
Mitarbeiter*innen wecken?

Loyalitat contra Wechselwilligkeit

Sowohl Kunden- als auch Mitarbeiterbindung sieht heute anders aus. Und vielleicht bringt es in
Zukunft gar nicht mehr viel, diese Bindung Uberhaupt anzustreben. Viel schoner ist es doch, wenn
jemand freiwillig und gerne bleibt. Menschliche Begegnungen tun uns gerade im zunehmend
digitalen Umfeld gut und geben Sicherheit. Sowohl im Vertrieb als auch in der Fihrung ist daftr
die Abkehr vom bisherigen Denken und gewohnten Verhaltensmustern gefragt. Anpassungs-
fahigkeit in der Leitung fuhrt zu einer hohen Identifikation und emotionalen Verbundenheit der
Mitarbeitenden. Deren Engagement und Freude am Tun spiegelt sich beispielsweise in einer posi-
tiven Mundpropaganda wider — ideal, um aus dem Umfeld neue Mitarbeiter*innen zu gewinnen
und zugleich Partner und Kunden des Unternehmens zu begeistern.

Loyalitat in jeder Beziehung: Mitarbeiter und Unternehmen, Kunden und Unternehmen und umge-
kehrt, zahlt sich fur alle aus und ist der beste Garant fir einen dauerhaften und guten Zusammenhalt.
Eine personliche Krise macht das Miteinander bzw. Fihren und Geflhrt-werden schwierig. Verzdge-
rungen in der Lieferkette bereiten einem Kunden

in seinem eigenen Fortkommen Probleme.

JFakt ist: Loyalitat zeigt sich vor
allem dann, wenn es einmal eng

wird!”

Loyalitat ist in unserer Arbeitswelt nicht (mehr)
selbstverstandlich. Vieles, was in den letzten
Jahren geschehen ist, befristete Arbeitsvertrdge,
unbezahlte Praktika bis hin zu Massenentlassun-
gen, die vermeidbar gewesen waren, aber den
Unternehmensgewinn und/oder die Entlohnung
der Manager*innen geschmadlert hatten, hat we-
der die Verbundenheit der Mitarbeitenden noch
das Vertrauen der Offentlichkeit gestdrkt. Quelle: vectorastock, freepik
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Blieb man fraher seiner Firma ein Leben lang treu, zahlt sich heute eine gewisse Vielfalt im
Lebenslauf positiv aus. Auch wenn manche Mitarbeiter*innen ihr Unternehmen nur deshalb ver-
lassen, weil sich keine Entwicklungsmaoglichkeiten ergeben, man sich irgendwie nur als Nummer
fUhlt und — ein ganz entscheidender Punkt — keine Wertschdtzung erfahrt. Und genau dafur sind
nun einmal Chefs und Fihrungskrafte verantwortlich.

Fazit

Kundschaft und Mitarbeitende haben bewiesen, dass sie fahig sind, sich schnell zu verdndern
und dynamisch an neue Umstdnde und Gegebenheiten anzupassen. Ob Unternehmen das auch
konnen — sich zwischen Digitalisierung, Agilitat und New Work neu und servicestark zu erfinden,
sowohl Richtung Mitarbeitenden als auch gegentber der Kundschaft — wird sich in den kommen-
den Jahren zeigen.

Maja Schneider

Expertin fir Kundenbegeisterung

Ausgebildet im Hotel, liebt Maja Schneider den Moment, wenn der Kunde oder
die Kundin erkennt, dass es um ihn/sie geht. Mittlerweile unterstitzt sie auch
Unternehmen anderer Branchen dabei, den Service zu durchleuchten und auf
das ndchste Level zu heben.

https://www.smilingcustomer.de/

https://www.linkedin.com/in/maja-schneider-3575851b/
https://twitter.com/SmilingCustomer
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Arbeitnehmer & -geber:
Gemeinsame Interessen
in Einklang bringen

von Eva Hausruckinger

Interview mit Claire Rosenthal
(Head of People, Leapsome)

Die Bedurfnisse ihrer Mitarbeitenden nachhaltig erfillen: Das ist der Anspruch an die Arbeit-
geber der Zukunft. Der Fachkraftemangel sorgt dafir, dass es zu einem Muss wird, sich am
Bedarf der Talente auszurichten — ohne dabei die Interessen des eigenen Unternehmens zu
vergessen. Wie kann das gelingen und was haben New Work, Digitale Empathie und People
Enablement damit zu tun?

eStrategy-Content-Managerin und -Redakteurin Eva Hausruckinger hat mit Leapsome Head of
People Claire Rosenthal dartber gesprochen.
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Hallo Claire, ,,New Work* ist in aller Munde. Was ist das genau?

Woas viele nicht wissen, ist, dass es sich bei ,New Work" gar nicht um ein neues Phanomen
handelt. Was heutzutage als ,New Work" bezeichnet wird, hat seine Wurzeln in den Vereinig-
ten Staaten der 80er Jahre. Der Sozialphilosoph Frithjof Bergmann war einer der Ersten, die den
Begriff ,New Work* préagten. Er pladierte fur ein Gegenkonzept zur damaligen Arbeitskultur, in
der es vor allem um Produktivitat und Effizienz ging. Die Arbeitskultur, die ihm vorschwebte, sollte
vielmehr den Menschen und die Sinnhaftigkeit der Arbeit in den Fokus rticken.

40 Jahre und eine weltweite Pandemie spdter stehen wir wieder vor der Frage: Wie sieht die Zu-
kunft des Arbeitens aus? Die Pandemie war zweifelsohne eine Zasur, die eine gesellschaftliche
Debatte daruber entfachte, wie unsere Arbeitskultur im neuen Normal aussehen konnte. Denn
wir haben gelernt, dass Remote-Arbeit in vielen Bereichen groRartig funktioniert. Managende
und FUhrungskrdfte haben erkannt, dass sie ihren Teams vertrauen kénnen und dass vieles ohne
permanente Kontrolle sogar besser funktioniert. Vor allem aber wissen wir, dass in unserer mo-
dernen Arbeitswelt, in der Kreativitat und permanentes Lernen die Grundlage fur Innovation und
Fortschritt bilden, Produktivitdt und Effizienz Hand in Hand gehen mit einem Fokus auf jeden
einzelnen Menschen.

Moment. Geht es nun um Produktivitat und Effizienz oder um Freirdume und
Selbstverwirklichung?

Sowohl als auch! Es ist ein weit verbreitetes Missverstandnis, dass Freirdume nicht strukturiert
werden konnen. Es geht genau darum, Mitarbeitenden Orientierungshilfe und Unterstutzung zu
bieten. Welche Ziele sollen sie erreichen? Was mussen sie dafur lernen und wissen? Was kénnen
sie schon, was fehlt? Wollen sie sich eventuell in eine ganz andere Richtung weiterentwickeln?
Organisationen konnen ihren Mitarbeitenden heutzutage sehr individuell und gezielt unter die
Arme greifen, beispielsweise mit datenbasiertem konstruktivem Feedback. Erst dann ergeben
Freirdume und Selbstverantwortung Uberhaupt Sinn. Versetzen Organisationen ihre Mitarbei-
tenden nicht in die Lage, Mehrwert flr sich selbst und die Organisation zu erbringen, fihlen sie
sich schnell Gberfordert oder gestresst.
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Wieso ist ,,New Work* so stark in den 6ffentlichen Diskurs gerickt?

Einerseits liegt das an makrodkonomischen Verschiebungen: Bis zum Jahr 2030 kénnten hier-
zulande laut des Instituts der Deutschen Wirtschaft rund funf Millionen Fachkrafte fehlen.
Der Wettbewerb um Talente verscharft sich also. Zudem haben die Generation Z und Millennials,
welche die Babyboomer als bis dato groRte Gruppe auf dem Arbeitsmarkt abgeldst haben, ein
anderes Mindset. Die jungeren Generationen streben nach Karrieren mit Sinn und einer guten
Work-Life-Balance. Vor allem aber mochten sie sich am Arbeitsplatz entfalten und weiterent-
wickeln. Es ist schon zu sehen, dass viele Unternehmen die Zeichen der Zeit erkennen und HR-
Prozesse auf diese Bedurfnisse einstellen. Sie haben verstanden, dass es hier nicht um einen
Obstkorb oder Kickertisch geht, sondern darum, Mitarbeitende bestmdglich zu unterstitzen —
und zwar so, dass sich jede und jeder Einzelne individuell entwickeln kann. Denn letztendlich
kommt diese Weiterentwicklung der Organisation als Ganzes zu Gute.

Mit Leapsome habt ihr euch dafir ,,People Enablement* auf die Fahne geschrie-
ben. Eine Eins-zu-eins-Ubersetzung ins Deutsche ist gar nicht so einfach.
Was verbirgt sich hinter diesem noch recht jungen Phanomen?

Unsere Plattform fir People Enablement ist ein digitales Toolkit fir die Befdhigung und Férderung
von Mitarbeitenden. Helfen Unternehmen ihren Mitarbeitenden dabei, ihr Potenzial zu entfalten,
sind sie nicht nur zufriedener, sondern auch produktiver. Zudem bestatigen zahlreiche Studien,
dass zufriedene Mitarbeitende seltener ausfallen, wéhrend mangelnde berufliche Perspektiven
zu mehr Fluktuation fihren. Leapsome hilft Organisationen, ihre Mitarbeitenden zu binden und
die Zeit, die Menschen am Arbeitsplatz verbringen, sinnvoll zu gestalten — auf einer digitalen
Plattform.

Wie genau funktioniert das?

Wir setzen dafur auf eine benutzerfreundliche und flexible All-in-one-Ldsung fir OKRs, Feed-
back, Mitarbeiter- und Entwicklungsgesprdche, Engagement-Umfragen, Lernpfade sowie Lohn-
und Gehaltsmanagement. Zudem vereinfacht Leapsome das Onboarding neuer Mitarbeitender
und die Unterstutzung von Remote-Teams. Durch den modularen Aufbau konnen sich Organisa-
tionen flexibel fur einzelne oder alle Funktionen entscheiden. Sie konnen auch auswdahlen, welche
und wie viele Mitarbeiter*innen die Plattform nutzen. Der Preis variiert dabei nach der Anzahl
der Mitarbeitenden und Module. Einige unserer Kunden sind zundchst mit einzelnen Modulen
und Mitarbeitenden gestartet und haben Leapsome dann rasch in der vollen Funktionalitat im-
plementiert. Der Clou an unserer Plattform ist die intelligente Verknupfung der einzelnen Mo-
dule: Beispielsweise kann ich Mitarbeitenden dank fortschrittlicher Personalanalysen und 360°-
Reviews datengestitztes Feedback geben und sie entsprechend ihrer abgebildeten Leistung
und ihres Fortschritts verguten. Das ist fair.

Und inwiefern hangen People Enablement und die sich &ndernden Bedirfnisse
jungerer Generationen zusammen?

Arbeitszeit und Lebenszeit rlicken fur die Gen Z und Millennials ndher zusammen. Im Laufe des
Lebens verbringen Menschen im Schnitt Gber 80.000 Stunden am Arbeitsplatz. Millennials
und Gen Z berufen sich darauf, dass Arbeitszeit schlussendlich auch Lebenszeit ist. Sie fordern
ihre Unternehmen auf, dies zu respektieren und wollen entsprechend unterstutzt und wertge-
schatzt werden. People Enablement ist fir Organisationen die effektivste Losung, diesen An-
forderungen gerecht zu werden. Individuelle Lernpfade, wertvolles Feedback basierend auf
erbrachten Leistungen, gemeinsam definierte OKRs und transparente Vergltungs- und Befor-
derungsentscheidungen sind dank intelligenter Software ganz einfach abbildbar. Automatisier-
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te Prozesse vereinfachen viele Arbeitsschritte, damit Personaler*innen die Zeit gewinnen, sich
um die Belange der Mitarbeitenden zu kimmern. Das erhoht die Mitarbeiterzufriedenheit, sorgt
daflr, dass alle Teammitglieder zum Erreichen der Unternehmensziele beitragen und steigert die
Produktivitat.

Das heif3t, es geht gar nicht um ein Gegeneinander von Arbeitgebenden und
Arbeitnehmenden, sondern darum, die gemeinsamen Interessen durch
Digitalisierung und Automatisierung in Einklang zu bringen?

Genau, Einklang ist das richtige Wort. Der Staffelstab wird gerade von einer Generation zur
nachsten gereicht. Die ,New Work“-Debatte ist nichts anderes als ein Roundtable, an dem alle
Akteure ihre Karten auf den Tisch legen und gemeinsam nach Losungen suchen. Wer glucklich
und zufrieden ist, arbeitet produktiver, ist seltener krank und bleibt [dnger beim gleichen Arbeit-
geber — eigentlich ganz logisch. People Enablement ist der Schlissel fir Organisationen, um die-
sen Einklang zu erreichen.

Vielen Dank fiir das Gesprach, Claire!

Claire Rosenthal
Head of People & Culture bei Leapsome

Claire Rosenthal ist Head of People &
Culture bei Leapsome, einer People-
Enablement-Plattform. Sie arbeitet
mit ihrem Team daran, Menschen in
ihrer Arbeitszufriedenheit und Produktivitat zu
starken.

www.leapsome.com
https://www.linkedin.com/company/leapsome/
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Unternehmen

von Stefanie Scognamiglio

Der Wunsch nach Wandel muss
von oben“ kommen

Zwar ist ein Wandel im Gange, die groRen Herausforderungen sind jedoch geblieben: Frauen-
quote, Gender-Pay-Gap und der Mangel an Frauen in FUhrungspositionen. Die Gleichberech-
tigung der Geschlechter istinsbesondere fur Unternehmen in der mdnnerdominierten Tech-Bran-
che ein groRes Thema. Um mehr Diversitdt in die Unternehmen zu bringen und die Gleichstellung
von Frauen am Arbeitsplatz voranzutreiben, gibt es noch viel zu tun.
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Der Arbeitsmarkt ist seit Jahren von Fachkraftemangel geprdgt. Frauen konnten die Losung sein,
schlug kurzlich Bundesfamilienministerin Lisa Paus vor und rechnete vor: 840.000 mehr Arbeits-
krafte stinden in Deutschland zur Verfigung, wenn alle Frauen mit Kindern unter sechs Jahren
so viele Stunden im Job arbeiten wirden, wie sie Umfragen zufolge gerne mochten. Die Politik ist
hier in der Pflicht, entsprechende Betreuungsangebote auszubauen, um Frauen die Arbeitszeiten
zu ermoglichen, die sie gerne ableisten wirden. In Zeiten des Fachkraftemangels erkennen aber
auch immer mehr Unternehmen, wie wichtig es ist, Frauen zu férdern. Dass es insbesondere in
der Tech-Branche Handlungsbedarf gibt, zeigt zudem eine Umfrage von Bitkom Research: Nur
jeder funfte Absolvent eines Informatikstudiums ist weiblich und nur 15 % der Bewerber auf Stel-
len fur IT-Spezialisten sind Frauen. Immerhin: Jedes zweite Unternehmen wirde gerne den Anteil
von Frauen in IT-Positionen erhohen. Der Ruf nach mehr Kolleginnen wird immer lauter.

In der Vergangenheit haben viele Unternehmen aus der Tech-Branche ihre Einstellungsprakti-
ken angepasst, um vielfaltigere Talentpools aufzubauen — auch Gber das Geschlecht hinaus. Die
Verdnderung fangt bei den Unternehmen selbst an. So ist schon eine groRere Vielfalt innerhalb
der HR-Teams eine gute Ausgangslage, um unbewusste Vorurteile zu minimieren. Sind in den
Gesprachsrunden mdnnliche und weibliche Personaler anwesend und auch Muttersprachler und
Nicht-Muttersprachler fur Deutsch und Englisch, schafft dies beispielsweise ein Gleichgewicht
zwischen den Sprachkenntnissen sowie Geschlechtern.

Transparente Entlohnung fiir beide Geschlechter

Technologieunternehmen mussen sicherstellen, dass sie in der Lage sind, weibliche Talente furihr
Unternehmen zu begeistern und zu halten. Noétig hierflr ist ein integrativer Arbeitsplatz, bei dem
Manner und Frauen gleichgestellt sind. Das beinhaltet im ersten Schritt unter anderem eine faire
Entlohnung beider Geschlechter. Die Entgeltlicke zwischen Frauen und Mdannern liegt laut BMFS]
(Bundesministerium fur Familie, Senioren, Frauen und Jugend) bei 18 %. Selbst bei gleicher for-
maler Qualifikation und ansonsten gleichen Merkmalen betrdgt der Entgeltunterschied immer
noch 6 %. Das legt nahe, dass mehr Transparenz in Sachen Entlohnung die Méglichkeit eréffnet,
gleiche Bedingungen fur alle zu schaffen.

Die Karriere von Frauen gezielt fordern

Wenn die EinfUhrung transparenter Gehaltsspannen der erste Schritt ist, besteht der zweite dar-
in, den weiblichen Mitarbeiterinnen Orientierung und Férderung wahrend ihrer Karriere zu bieten.
Allzu oft verlassen talentierte Mitarbeiterinnen ein Unternehmen, weil es einfacher ist, das Ge-
halt fir eine vollig neue Aufgabe und Position auszuhandeln, als sich Klarheit Gber ihre derzeitige
Situation zu verschaffen. Um echte Gleichberechtigung zu gewdhrleisten, sollten Unternehmen
regelmdBige interne Uberpriifungen durchfihren und sicherstellen, dass alle Mitarbeiter in den-
selben Bereichen unabhdngig von Geschlecht und Herkunft gleichwertig entlohnt werden.
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Auch mehr mannliche Verblndete wirden einen wesentlichen Beitrag zum Erfolg der Frauen
leisten. Wenn die Vertretung und Unterstitzung von Frauen zu einem reinen Alibi wird, kann
das jedoch nach hinten losgehen und den Fortschritt insgesamt verlangsamen. Es geht nicht
darum, eine Quote zu erfullen oder auf jemanden aufgrund seines Geschlechts zu setzen. Im Vor-
dergrund sollte stehen, gute Arbeit und Leistung anzuerkennen und sicherzustellen, dass jeder
Mitarbeiter eine faire Chance hat, die Karriereleiter zu erklimmen. Flr unsere Gesellschaft ist es
ebenso wichtig, dass Vater prasenter und starker mit ihren Familien verbunden sind, ebenso wie,
dass Frauen starker am Arbeitsmarkt teilnehmen konnen. Im Idealfall bedeutet Fortschritt, dass
alle Seiten davon profitieren.

Die Technologiebranche hat gegenwdrtig zwar mehr Frauen in Fihrungspositionen als je zuvor,
aber je weiter man in der Fuhrungskette nach oben kommt, desto weniger sind sie vertreten.
Mehreren Studien zufolge sind diverse Teams jedoch erfolgreicher als homogene Arbeitsgruppen
und treffen fUr das Unternehmen bessere Entscheidungen. Es lohnt sich fur Unternehmen daher,
geschlechtergerecht zu sein.

Hybrides Arbeiten schafft mehr Flexibilitat

Um Frauen zu halten, sollten aber nicht nur die Themen Vergutung und Karriere bertcksichtigt
werden, ein weiterer wesentlicher Aspekt sind die Arbeitsmodelle. Seit Beginn der Corona-
Pandemie haben sich neue Normen und Arbeitsweisen etabliert, darunter auch das hybride
Arbeiten. Dieses ermoglicht mehr Flexibilitadt und kommt insbesondere Frauen zugute. Sie profi-
tieren insbesondere davon, weil das hybride Arbeiten ihnen ermoglicht, ihren Job zu machen und
gleichzeitig die ,unsichtbare Arbeit* wie Care Arbeit zu bewdltigen, die in der Regel Uberpropor-
tional von Frauen erledigt wird. Unternehmen sind daher in der Pflicht, Arbeitsplatze zu schaffen,
an denen Frauen sich nicht nur wohlflihlen, sondern auch bleiben und die Chance haben, ihre
Karriere auszubauen. Gerade der Technologiesektor verfugt Uber die Moglichkeit, effektiv von
verschiedenen Orten aus zu arbeiten, egal ob zu Hause oder im Buro. Diejenigen, die Flexibilitat
suchen, werden sich nach Unternehmen umsehen, die sich neuen Normen verschrieben haben,
Vertrauen in ihre Mitarbeiter zeigen und den Menschen in den Mittelpunkt stellen.

Die Mdglichkeiten, die flexibles Arbeiten mit sich bringt, machen insbesondere die Tech-Branche
attraktiver und integrativer. Im Alltag mussen vor allem Frauen immer noch Kompromisse einge-
hen, aber flexible Arbeitszeiten verringern viele Reibungen bei der Organisation von Arbeit und
Familie.

Frauen sind eine wichtige Ressource

Auch wenn es Fortschritte gibt, muss noch viel mehr getan werden, um Gerechtigkeit und Gleich-
berechtigung am Arbeitsplatz zu erreichen. Die Gewdhrleistung von Lohntransparenz, Flexibilitat
am Arbeitsplatz und Frauen in Fihrungspositionen sind erste Schritte, um Frauen fir die Techno-
logiebranche zu gewinnen und auch zu behalten. Insbesondere in Zeiten von Fachkraftemangel
ist dies eine wichtige Aufgabe fir Unternehmen in der heutigen Zeit. Die Technologiebranche
braucht wie alle anderen Branchen auch eine vielfdltige und diverse Belegschaft, um Innova-
tionen voranzutreiben. Jetzt ist ein guter Zeitpunkt fur Unternehmen, Verdnderungen in Angriff
zu nehmen, um einen integrativeren Arbeitsplatz zu schaffen, der Frauen zugute kommt und sie
gezielt in ihrer Entwicklung fordert.

Unternehmen mussen den Ansatz der Gleichberechtigung verfolgen, aktiv Platze fir Frauen in
Fuhrungspositionen schaffen und eine Karriereplanung gewahrleisten, um die bereits vorhande-
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nen Frauen zu halten. Mdnner konnen diese Bemuhungen unterstttzen, indem sie Frauen nicht
nur als Mentoren und Verblndete zur Seite stehen, sondern sie auch férdern, sei es, indem sie
Frauen mit offentlichkeitswirksamen Projekten betrauen, sich fur eine Beforderung einsetzen
oder Frauen an den Tisch bitten, die bisher davon ausgeschlossen waren. Auf3erdem braucht
es ein klares Bekenntnis, mehr Frauen in FUhrungspositionen zu bringen. Das Engagement der
leitenden Angestellten hangt natdrlich stark von den Verantwortlichen ab. Sprechen sie es laut-
stark an? Zeigen sie Respekt und weisen sie auf Diskrepanzen zwischen der Vision und der Reali-
tat hin? Der Wunsch, einen Wandel herbeizufiuhren, sollte definitiv ,von oben” kommen. Gemein-
sam gilt es dann, diesen umzusetzen und zu leben. Nur dann ldsst sich nachhaltig ein positiver
Wandel vollziehen.

Stefanie Scognamiglio

Director Client Success bei Xandr

Stefanie Scognamiglio ist seit 2019 bei Xandr. Seit Anfang 2022 zeigt sie als
Director Customer Success Kunden die vielseitigen Maglichkeiten der verschie-
denen Plattformen von Xandr. Zuvor sammelte sie Erfahrungen bei MiQ und ist
aulBerdem beim Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) aktiv.

https://www.xandr.com/
https://www.linkedin.com/in/stefanie-scognamiglio-30a26412a/
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Metaverse

von Dr. Ralf Deckers

Dabei sein ist alles

Das Metaverse wird als ndachste Evolutionsstufe des Internets, als groRes Zukunftsfeld far
Hersteller und Handel prophezeit. Die Erwartungen sind grof3. Allen vorgebrachten Einwdnden
und Kritikpunkten zum Trotz ist das Jahr 2022 als Durchbruchsjahr fir das Metaverse einzustufen.
Anschub fir das Thema ist da. Es gilt, ein gutes Verstandnis fir das Thema zu entwickeln und vor
allem eine zielfiUhrende Nutzung virtueller Potenziale vorzubereiten. Erste Schritte hierzu werden
aufgezeigt.
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Digital Business

Grof3e Erwartungen ...

Alle reden Uber das Metaverse. Die Erwartungen sind grof3 bis hochfliegend. Das néchste grof3e
Ding soll sich hier anktndigen. Die nachste Evolutionsstufe des Internets, das Web 3.0, bricht sich
Bahn. Die Erwartung lautet: Menschen strémen in Scharen in die neue virtuelle Welt, angelockt
von einer schonen neuen Erlebniswelt, von neuen komfortablen Formen der Vernetzung und Kom-
munikation, von neuen verheiRungsvollen Formen der Markeninszenierung und Produktprdasen-
tation, der Beratung und des Einkaufs. Taglich vier Stunden wollen sie im Metaverse verbringen,
wusste kirzlich eine Studie zu vermelden. Ist dem wirklich so?

Wir haben in unserem aktuellen Trend Check Handel nachgefragt mit einer ganz dhnlichen
Tendenz: Konsumenten und Konsumentinnen konnen sich vorstellen, zukunftig 15 Stunden pro
Woche im Metaverse zu verbringen. Bei den Jungeren ist es fast doppelt so viel und damit rund
vier Stunden taglich — eine dhnlich hohe Nutzungsfrequenz wie aktuell bei Social Media. Da ist
viel Freiraum fur Socializing, Shopping und Gaming und somit breite Angriffsfldchen fur Herstel-
ler, Handel und Dienstleister. GroRe Umsatzzahlen werden dann auch an die Wand gemalt - die
Prognosen reichen von 800 Millionen bis Gber 8 Milliarden USD. Wann, in welchem Zeitraum und
womit der Umsatz dann getdtigt wird, mit solchen Details wollte man sich nicht aufhalten. Nichts
wird weitreichender, nichts wirkmdchtiger sein als das Metaverse, geraten einige ins Schwdrmen.
Wer hier dominiert, ist ein ,Gott auf Erden®, fabulieren andere.

... und viel Kritik

Gleichzeitig kommt immer mehr Kritik auf. Die Prognosen hdufen sich, das Metaverse sei eine
irregeleitete Vision, eine gigantische Geldvernichtung, letztlich ein Kartenhaus. Die Einwdnde
sind vielfaltig und gewichtig:

e Aktuell befinden wir uns in einer Krisenwelt mit Inflation, Unsicherheiten und Kaufzurtck-
haltung. Wer bei Lebensmitteln, beim Heizen und Duschen spart, geht bei NFTs und Avatar-
Fashion nicht in die Vollen. Die Menschen haben andere Sorgen.

e Die Nutzerinnen und Nutzer fehlen. Die Zahl der ,Monthly Active Users” (MAU) ist bislang

sehr Ubersichtlich. Die neue virtuelle Welt ist Gberwiegend entvolkert. Und leere virtuelle
Welten langweilen.
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e Geht es nach dem Meta-Konzern, soll der Zugang zum Metaverse Uber VR-Brillen erfolgen.
Meta hat kurzlich auf der Meta Connect 2022 ein neues Headset, QuestPro, prdsentiert. Aber
bislang will kaum eine*r als VR-Brillentréger*in herumlaufen. Der geplante Hauptzugang hat
Akzeptanzprobleme.

e Keiner will im Metaverse sesshaft werden. Das Handelsvolumen fir virtuelle Grundstlcke ist
gegenuber dem Vorjahr um 98 % gesunken.

e Der Meta-Konzern positioniert sich als Avantgarde und Treiber des Metaverse. Aber mit
sehr mdBigen Ergebnissen. Investoren und Analystinnen sind skeptisch bis rundheraus ab-
lehnend, verlangen offentlich eine Strategieumkehr. Das Metaverse-Investment zieht den
Gesamt-Konzern runter.

Der Startschuss ist gefallen

Also, was ist jetzt mit dem Metaverse? Was ist es nun, Goldgraber-Paradies oder die ndchste
Blase? Zwei Anmerkungen will ich dazu machen:

1. Das Metaverse hat Momentum. Begunstigende Faktoren und Umfeldbedingungen kommen
zusammen, um das Jahr 2022 zum ,Durchbruchsjahr” fir das Metaverse zu machen.

2. Jede technische Neuerung durchlduft eine Phase der Kritik. Auch das Metaverse.

-Begunstigende Faktoren und Umfeldbedingungen kommen zusammen,

um das Jahr 2022 zum ,,Durchbruchsjahr” fur das Metaverse zu machen.”

Beginnen wir mit der ersten Anmerkung. Das Metaverse nimmt aktuell Fahrt auf. Der Eindruck
drangt sich auf, wenn man aktuelle Debatten und Unternehmensverlautbarungen verfolgt.
Das Jahr 2022 wird dabei als ,Startschuss” fur den groRen Metaverse-Entwicklungswettlauf
ausgerufen. Es sei das wichtigste Jahr in seiner bisher kurzen Geschichte, heil3t es. Wir fragen:
Sprechen Fakten und Indizien dafur, dass hier eine Zukunftsvision zum beherrschenden Trend
wird? Schauen wir einmal genauer hin:

Die Pandemie treibt den Digital Shift:

Die Coronapandemie hat einen digitalen Shift — also eine verstarkte digitale Affinitat und Nut-
zungsbereitschaft in der Bevolkerung — herbeigefihrt. Der Digital-Shift hat sich zundchst mit
der Inzidenzlage entwickelt. Gingen die Inzidenzen hoch, stieg auch der Digital-Shift. Gingen sie
runter, setzte eine verhaltene Bewegung zurick in die Geschdfte ein. Seit einiger Zeit jedoch
scheint sich der Digital-Shift von der Inzidenzlage abgekoppelt zu haben. Wir befinden uns ak-
tuell in der geflhlten Post-Pandemie. Die Inzidenzlage hat an Aufmerksamkeitswert und Ver-
haltensrelevanz deutlich verloren. Gleichwohl sind wir nicht mehr in die Vor-Pandemie zuruck-
gekehrt. In der Pandemie gelernte und bewdhrte Verhaltensweisen werden (zumindest partiell)
beibehalten. Der Digital Shift verharrt auf einem gleichbleibenden Niveau, Onlinekdufe haben an
Nutzungsbereitschaft und auch an Umsatzanteilen gewonnen. Die stationdren Frequenzen da-
gegen haben sich nicht erholt. Fur die Entwicklung des Metaverse bedeutet das: Offenheit und
Nutzungsbereitschaft fur digitale Angebote haben sich verstarkt. Auf diesem fruchtbaren Boden
kann ein Metaverse wachsen.
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Gaming als dynamisches Experimentierfeld:

Computerspiele sind ein Massenphdnomen. Fur die Generation Skat mag das Uberraschend sein.
Fir sie bedeutet Gaming, um den Kichentisch zu sitzen und Karten zu kloppen. Aber die Zah-
len sind Uberzeugend. Jede*r Zweite in der Bevolkerung hat in den letzten zwolf Monaten ein
Computer- oder Videospiel gespielt. In der jungen Generation, bei den 16- bis 29-Jdhrigen, sind
es Uber 80 %. Wer jung ist, ist ein*e Gamer*in. Auf die Formel Idsst sich das Generationen-Ver-
halten bringen. Aber warum ist das fur unser Thema wichtig? Gaming ist gewissermaf3en das
Experimentierfeld fur das Metaverse. Vieles von dem, was aktuell unter dem Stichwort angekun-
digt, beschworen und diskutiert wird, findet im Gaming-Bereich schon statt. Gamerinnen und
Gamer agieren in virtuellen Welten, gestalten und nutzen Avatare. Und das regelmafig und mit
Ausdauer. Im Gaming-Bereich bringen sich mdchtige Plattformen in Stellung — mit gewaltigen
Zuwachsen bei Nutzerzahlen und Verweilzeiten. Denken wir an Fortnite und Minecraft, vor allem
aber an Roblox.

Auf einer Roblox Developers Conference (RDC) in San Francisco wurden interessante Perspek-
tiven verkundet:

e Ander lebensechten® Kommunikation soll gearbeitet werden. Zuklnftig soll man Personen
entdecken kénnen, die sich im Spiel in der Nahe befinden. Uber den eigenen Avatar soll man
den Nachbarn oder der Nachbarin ins Ohr flustern oder mit erhobener Stimme durch den
Raum rufen kénnen.

e ,Immersive ads” sollen integriert werden kénnen. Entwickler und Entwicklerinnen erhalten
zukunftig die Moglichkeit, 3D-Werbung in ihre Games einzubinden — eine Werbetafel in ei-
nem Sportstadion oder eine Folierung auf einem Taxi. Gamerinnen und Gamer sind im Ubri-
gen zumindest partiell werbeaufmerksam.

e Zusatzlich konnen Marken auch ,Portale® einrichten, die wie ein Tunnel zwischen den Spielen

wirken und die Spieler*innen in einen neuen Markenbereich auf der Onlineplattform fuhren —
etwa ein Café oder ein Geschdft.
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Klingelt da was? Das ist doch das Metaverse, ist man versucht auszurufen. Und in der Tat, hier
werden Kernelemente der neuen grof3en Internet-Verhei3ung schon vorweggenommen und im-
plementiert. Mdchtige Galaxien des virtuellen Universums entstehen. Die Gamer*innen, befragt
man sie nach ihren Perspektiven, sehen das im Ubrigen genauso. Fir sie ist das Gaming eine
Vorstufe des Metaverse und der Gamer sowie die Gamerin eine evolutiondre Vorstufe der Meta-
verse-Bewohner. (Hinzugefligt sei allerdings, dass das Metaverse Uber die Spielewelt deutlich
hinausgreifen soll. Viele Gamerinnen und Gamer sehen da aktuell kaum Unterschiede).

GAFA-Player forcieren Metaverse-Lésungen:

Die etablierte GAFA-Welt ist nicht untatig. Der Meta-Konzern ist stark unter Druck. Das Umfeld
ist an vielen Fronten ungunstig. Die ,Dynamit-App*“ TikTok zieht vorbei, Reichweite und Verweil-
dauer — insbesondere bei Facebook — sinken, Kronzeugen decken unethische Praktiken auf, der
Aktienkurs sinkt. Zuckerberg hat in einer internen Brandrede die Mitarbeitenden auf harte Zeiten
eingestimmt. Wer nicht mitzieht, soll gehen. Das Metaverse kommt da als Befreiungsschlag und
Zukunftshoffnung gerade recht. Entsprechend wird die ganze Starke des Unternehmens auf die
Zukunftswette Metaverse geworfen. Auch Microsoft zeigt hohe Metaverse-Aktivitaten und si-
gnalisiert mit Mesh als Losung und Teams als Einfallstor bereits im Metaverse angekommen zu
sein. Apple und Google sind weniger lautstark, aber daftr nicht unbedingt weniger intensiv mit
Metaverse-Losungen beschdftigt. Nicht zu vergessen sind zudem Venture Capital-Investitionen
in Metaverse Start Ups, die sich allein im Jahr 2021 auf 10 Milliarden USD belaufen, wie Crunch-
base zusammengerechnet hat.

Fassen wir zusammen: Die Nachfrage auf Seiten der Nutzerinnen und Nutzer ist vorhanden, eine
entsprechende BedUrfnisstruktur und entwickelte Gewohnheiten schaffen eine stabile Basis fur
die Aufbauarbeiten. Ein Wettbewerberfeld formiert sich, um Metaverse-Galaxien aufzubauen
und in Stellung zu bringen. Ein Investitionsvolumen verschafft den signalisierten strategischen
Intentionen den erforderlichen Nachdruck.
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Jeder Start ist holprig

Aber was ist mit der vorgebrachten Kritik? Sicher, viele Einwénde sind valide und diskussions-
wurdig. Gleichwohl ist zu bedenken:

Das Thema Metaverse wird von interessierter Seite gehypt. GroRe Zahlen und Visionen wer-
den an die Wand gemalt, um Aufmerksamkeit, Interesse und letztlich Projekte und Umsatz
zu generieren. Das bedarf sowieso einer Korrektur und valideren Einschatzung.

Jede neue Technologie durchlduft Phasen der Ablehnung und Abwertung. Die Publizistin Ka-
thrin Passig spricht hier von ,Standardsituationen der Technologiekritik®. Folgende kritische
Fragen und Thesen werden dabei vorgebracht: ,Was soll das alles? Wer will das? Was soll
der Nutzen und Vorteil davon sein?* Und: ,Das ist nur eine Mode®, ,Das ist ganz gut, aber
nicht gut genug® etc. Das Stahlbad der Kritik muss durchlaufen und durchgestanden werden.

Die Akzeptanz und flachendeckende Penetration einer technologischen Neuerung ist meist
kein linearer oder (immer gerne gesehen) kein exponentieller Verlauf, kein Hockey-Stick. Es
dauert meist I&dnger als gedacht und erhofft. Um Uber eine Milliarde MAU aufzubauen, hat
YouTube Uber 20 Jahre, haben Facebook und Twitter 15-20 Jahre gebraucht. TikTok konnte
schon auf etablierten Gewohnheiten und Geschaftsmodellen aufsetzen und ist dann deutlich
schneller gewachsen (gerade mal 5 Jahre fur Gber 1 Mrd. MAU).

Den Weg ins Metaverse werden gescheiterte Projekte, versenktes Kapital und verendete
Unternehmen sdumen. Das ist unvermeidlich. Spricht aber nicht prinzipiell gegen die erfolg-
reiche Heraufkunft einer neuen virtuellen Welt.

Sind Sie schon Meta?

Da

nn kann es also losgehen mit dem Metaverse. Aber wie und wo, fragen sich die begeisterten

oder auch leicht beunruhigten Zeitgenossinnen und -genossen. Blaupausen gibt es nicht. Das
Feld ist neu, nicht kartiert und auch Uberwiegend unerforscht. Oft heil3t es, das Thema musse
man genau beobachten. Stimmt. Ist vollig richtig. Aber das sagt man meist nur, wenn einem mehr
und vor allem Konkreteres nicht einfdllt. Lassen Sie mich daher einige Vorschldge unterbreiten,
sich dem Thema zu ndhern, ein besseres Verstdndnis zu entwickeln und vor allem eine zielfih-
rende Nutzung vorzubereiten.

75

+Ein Metaverse-Projekt lohnt sich in jedem Fall, auch wenn sich das Me-
taverse letztlich als Rohrkrepierer herausstellt.”

Beginnen Sie mit einem Streifzug durch virtuelle Welten. Wenn Sie es nicht schon langst
getan haben, melden Sie sich bei Roblox an, gestalten Sie Ihren Avatar und spielen Sie. Sie
werden sehen, so geht virtuelle Welt. Wenn Sie Kinder im Haushalt haben, schauen Sie ih-
nen beim Gaming zu — wie ein 10-]Jdhriger oder eine 10-Jdhrige auf Minecraft baut oder auf
Twitch das Live-Geschehen verfolgt. Sie bekommen ein Geflhl fur die Faszination und den
Sog virtueller Welten.
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e Schauen Sie aus der Kundenperspektive auf das Metaverse. Drehen Sie einen kleinen Film.
Titel: ,,Ein Tag im Leben der Metaverse-Kundschaft®. Zeichnen Sie die Customer Journey nach.
Entwerfen Sie Personas — haben Sie schon Iéngst, das weil3 ich — aber diesmal von multiplen
Kunden- und Kundinnen-Persdnlichkeiten (Ich und mein Avatar).

e Deklinieren Sie das Metaverse fur Ihr Unternehmen, Ihr Geschaft, Ihre Branche durch. Fragen
Sie sich: Wie I@sst sich die eigene Marke virtuell présentieren? Uber einen Avatar als Marken-
reprasentant, als Beraterin oder Einkaufsassistent? Wie kann die Kundeninteraktion gestaltet
werden? Wo lassen sich neue Erlosstrome lokalisieren? Wie sieht die Kanalintegration aus?
Interoperabilitat gilt nicht nur zwischen den Metaverse-Welten, auch in die etablierten Kand-
le hinein.

e Und schlieBlich sorgen Sie fur eine Verankerung des Themas im Unternehmen. Haben Sie
einen Chief Metaverse Officer? Nein? Warum nicht? Kdrzlich habe ich gelesen, es gdbe sechs
davon weltweit. Sie kdnnen (und missen) der siebte sein. Begeistern Sie |hre Mitarbeitenden
far das Thema. Virtuelle Meetings und Events sind zumindest Trittsteine in das Metaverse.
Begeistern Sie sie furs Gaming, fordern Sie Erkundungstouren in virtuelle Welten, in Pilotpro-
jekte, in Horizon Worlds. Diskutieren Sie Erfahrungsberichte, leiten Sie ,Lessons Learned* ab.

e Und vor allem: Starten Sie! Entwickeln Sie Gespur fur die heraufziehende Welt, planen Sie,
setzen Sie um, wenn auch in kleinem Maf3stab. Ein Metaverse-Projekt lohnt sich in jedem Fall,
auch wenn sich das Metaverse letztlich als Rohrkrepierer herausstellt.

Viel Erfolg!

Dr. Ralf Deckers

Bereichsleiter Customer Insights & Mitglied der Geschéftsleitung des IFH KOLN

Dr. Ralf Deckers ist seit Uber 25 Jahren als Marktforscher und Berater tdtig.
Stationen in der Automobil- und Finanzwirtschaft und langjdahrige Er-
fahrung im Handel pragten seinen beruflichen Werdegang. Sein aktueller
Fokus der Tatigkeit liegt auf Trend- und Zukunftsstudien.

Im aktuellen Trend Check Handel Vol. 4 untersucht die IFH KéIn die Konsumenten-
trends in Krisenzeiten.

http://www.ifhkoeln.de
https://linkedin.com/in/dr-ralf-deckers-70770b843
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der EU - Sinnvoll oder
Greenwashing?

von Josef Willkommer

Die EU Kommission beschaftigt sich aktuell mit einer neuen Okodesign-Verordnung fir nachhal-
tige Produkte (Ecodesign for Sustainable Products Regulation, ESPR). Dies hat zur Folge, dass
sich Marken auf der ganzen Welt mit der Notwendigkeit auseinandersetzen mussen, eine ganze
Reihe neuer Anforderungen in Bezug auf Nachhaltigkeit zu verstehen und dann umzusetzen.
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Hierzu gehort auch ein sogenannter digitaler Produktpass, der einen einfachen und bequemen
Zugang zu Produktdaten und deren gemeinsame Nutzung ermoglicht. Dazu mussen alle ver-
pflichtenden Produkte, die auf den Markt gebracht werden, mit einem maschinenlesbaren Pass
ausgestattet und eindeutig identifiziert werden.

Was steckt hinter der neuen Okodesign-Verordnung fir nachhalti-
ge Produkte?

Die am 30. Marz 2022 von der Europdischen Kommission vorgelegte ESPR ist Teil der Initiative
fir nachhaltige Produkte, die eine Reihe von Vorschldgen zur Unterstltzung des europdischen
Green Deal, Europas Agenda fur nachhaltiges Wachstum, umfasst. Dabei hat sich die EU das
Ziel gesetzt, europdische Produkte vollsténdig transparent und nachhaltig zu gestalten und bis
2030 sollen ausschlieRlich nachhaltige und kreislauffdhige Produkte auf dem Markt zugelassen
werden.

P

Kilmaschutz Schadstofffreie Umwelt

/4 \

Energie Biodiversitat

Nachhaltige Wirtschaft/ .
Kreislaufwirtschaft Vom Hof auf den Tisch

\ /

Bauen und Renovieren A Nachhaltige Mobilitat

Kernelemente des EU Green Deal

Urspringlich wurde die Initiative fur nachhaltige Produkte im Mdrz 2020 als Teil des MaRnah-
menpakets des Aktionsplans fur die Kreislaufwirtschaft vorgestellt. Das Ziel der Initiative far
nachhaltige Produkte besteht dabei darin, ,nachhaltige Produkte in der EU zur Norm zu machen®,
indem ihre Haltbarkeit, Wiederverwendbarkeit, Reparierbarkeit, Recyclingfahigkeit und Energie-
effizienz verbessert werden.

Die ESPR durchlduft derzeit das Gesetzgebungsverfahren und wird, wenn sie von der Europdi-
schen Kommission angenommen wird, einen allgemeinen Rahmen schaffen, der Okodesign-An-
forderungen an Produkte stellt, die fur den Verkauf auf EU-Mdrkten bestimmt sind. Jede Orga-
nisation, die Waren zum Verkauf auf dem europdischen Markt in Verkehr bringt, unabhdngig
davon, ob sie in Europa ansdssig ist oder nicht, muss dann die Anforderungen der Verordnung
einhalten.

Die vorgeschlagene ESPR und insbesondere die darauf folgenden delegierten Rechtsakte werden
sich erheblich auf die Art und Weise auswirken, in der Produkte in Zukunft entworfen werden.
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Wo stehen wir derzeit?

Die Verwendung einer Vielzahl von Produkten ist fir uns alle Teil des téaglichen Lebens. Obwohl
die Verbraucher heute mehr darauf achten, wie sie Produkte recyceln, wird den weitreichenden
und erheblichen negativen Auswirkungen, die mit der Herstellung, dem Verbrauch und der Ent-
sorgung solcher Produkte verbunden sind, weniger Aufmerksamkeit geschenkt. Negative Um-
weltauswirkungen entstehen wdhrend des gesamten Lebenszyklus eines Produkts, von der an-
fanglichen Gewinnung von Rohstoffen Uber die energieintensive Herstellung und den weltweiten
Vertrieb bis hin zur Entstehung von Abfall am Ende der Lebensdauer.

Durch die Bertcksichtigung des Designs, das bis zu 80 % der Umweltauswirkungen eines Pro-
dukts Uber seinen Lebenszyklus hinweg bestimmt, bilden die vorgeschlagenen ESPR die Grund-
lage fUr nachhaltige Produkte.

Was ist neu am Okodesign?

Die ESPR bauen auf der bestehenden Okodesign-Richtlinie 2009/125 auf, sollen aber nicht nur
energieverbrauchsrelevante Produkte, sondern eine moglichst breite Palette von Produkten um-
fassen. Aufgrund der breiteren Produktpalette und des vorgeschlagenen Rahmens fur die Festle-
gung von Okodesign-Anforderungen wird die Richtlinie ein starkeres Rechtsinstrument darstellen
und in allen Mitgliedstaaten sofort in vollem Umfang anwendbar sein. Sie gilt auch fir Bauteile
und Zwischenprodukte, einschlieBlich solcher, die einer weiteren Herstellung oder Umwandlung
bedurfen, wie z. B. dem Zusammenbau, um sie fur den Endverbraucher geeignet zu machen.

Dreistufiger ESPR-Ansatz:

e Erstens muss die Gestaltung der Produkte (iberprift werden, um den Okodesign-Anforde-
rungen (Leistung und Information) gerecht zu werden, die als Reaktion auf die Umwelt- und
Nachhaltigkeitsprobleme von Produkten eingefihrt werden.

e Um die nachhaltige Produktion und den Ubergang zu einer Kreislaufwirtschaft zu unterstiit-
zen, wird der lange erwartete digitale Produktpass (DPP) eingefihrt, der einen einfachen
und bequemen Zugang zu Produktdaten und deren gemeinsame Nutzung ermaéglicht. Dazu
mussen alle verpflichtenden Produkte, die auf den Markt gebracht werden, mit einem ma-
schinenlesbaren Pass ausgestattet und eindeutig identifiziert werden. Diese etwa Uber einen
QR-Code abrufbaren Informationen kénnten auch in Form von ,Leistungsklassen® vermittelt
werden, die beispielsweise von , A bis G* reichen, um einen Vergleich zu erleichtern. Die Funk-
tionsweise wirde dann dem bekannten EU-Energielabel entsprechen und lieBe sich etwa fur
einen Reparierbarkeitswert verwenden. Im digitalen Produktpass sollten folgende Informa-
tionen enthalten sein:

e Inhaltsstoffe, Komponenten, Materialien

e Informationen zu Reparierbarkeit und Ersatzteilen
e fachgerechte Entsorgung und Recyclingfdhigkeit

79 Der Digitale Produktpass der EU — Sinnvoll oder Greenwashing?


https://eur-lex.europa.eu/legal-content/DE/ALL/?uri=CELEX:32009L0125

Digital Business

KONSUMENTEN

REPARATURBETRIEBE

HERSTELLER

DIGITALER /
PRODUKTPASS

—
=
/

ABFALLWI RTSCHAFT

ROHSTOFFE

igitaler Produktpas:

e Schlie3lich sieht der Vorschlag zwar derzeit kein Verbot der Vernichtung unverkaufter Wa-
ren vor, fuhrt aber erhebliche Transparenzanforderungen fur solche Waren in der gesamten
Wertschopfungskette ein und ebnet den Weg fur kiinftige delegierte Rechtsakte zum Verbot
dieser Vernichtung. Ein Verbot der Vernichtung (bestimmter Kategorien) unverkaufter Waren
besteht in Deutschland bereits durch das Recyclinggesetz.

Welche Auswirkungen wird die Richtlinie auf Unternehmen haben?

Die ESPR legt den allgemeinen Rahmen fest, der Okodesign-Anforderungen an Produkte stellt,
die fur den Verkauf auf EU-Markten bestimmt sind. Es sind jedoch die zusatzlichen delegierten
Rechtsakte, die spezifische Anforderungen fur ein bestimmtes Produkt oder eine bestimmte Pro-
duktgruppe enthalten werden. Auch wenn solche delegierten Rechtsakte nicht sofort kommen
werden, hat sich die Kommission vorgenommen, bis Ende 2022 ihren ersten Arbeitsplan zu kon-
sultieren. Dieser Plan wird eine Liste vorrangiger Produkte enthalten, fur die delegierte Rechts-
akte erlassen werden sollen. Bis 2030 sollen 30 neue delegierte Rechtsakte entwickelt werden.

Von grofdter Bedeutung sind die Produkte, die einen positiven Beitrag zu den Klima-, Umwelt-
und Energiezielen der EU leisten konnen. Die erste Liste der fur den ersten Arbeitsplan identi-
fizierten Produkte umfasst Textilien, Mobel, Matratzen, Reifen, Reinigungsmittel, Farben und
Schmiermittel.

Sobald produktspezifische delegierte Rechtsakte vorliegen, werden die Leistungs- und Produkt-

informationsanforderungen fur die verpflichteten Produkte umfassend sein. Zu den Leistungsan-
forderungen gehoren MaRnahmen in Bezug auf:
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e Haltbarkeit

e Zuverldssigkeit

e Wiederverwendbarkeit

e Aufrustbarkeit

e Reparierbarkeit

e Wartung und Aufarbeitung

e das Vorhandensein bedenklicher Stoffe

e Energieverbrauch oder Energieeffizienz

e Ressourcenverbrauch oder Ressourceneffizienz

e Recyclinganteil

e die Moglichkeit der Wiederaufarbeitung und des Recyclings
e die Moglichkeit der Ruckgewinnung von Materialien

e die Umweltauswirkungen einschlieflich des Kohlenstoff- und des dkologischen FuBabdrucks
e die voraussichtliche Erzeugung von Abfallstoffen

Gesteigerte Bedeutung von Produktinformationen

Um die Informationsanforderungen zu erfillen, missen relevante Produkte, die auf den Markt
gebracht werden, mit detaillierten Informationen versehen werden, die dem Verbraucher einen
Einblick in jeden der Themenbereiche der Leistungsanforderungen geben. Diese Informationen
konnen physisch auf dem Produkt oder seiner Verpackung angebracht sein oder eigenstandig, z.
B. Uber eine Website, bereitgestellt werden. Angesichts des Umfangs der erforderlichen Informa-
tionen ist es wahrscheinlich, dass Produktpdsse die bevorzugte Methode fir die Bereitstellung
dieser Informationen sein konnten.

Das Ausmaf, in dem sich die vorgeschlagenen Verordnungen auf einzelne Unternehmen und die
von ihnen hergestellten Produkte auswirken konnten, wird unterschiedlich sein. Fur die Unterneh-
men, deren Produkte unter die derzeitige Okodesign-Richtlinie fallen, kénnten die Vorbereitungen
ein dhnliches Format annehmen.

Wie kénnen sich Unternehmen vorbereiten?

Auch wenn das Fehlen konkreter Informationen fir Unternehmen zum jetzigen Zeitpunkt das
Handeln verzégern kénnte, ist es am besten, sich bereits jetzt auf die kommenden Anderungen
vorzubereiten:

e Behalten Sie den Fortgang des Vorschlags, die delegierten Rechtsakte und die AuRerungen
der einzelnen Mitgliedstaaten im Auge.

e Ziehen Sie bei Bedarf einen Spezialisten hinzu, der Ihnen hilft, die Risiken und Chancen des
Vorschlags fur Ihr Unternehmen zu verstehen, insbesondere fur die Produktgruppen, die
wahrscheinlich in den ersten Arbeitsplan der Kommission aufgenommen werden.

e FuUhren Sie eine LCA-Bewertung (Life Cycle Assessment) Ihres Produktportfolios durch. Die
gewonnenen Erkenntnisse dartber, wo und warum Umweltauswirkungen auftreten, werden
lhnen nicht nur dabei helfen, sie den Aufsichtsbehérden und Kundschaft mitzuteilen, sondern
auch bei der Entwicklung wirksamer Reduzierungsstrategien.
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e Prufen Sie, inwiefern lhre bestehenden IT-Systeme eine moglichst einfache Erweiterung um
Produktinformationen rund um das Thema Nachhaltigkeit unterstitzen. Idealerweise set-
zen Sie hierzu bereits ein Product Information Management System (PIM) ein, in dem solche
Informationen in der Regel recht einfach ergdnzt und Uber verschiedene Kandle ausgespielt
bzw. bereitgestellt werden kdnnen.

Esliegt auf der Hand, dass wir die Art und Wei-
se, wie wir Guter produzieren und verbrauchen,
Uberdenken mussen, wenn wir uns von der tra-
ditionellen linearen Wirtschaft des ,Nehmen-
Herstellen-Entsorgens” entfernen und eine
echte Kreislaufwirtschaft einfuhren wollen. Ein
Teil dieses Weges wird darin bestehen, den
Rechtsrahmen so zu straffen, dass er fur eine
nachhaltige Zukunft geeignet ist.

Fazit

Wahrend die ESPR uns einen Schritt naher

bringen, nachhaltige Produkte auf europdischer

Ebene zur Norm zu machen, wird die Realitat

dessen, was dies in der Praxis bedeuten wird,

von den nachfolgenden delegierten Rechtsak-

ten bestimmt werden. Es ist jedoch klar, dass

die ESPR einen bedeutenden Einfluss auf die

Art und Weise haben werden, wie Produkte in

Zukunft gestaltet und verwaltet werden. Um die

Einhaltung der Anforderungen in den Verordnungen zu gewdhrleisten, sollten Unternehmen Uber-
legen, wie sie sich auf die Anderungen vorbereiten und diese umsetzen kénnen. Ein Product Infor-
mation Management System (PIM) stellt hierzu eine wichtige Basis zur Verwaltung der bendtigten
Daten fur den digitalen Produktpass dar.

Josef Willkommer
Chefredakteur eStrategy-Magazin

Als Mitgriinder und Geschaftsfuhrer der TechDivision GmbH, einer der

fihrenden Adobe-Partner in der DACH-Region, beschdftigt sich Josef Will-

kommer seit vielen Jahren sehr intensiv mit E-Commerce, Digitalisierung und

Online-Marketing. Daruber hinaus ist er als Chefredakteur des eStrategy-
Magazins sowie als Autor diverser Fachbeitrdge rund um E-Commerce und Digitalisie-
rung auch journalistisch tatig. Neben diversen Beratungstdatigkeiten fir unterschiedlichs-
te Unternehmen trifft man ihn bei diversen Fachkonferenzen zudem als Speaker zu
E-Commerce- und Digitalisierungsthemen an.

www.techdivision.com
www.linkedin.com/in/josef-willkommer/
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Hype mit Déja-vu

von Tobias Schlotter

und was wirklich dran ist

Schone virtuelle Welt: Eine Gruppe von digitalen Avataren trifft sich in einer Bar, trinkt ein paar
Bier, zieht weiter auf ein Konzert und kauft sich dort Shirts der Lieblingsband als digitale Items.
Die Avatare werden von Menschen via VR-Brille gesteuert. Willkommen in der Zukunft, willkom-
men im Metaverse! Aber stopp, kommt Ihnen das auch bekannt vor?
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Falls ja, gehoren Sie vielleicht zu denjenigen, die in den 2000er Jahren das Videospiel Second Life
gezockt haben. Und das funktioniert (Second Life gibt es immer noch!) dhnlich wie das Meta-
verse: In einem virtuellen Raum agieren Nutzerinnen und Nutzer als Avatare und erschaffen sich
ihre eigene Welt —von der Kleidung bis zur Stadt, in der sie leben. Bewohnerinnen und Bewohner,
sogenannte Residents, treiben Handel, kaufen Land und bezahlen dieses mit Linden Dollar (nach
der Mutterfirma von Second Life, Linden Lab).

Als Second Life 2003 gelauncht wurde, sprach man von
der Zukunft. Es war DER grof3e Hype. Seitdem ist nicht
viel passiert. Die BlUtezeit von Second Life ist lang vorbei.
Neben dem Erfolg gab es etliche Probleme: Pornografie,
Padophilie, Glucksspiel. Seit der Corona-Pandemie ver-
zeichnete Linden Lab zwar wieder mehr Registrierungen.
Aber die sind im Vergleich zu den Nutzungszahlen der
einschldgigen sozialen Netzwerke nicht der Rede wert.

Alles begann mit Zuckerberg

Und dann passiert das: 18 Jahre nach dem Start von Se-
cond Life, im Oktober 2021, verkiindet Facebook-Grunder
Mark Zuckerberg, dass Facebook bald Twix, nein, Meta
heiBen wird und dass das Unternehmen an einer Strategie
fur eine eigene Metaverse-Plattform arbeitet. Boom! Ein
Hype ist geboren. Und es gibt alten Wein in neuen Schlau-
chen, siehe Second Life.

All der medialen Aufmerksamkeit zum Trotz ist es unwahrscheinlich, dass der durchschnittliche
deutsche Burger versteht, was das Metaverse Uberhaupt ist und wie er ,da rein® kommt. Kein
Wunder. Machen Sie mal den Test — haben Sie ein konkretes Bild vor Augen, wenn Metaverse-
Guru Matthew Ball das Metaverse beschreibt?

“Ein massiv skaliertes und interoperables Netz von in Echtzeit gerenderten virtuellen 3D-Welten,
die von einer praktisch unbegrenzten Anzahl von Nutzern synchron und dauerhaft erlebt werden
konnen, mit einem individuellen Gefthl der Prasenz und mit Kontinuitat der Daten — wie Identitdt,
Geschichte, Ansprtche, Objekte, Kommunikation und Zahlungen.”

Technik hinkt hinterher

Die passende Reaktion auf diese Beschreibung liefert Tech-Blogger Sascha Pallenberg: ,Die
Technologie, um das Metaverse zu befeuern, existiert einfach nicht. Nicht heute, nicht morgen
und auch nicht in diesem Jahrzehnt.”

Es fehle nicht nur eine entsprechende VR-Brille, sondern auch die Server-Infrastruktur, um die
riesigen Datenmengen aufs Smartphone zu bringen (lesen und horen Sie selbst!). Ganz ehrlich:
Was ist das fur ein Hype, der nicht auf dem Smartphone stattfinden kann?

Ach ja, noch ein Problem: Es gibt aktuell nicht nur ein Metaverse, sondern mehrere. Neben Hori-
zon Worlds, dem Metaverse von Facebook, existieren beispielsweise noch Spatial, Roblox, Sand-
box oder Decentraland. Apple, Google und Microsoft mochten ebenfalls ihr Stick vom Metaver-
se-Kuchen abhaben und arbeiten mit Hochdruck an eigenen Konzepten. Werden all diese Player
am Ende ihre Entwirfe eines Metaverses zu einem grof3en Ganzen verschmelzen lassen? Un-
wahrscheinlich. Zu stark sind der wirtschaftliche Antrieb und der Anspruch auf Deutungshoheit.
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Doch nicht ohne Grund gibt es den Begriff ,Metaverse® nicht im Plural.

Ok, halten wir fest: Das Metaverse wird — Stand jetzt — parallel in verschiedenen virtuellen Welten
als Light-Version stattfinden und mit unserem Smartphone haben wir keinen Zugang. Klingt das
nur fur mich wahnsinnig kompliziert und wenig alltagstauglich?

Identitatsverlust durch Avatare

Hinzu kommt die gesamtgesellschaftliche Komponente. Nach fast drei Jahren Corona-Pandemie,
Lockdowns, Homeoffice, Videocall-Marathons, Abstandhalten und Kontaktvermeidung — wollen
wir uns da tatsdchlich noch stdrker aus der Realitat zurdckziehen? Laut Psychreport der DAK-
Gesundheit wurde 2021 ein neuer Hochststand bei Fehltagen durch psychische Erkrankungen
erreicht. Mit dem Metaverse und seinen Avataren fordern wir einen Identitatsverlust, indem wir
uns hinter einer digitalen Anonymitdt verstecken, die uns in eine Einsamkeit fihrt. Viele haben
diese Einsamkeit in der Pandemie auf die harte Tour kennengelernt, nicht wenige hat sie verza-
gen lassen. Wir haben auch in und mit der gegenwdrtigen Realitdt schon genug Probleme damit,
Beziehungen zu anderen Menschen oder Vertrauen aufzubauen. Das setzt Identitat voraus.

Und Hand aufs Herz: Brauchen wir wirklich noch einen digitalen Kanal, Gber den wir Worte und
Smileys austauschen? Kommunikations-Tools wie Slack oder auch WhatsApp erscheinen uns als
effizient, fihren aber nicht selten zu einem Informationschaos und Missverstdndnissen. Kommu-
nikation ist in Wirklichkeit komplex. Sie bedarf weit mehr als das, was uns online zur Verfligung
steht: namlich Mimik, Gestik, Augenkontakt. 93 % unserer Kommunikation findet nonverbal statt
(Mehrabian-Formel) und beruht auf subjektiver Interpretation und Wahrnehmung, die wiederum
allgemein gultigen Kulturcodes folgen.

Diese 93 % liegen beim virtuellen Avatar in der Hand von Algorithmen und KI. Kann das ein eben-
blrtiger Ersatz fur ein entwaffnendes Lacheln oder leuchtende Augen ,in real life* sein? Corona
hat uns hungrig gemacht nach Begegnungen von Angesicht zu Angesicht, nach Berdhrungen
und echten Emotionen. Das Metaverse ist das Gegenteil. Laut einer aktuellen Studie des IFH Koln
bevorzugen 78 % der Befragten tatsachlich immer noch die Realitdt und nur 27 % waren schon
einmal ,im“ Metaverse.
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Business braucht Vertrauen

Und wie sieht es mit dem Business aus? Brands wie Nike, Adidas oder Samsung haben bereits
die grofRe Metaverse-Buhne betreten. Aber geht es dabei um mehr als das reine Schaffen von
Sichtbarkeit? Sind realistische Geschdftsmodelle denkbar? Na ja. Es ist unumstoBlich, dass Men-
schen gerne Geschdfte mit Menschen machen, die sie kennen und mogen. Vertrauen ist immer
noch ein elementarer Baustein flr jedes Business. Selbst Online-Start-ups wissen das und bauen
ihre Brand entweder Uber Influencer und Influencerinnen, Sportler und Sportlerinnen, Kdnstler
und Kunstlerinnen oder eben das Grunderteam auf. Nur so entsteht Vertrauen.

Laut einer aktuellen Bitkom-Studie bevorzugt die Hdlfte der deutschen Unternehmen immer noch
die echte Realitat. Investitionen in das Metaverse lehnen sie ab. Und auch die andere Halfte der
Aufgeschlossenen halt sich bei Investitionen zurlick. Das kénnte daran liegen, dass beide Grup-
pen nicht genau wissen, um was es sich beim gehypten Metaverse eigentlich handelt.

Und eins darf man nicht vergessen: Die Nutzungszahlen der einzelnen Plattformen sind bislang
verschwindend gering. Der Hype scheint schon wieder abzuklingen. Wurden 2021 Grundstlcke
im Metaverse noch fur irrwitzige Summen verkauft, fallen seit Jahresbeginn die Preise. Jingst um
bis zu 18 %. Warum sollte man sich auch ein digitales Grundstuck, vielleicht sogar ein virtuelles
Haus kaufen und mit teuren, virtuellen Designermobeln ausstatten?

Fazit

Naturlich macht es Spal3, hin und wieder in eine Fantasiewelt abzutauchen. Doch dann mussen
wir das Kind auch beim Namen nennen: Das Metaverse ist eine Spielerei, die sich maximal als
virtueller Raum fur VR-Junkies etablieren wird — allein, weil die technischen Anforderungen nicht
massentauglich sind. Ein kurzer Hype wie die MiniDisc oder das Tamagotchi. Dem Metaverse
fehlt nicht nur die Innovationskraft (hallo Second Life!), sondern es entspricht auch nicht dem Zeit-
geist. Nach Jahren der Entbehrung mdgen sich die wenigsten in eine virtuelle Welt zurtckziehen,
deren Zugang derart komplex erscheint. Das spiegeln auch die Nutzungszahlen wider.

Kryptowdhrungen oder Technologien wie Blockchain lasse ich an dieser Stelle bewusst auf3en
vor. Sie haben in meinen Augen rein gar nichts mit dem Metaverse zu tun, haben aber eine posi-
tive Zukunft — nur im echten Leben.

Tobias Schlotter
Vice President Channel & Alliances EMEA bei Akeneo

Tobias Schlotter verantwortet als Vice President Global Channel das Part-
nerprogramm von Akeneo. Er studierte International Business & Manage-
ment und sammelte mehr als zehn Jahre Erfahrung im Technologieumfeld,
bevor er sich im Jahr 2015 Akeneo und dessen Vision von Product Experience
Management (PXM) anschloss. Gemeinsam mit Partnern und einem stetig wachsenden
lokalen Team widmete er sich zundchst dem Aufbau der Region Central & Eastern Eu-
rope, initiierte Kunden wie den Frankfurt Airport, Lamy, Liqui Moly, Brille24, Kneipp und
Mytheresa und gewann so global agierende Marken, Handler und Marktplatze fur das
Akeneo PIM, bevor er seit Mitte 2022 das Partnergeschdft global mitverantwortet.

www.akeneo.com/de
https://de.linkedin.com/in/tobiasschlotter
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von Bernhard Egger

Influencer Marketing und Social Commerce
strategisch und strukturiert angehen

Menschen vertrauen Menschen. Genau deshalb funktioniert Influencer Marketing so gut. Unter-
nehmen sollten es daher in ihre Ubergeordnete Social-Commerce-Strategie einbeziehen. Social
Commerce bezeichnet die Verschmelzung von Social Media und E-Commerce und beschreibt den
Einkauf direkt innerhalb eines sozialen Mediums. Laut Influencer Marketing Hub wird der Anteil
von Social Commerce bis 2025 17 % des Umsatzes im E-Commerce ausmachen.

88 social sells
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Social Selling stellt jedoch neue Anforderungen an das Customer Journey Management. Daflr
bendtigen Unternehmen Leitlinien, geeignete Technologien und Ubergeordnete Marketing- und
daraus abgeleitete Social-Media-Strategien, die alles in ein umfassendes Konzept einbetten. Der
Aufwand verspricht sich zu lohnen, denn 2021 hat schon einer von funf Verbrauchern in Deutsch-

land ein Produkt Uber Social Media gekauft und die Tendenz steigt.

Vertrauen macht den Unterschied

Im Social Selling sollen Kundinnen in den Sozialen Me-
dien gewonnen werden. Wahrend Direktmarketing und
Kaltakquise gdngige MafRnahmen im klassischen Ver-
trieb darstellen, funktioniert Social Commerce nur im
Austausch mit den Kunden, denn der Aufbau von Ver-
trauen und langfristigen Kundenbeziehungen steht dort
im Zentrum. Dafdr sind nicht nur Fachkenntnisse Voraus-
setzung, sondern auch eine authentische Marke, die ein-
zigartig ist und sich klar von anderen unterscheidet.

Influencer als Katalysatoren gewinnen

Das Bild der eigenen Marke glaubwdrdig zu vermitteln,
ist eine Herausforderung. Unterstutzen konnen dabei In-
fluencer — denn Menschen vertrauen Menschen. Daher
setzen laut Onalytica bereits 69 % der Brand Marketer
auf Kooperationen mit sogenannten Content Creators
mit grof3er Followerschaft, um Leads zu generieren. Sie
vermitteln Transparenz und Glaubwdirdigkeit, was bei
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der Leadgenerierung unterstutzt. Eine Studie von SocialPubli von
2021 untermauert diese Entwicklung: Knapp 68 % der befragten
TikToker hat angegeben, bereits einmal etwas gekauft zu haben,
das eine Person, welcher sie auf TikTok folgen, beworben hat.

Von der Idee auf Influencer Marketing zu setzen bis zu messba-
ren, nachhaltigen Erfolgen, missen Unternehmen einige Fragen
far sich klaren: Wer auf welchem Kanal passt zur Brand? Wie und
wo ldsst sich das Influencer Marketing in das Customer Experience
Management integrieren? Welche technischen Voraussetzungen
sind zu schaffen, bevor Unternehmen Social Commerce erfolgreich
nutzen kénnen?

,Nicht allein die Followerzahl oder das Marketingbudget sind ent-
scheidend, sondern der inhaltliche Fit von Influencer und Marke",
erklart Annabelle Knappe, Teamlead Product & Marketing bei der
Influencer-Agentur Reachbird und zeigt damit, worauf es bei der
Auswahl geeigneter Partner ankommt.

Damit diese fur einige Marketer noch neue Art der Zusammenar-
beit von Anfang an zufriedenstellend ist, sollten sie auf folgendes
achten: Sinnvoll ist es, auf die Winsche der Influencer einzugehen


https://business.yougov.com/de/sektoren/medien-content/social-shopping-whitepaper-2021
https://onalytica.com/blog/posts/current-state-future-b2b-influencer-marketing/
https://www.dropbox.com/s/f19ukbysf0475kv/State%20of%20TikTok%20Influencer%20Marketing%202021%20by%20SocialPubli.pdf?dl=0
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und ihnen angemessene Gegenleistungen anzubieten. Zudem sollten Kooperationspartner ein
aussagekraftiges Briefing zum Produkt erhalten. Klare Ziele sind notwendig, einerseits fur die
Influencerinnen, andererseits auch um den Erfolg der Kooperation zu messen. Bei der Ausge-
staltung der Inhalte sollten die Creators eine gewisse Freiheit haben; nur so passen sie zu ihrem
Image und wirken authentisch.

Ist diese HUrde genommen, bietet die Zusammenarbeit mit Influencern zahlreiche Vorteile. Die
Unternehmen gewinnen durch sie Reichweite — wenn dies das Ziel ist, sogar in neuen Kandlen.
Der authentische Content der Influencerinnen kann mehr Engagement erzielen, was die Kunden-
beziehung vertieft. Dies wiederum zahlt auf die flr Social Selling notwendige Vertrauensbasis ein.

Influencer Marketing strategisch angehen und Erfolge messen

Analog zu Customer-Relationship-Management-Lésungen gibt es auch solche fir die Bezie-
hungspflege mit Influencern. Diese Influencer-Relationship-Management-Tools erleichtern es
nicht nur, unterschiedliche MaBnahmen zu koordinieren, sondern schaffen auch eine Datenbasis
als Entscheidungsgrundlage. CRM- und Influencer-Relationship-Management-Systeme (IRM-
Systeme) dhneln sich auch technologisch. Deshalb ist es sinnvoll, Lésungen zu nutzen, die sich
miteinander verbinden lassen. Ein IRM sollte folgende sechs Funktionen mitbringen:

1. Eine Datenbank, in der Influencer gesucht werden und Anwenderinnen sich mit ihnen ver-
netzen kénnen.

Eine Influencer Journey — ahnlich einer Customer Journey — sollte sich bauen lassen.
Kampagnen konnen gesteuert und ausgewertet sowie im Reporting abgebildet werden.
Kundinnen und Influencer lassen sich im System verkntpfen.

Key Performance Indicators (KPI) kdnnen auf Influencer- und Kundenebene erstellt werden.
Die Datenbank ist mit neuen Influencer*innen erweiterbar.

oA WN

Ein IRM-System ist unter diesen Voraussetzungen ein immer voller werdender Datenpool. Mit
den eingespeisten Informationen lassen sich die KPIs analysieren: Welcher Influencer hat welche
Kundin vom Kauf Uberzeugt? Wie viel Umsatz hat das Unternehmen dank des Einsatzes des
Influencers gemacht?

Wer weitergehen mochte, kann auch einen Influencer Lifetime Value (ILV) erstellen, der wie der
Customer Lifetime Value (CLV) aussagt, wie relevant eine Influencerin im Verlauf der Zeit fur
das Unternehmen ist. Mithilfe dieser Daten lassen sich auch sogenannte Lookalike Audiences flr
neue Mdrkte generieren.

Konzept, Kanal und Unternehmen unter einem Hut

Influencer Marketing ist jedoch nur ein Teilbereich von Social Selling. Damit Social Commerce
funktioniert, muss er grof3er gedacht werden. Der Kunde steht im Fokus, deshalb konnen Vertrieb
und Marketing diese Disziplin auch nicht allein bestreiten. Stattdessen ist ein Konzept notwendig,
das alle Abteilungen involviert und unternehmensweit verankert ist. Hier rlickt die ganzheitliche
Strategie in den Fokus, die Uber das Influencer Marketing hinausgeht und ein genaues Verstdnd-
nis der Zielgruppe erfordert. Dafur sind umfassende Social-Media-Kenntnisse und genau be-
schriebene Buyer Personas in den sozialen Medien — einschlieRlich Bedurfnissen und Nutzerge-
wohnheiten — die Voraussetzung.
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Ein wichtiger Schritt im Social Selling ist auch die Auswahl geeigneter Kandle. Wie bei der Aus-
wahl der Influencer gilt auch hier: Die Kandle missen zum Unternehmen und zum Konzept pas-
sen. Dabei ist eine gute Strategie notwendig. Es ist nicht unbedingt der Channel mit der gré3ten
Reichweite und Engagement-Rate, der den grof3ten Erfolg bringt. Vielmehr ist der Kanal der rich-
tige, der am besten zum Unternehmen passt und wo dieses am intensivsten mit den Followern
interagieren kann.

Fazit

Soziale Medien sind eine gute Quelle, um neue Kunden und wiederkehrende Kauferinnen auf
das eigene Unternehmen aufmerksam zu machen. Datenbasiertes Influencer Marketing, das zur
eigenen Marke passt und von modernen Technologien unterstutzt wird, kann die Erfolgschancen
in diesem Trendbereich erheblich erhéhen. Denn ,Social sells” gilt nur, wenn Unternehmen kun-
denzentriert agieren und mit ihnen interagieren.

Bernhard Egger

Retail Community Manager beim Softwarehersteller BSI

Bernhard Egger ist Retail und Kundenservice Community Manager beim
Softwarehersteller BSI. Sein Herz schlagt fur intelligenten und gleichzeitig
menschlichen Kundenservice.

http://www.bsi-software.com
https://ch.linkedin.com/in/bernhard-egger
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Content-Chaos

von Christian Lund

Wie sich ineffiziente Dokumentenerstellung
auf das Umsatzwachstum und die Sicherheit in
Unternehmen auswirken kann

Mit Hinblick auf die IT-Infrastruktur der Zukunft wird klar: Home-Office und Remote Work zwin-
gen Unternehmen, alt bewdhrte Prozesse neu zu denken. Tun sie das nicht, droht ein Content-
Chaos Uber Mitarbeitende hereinzubrechen. Mit fatalen Folgen: Umsétze drohen einzubrechen,
neue Sicherheitsrisiken kénnen entstehen. Digitale Helferlein kdnnen jetzt unterstitzen, die neue
Situation zu meistern und Mitarbeitende im Umgang mit Dokumenten zu entlasten.
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43 % der befragten Arbeitnehmenden einer aktuellen Studie! geben an, dass ihr Unternehmen
mit der standardisierten und automatisierten Bereitstellung von Content Uberfordert ist. Ineffi-
ziente Erstellungs- und Freigabeprozesse von Business-Dokumenten kénnen jedoch fatal sein.
Nach den Erkenntnissen der Studie drohen Unternehmen durch die fehlende Priorisierung dieses
entscheidenden Vertriebsinstruments schmerzhafte UmsatzeinbuRen und Sicherheitsrisiken,
beispielsweise durch fehlerhaftes Verkaufsmaterial.

Manuelle Content-Erstellung im hybriden Arbeitsumfeld

Business Content, von Verkaufsprasentationen bis hin zu Vertragsvorlagen, ist essentiell fir den
erfolgreichen Vertrieb. Das gilt jedoch nur dann, wenn die fertigen Dokumente fehlerfrei und kon-
sistent sind — inklusive der Beachtung rechtlicher Regularien und Branding Guidelines. Hier stellt
die Studie Erntchterung fest: Mehr als ein Drittel der Befragten (37 %) glauben, dass Vertriebs-
dokumente das Unternehmen haufig fehlerhaft verlassen, was insbesondere manuellen Prozessen
geschuldet ist. Die zeitintensive Dokumentenerstellung ist ein tagliches To-Do fur 75 % der Mit-
arbeitenden aus deutschen GroRunternehmen. Flr 43 % ist es sogar die wichtigste Komponente
ihres Jobs. Doch sollte Kernaufgabe nicht eigentlich die Lead-Generierung und Kundenpflege sein?

Laut einer Arbeitnehmer*innenbefragung? legen aufRerdem 70 % der Berufstdtigen Wert auf
interessante und abwechslungsreiche Arbeitsinhalte. Damit Sales und Marketing Mitarbeiten-
de endlich wieder ihren Hauptaufgaben nachkommen kénnen, muss der repetitive Erstellungs-
prozess von Dokumenten — wo immer moglich — automatisiert und standardisiert werden. Das
entlastet Mitarbeitende und sorgt fur eine konsistente Kommunikation Uber alle Kandle, die im
Homeoffice durch die fehlenden alltdglichen personlichen Interaktionen verdndert wurde. Um
sich abzusichern, dass fur eine Prasentation die korrekte Grafik verwendet wurde, kann nicht
einfach die Kollegin am Nachbartisch um Rat gefragt werden. Auch der kurze Informationsaus-
tausch Uber die neuesten Kundeninformationen mit dem Kollegen in der Teeklche bleibt aus.
Stattdessen mussen Absprachen bewusster und Uber digitale Kommunikationswege erfolgen —
eine Hurde, die viele nicht auf sich nehmen und die durch die Bereitstellung von automatisierten
Vorlagen und der entsprechenden IT-Infrastruktur beseitigt werden kann.

Drohende UmsatzeinbuBBen durch (menschliche) Fehlerquellen

Die Erstellung von Dokumenten, Prasentationen, Vertragen, Reportings und Pitch-Decks ist far
interne Prozesse sowie den Kundenkontakt unabdingbar. Doch: sie ist aktuell zu hdufig ineffizi-
ent, zeitintensiv und stark fehleranfdllig. Gerade menschliche Fehlerquellen sind dabei unbedingt
und vor allem einfach zu minimieren. Denn laut 86 % der Befragten der Studie kénnen schon
kleine Fehler dem Kundenvertrauen nachhaltig schaden. Um die Mitarbeitenden zu entlasten und
sie bei der Erstellung von Inhalten zu unterstitzen, midssen mehr technische Losungen eingefihrt
werden, die einen einfachen und automatisierten Zugriff ermoglichen. Dieser soll ihnen zusatz-
liche Arbeit abnehmen und sie von der Last befreien, die erforderlichen Assets und Ressour-
cen manuell zusammenzusuchen. Veraltete Firmenlogos in Prasentationen oder ein inkorrektes
Layout eines Reportings sind leicht vermeidbare kleine Fehler mit grof3en Auswirkungen — wird
Content von 69 % doch eine hohe Relevanz zugeschrieben. 85 % gehen daher davon aus, dass
sich Fehler in Dokumenten negativ auf den Umsatz auswirken kénnen. Ohne die vorhandenen
Content Bottlenecks erwartet ein Drittel der Befragten ein Umsatzwachstum von Uber 30 %.

Neben Umsatzeinbuffen und dem Verlust des Kundenvertrauens beflrchten viele auBerdem Ruf-

schddigungen (55 %) und in einigen Fallen sogar rechtliche Konsequenzen (50 %), die nicht zu
unterschdtzen sind und beispielsweise durch fehlende oder inkorrekte Haftungsausschlisse in
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Vertradgen zustande kommen koénnen. Diese sind bei Kaufvertragen essentiell, um ihre Rechtswirk-
samkeit zu garantieren. Im Ernstfall hat ein nichtiger Vertrag keine Rechtsgrundlage, wodurch nicht
nur Umsatzausfdlle, sondern auch Schadensersatzansprtche fdllig werden. Die gro3en Konsequen-
zen, die aus kleinen Fehlern einzelner Mitarbeitenden resultieren konnen, fuhren in der sowieso schon
Uberfordernden digitalen Arbeitswelt auf3erdem zu zusatzlichem Stress. In Zeiten, in denen Burnout
eine der Hauptursachen fur Arbeitsunfdahigkeit ist?, flhrt das zunehmende Tools-Chaos zur zusdtz-
lichen Belastung, die durch intuitive und automatisierte Prozesse minimiert werden konnte.

Sicherheitsrisiken in Unternehmen

Auch die Sicherheit von Dokumenten kann ohne die entsprechende digitale und automatisierte
Infrastruktur nicht immer gewdhrleistet werden. Unter den Befragten erkldarten 94 %, dass ihr
Unternehmen Uber sensible Kundendaten verflgt. Doch gleichzeitig gaben knapp Uber die Halfte
(51 %) Sicherheitsllicken zu, sodass sensible Dokumente von ihren Unternehmen versehentlich
an Unbefugte herausgegeben wurden. Haufig passiert dies durch inkorrekte Befugnisse Uber
den Zugriff auf klassifizierte Dokumente. Abgesehen von unternehmensinternen Risiken, die Si-
cherheitsllcken bergen, ist auch dies ein weiterer Vertrauens- sowie Vertragsbruch gegentber
Partnern und Kunden, der ebenfalls rechtliche Konsequenzen mit sich ziehen kann. Diese eben-
falls potentiellen menschlichen Fehlerquellen gilt es daher zu minimieren. 41 % sehen den Bedarf
ihrer Unternehmen, ein besseres System zur Unterstltzung der obligatorischen Klassifizierung
der Sensibilitdt von Dokumenten bereitzustellen.

Fazit

Die Mitarbeitenden mussen durch die richtigen Plattformen fir die Dokumentenerstellung und
Content Enablement Tools unterstitzt werden, die Menschen und Arbeitsprozesse mit ihren je-
weiligen Inhalten verbinden. Da sich Content Enablement auf die Dokumentenerstellung bezieht,
ermoglicht es den Mitarbeitenden den Zugang zu den fUr sie relevanten Inhalten und regelmafig
aktualisierten Vorlagen und Assets — wie Logos, Textbausteine, Infografiken und Vertragsvorla-
gen. Auf diese Weise konnen die Mitarbeitenden ihre Arbeitszeit sinnvoll nutzen und die Qualitat
der Inhalte wird verbessert. Das hilft wiederum den Unternehmen, in der heutigen Arbeitswelt
erfolgreich zu sein. Unternehmen, die sich die digitale Revolution zu eigen machen und der Im-
plementierung einer digitalen Infrastruktur Prioritdt einrdumen, kénnen dies als Chance nutzen.

Christian Lund

Co-Founder von Templafy

Christian Lund ist Co-Founder von Templafy und verfugt tber mehr als 15 Jahre Branchenerfah-
rung (u. a. als Fihrungskraft bei SkabelonDesign und Strategieberater bei Berlingske Media). Mit
der Grindung von Templafy stellte Christian die Weichen fir Gro3konzerne, ihre Dokumente und
Vorlagen intelligent zu verwalten und ihren Mitarbeitenden effizient zur Verfliigung zu stellen: mit
einer Software-as-a-Service-Technologie anstelle von On-Premise-Losungen. Heute hilft Templafy mehr als
2,8 Millionen Mitarbeitenden weltweit, aussagekrdaftige Dokumente intuitiv zu erstellen und dabei automati-

siert die geltenden Markenrichtlinien einzuhalten.

https://www.templafy.com/de/
https://www.linkedin.com/in/christianlundcph/
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Kennen wir uns?

von Markus Erwin

Warum Unternehmen die Interessen ihrer
Kundschaft kennen und ihre Bedurfnisse ins
/Zentrum stellen sollten

Gerade in der Feiertagssaison versuchen Unternehmen, sich mit Rabattschlachten gegenseitig
zu unterbieten. Doch der Preis ist langst nicht mehr das einzig ausschlaggebende Kriterium fur
die Kaufentscheidung. Kunden und Kundinnen wunschen sich zunehmend auch online ein per-
sonalisiertes Einkaufserlebnis basierend auf ihren individuellen Praferenzen und Bedurfnissen.
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Inflation und Personalmangel auf der einen, zunehmend anspruchsvollere Kundschaft auf der
anderen Seite. FUr Unternehmen ist das ein Dilemma: Cookies von Drittanbietern stehen vor
dem Aus, doch ohne Personalisierung und nahtlose Omnichannel-Erlebnisse geht es heute kaum
noch. Hinzu kommt, dass die klassische lineare Customer Journey der Vergangenheit angehort.
Kunden und Kundinnen interagieren heute auf Social Media-Kandlen, Websites und Apps mit
Marken, stébern in deren Onlineshops oder schauen in der Filiale vorbei, bevor Uberhaupt eine
Kaufentscheidung fdllt. Die Folge sind hochgradig fragmentierte Customer Journeys. Nicht nur
im B2C, sondern zunehmend auch im B2B-Bereich stehen Unternehmen unter immer hoherem
Druck, mit personalisierten Kundenerlebnissen Uber alle Kandle hinweg bei Kundinnen und Kun-
den zu punkten.

Kunden und Kundinnen wiinschen sich eine gezielte,
interessensbasierte Ansprache

Doch genau darauf kommt es laut einer neuen Studie! an. Zwar hdlt die Gberwdltigende Mehrheit
(87 %) der Konsumenten und Konsumentinnen die bis dato Ubliche Einteilung in Alterskohorten
weiterhin fur sinnvoll. Dennoch winschen sich Kundinnen und Kunden, innerhalb der eigenen
Altersgruppe noch einmal differenzierter basierend auf den eigenen Interessen und Bedurfnissen
angesprochen zu werden. Doch Obacht: Mit einer einmaligen Abfrage der Interessengebiete ist
es nicht getan. Durchschnittlich sechs Mal pro Jahr probieren Menschen in Deutschland ein neues
Hobby aus, bei den unter 25-Jahrigen sind es sogar zehn Mal pro Jahr. Mehr als drei Viertel (80 %)
der Konsumenten dndern zudem alle paar Monate ihren Geschmack. Bei alledem erwarten sie,
dass Marken mit dieser Entwicklung Schritt halten.

Fur Marken bedeutet das eine Art kopernikanische Wende. Nicht mehr Produkte, sondern die
Kundschaft und ihre BedUrfnisse gehdren konsequent ins Zentrum jeglicher unternehmerischen
Aktivitaten. Sie sind die Grundlage des Geschdftserfolgs. Und da ist fur die meisten Unterneh-
men noch deutlich Luft nach oben. Bis dato stellt nicht einmal ein Flinftel (17 %) der Konsumenten
und Konsumentinnen Marken diesbezlglich ein gutes Zeugnis aus.

Weg mit den Datensilos, hin zur zentralisierten Kommandobriicke

Wie das gelingt, zeigt Henkel. Das Traditionsunternehmen mit mehr als 140 Jahren Firmen-
geschichte hat mit seiner RAQN-Plattform ein zentrales Terminal geschaffen, von dem aus
zahlreiche Marken des Unternehmens ihre Kundeninteraktionen flexibel steuern kénnen. Das
Multifunktionstool in Sachen Customer Experience blindelt Datenmanagement, 360-Grad-
Kundenprofile sowie Asset Management und E-Commerce sowohl fir das Consumer Geschaft
(B2C) als auch fur seine Geschaftskunden (B2B). Da die Plattform Schluss mit Datensilos ge-
macht hat, d.h. alle relevanten Kundeninformationen fur alle Mitarbeitenden mit Kundenkontakt
einsehbar sind, kann Henkel so Inhalte und Produktempfehlungen in kirzester Zeit gezielt aus-
spielen um Kunden und Kundinnen zum richtigen Zeitpunkt mit der richtigen Botschaft auf dem
richtigen Kanal ansprechen.
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Optimale Customer Journey bei Onlineshops

Eine optimale Customer Journey bei einem Onlineshop kombiniert bestehende First Party
Daten mit relevanten Erkenntnissen aus Analyse-Tools. Metadaten der Produkte flieBen
in die Analysen mit ein und werden mit Customer Journey Daten verknupft.

Das Unternehmen kann so den Mehrwert seiner Produktdaten herausfinden und das
Wissen nutzen, um seinen Kunden und Kundinnen zu helfen, das fur sie beste Produkt zu
finden. Neben klassischen Daten misst und analysiert der Shopanbieter Uber einen ldnge-
ren Zeitraum die Interaktion der (potenziellen) Kundschaft mit den Produktdaten. Anhand
dessen lasst sich feststellen, wie lang Produkttexte im Idealfall sein mussen, wie viele
und welche Bilder einen Verkaufsprozess erleichtern und wie insgesamt die bestmaogliche
Umgebung fir ein erfolgreiches Einkaufserlebnis fur Kunden und Kundinnen sein sollte.

Fur ein Unternehmen in der GroRenordnung von z. B. OTTO ist das Optimieren der An-
gebote ein komplexer Prozess. Dazu zdhlen zum Beispiel die Verbesserung von Lan-
dingpages, um die Farbauswahl fur Produkte zu erweitern oder die Ausgestaltung von
Wunschlisten. Auch Bereiche wie Query Service, Data Science Workspace und Customer
Journey Analytics werden miteinander kombiniert, um leistungsstarke Analysen durch-
zufdhren und alle Schritte an einem Ort erledigen zu konnen. Doch unabhdngig von der
GrofR3e eines Unternehmens, kann die angewandte Technik hinter der Customer Journey
im Idealfall nicht nur mehr Datenquellen einbinden, sondern fur die Analysen auch mehr
Variablen definieren. Diesen Variablen konnen bestenfalls noch zusatzlich mehr mogli-
che Werte zugeordnet werden. Gerade die Kombination der zusdtzlichen Variablen und
Datenquellen lasst vollig andere und wertvolle Analysen zu. Das alles ergibt ein Mehr an
Maoglichkeiten, um eigene Datenmodelle zu modellieren, mit ihnen Daten zu analysieren
und so die Verkaufsprozesse und letztlich die Customer Journey zu optimieren.

Eine Frage der Technologie

Echtzeit-Kundenerlebnisse, mafRgeschneiderte Botschaften und das bei einer stetig wachsen-
den Anzahl digitaler Kandle — das alles zu managen, klingt hochkomplex. Doch dank moderner
Technologien und automatisierter Prozesse ist die Orchestrierung von Customer Journeys sehr
gut handelbar. Mit Losungen wie einer modernen Customer Data Platform konnen Unternehmen
ihrer Kundschaft — auch ohne groRe Marketing- und IT-Teams — maBgeschneiderte Kundenerleb-
nisse in Echtzeit anbieten.

Customer Data Plattformen werden zum Herzen eines Unternehmens. Hier kommen alle rele-
vanten Informationen, z. B. Verhaltensdaten oder die Einkaufshistorie der Kundschaft, zusam-
men und werden zu einheitlichen 360-Grad-Kundenprofilen verknipft. Und das ist entscheidend.
Nur wenn wirklich alle Informationen an einem zentralen Punkt und fur alle Mitarbeiter*innen mit
Kundenkontakt verflgbar sind, kdnnen nahtlose Customer Journeys und Uberzeugende Kunden-
erlebnisse entstehen.
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Mit nahtlosen Echtzeit-Erlebnissen nachhaltig Giberzeugen

In Anbetracht aktueller Herausforderungen steht fest: Unternehmen kommen besser durch die
Krise, wenn sie im Bereich ihrer digitalen Kundeninteraktionen gut aufgestellt sind. Dazu gehodren
nahtlose Omnichannel-Erlebnisse in Echtzeit, die sich als entscheidender Wettbewerbsvorteil
erweisen. Richtig eingesetzt profitieren Unternehmen und Kunden sowie Kundinnen gleicher-
mafen. Konsumenten erhalten maRgeschneiderte Angebote sowie Services und Unternehmen
konnen ihr Geschaftswachstum weiter ausbauen.

Markus Erwin

Sr. Sales GTM Lead Adobe Experience Platform DACH &
Eastern Europe bei Adobe

Markus Erwin ist als Go-to-market Lead Adobe Experience Platform fur die

GTM Strategie aller Datenlésungen von Adobe in Central Europe zustdndig.

Mit mehr als 10 Jahren Erfahrung im Tech Bereich und als — wie er sich selbst

bezeichnet — Data Geek unterstutzt er maf3geblich die erfolgreiche Platzie-
rung und Umsetzung groRer Transformationsprojekte bei Enterprise Kunden.
Gleichzeitig ist er Bindeglied zwischen Produkt, Marketing, Strategie, Partner Manage-
ment & Enablement. Daneben tritt Markus als Thought Leader & Speaker bei zahlreichen
Events und Webinaren auf.

https://business.adobe.com/de/
https://www.linkedin.com/in/markus-erwin-03443230/
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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.

Findet heraus, wie ihr eure digitalen Assets fiir euch
arbeiten lassen konnt.
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verkehr - hat Krypto-Geld
im E-Commerce Zukunft?

von Esteban Sadurni

Hohere Effizienz und geringere Kosten — die
Vorteile machen Blockchain-Technologie
durchaus interessant

Kryptowahrungen wie Bitcoin oder Ethereum finden regelmaf3ig ihren Weg in die internationalen
Schlagzeilen — nicht zuletzt aufgrund ihrer hohen Volatilitdt als Asset. Doch das ist nur eine Seite
der digitalen Medaille. Insbesondere sogenannte Stablecoins bieten sich in vielerlei Hinsicht als
Zahlungsmittel fur den Onlinehandel an. Das Interesse und die Vorteile sind da — und wie so oft
finden sich die Treiber in der Gaming- und Kreativbranche.

100 stablecoins im Zahlungsverkehr
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Obgleich Cyber-Wadhrungen derzeit insbesondere im Zusammenhang mit ihrer hohen Volatilitat
diskutiert werden, kénnte es nur noch eine Frage der Zeit sein, bevor sie irgendwann zu einer
Konstante im E-Commerce-Handel und im B2B-Zahlungsverkehr werden. Denn die zugrunde lie-
gende Blockchain-Technologie besitzt einige Vorteile, die Zahlungstransaktionen mit Kryptogeld
attraktiv machen — auch wenn der Einzug von Krypto in den Mainstream der Bezahlmethoden
auBBerhalb bestimmter eingefleischter Web3-Communities sicherlich eher zdgerlich voranschrei-
ten wird.

Stablecoins: Pioniere flir wertstabile Krypto-Payments

Im Onlinehandel bieten sich insbesondere Stablecoins zur Bezahlung an. Durch ihre Kopplung
an Vermogenswerte wie Fiatwdahrungen (Wirtschaftsobjekt ohne inneren Wert wie z. B. Gold-
reserven) oder direkt an Rohstoffpreise weisen sie mehrheitlich eine hohe Stabilitat auf. Neben
Fiat-gebundenen Stablecoins gibt es dabei auch solche, die durch andere Kryptowdhrungen ge-
stutzt sind. Allerdings sind letztere, um einer hohen Volatilitdt etwas entgegenzusetzen, meist
Uber besichert, d. h. der Wert der Reserve-Kryptowdhrung Ubersteigt den Wert des jeweiligen
Stablecoins. Auch wenn nicht alle Stablecoins fest an andere Vermdgenswerte gebunden sind,
weisen sie gegenlber reguldren Kryptowdhrungen dennoch eine héhere Wertstabilitat auf. So
funktionieren algorithmische Stablecoins beispielsweise dhnlich wie Wadhrungen, die von Zent-
ralbanken kontrolliert und ausgegeben werden. Ihre Preisstabilitadt wird dadurch gewdhrleistet,
dass der Coin das zirkulierende Angebot der Wdahrung aktiv ausgleicht — das bedeutet konkret:
Ein Algorithmus préagt Coins, wenn der Preis steigt, und kauft Coins auf, wenn der Preis fdllt.

Die Popularitdt von Stablecoins Idsst sich durch mehrere Faktoren begriinden. Ein zentrales Be-
durfnis auf dem Kryptomarkt ist natdrlich vor allem Sicherheit. Eine Bezahlmdglichkeit mit Sta-
blecoins, die einige Fintechs bereits gro3fldchig anbieten, vereint dabei die Vorteile der (relativen)
Wertstabilitat von Fiatgeld mit der Flexibilitat von Krypto, da sich Zahlungen auch auf3erhalb
regularer Geschaftszeiten abwickeln lassen. Retailer konnen Waren so sofort in nahezu Echt-
zeit zur Transaktion verschicken und Finanzinstitute Gelder direkt bereitstellen. Damit sind Sta-
blecoin-gestltzte Transaktionen billiger und schneller und ihre Nutzung kénnte flr viele Web2-
Geschaftsmodelle einen Paradigmenwechsel einlduten. Einige Fintechs ermoglichen solche
Abwicklungen mit dem USDC Stable Coin bereits. Weitere Payment-Dienstleister werden hier
sicherlich Uber kurz oder lang folgen.

Theorie und Praxis

Um den Wert von Stablecoins fur den Nutzer zu verstehen, hilft ein Blick auf mogliche Anwen-
dungsbeispiele. Aktuell sind Zahlungsdienstleister darauf angewiesen, Liquiditatspools weltweit
auszugleichen. Dafur verwenden sie verschiedene Bankkonten mit unterschiedlichen Wahrun-
gen und die damit verbundenen Instanzen, um den Anforderungen der verantwortlichen Regu-
lierungsbehorden zu entsprechen. Dies bedeutet einen erheblichen Aufwand sowohl von der
Kostenseite her als auch durch die laufende Wartung der damit verbundenen Prozesse. Ein Zah-
lungsdienstleister, der die Nutzung eines solchen aufwdndigen internationalen SWIFT-Systems
vermeiden will und stattdessen auf Stablecoins setzt, verflgt Uber einige Vorteile: So wird die
Ubliche Abwicklungszeit einer Transaktion von etwa drei Arbeitstagen auf Echtzeit reduziert und
die Uberweisungsgebiihren fallen ganz aus. Der Zahlungsabsender kénnte sich sogar dazu ent-
scheiden, das Ubliche Liquiditdtspool-Modell mit dem daran gebundenen hohen Verwaltungs-
aufwand gar nicht erst zu nutzen und seine Zahlungen stattdessen gleich ganz zu zentralisieren.
Das wurde die Skaleneffekte optimieren, da die Stablecoins-Transaktionen dann in nur einer ein-
zigen Instanz effizient verwaltet werden. Solche neuen Transaktionswege, die z. B. das texani-
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sche Unternehmen Moneygram bereits nutzt und den Versand von USDC ermaoglicht, wirden
nicht nur fur Fintechs attraktiv sein, auch Broker und Neobanken, die auf effiziente Cashflows
setzen, kdnnten von der Unmittelbarkeit solcher zentralen Stablecoins-Prozesse profitieren.

Eine weitere Einsatzmaoglichkeit konnte sich auf Netzwerke und Marktplatze der sogenannten
,Gig-Economy* ausrichten — einem Bereich des Arbeitsmarkts, in dem zeitlich befristete Auftrage
an Selbststandige und Freelancer kurzfristig vergeben werden. Das vereinbarte Honorar wird
dabei meist vom Vermittlungszeitpunkt bis zum Auftragsabschluss zunachst auf einem Treu-
handkonto gehalten — Ublicherweise in der Landeswdhrung der auftraggebenden Firma. Freibe-
rufler*innen mussen so in der Regel mehrere Tage auf die Auszahlung ihres Honorars warten und
héufig sogar noch Wechsel- und Uberweisungsgebiihren zahlen. Bei der Abrechnung iiber eine
offentliche Wallet-Adresse erfolgt die Zahlung dagegen in Echtzeit und ganzlich gebuhrenfrei.
Eine Abrechnung in USDC ist gerade fur Freiberufler*innen aus Landern mit instabileren Wah-
rungen — zu denen meist auch die wirtschaftlich benachteiligten Regionen dieser Welt gehoéren —
deutlich vorteilhafter. Meist finden sich typische Gig-Worker vor allem in digitalen Communities,
unter den sogenannten Gamer*innen und Creators aus der Kreativbranche. Als ,Early Adopter®
tragen sie durch das Austesten der Blockchain-Maoglichkeiten dazu bei, neue Anwendungsfalle
zu schaffen, an denen sich in naher Zukunft auch der ,Mainstream* orientieren kann.

Fehlende Regulierung noch wichtige Hirde

Einer der Hauptgrinde dafur, dass Kryptowdhrungen bzw. Stablecoins noch keine wirklich feste
Grof3e in der Zahlungsabwicklung sind, ist verstandlicherweise die fehlende Regulierung — auch
far das sogenannte ,on- and off-ramping” (= die Konvertierung von Fiatwdhrung in Krypto und
vice versa: dabei erlauben on-ramps Usern den Wechsel von Fiatgeld in eine digitale Wdhrung
und off-ramps lassen sich fur die Auszahlung nutzen). In Europa und den USA lassen sich zwar
erste Schritte hin zu einer Regulierung dieser Prozesse beobachten, aber um die Akzeptanz durch
die Verbraucher in einem gro3en Maf3stab zu fordern, misste eine solche Regulierung weltweit
und nach allgemein akzeptierten Standards existieren. Wird es namlich zu aufwdndig, die Coins
zu Geld zu machen — um aus Unternehmensperspektive beispielsweise Zulieferer zu bezahlen,
die nicht in Stablecoins abrechnen — verliert sich der Nutzen von Stablecoins und von Krypto-
wdahrungen prinzipiell.

Es gibt noch einige Grauzonen, die Unternehmen, was Kryptowdhrungen betrifft, eher vorsichtig
agieren lassen. So ist schon der Begriff ,Stablecoin® nicht einheitlich und offiziell definiert. Das ist
z. B. im Hinblick auf Kredit-, Regulierungs- und Systemrisiken relevant, die Treasurer berUcksich-
tigen mussen, bevor sie Infrastrukturen zur Verwaltung digitaler Wahrungen aufbauen. Damit
sich ein solcher Aufwand lohnen wuirde, bedarf es einer gewissen Planungssicherheit und einem
klaren Rahmen fur die Handhabung digitaler Wahrungen aus buchhalterischer und steuerlicher
Sicht.

Zudem fehlt es schlicht auch noch an dem notwendigen Wissen auf der Verbraucherseite: So
fuhrt die Unsicherheit und bisweilen auch Verwirrung von Usern in Bezug auf Konvertierungs-
moglichkeiten, die Funktionsweise der Blockchain etc. zu Untatigkeit. Man kann davon ausgehen,
dass sich diese Einstellung mit zunehmender Aufklarung édndern wird. Unbestreitbar ist, dass der
Fokus von End Usern — sowohl auf Unternehmens- als auch auf Verbraucherseite — vor allem auf
robusten, transparenten Stablecoins liegt. Diese Nachfrage wird die Entwicklung immer hoch-
wertigerer Coins in Zukunft begUnstigen.
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Fazit

Werden Kryptowdhrungen also zeitnah den Handel dominieren? Wahrscheinlich nicht — zunéchst
muss einfach die Regulierungsfrage zufriedenstellend gelost werden. Trotzdem konnte sich im
Zusammenhang mit einer sehr spezifischen Zielgruppe, die ihren Wohlstand durch Kryptohandel
erreicht oder gemehrt hat, eine positivere Haltung gegentber digitalen Wahrungen in Zukunft
auch auf breiterer Ebene durchsetzen. Schon jetzt registrieren Onlinehdndler weltweit steigende
Akzeptanzwerte fur neue Zahlungsmethoden und die Chance, durch das Anbieten von Krypto-
wdahrungen als zusatzliche Payment-Option neue Kundensegmente zu gewinnen.

Unsere Erfahrungen mit Kryptowdhrungen als Payment-Dienstleister und unsere Beobachtun-
gen des Finanzmarkts legen die Vermutung nahe, dass es bei der Etablierung digitaler Wah-
rungen allerdings um weit mehr als nur ein weiteres Zahlungsmittel geht. Stablecoins haben auf
jeden Fall das Zeug dazu, in Zukunft zu einer neuen Normalitdt im digitalen Zahlungsverkehr auf-
zusteigen, zumal sie einige Hirden des aktuellen Bankensystems bereits jetzt schon Uberwinden
konnen. Die Vorteile der Kryptowdhrungen zugrunde liegenden Blockchain-Technologie liegen
auf der Hand: Sie kann Payment-Transaktionen auf allen Ebenen vor Manipulationen schutzen.
Eine Etablierung als Massenzahlungsmittel wird in jedem Fall eine Innovation darstellen, die in
letzter Konsequenz das Zeug dazu hat, das gesamte Zahlungssystem und unsere Kapitalmarkt-
infrastruktur zu revolutionieren. Wollen Unternehmen, insbesondere Retailer, auf diese Revolution
vorbereitet sein, sollten sie sich mit den entsprechenden Nutzungsszenarien vertraut machen —
eher friher als spdter.

Esteban Sadurni

Direktor fur Krypto und digitale Vermdgenswerte bei Checkout.com

Esteban Sadurni ist Direktor fur Krypto und digitale Vermogenswerte bei

Checkout.com, dem fliihrenden europdischen Fintech-Unternehmen. In seiner

Funktion arbeitet Esteban vor allem mit Web3-Unternehmen zusammen,

die eine Briicke zwischen der traditionellen Finanz- und der Web3-Branche
schlagen und unterstitzt digitale E-Commerce-Unternehmen, die in den Krypto-Bereich
einsteigen.

Mehr Einblicke in die Einfihrung digitaler Wahrungen im Zahlungsverkehr 2022 bietet
der Bericht ,Entmystifizierung von Kryptowdhrungen®.

https://www.checkout.com/de-de
https://de.linkedin.com/in/estebansadurni
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Retailer Experience auf
Marktplatzen starken

von Lena Hackeloer

Im E-Commerce steht die Customer Experience an erster Stelle —im eigenen Shop und auf Markt-
pldtzen. Doch was ist eigentlich mit dem Erlebnis fir Handler*innen? Vor dem Hintergrund der
steigenden Anzahl an Marktplatzen wird die Retailer Experience immer wichtiger fur die einzel-
nen Plattformen. Insbesondere beim Thema Auszahlungen gibt es Luft nach oben. Instant Pay-
outs bieten hier neue Moglichkeiten.
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Amazon und eBay sind schon lange nicht mehr die einzigen erfolgreichen Marktplatze auf dem
Markt: Mittlerweile gibt es mehr als 200 B2C-Online-Marktplatze alleine im deutschsprachigen
Raum. Das geht aus der neuen Studie ,Die Marktplatzwelt 2022 hervor. Und bei dieser Ent-
wicklung ist kein Ende in Sicht. Innerhalb der letzten zwei Jahre ist die Zahl der aktiven Markt-
platze im B2C-Bereich um erstaunliche 40 % gestiegen. Zu den jungeren Vertretern zéhlen da-
bei beispielsweise der OTTO Marktplatz oder auch der Online-Marktplatz von Kaufland. Jede
Nische bringt inzwischen eine eigene Plattform hervor, wie auch die Studie ,Die Marktplatzwelt
2022* bestatigt. So haben Sneaker Liebhaber*innen — beispielsweise mit den Plattformen Pluggi
oder Grailed — gleich mehrere Chancen, das gewlnschte Paar Schuhe zu finden. Sammleruhren
shoppt man Uber kechiq oder watchfinder. Und selbst Meeresfriichte haben mit Yorso einen eige-
nen Marktplatz. Das heil3t, jeder Shop hat gleich mehrere Méglichkeiten, auf Marktpldtzen die
passende Zielgruppe zu finden — je nach Produktsortiment. Die Entwicklung hin zu immer mehr
Online-Marktpldtzen ist dabei fir nahezu jeden Retailer enorm wichtig und bietet viel Potenzial.

Online-Marktplatze: Vorteilhafte und doch herausfordernde Disziplin

Gerade kleinere und mittelgroRe Handler*innen stehen unter hohem Wettbewerbsdruck gegen-
Uber etablierten Unternehmen, deren Onlineshops bereits eine hohe Sichtbarkeit und Reichweite
im Web haben. Hinzu kommt: Das riesige Angebot im Internet macht es zusehends schwieriger,
gefunden zu werden.

In diesem Umfeld sind Marktpldtze wie Amazon, Kaufland, OTTO und eBay attraktive Mdglich-
keiten fur Handler*innen, zusatzlichen Umsatz zu generieren. Schliel3lich machen viele Hand-
ler*innen laut EHI/Statista Studie heute bereits mehr Umsatz auf Marktpldtzen als im eigenen
Shop. Der Fokus verlagert sich demnach vermehrt auf die Plattform, statt auf den eigenen On-
lineshop. Die Vorteile liegen auf der Hand: Handler*innen kdnnen ihren Kundschaftsstamm ver-
gleichsweise einfach erweitern. Die grof3ere Reichweite der Marktplatzbetreiber macht das mog-
lich. Hinzu kommt die dadurch resultierende hohere Bestellfrequenz — wer einfacher gefunden
wird, bei dem wird tendenziell mehr bestellt. Diese Plattformen bieten also einige Vorteile fur
Handler*innen. Doch sie bringen auch Herausforderungen mit sich.

Herausforderung 1: Hohe Gebiihren

Die IFH Studie ,Onlinehdndler im Spannungsfeld von Wachstum und Marktkonzentration* hat
Handler*innen unter anderem zu den Herausforderungen in der Zusammenarbeit mit Marktplat-
zen befragt. Am hdufigsten genannt wird dabei die vergleichsweise hohe Provisionsgebuhr der
Marktplatzbetreiber. Die Provisionen liegen je nach Marktplatz und Produktkategorie zwischen 7
und 20 % — manchmal noch héher.

Herausforderung 2: Starke Abhangigkeit

Eine weitere Herausforderung, die die Retailer besonders betonen: Die Abhdngigkeit von den
Marktplatzbetreibern. Viele kleine und mittelgrof3e Handler*innen sind auf dem Marktplatz als
Verkaufskanal angewiesen und haben keine oder nur wenige Alternativen. Auf der einen Seite ist
es daher sinnvoll, nicht nur auf einem Marktplatz vertreten zu sein. Auf der anderen Seite erhohen
sich so aber auch der Aufwand und — nicht zuletzt — die Kosten.

Herausforderung 3: Zunehmender Wettbewerb

Die dritte zentrale Herausforderung besteht darin, im wachsenden Wettbewerb auf Marktpldat-
zen zu bestehen. Die Beliebtheit der Online-Marktpldtze sorgt dafur, dass auch hier der Wettbe-
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werb zunimmt. Ein individuelles Markenerlebnis ist auf Plattformen
schwer vermittelbar. Zusatzlich wird der Konkurrenzdruck durch
die dort gebotene Preistransparenz verstarkt.

Insgesamt I@sst sich aber festhalten, dass die zunehmende Anzahl
der Marktplatzbetreiber Hdndler*innen zugutekommt: Angebot
und Nachfrage bestimmen schlieBlich auch hier die Konditionen.
Der Druck unter den Betreibern sorgt dafur, dass Marktplatze fur
Retailer attraktive Bedingungen schaffen missen. Und das betrifft
nicht nur die Customer Experience, sondern auch die Erfahrun-
gen der Handler*innen. Die so genannte Retailer Experience muss
ebenso in den Fokus geruckt werden wie das Erlebnis der Kunden
und Kundinnen. Nur so konnen Marktplatzbetreiber Handler*innen
jeder GroRe fur ihre Plattform gewinnen.

Instant Payouts: Neuer Anreiz fir Retailer bei
der Marktplatz-Auswahl

Wenn sich die Konjunktur im Abschwung befindet, verschiebt sich

der Fokus vieler Unternehmen von Wachstum und Investment auf

Profitabilitdt und Liquiditat. Kosten laufen weiter bzw. nehmen in

einer Rezession sogar zu, wahrend der Konsum nicht selten ab-
nimmt. Das alles hat bereits negative Auswirkungen auf den Cashflow vieler Unternehmen. Lan-
ge Wartezeiten auf die eigenen Umsatze verstarken diese zusdtzlich und machen die Cashflow-
Planungen deutlich schwieriger.

Retailer wollen ihr Geld so schnell wie moglich ausgezahlt bekommen, um anfallende Kosten pro-
blemlos decken zu konnen. Langwierige Auszahlungsprozesse sind fur sie ein massiver Einschnitt
in der Retailer Experience. Dafur kénnen Instant Payouts die richtige Losung sein.

Instant Payouts — was bedeuten sie fiir den E-Commerce?

Unter Instant Payouts werden Auszahlungen in Echtzeit verstanden. Sie sind Teil der Echtzeit-
Transaktionen, die auch als Instant Payments bekannt sind. Durch die Nutzung von Echtzeittech-
nologie in Kombination mit Open Banking konnen Zwischenhdndler*innen wie beispielsweise
Kreditkarteninstitute entfallen. Die Transparenz wird somit erhoht und Kosten deutlich reduziert,
da zusdtzliche Karten- und TransaktionsgebUthren eliminiert bzw. stark gesenkt werden. Hinzu
kommt: Instant Payouts sind flexibel und vollkommen digital. Sie bif3en zudem nichts an Sicher-
heit ein, da sie die gdngigen Sicherheitsstandards der Banken erfullen. Die Open-Banking-Ac-
count-to-Account (A2A-)Zahlungen halten automatisch KYC- und AML-Vorschriften ein, da die
Bankverbindungen direkt von den Handler*innen abgerufen werden. Das automatisierte Abru-
fen der Bankverbindungen reduziert zusdtzlich das Risiko menschlicher Fehler und entlastet den
Kundensupport. Geben Marktplatzbetreiber die Auszahlung frei, ist die auszuzahlende Summe
innerhalb weniger Sekunden auf dem hinterlegten Konto verfigbar — und das rund um die Uhr
an 365 Tagen im Jahr. Die sofortige Abrechnung —im Gegensatz zu mehreren Tagen bei anderen
Zahlungsarten — ermdglicht Handlern und Hdndlerinnen somit eine bessere Vorhersage und
Planung des Cashflows.
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Die Echtzeitzahlungen bieten dabei nicht nur Handler*innen den Vorteil, zigig ihr Geld zur Ver-
figung zu haben. Auch fur Marktplatzbetreiber stellen sie eine Verbesserung dar.

Mit Instant Payouts ...

e konnen die Kosten fur Payment-Prozesse insgesamt gesenkt
werden.

e werden Zahlungsprozesse effizienter, da auch die Auszahlun-
gen automatisiert abgewickelt werden.

e werden KYC- und AML-Vorschriften eingehalten —ein wichtiger
Standard, den Marktplatzbetreiber einhalten missen.

Zudem stdrken Instant Payouts auch die Customer Experience,
da sie den Retouren-Prozess deutlich beschleunigen. Hier missen
Kunden und Kundinnen im Falle eines Umtauschs bis zu 14 Tage
auf ihr Geld warten. Gemdaf einer Sendcloud-Umfrage werden
Ruckerstattung jedoch innerhalb von sechs Tagen nach Rucksen-
dung eines Artikels erwartet. Schnelle Rickzahlungen stdrken so-
mit die Attraktivitdt der Plattform bei der Kundschaft und sorgen
far mehr Traffic auf der Website.

Insgesamt wirken sich Instant Payouts positiv auf den Umsatz der
Marktpldatze aus, da sie die Auszahlungskonditionen fur Hand-
ler*innen attraktiver gestalten und so mehr Retailer fir ihre Platt-
formen gewinnen konnen. Gleichzeitig reduzieren Instant Payouts
far Handler*innen Aufwand und Kosten rund um die Zahlungspro-
zesse. So sorgen sie unterm Strich fur mehr Gewinn.

Hoherer Wettbewerbsdruck macht neue Anreize erforderlich

Mit zunehmendem Wettbewerb stehen Hdndler*innen immer mehr Herausforderungen gegen-
Uber. Ganz vorne dabei ist die Sichtbarkeit. Marktplatze konnen hier unterstitzen und sind fur die
Mehrzahl an Unternehmen heute nicht mehr wegzudenken. Nichtsdestotrotz bergen die beliebten
Plattformen neben vielen Chancen auch gewisse Risiken. Verzogerte Payouts und die damit ein-
hergehende Einddmmung der Liquiditat sind zwei davon. Instant Payouts mit dem richtigen Anbie-
ter bieten hier bereits eine Option, die Auszahlungen auf Marktpldtzen angenehmer fur Handler*in-
nen zu gestalten. Und am Ende bieten die Auszahlungen in Echtzeit nicht nur den Retailern Vorteile,
sondern durch die verbesserte Customer Experience auch den Marktplatzen selbst.

Lena Hackeloer
Founder und CEO bei Brite Payments

Lena Hackelder ist CEO und Grunderin des schwedischen Fintechs Brite
Payments. Brite nutzt die Open-Banking-Technologie, um Instant Payments
in 21 Mdarkten in Europa anzubieten. Davor war sie als CEO von Qliro Financial
Services (STO:QLIRO) tatig und verbrachte Uber sieben Jahre in flihrenden

Positionen bei Klarna.

https://britepayments.com/de/

https://www.linkedin.com/in/lenahackeloeer/
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von Thorsten Mihling

Wie Onlinehdandler ihren Datenschatz aktiv
nutzen konnen

Durch Analyse-Tools verfugen E-Commerce-Manager heutzutage Uber einen immensen Daten-
schatz, dessen Potenzial sie oft aber nicht voll ausschépfen. Daten auszuwerten und daraus
smarte MaBnahmen abzuleiten, hilft nicht nur bei der Optimierung der Warenwirtschaft, sondern
ermoglicht es auch, Kundinnen und Kunden ein personalisiertes Einkaufserlebnis zu bieten.
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E-Commerce

Daten gehoren zu den wichtigsten Ressourcen, mit denen Handler erfolgreich Digital Commerce
betreiben konnen. Wie die Data Driven Commerce Studie des BVDW jedoch zeigt, sind 33 % der
befragten E-Commerce-Manager unsicher, wie sie die intern und extern erhobenen Informatio-
nen nutzen konnen. Sogar 36 % geben an, ihre Marketing- und Verkaufsprozesse nicht auf ex-
terne Daten zu stutzen. Dabei wird Data-Driven Commerce immer wichtiger fur Onlinehdndler,
um die Bedurfnisse ihrer Kundschaft zu verstehen und individuell bedienen zu kénnen.

Was ist Data-Driven Commerce?

Data-Driven Commerce — also datengetriebener Onlinehandel — macht sich die unzdhligen In-
formationen zu Nutze, die User beim Surfen in einem Shop hinterlassen. Diese Kundendaten
systematisch auszuwerten und fir die kontinuierliche Optimierung zu nutzen, ist der Kern von
Data-Driven Commerce. Durch die Bundelung aller wichtigen Daten und Kennzahlen kénnen alle
MaBnahmen in einem Shop einfacher und zielgerichteter gesteuert werden. E-Commerce-Mana-
ger sind so zudem in der Lage, flexibel auf Verdnderungen am Markt zu reagieren.

Die wichtigste Grundvoraussetzung dabei ist ein sinnvolles Datenmanagement, um alle relevan-
ten Informationen aus allen Quellen strukturiert zu erfassen und zusammenzufihren. Neben den
Kundendaten gehoren unter anderem auch Produktinformationen, Rabatte und Verfugbarkeiten
dazu. Um eine Silobildung zu vermeiden, sollten alle Abteilungen, die relevante Daten bereitstel-
len konnen, diese in einer gemeinsamen, zentralen Plattform verwalten. Durch den Einsatz von
kinstlicher Intelligenz kann dartber hinaus auch die Analyse automatisiert werden, um schneller
MalRnahmen ableiten zu konnen.

Welche Anwendungsmaoglichkeiten bietet Data-Driven Commerce?

Datengetrieben zu arbeiten, eroffnet Onlinehdandlern etliche Moglichkeiten — von der Kunden-
segmentierung Uber das Churn-Management bis hin zu Programmatic Advertising. Drei Anwen-
dungsbeispiele sollen hier exemplarisch genauer beleuchtet werden.

Warenwirtschaft:

Lagerverwaltung und Logistik sind aufwdndige und kostspielige Aufgaben. Mit Hilfe von Data-
Driven Commerce konnen E-Commerce-Manager Ladenhuter sowie besonders stark nachge-
fragte Produkte schnell identifizieren und Nachbestellungen und die Gestaltung des Sortiments
daran anpassen. Zudem koénnen diese Daten die Grundlage fur gezielte Marketingaktionen bil-
den, um beispielsweise Kunden bei knappen Lagerbestdnden besonders beliebter Produkte die
Kaufentscheidung zu erleichtern.

Dynamische Preisgestaltung:

Basierend auf Daten zu Lieferzeiten, Warenverfugbarkeit sowie der Markt- und Mitbewerber-
situation konnen Onlinehdndler ihre Preise entsprechend angleichen. Mit Hilfe von kuinstlicher
Intelligenz kann diese Preisgestaltung nicht nur in Echtzeit durchgefihrt werden. Es lassen sich
auch Prognosen ableiten, um starken Umsatzschwankungen frihzeitig begegnen zu kénnen.

Personalisierte Customer Journey:

Den grof3ten Datenschatz fur Data-Driven Commerce bilden die Informationen, die die Kund-
schaft selbst hinterlasst. Dazu gehoren beispielsweise das Klick- und Kaufverhalten, demografi-
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sche Daten oder Gerate- und Standortinformationen. Je gréf3er der Datensatz eines Kunden,
desto differenzierter lassen sich Praferenzen und Interessen ableiten. Auf dieser Grundlage ist
es moglich, die Userinnen an verschiedenen Punkten der Customer Journey individuell anzuspre-
chen. Das reicht von passenden Produktvorschlagen auf Basis bisheriger Klicks und Kaufe bis hin
zu einer komplett personalisierten Startseite, die jedem Shopbesucher ein individuell angepass-
tes Schaufenster bietet.

Wie gelingt der Einstieg ins datengetriebene E-Commerce?

Der grofRe Vorteil des Data-Driven Commerce ist, dass E-Commerce-Manager bereits mit wenig
Geld sichtbare Erfolge erzielen konnen. Statt auf grof3e Marketing-Budgets kommt es vielmehr
auf die intelligente Nutzung der zur Verfugung stehenden Informationen an. Onlinehdndler kon-
nen mit wenigen Schritten ins Data-Driven Commerce einsteigen und durch personalisierte Kun-
denansprache entlang der gesamten Customer Journey ihre Umsdtze steigern:

Schritt 1: Erfassen des Status Quo

Zu Beginn bendtigen E-Commerce-Manager einen Uberblick dartiber, welche Daten ihnen bereits
zur Verfugung stehen und an welchen Touchpoints sie welche Informationen sammeln kénnen.
Dabei ist es wichtig, auch genau darauf zu schauen, welche Tools dabei zum Einsatz kommen,
ob deren Maglichkeiten voll ausgeschopft werden und ob es gegebenenfalls Bedarf an weiteren
Features gibt. Die eingesetzten Tools sollten dabei die Bereiche Webanalyse, Social Media Mo-
nitoring, Reporting und Marketing Automation abdecken. AnschlieRend werden konkrete Ziele
definiert, um festzulegen, welche KPIl und Datensdtze daflr relevant sind.

Schritt 2: Anwendungsszenarien entwickeln

Als nachstes mussen E-Commerce-Manager evaluieren, an welchen Punkten im Shop und ent-
lang der Customer Journey eine Personalisierung sinnvoll sein kénnte. Das reicht von den Pro-
duktempfehlungen im Newsletter bis hin zu einer vollstdndig individuell gestalteten Startseite.
Auf Grundlage der vorhandenen Daten und durch den Einsatz von kunstlicher Intelligenz wer-
den dann verschiedene Varianten der Personalisierung mittels A/B-Test gegen den Status Quo
durchgespielt. Nach der Ubernahme der erfolgreichen Variante des A/B-Tests wird die Entwick-
lung der festgelegten KPI in den folgenden Wochen beobachtet.

Schritt 3: Kontinuierlich messen und Strategien ableiten

Durch das Sammeln und Auswerten von Daten Uber einen ldngeren Zeitraum lassen sich Muster
ableiten sowie Schwankungen — beispielsweise saisonal bedingt — erkennen. Anhand dieser Trai-
ningsdaten lernt die zugrundeliegende KlI-Engine, welche MaBnahmen funktionieren und welche
nicht. Mit jedem weiteren Test und jeder weiteren Optimierung konkretisieren sich diese Muster,
sodass sich daraus eine klare Strategie entwickeln Idsst. Die Erhebung und Auswertung von
Daten ist dabei ein fortlaufender Prozess, bei dem sich durch die Weiterentwicklung von Ana-
lysemethoden und Tools immer neue Moglichkeiten des datengetriebenen Vorgehens eroffnen.
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Langer Atem zahlt sich aus

Data-Driven Commerce ist kein abgeschlossenes Projekt. Kontinuierlich pseudonymisierte Daten
zu erheben und datenschutzkonform auszuwerten, ist entscheidend fur den langfristigen Erfolg.
Gerade am Anfang, wenn die Datengrundlage noch Uberschaubar ist und die Muster, die sich da-
raus ableiten lassen, noch wenig konkret sind, ist viel Geduld gefordert. Diese macht sich jedoch
bezahlt: Mit der Zeit ergibt sich ein detailliertes Bild der Kundschaft und ihrer Vorlieben und Inte-
ressen. Diese dann personalisiert und individuell anzusprechen, bringt E-Commerce-Managern
entscheidende Vorteile gegenuber ihren Mitbewerbern. So sorgt Data-Driven Commerce nicht
nur fur mehr Umsatze sondern auch fur eine starkere Markenbindung und zufriedenere Kunden.

Thorsten Miuhling
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