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Editorial

Content Supply Chain

Unternehmen und Marken sind durch die digitale Welt mit einer enormen Nachfrage nach Inhalten
konfrontiert. Die Lieferkette fur diesen Content schliel3t verschiedene Rollen, Aufgaben und Frei-
gabemechanismen ein — was den Prozess komplex, fehlertrachtig und schwer zu erfassen macht.
Unter dem Begriff ,Content Supply Chain” ist ein neuer Ansatz aufgetaucht, der Menschen, Tools
und Arbeitsabldufe zusammenbringen soll, um Inhalte effektiv planen, erstellen, verwalten und
bereitstellen zu konnen.

Der Prozess soll die Effizienz steigern, Kostenkontrolle ermdglichen und die Aufgabenverteilung
erleichtern. Wir finden, das ist eine ndhere Betrachtung wert und setzen uns in unserem Leitartikel
sowie ein paar Fachartikeln fur Sie u. a. damit auseinander, was eine Content Supply Chain kann
und wie sie eingesetzt wird.

Freuen Sie sich erneut auf spannenden Lesestoff rund um E-Commerce und Digital Business.
Es erwartet Sie ein aufschlussreiches Interview zum neuen Barrierefreiheitsstdrkungsgesetz,
das den gesamten E-Commerce betreffen wird. Zudem erfahren Sie, wie Kl fiir mehr Mensch-
lichkeit in der Customer Journey genutzt werden kann, was der Unterschied zwischen Green-
washing und echter Nachhaltigkeit ist, warum es sich lohnt, weniger, aber dafiir effizientere
Meetings einzufuhren, wie eine optimale Inhaltsplanung fiir nachhaltige Markenbindung und
Konsistenz funktionieren kann, warum Emotionen im Vertrieb Uber Erfolg oder Misserfolg be-
stimmen und vieles mehr.

In diesem Sinne wiinschen wir Innen eine aufschlussreiche Lektire. Passen Sie
auf sich auf und bleiben Sie gesund!

Ihr Josef Willkommer
Herausgeber & Chefredakteur
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Neues Gesetz fir digitale Barrierefrei-
heit kommt - Interview

Gabriele Horcher, erstellt mit Midjourney

Kl fur mehr Menschlichkeit in der
Customer Journey

Das Barrierefreiheitsstarkungsgesetz kommt! Es
verpflichtet bis Ende Juni 2025 private Wirt-
schaftsakteure und Unternehmen, die in irgendei-
ner Weise E-Commerce betreiben, zu mehr digita-
ler Barrierefreiheit. Doch was bedeutet das Gesetz
fUr Sie konkret? Bietet die Umsetzung sogar einen
Nutzen fur nicht verpflichtete Unternehmen?

9

Kl ist gekommen, um zu bleiben. Daher sollten Sie
lernen, Kl in Threm Unternehmen zu lhrem Vorteil
zu nutzen. Aber was macht Kl zu einer potenziel-
len transformativen Kraft, die das Kundenerlebnis
revolutioniert, Mitarbeitende von Routineaufga-
ben befreit und uns hilft, menschlicher zu werden?

%

Zwischen Greenwashing und echter
Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit hat sich als enormer Faktor eta-
bliert — und bestimmt damit vermehrt Kaufent-
scheidungen im Alltag. Unternehmen missen bei
ihren Bemuhungen in Richtung Nachhaltigkeit je-
doch aufpassen, kein Greenwashing zu betreiben.
Doch was unterscheidet Nachhaltigkeitsmarke-
ting von Greenwashing?
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Es braucht weniger Meetings

Unternehmen und Marken sind durch die digitale
Welt mit einer enormen Nachfrage nach Inhalten
konfrontiert. Doch die Erstellung von Content ist
ein komplexer Prozess — zahlreiche Akteure sowie
interne Ressourcen sind oft daran beteiligt. Kann
eine Content Supply Chain den Prozess erleich-
tern und wie wird sie eingesetzt?

Der Arbeitsalltag ist heute geprdgt von unzdhligen
Meetings. Beliebt sind sie bei den Mitarbeitenden
selten. Denn im Verhdltnis zur investierten Zeit
wird der tatsdchliche Nutzen als enttduschend
gering wahrgenommen. Aber nicht alle Bespre-
chungen sind sinnlos. Wie kdnnen Meetings sinn-
stiftend und effizient gestaltet werden?

369977292/ Adobe Stock

Emotionen im Vertrieb

pik-gpointstudio

In unserer technologisierten Welt spielen gute
Gefuhle zwischen Menschen im Verkauf eine ent-
scheidende Rolle. Bei allen digitalen Vertriebs- und
Kommunikationswegen ist das emotionalisierende
Gesprdch ,face to face” immer noch der Erfolgs-
und Umsatzgarant Nummer eins. Doch welche
psychologischen Abldufe stecken dahinter?
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Management

von Daniel Hinderink

Im digitalen Marketing mangelt es nicht an Aufgaben — insbesondere im stirmischen Wandel,
in dem sich Konsumentenerwartungen und Kandle befinden. Unter dem Begriff ,,Content Supply
Chain” ist ein neuer Ansatz zur Steigerung der Effizienz, Kostenkontrolle und Aufgabenverteilung
bei den Herstellern aufgetaucht, der eine ndhere Betrachtung verdient.
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Leitartikel

Was bedeutet Content Supply Chain?

Die Lieferkette von Content fur das Marketing oder andere Zwecke im Sales oder Kundendienst
etc. schlief3t verschiedene Rollen, Aufgaben und Freigabemechanismen ein. Ob es sich um Text,
Bild, Audio, Video oder ein Kombination dieser Formate handelt, die Abldufe der Produktion,
Redaktion, Freigabe und Ausspielung in diverse Kandle — von der Website bis zu LinkedIn, vom
Stadionscreen bis zur Smart Watch — sind komplex, fehlertréchtig und schwer zu erfassen.

Oft verwendete Tools wie Sharepoint, Excel-Listen, Trello oder auch Ticketsysteme wie JIRA
konnen hier weiterhelfen und sind schon einen Schritt weiter, als ein Wust von E-Mails. Weiter-
gedacht enthdlt eine Software-Lésung zur Organisation der Content Supply Chain aber Vor-
lagen fur Standard-Workflows, die als Grundlage fur eine neue Aufgabe im Content Life Cycle
dienen und dann alle Schritte zur Abarbeitung vorsehen und in der richtigen Reihenfolge ver-
teilen. Zudem sollte es keine zusdtzliche Arbeit machen und nicht erfordern, dass Mitarbeiten-
de im Workflow in das Tool Informationen einpflegen Gber Arbeitsschritte, die sie bereits an
anderer Stelle vollziehen. Niemand sollte in einem Kanban Board festhalten mussen, dass er
ein Asset hochgeladen hat, wenn stattdessen der Vorgang des Hochladens auch automatisch
erkannt werden konnte.

Office Anwendungen Kreativ Werkzeuge

Workflow
Orchestrierung
und Management

Medienverwaltung i :. Marketing Kanale

Und was ist daran (bitteschén) neu?

Bislang war es in der Praxis hdufig so, dass die Arbeitsabldufe in der Content-Erstellung, Kuration,
Publikation und der Erfolgsmessung in verschiedenen Systemen erfolgten. Ein System, das den
Prozess strukturiert begleitet sowie auswert- und damit optimierbar macht, ist die Ausnahme.
Content-Planungs-Lésungen wie Scompler legen den Fokus auf die strategisch konsequente
Planung. Finanzplanungssoftware wie Anaplan hilft bei der Budgetkontrolle. Erst Systeme wie
Monday oder Workfront, welches Adobe vor zwei Jahren gekauft hat, stellen jetzt eine Planungs-
und Durchfihrungsebene zur Verfuigung.
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Leitartikel

Das fuhrt schon bei der Einflhrung dazu, dass Uber Workflows dezidiert nachgedacht wird und
meistens auch schon Optimierungen stattfinden. Im laufenden Betrieb und bei der Verwendung
an allen Touchpoints von den Kreativtools bis zu den zu bespielenden Marketingkandlen bieten
sich Effizienzpotentiale an, die dem Marketing-Apparat (oder jeder anderen Abteilung, die die
Tools einsetzt), hilft, Aufgaben besser bewdltigen und priorisieren zu kénnen.

3. Content 4, Content
Verarbeitung Routing

Content 88%
jo Supply Chain
' i

2. Content
Zulieferer

1. Ausgangsmaterial

Anpassungen

6. Performance
Messung

Der Hawthorne Effekt: warum es sich immer lohnt, Arbeitsweisen
zu untersuchen

Die Hawthorne-Experimente von Fritz J. Roethlisberger und William J. Dickson waren eine Reihe von
Studien, die zwischen 1924 und 1933 in der Hawthorne-Fabrik der Western Electric Company in Ci-
cero (lllinois, USA) durchgefiihrt wurden, um festzustellen, wie man die Arbeitsleistung von Arbeitern
steigern kann.

Man untersuchte zundchst, ob die Arbeitsleistung steigt, wenn die Werkhalle heller ausge-
leuchtet wurde.

~1atsachlich stieg die Arbeitsleistung der Experimentalgruppe bei verbesserten Lichtverhaltnis-
sen. Allerdings stieg die Leistung auch in der Kontrollgruppe, die bei unverdndertem Licht arbei-
tete. Die Leistungssteigerung blieb sogar erhalten, als wieder zur urspringlichen Beleuchtungs-
starke zurlickgekehrt wurde.”
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Leitartikel

Das Beleuchtungsexperiment machte die Forscher darauf aufmerksam, dass allein die Anwe-
senheit der Forscher und das Bewusstsein der Arbeiter*innen, Teil eines Versuchs zu sein und
beobachtet zu werden, die Leistung steigerte.

Es lohnt sich also immer, die eigenen Prozesse mit dem Team zu reflektieren und die Organisation
und Durchfihrung dieser Abldufe in Dashboards zu verstetigen. Alle echten Effizienzgewinne
durch die Optimierung sind sozusagen ein ,Bonus”.

Auf dem Weg zum Paradigmenwechsel im Marketing

Wenn man das Thema Personalisierung zusammen mit generative Al und der Content Supply
Chain zu Ende denkt, erschlief3t sich einem fast automatisch die Vision, die hier verfolgt wird:
In Zukunft soll es keinen nutzlosen Content mehr geben. Ausgehend von einem sehr viel ge-
naueren Verstdndnis dessen, was der Content Konsument in dem speziellen Moment sucht oder
wunscht, liefert eine Personalisierungs-Engine passende Inhalte, die von Menschen in einem
moglichst effizienten Prozess und unter Zuhilfenahme umfangreicher Al-Assistenz erstellt wor-
den sind. Das Ergebnis ist sehr viel weniger Arbeit fir die Menschen, sehr viel schnellere Erstel-
lung und praktisch kein Content ,auf Halde” oder ohne aktuelle Relevanz.

Ein weiterer Effekt stellt sich durch hohere Effizienz ein, ndmlich in Hinsicht auf die Nachhaltigkeit.
Auch wenn dies im einzelnen Unternehmen nur eine kleine Stellschraube darstellen mag, ist es
global betrachtet doch von betréchtlicher Wirkung. Die Konsumenten sind bereits soweit, Ande-
rungen in ihrem Nutzungsverhalten von Onlinediensten zugunsten des Klimaschutzes in Kauf zu
nehmen. Wie sieht es mit den Unternehmen und speziell dem digitalen Marketing aus?

Treffsicherer Content bedeutet eine .Was tun Sie, um bei der Nutzung von Online-Services Energie zu sparen und so CO2-Emissionen zu reduzieren?”

sehr viel hohere, messbare Effizi-

enz, kaum repetitive Tatigkeiten und B o et i rniigs Fetouren 20 vermeicn. R =% -

am Ende auch weniger Energiever- i vomelteden Aumrickon v evimrFopier o vevascrn I

brauch. Weniger nutzloser Content Ieh acts daraut, wnd Ockumente négichot olkvoriech | 46 s

und weniger Zeit am Bildschirm far il ool KT [ s
Aufgaben, die Al schneller und bes- e e o e W v1% e
ser erledigt, bedeutet auch weniger I e

o
Anbieter auf erneusrbare Energien setzt (Okostrom) - 8% -

Ressourcenverbrauch. Wer heute
anfangt, die Content Supply Chain zu
analysieren und dabei zu optimieren,
schafft die Voraussetzungen fur die S B —— —
Effizienzgewinne von Ubermorgen.

Ich tue nichts von alledem 14%

Weifd nicht / keine Angabe 6%

Wie geht man es an?

Wie bei einer Lieferkette in der Industrie steht am Anfang eine Prozessanalyse, in der alle Betei-
ligten, alle wesentlichen Arbeitsschritte, Rollen und Rechte, notwendige Assets und Ressourcen
analysiert und schematisch dargestellt werden. Dabei entsteht auch ein Katalog von Begriffen —
eine Taxonomie genauer gesagt — die hilft, eine gemeinsame Sprache zu sprechen. An dieser
Stelle am Anfang des Projekts bietet sich bereits die Gelegenheit, Qualitatsmerkmale fur den Pro-
zess und die erwarteten Ergebnisse festzulegen. Dann kann die Quantifizierung des Einflusses
verschiedener Faktoren auf diese Qualitdtsmerkmale erfolgen und die Optimierung strukturiert
angegangen werden.
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Als ndchstes stellt sich die Frage, wie der Prozess oder Workflow uUberwacht werden sollte.
Daraus ergeben sich Anforderungen an ein Dashboard, mit dem der laufende Betrieb Gberwacht
werden soll. SchlieBlich wird eine erste Version des Workflows in ein passendes Tool Ubertra-
gen, wie z. B. Workfront. Nach einer Schulung, einigen Testdurchldufen und dem Einsatz werden
Verbesserungsvorschldge sowie weitere Anwendungsideen gesammelt und die Content Supply
Chain sukzessive optimiert und erweitert.

Was braucht man dazu?

Am besten ein paar zentrale Workflows, die Optimierungsbedarf haben, aber auch oft genug
vorkommen. Dazu ein Team, das bereit ist, die Arbeitsweise zu Uberdenken und neu aufzustellen.
Danach Zeit fur einen Workshop sowie ein paar Folgetermine und eine Phase, in der moglichst
viele Beteiligte mitarbeiten kénnen, um die neue Arbeitsweise einzufiihren und zu erproben.
Schlief3lich braucht man ein Management, das klare Erwartungen an die Qualitdtsmerkmale hat
und ein Budget fur Dienstleister und Tools bereitstellt, um die Investition in die Weiterentwicklung
der Arbeitsweise tdtigen zu kdnnen.

Fazit

Unternehmen gewinnen ein effizientes Marketing. Zufriedene Mitarbeiter*innen, die weniger Zeit
mit Tools und mehr Zeit mit kreativer und sinnvoller Arbeit verbringen, werden es lhnen danken,
wenn man sich mit ihrer Arbeitsweise auseinandersetzt und hier bereit ist, zu investieren.

Daniel Hinderink
Director Strategy & Growth der TechDivision GmbH

Daniel Hinderink ist Director Strategy & Growth der TechDivision GmbH,
seine Kernaufgabe ist die Unterstitzung der Geschdftsleitung bei der
Weiterentwicklung und der Umsetzung der Unternehmensstrategie.
Zudem ist er in der strategischen Kundenberatung und im Sales aktiv.

https://www.techdivision.com/
http://www.linkedin.com/in/danielhinderink

Literatur & Links

U https://de.wikipedia.org/wiki/Hawthorne-Effekt
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3
Neues Gesetz fiir digitale
Barrierefreiheit sorgt bei
Onlinehandlern fir Wirbel

von eStrategy-Redaktion

Interview mit Gabriele Horcher,
Kommunikations-Strategin

Das Barrierefreiheitsstarkungsgesetz (kurz BFSG) kommt! Bis Ende Juni 2025 werden dadurch
private Wirtschaftsakteure — Hersteller, Importeure, Handler von Produkten oder Anbieter von
Dienstleistungen — aber auch Unternehmen, die in irgendeiner Weise E-Commerce betreiben,
zu mehr digitaler Barrierefreiheit verpflichtet.

Was das Gesetz konkret fir Sie bedeutet, wen es genau betrifft, was bis wann umgesetzt
werden muss und welchen Nutzen die Umsetzung sowohl flr Verbraucher*innen und Unterneh-
men haben konnte, hat das eStrategy-Team fur Sie in einem Gesprdch mit der Kommunikations-
Strategin, Gabriele Horcher, herausgefunden.

n Neues Gesetz fir digitale Barrierefreiheit kommt — Interview

 erstellt mi't"ijourney



E-Commerce

Hallo Gabriele, das BFSG verpflichtet Unternehmen, Verbande und sogar Vereine,
die E-Commerce betreiben, zu mehr digitaler Barrierefreiheit. Welche Organisa-
tionen sind betroffen?

Das Gesetz fur mehr digitale Barrierefreiheit wurde zur Starkung der Rechte von Verbrauchern
in Europa erlassen. Deshalb betrifft das BFSG — rein rechtlich — nur Organisationen, die sich mit
dem Kauf und Verkauf von Dienstleistungen und Waren an Verbraucher wenden. Unternehmen,
die im B2B-Bereich tatig sind, konnen prinzipiell erst einmal aufatmen. Aber dennoch: Abseits
der gesetzlichen Verpflichtung gibt es fur viele Unternehmen gute Grunde, sich mit dem The-
ma groBerer Barrierefreiheit zu beschaftigen. Mehr digitale Barrierefreiheit kann helfen, neue
Zielgruppen zu erreichen und Umsdtze zu steigern.

Das ist ein interessanter Aspekt, dass lhrer Meinung nach auch andere Unterneh-
men als die unmittelbar betroffenen reagieren sollten. Aber sorgen wir erst einmal
flr Klarheit, welche Unternehmen mit E-Commerce-Engagement jetzt unbedingt
aktiv werden missen. Sind das wirklich alle oder gibt es auch Ausnahmen?

Ja, die gibt es. Das BFSG macht zum einen eine Ausnahme flr sogenannte ,Kleinstunterneh-
men“. Das sind Unternehmen, die weniger als zehn Beschdftigte oder hochstens zwei Millionen
Euro Jahresumsatz haben. Aber Vorsicht: Es geht nicht um den Jahresumsatz des Onlineshops,
sondern um den des Unternehmens. Wenn Sie zum Beispiel ein gutgehendes Delikatessen-
geschaft haben und die Waren zusdtzlich auch online verkaufen, zahlt nicht der Umsatz des
E-Shops oder die Anzahl der Mitarbeiter, die damit beschaftigt sind. Sondern es zdhlen alle
Mitarbeiter Ihres Geschafts und der gesamte Jahresumsatz. Es sei denn, Sie haben das Online-
Geschaft als separate Unternehmung gegrindet.

Zum anderen konnen sich Unternehmen von ihrer Verpflichtung entbinden lassen, wenn sich
durch die Barrierefreiheit grundlegende Veranderungen der Wesensmerkmale ihrer Dienst-
leistung ergibt oder wenn die Herstellung von Barrierefreiheit flr die Organisation eine unver-
haltnismaRige Belastung darstellt, die fir das Unternehmen nachweislich bedrohlich ist. Beide
Einschradnkungen mussen die Unternehmen allerdings proaktiv bei ihrer Markttiberwachungs-
behorde anzeigen und belegen. Sie muissen also — auf die eine oder andere Weise — auf jeden Fall
aktiv werden.

Da stecken ja schon eine Menge wichtiger Hinweise drin. Was miissen Organi-
sationen denn jetzt genau tun, um den Onlinehandel barrierefrei(er) zu gestalten?

Nun, das hehre Ziel des Gesetzes ist es, Menschen mit Behinderungen die digitale Teilhabe zu
ermoglichen. Das heif3t, dass ein Onlineshop fir Menschen mit Beeintrdchtigungen ohne beson-
dere Erschwernis — und grundsatzlich ohne fremde Hilfe — auffindbar, zuganglich und nutzbar
sein soll. Dazu muss das Angebot eines Onlineshops Gber mehr als einen sensorischen Kanal zur
Verfligung gestellt werden. Es reicht also nicht mehr aus, die Produkte und Dienstleistungen, die
erworben werden kénnen, nur als Text und Bild darzustellen. Die Inhalte missen zum Beispiel
auch Uber Sprachausgabe horbar und damit auditiv wahrnehmbar sein.

Ein weiterer sensorischer Kanal - das klingt von der Forderung her zunachst
einmal simpel.

Konnte man meinen. Aber es wird beim naheren Hinsehen deutlich komplexer. Zum einen ist ent-
scheidend, ob der Shop Bestandteil einer Website ist. Wenn das der Fall ist, muss auch die gesamte
Website barrierefrei sein — und nicht nur der Shop, die Inhalte und der Kaufprozess. Ein Beispiel:
Sie sind ein FulBballverein, der seine Aktivitaten, Spieler etc. auf einer Website prasentiert. Dartber
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hinaus verkaufen Sie in einem in der Website

°
integrierten Onlineshop aber auch Fan-Artikel. G e n I e Be n

Wenn man als Fan, also als Verbraucher, den
Shop Uber die Website betreten kann, muss die

o ° o
gesamte Website barrierefrei gestaltet sein. Der S I e d I e fre I e

Shop muss eben auch fir Menschen mit Beein-
trachtigungen auffindbar und zugdnglich sein.

Und das betrifft dann die gesamte Website. Au swa h I !

Es gibt auch noch andere Besonderheiten, zum

Beispiel beim Handel mit E-Books. Die missen Wahlen Sie aus ﬁber 50

— egal wann die Inhalte verfasst wurden oder g = . e h
wann sie als E-Book veroffentlicht wurden, ab |nternat|0na|en AchIrlng
dem Stichtag 28.06.2025 barrierefrei sein. Pa rthern Ih re Favoriten.

HandlervonProduktenundDienstleistungen,die

digital genutzt werden—zum Beispiel Computer Ihr Business nimmt auf dem Markt eine

und Smartphones, aber auch Telekommunika- einzigartige Stellung ein? Ihre Prozesse
tions- und Bankendienstleistungen — mussen und Systeme mussen genau auf Ihr
ab dem 29.06.2025 barrierefrei(er) sein. Geschaftsmodell zugeschnitten sein?

Dann sollte das auch fir Ihre Zahlungs-

Und d jeder E-C -Betreiber, : =
S BRI IR g o ST e e abwicklung gelten. Deshalb speist Sie

demesmitderdigitalen Barrierefreiheiternstist,

auch alle anderen Beeintrachtigungen beriick- Computop nicht mit vorportioniertem
sichtigen, die fiir seine spezifische Zielgruppe Payment ab - wahlen Sie selbst aus Gber
relevant sind. Ein Onlinehdndler fir Autoreifen 50 Acquirern.

kann ggf. die Zielgruppe mit Sehschwierigkei-
ten ausklammern, weil sie ab einem gewissen
Schweregrad kein Auto fahren darfen. Men-
schen mit einer Horbehinderung durfen aller-
dings sehr wohl fahren.

Spannend. Da setzt auch meine nachste
Frage an: Wer profitiert denn nun von
digitaler Barrierefreiheit?

Jeder Zweite in Deutschland wiuirde von mehr di-
gitaler Barrierefreiheit profitieren. Das hort sich
unglaublich an, aber denken Sie an die soge-
nannten situativen Einschrankungen. Motorisch
oder sensorisch behindert sind wir schon, sobald
wir ein Kind auf dem Arm halten. Eine visuelle
Beeintrachtigung bemerkt jeder, wenn Sonnen-
einstrahlung verhindert, dass wir auf dem Dis-
play alles gut erkennen kénnen. Eine auditorische
Behinderung kann bereits durch den Umge-
bungsldrm eines GroRraumburos oder eine Bau- Jetzt informieren

stelle entstehen. Kognitiv beeintrachtigt sind wir, auf computop.com
wenn wir versuchen, Multitasking zu betreiben
oder wenn jemand zum Geburtstag einen Sekt
ausgegeben hat. Situative Einschrankungen sind W

vielfaltig und sie passieren jedem.
= Computop

» the payment people
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E-Commerce

.Jeder Zweite in Deutschland wurde von mehr digitaler Barrierefreiheit

profitieren.”

Zudem gibt es tempordre Behinderungen: wie zum Beispiel den Arm im Gips oder den Verband
um den schmerzenden Finger. Vielleicht ist ein Auge verletzt oder wir haben gerade unsere Brille
verlegt. Auch eine Ohrenentzindung, ein Horsturz, Migrane oder Mudigkeit kdnnen uns bei der
Bedienung von Apps, Onlineshops, Webseiten, E-Books und digitalen Dokumenten beeintréchtigen.

Die Anzahl derer, die mit situativen und tempordren Behinderungen zu kdmpfen haben, Idsst sich
statistisch nicht erfassen. Zugleich liegt die Zahl derer, die permanent betroffen sind, aber héher,
als man vielleicht denkt.

Es gibt in Deutschland etwa 10,4 Millionen Menschen mit einer dauerhaften Behinderung.
7,8 Millionen Menschen mit einer schweren und 2,6 Millionen mit einer leichten Behinderung.
Das sind ca. 12,5 % der Bevolkerung.

Und in einer stetig alternden Bevolkerung nimmt der Anteil der Menschen mit Beeintrachtigungen
zu. 18,2 Millionen Menschen — fast 22 % — sind Uber 65 Jahre alt.

Daruber hinaus sind rund 15 % der Menschen, die in Deutschland leben, keine Muttersprachler.
4,1 Millionen Menschen in Deutschland sprechen zuhause gar kein Deutsch. Fur weitere
8,2 Millionen ist Deutsch im Haushalt nicht die Gberwiegend gesprochene Sprache.

Hinzu kommen in Deutschland noch 6,2 Millionen Menschen, die nicht oder nur unzureichend
lesen und schreiben kénnen. Das sind 7,5 % der Bevolkerung.

Zusammengefasst sind 47,1 Millionen Menschen betroffen. Sicher gibt es Schnittmengen der
Betroffenen-Gruppen und damit in dieser Zahl eine gewisse Mehrfach-Erfassung. Dennoch |asst
sich unterm Strich wohl sagen, dass jeder Zweite in Deutschland von digitaler Barrierefreiheit
profitieren wirde. Das halte ich schon fur eine signifikante Anzahl. Da lohnt es sich fast fir jedes
Unternehmen, aktiv zu werden.

Das stimmt. Aber vielleicht versuchen Unternehmen, sich trotzdem zu entziehen.
Was kann denn passieren, wenn eine Organisation das neue Gesetz auszusitzen
versucht?

Die Marktuberwachungsbehorden der Lander sollen darauf achten, dass alle europdischen Wirt-
schaftsakteure, die unter die Bestimmungen des BFSG fallen, die Barrierefreiheitsanforderungen
einhalten. Darlber hinaus Uberwachen sie, dass keine Produkte und Dienstleistungen in Europa
zum Einsatz kommen, die den Anforderungen nicht entsprechen. Das ist eine wahre Mammut-
aufgabe. Da kann man sich als Wirtschafsakteur schon fragen, ob man jemals sanktioniert wird.
Nur: Auf lange Sicht kann sich niemand verstecken. Denn auch Verbraucher — die vielleicht sogar
durch einen Marktbegleiter motiviert werden —und Verbraucherverbdnde kénnen die Markttiber-
wachungsbehorde auffordern, MaRnahmen gegen einen Wirtschaftsakteur zu ergreifen, der die
Barrierefreiheitsanforderungen nicht einhalt.

Kommt ein Wirtschaftsakteur den Barrierefreiheitsanforderungen nicht nach, hat die Markt-
uberwachungsbehorde verschiedene Druckmittel zur Auswahl. Sie kann die Bereitstellung des
Produkts oder der Dienstleistung auf dem deutschen Markt entweder einschranken, untersagen
oder sogar daflr sorgen, dass das Produkt zurickgenommen und zurtickgerufen wird. Darlber
hinaus kann sie dem Wirtschaftsakteur Bu3gelder von bis zu 100.000 Euro auferlegen.
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Glauben Sie, dass Kiinstliche Intelligenz Unternehmen dabei unterstiitzen kann,
BFSG-Anforderungen umzusetzen? Und wenn ja, wie kann Kl-Technologie hier
genau helfen?

Um die vier Beeintrachtigungen Sehen, Horen, Motorik und Kognition fur die digitale Barriere-
freiheit auszugleichen, sind ganz unterschiedliche MaRnahmen und Content-Formate erforder-
lich. Die Erstellung vieler Content-Formate Idsst sich durch den Einsatz von Kl automatisieren
oder der Aufwand dafur lasst sich durch den Einsatz von Kl zumindest deutlich verringern.

Kl-basierte Technologie kann zum Beispiel Text in Sprache umwandeln oder Sprache in Text.
Sie eroffnet alternative Methoden fir die physische Bedienung eines Onlineshops durch Sprach-
steuerung oder durch eine Steuerung per Augenbewegung. Kl kann auch komplexe Texte in
einfache Sprache umformulieren.

Je nachdem wie viel Wert ein Unternehmen auf die Qualitdt der unterschiedlichen Formate legt,
kann diese Umsetzung entweder ,quick and dirty” erfolgen oder ggf. mit Nachbearbeitung durch
Menschen. Was sich Organisationen dabei auch fragen mussen, ist, ob sie einen multisenso-
rischen Onlineshop oder verschiedene spezialisierte Onlineshops — Welten — erstellen wollen,
um fur ihre Zielgruppen die digitale Barrierefreiheit zu realisieren.

Kommen wir zum Abschluss noch einmal auf Ihren Gedanken zuriick, es gehe
nicht nur darum, wer ,,rein rechtlich* unter das BFSG falle. Was ist denn dafur
entscheidend, ob ein Unternehmen davon profitieren kann, wenn es mehr
Barrierefreiheit herstellt?

Fur mich ist die entscheidende Frage tatsdchlich nicht, ob ein Unternehmen rein rechtlich un-
ter das BFSG fallt. Noch viel wichtiger ist die Frage, ob die Organisation es sich leisten will, die
bedeutende Zielgruppe der Menschen mit einer dauerhaften, tempordaren oder auch nur situ-
ationsbedingten Beeintrachtigung auszuschlieBen. Ob das Unternehmen auf sie als Kunden,
Mitarbeiter, Partner oder Investoren verzichten maéchte. Zumal viele Unternehmen bereits mit
ihren bestehenden Mitteln — unterstitzt durch Kinstliche Intelligenz —in der Lage sind, Menschen
mit Behinderungen ein selbstbestimmteres Leben zu ermoglichen und dabei gleichzeitig die eige-
ne Wettbewerbsfahigkeit zu starken. Und das nicht nur im B2C-, sondern auch im B2B-Bereich.

Meine zentralen Tipps in Sachen BFSG wdren darum diese:

e Bilden Sie eine Ubergeordnete Task Force zum Thema digitale Barrierefreiheit und BFSG.

e Nutzen Sie zum Beispiel fur lhren Onlineshop Anbieter, deren Dienstleistungen barrierefrei
sind — bzw. die Ihnen jetzt schon zusichern konnen, dass deren Dienstleistungen bis zum
Stichtag barrierefrei sein werden.

e Planen Sie die BFSG-Umsetzung rechtzeitig mit internen und externen Dienstleistern, um die
geforderten Anderungen méglichst noch weit vor dem Stichtag zu realisieren. Anfang 2025
werden alle entsprechenden Dienstleister ausgebucht sein.

e Viele Ihrer Nutzer werden es Ihnen danken, wenn Sie schon sehr bald fir mehr digitale

Barrierefreiheit sorgen. Je friher Sie dies angehen, desto schneller konnen Sie zusatzliche
Zielgruppen bedienen.
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Zusammenfassend: Machen Sie aus dem BFSG-Muss ein Plus.

Ein schones Schlusswort, gleich mit Handlungsanleitung. Vielen Dank, Gabriele!

Das Gesetz kdnnen Sie unter https:/www.bmas.de/DE/Service/Gesetze-und-Gesetzes-
vorhaben/barrierefreiheitsstaerkungsgesetz.html einsehen.

Die etwas leichter verstandlichen Leitlinien zum Gesetz finden Sie hier: https://www.
bundesfachstelle-barrierefreiheit.de/SharedDocs/Kurzmeldungen/DE/leitlinien-und-
rechtsverordnung-zum-bfsg.html

Disclaimer:

Die Informationen (Stand September 2023) stellen eine Orientierungshilfe dar — sie sind keine
Rechtsberatung. AuRerdem konnen die Forderungen des Barrierefreiheitsstdrkungsgesetzes
angepasst oder erweitert werden.

Gabriele Horcher

Kommunikations-Strategin, Keynote Speakerin und Botschafterin fir
die Zukunft der Kommunikation

Gabriele Horcher ist Expertin fUr die Koommunikations-
Strategie der Zukunft. Sie beantwortet die wichtigsten Fra-
gen zum — inzwischen rapiden — disruptiven Wandel in allen
Bereichen der Kommunikation: in der Kommunikation mit
Leads, Kunden, Mitarbeitern, Kollegen, Partnern, Investoren und sogar
im privaten Bereich.

Gabriele Horcher ist dartiber hinaus Bestseller-Autorin — ihr E-Book
.Digitale Barrierefreiheit — barrierefrei kormmunizieren“ kann kostenfrei
heruntergeladen werden — und Transformational Coach. Sie fungiert
als Sparringspartner flr die Transformation von Kommunikation in
allen Unternehmensbereichen.

www.gabriele-horcher.de
https://www.linkedin.com/in/gabriele-horcher-Ob7ab711/
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Antwort auf die moderne
Wegwerfkultur

von Tim Seewdster

/weites Leben nach dem Handy-Tod:
Wenn Telefone den Besitzer wechseln

Friher bedeutete der Kauf eines neuen Smartphones zwangsweise den Tod des Vorgdngers.
Die Wiederverwertung der Gerate wurde schlicht nicht angeboten. Das ist heute nicht mehr so.
Was friher im besten wie seltenen Fall recycelt wurde, kann heute durch neue Techniken und
Akteure wiederaufbereitet werden. Das sogenannte Refurbishment. Statt Neukauf setzen Ver-
braucher*innen so haufiger auf Produkte, die nicht nur nachhaltiger, sondern auch kosteneffizien-
ter sind. Doch was steckt hinter diesem Trend und warum stellen sich manche Hersteller quer?
Ein Blick hinter die Kulissen des modernen Elektronikmarktes.
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Das Smartphone fallt aus der Hosentasche, beim Aufprall zerspringt der Touchscreen. Der Akku
halt nur noch den halben Tag oder eine kaputte Ladebuchse verhindert das Laden des Gerdtes.
Gerade neue Gerdte werden durch bessere Kameras, gro3ere Bildschirme und Features wie falt-
bare Screens immer sensibler gegen mechanische Einflisse. Wer dann eine Reparatur in Be-
tracht zieht, stof3t auf hohe Preise, teilweise mehr als die Halfte des Einkaufspreises. So liegen
unter anderem deswegen in deutschen Schubladen und Schréanken fast 300 Millionen Altgerate,
die entweder benutzt oder wiederverwertet werden kénnten. Rund um diese Elektronik istin den
letzten Jahren ein Markt entstanden und gewachsen: Re-Commerce.

Kernsanierung fir Elektronik

Refurbishing bietet gegentber klassischer Gebrauchtware eine vergleichsweise neue und un-
bekannte Maoglichkeit Smartphones, Tablets oder Laptops aus zweiter Hand zu erwerben.
Die Unterschiede liegen vor allem in der Qualitat und der Sicherheit fur die Verbraucher*innen.
Wo auf eBay oder anderen Plattformen jede Person ein genutztes Smartphone verkaufen kann
und Kaufer*innen das Risiko fur den korrekten Zustand tragen, steht bei Refurbishern wie Back
Market, refurbed oder asgoodasnew eine Warenkontrolle, Aufbereitung und Qualitatssicherung
dazwischen. Mochten Verbraucher*innen also ein Smartphone verduRern, machen sie auf der
entsprechenden Website Angaben zum Typ und Zustand des Gerdtes und erhalten ein vorldu-
figes Angebot. Stimmen beim Eintreffen in der Werkstatt Angaben und tatsdchlicher Zustand
Uberein, wird das Gerdat in einer Vielzahl von Arbeitsschritten Uberprift und gereinigt, gegebe-
nenfalls werden Teile ersetzt. SchlieRlich kann das Telefon im Shop des Anbieters wieder erwor-
ben werden.

Auch hier gibt es, wie auf anderen Plattformen Ublich, die Auswahl zwischen verschiedenen
Qualitatsstufen. Bei der hochsten — Zustand wie neu —ist das Smartphone nicht von fabrikneuer
Ware zu unterscheiden, ist aber deutlich gunstiger. Je nach Anbieter, Modell und gewunschtem
Zustand lassen sich hier bis zu 50 % einsparen. Auf alle Produkte gibt der Refurbisher dabei eine
Garantie, der Branchenstandard liegt hier bei zwolf Monaten.

Win-Win-Win-Situation

Das Verhdltnis zwischen Kaufer*innen und dem Refurbisher ist klar. Letztere haben einen Markt
erkannt, in dem Kunden und Kundinnen schlicht das gewulnschte Gerat fur einen niedrigeren
Preis erhalten. Nebenbei hat die Wiederverwertung von Elektronik einen grof3en okologischen
Einfluss. So ist die Produktion eines Smartphones, Tablets oder anderen Gerdten ein aufwendi-
ger Prozess, der viele Ressourcen wie Wasser und Energie benétigt. Eine Studie des Frauenhofer
Instituts zeigte Anfang Marz: Die Produktion eines iPhone 11 verbraucht circa 57 Kilogramm
CO2 und etwa 12.000 Liter Wasser. Im Vergleich werden bei der Wiederaufbereitung desselben
Modells im Durchschnitt 16 Kilogramm CO2 und 1.700 Liter Wasser verbraucht. Hier werden
also rund 80 % der Ressourcen eingespart, wdhrend das Endprodukt fir Kunden und Kundinnen
so gut wie keine Unterschiede zu Neuware aufweist. Genau wie bei den genauen Zahlen fur die
Einsparung ist auch der Preis von dem entsprechenden Modell abhdngig.

Die Tricks der Hersteller
Es ergibt sich nun jedoch ein wirtschaftliches Problem. Hersteller von Unterhaltungselektro-

nik wie Samsung oder Apple verdienen Geld mit dem Abverkauf ihrer Produkte. Eine Repara-
tur dieser Produkte bedeutet in der Regel einen Verkauf weniger. Vor allem Apple ist hier far
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Methoden bekannt, die Lebensdau-
er ihrer Produkte kunstlich zu ver-
kirzen. So wurde der Konzern 2020
in Frankreich beschuldigt, verklagt
und verurteilt. Das Gericht sah es
als erwiesen an, dass der Konzern
dltere Gerdte mit Softwareupdates
kinstlich verlangsamt, ohne dies
mitzuteilen. Zudem erschwert das
Unternehmen aus Kalifornien auf
unterschiedlichen Wegen den Ein-
griff in iPhone, iMac oder iPad.

© asgoodasnew

.Die Gerate sind alle verklebt. Um sie zu 6ffnen, braucht es schon speziel-
les Werkzeug. Darunter befinden sich dann an die 20 unterschiedliche
Spezialschrauben, die sich teilweise nur einen halben Millimeter in ihrer
Lange unterscheiden. Fur Teile mit hohem Verschleif3 wie der Akku muss
ein GrofBteil der dartber liegenden Technik ausgebaut werden. Zudem
ist mittlerweile jedes einzelne Bauteil von Apple mit einem Chip kodiert.

Wird dieses entfernt, zeigt das Gerat danach eine Art Fehlermeldung an.”

— Tom Kaden, Leiter der Werkstatt von asgoodasnew

Das Gerat verliert dadurch zwar keinerlei Funktionalitat, Verbraucher*innen kann dies aber ver-
unsichern. Es entsteht der Eindruck, man besitze ein defektes Gerdt. Originalteile werden dabei nur
an Handler mit strengen Auflagen und unter hohen Margen zugunsten von Apples ausgegeben.

Ein Recht auf Reparatur

Hier regt sich bereits seit einiger Zeit Widerstand seitens der Verbraucher*innen und Refurbis-
her. Unter dem Namen ,Recht auf Reparatur® arbeitet die EU-Kommission an einer Richtline.
Diese fordert in ihren Kernaussagen eine politische Verpflichtung der Hersteller zu einem modu-
laren Aufbau ihrer Gerdte und dem Bereitstellen von Ersatzteilen, Werkzeug und dem nétigen
Know-how flr eine Reparatur. Elektronik soll wieder von einem Wegwerfprodukt zu einem Teil
einer Kreislaufwirtschaft werden. Die wichtigsten Sdaulen des Gesetzes sind dabei ein 6kologi-
sches Produktdesign, ein Recht auf die Verflgbarkeit von Ersatzteilen sowie Bauanleitungen und
nicht zuletzt die finanzielle Férderung von ressourcenschonendem Verhalten.

Die bisherigen Reglementierungen zeigen, dass ein Einlenken der Hersteller keineswegs zu
erwarten ist. So sind Hersteller bereits jetzt verpflichtet, eine Moglichkeit fur eine eigenstdndige
Reparatur anzubieten. Dies ist wieder am Beispiel von Apple auch geschehen, es gibt dabei
jedoch einige Haken.

1. Das Reparaturset muss fur knapp 60 Euro fur 7 Tage gemietet werden. Eine Mietverldngerung

ist nicht moglich. Wer den Zeitraum Uberzieht, erhdlt eine Strafgebuhr.
2. Reparieren lassen sich nur bestimmte iPhone und MacBooks.
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3. Zusatzlich wird, je nach iPhone-Modell, eine Kaution zwischen 915 und 1280 Dollar eingezogen.

Das Set selbst besteht aus zwei Koffern — Gewicht circa 35 Kilogramm.

Die Ersatzteile, die dazu gekauft werden mussen, sind im Reparaturset oftmals teurer als bei

einem Apple Store oder einem lizenzierten Partner.

6. Die eigentliche Reparatur bedarf erfahrener Handgriffe und ist fur Laien eher ungeeignet. An
einigen Stellen des Prozesses ist die Gefahr, das Gerdt zu beschadigen oder gleich unbrauchbar
zu machen, sehr hoch.

A

Wie geht es weiter?

Trotz der Widerstdnde der Hersteller ist das Refurbish-Segment ein echter Wachstumsmarkt.
Die Ursachen hierfir sind vielfaltig und sowohl dkologischer als auch 6konomischer Natur. Erster
und wichtigster Entscheidungsgrund fur ein wiederaufbereitetes Gerdt bleibt der Preis. Gerade
bei Summen von bis zu 2.000 Euro fur ein neues Smartphone, suchen viele Kaufer*innen nach
Moglichkeiten Geld zu sparen. Danach folgen okologische Grinde. Mehr als jede*r Funfte kauft
heute schon refurbished ein. Gerade die Generation Z zeigt hier ein grof3eres Bewusstsein, hier
hat bereits jede*r Dritte wiederaufbereitete Produkte gekauft. Ich bin davon Uberzeugt, dass der
Markt fur wiederaufbereitete Elektronik irgendwann groéRer sein wird als der fur Neuware. Dafur
sprechen die Akzeptanz und Sensibilitat der jungen Generationen fur das Thema, das Fortschrei-
ten der politischen Regulierungen und das wirtschaftliche Potenzial des Marktes.

Dr. Tim Seewoster

Geschdaftsflhrer bei asgoodasnew

Tim Seewdster bildet zusammen mit Stefan Groitl die Geschéaftsfihrung von
asgoodasnew, dem Begrinder des deutschen Marktes flr wiederaufbereite-
te Unterhaltungselektronik. asgoodasnew setzt sich dafur ein, Gerdten wie
Smartphones, Laptops oder Tablets ein zweites Leben zu schenken und sie
damit zu einem Produkt einer nachhaltigen Kreislaufwirtschaft zu machen.

Seewoster blickt auf Uber 20 Jahre Erfahrung in der Tech-Branche zurlck, mit Stationen
bei Sparwelt und Payback. Seine Ausbildung erfolgte an der Westfdlischen Wilhelms-
Universitat Mlnster und der Lund University.

https://asgoodasnew.de/
https://twitter.com/seewoester
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Optimierung des Supply
Chain Managements

von Thomas Grasser

durch effektive Contenterstellung und
-verwaltung

In der heutigen globalisierten Wirtschaft stehen Unternehmen, insbesondere im Bereich des
Supply Chain Managements, vor standig wachsenden und komplexer werdenden Herausfor-
derungen. Eine der Schlisselkomponenten fir den Erfolg in diesem Umfeld ist die nahtlose
Koordination zwischen Herstellern und Einzelhdndlern. Dabei gewinnt die effektive Erstel-
lung, Verwaltung und Verteilung von Inhalten entlang der gesamten Lieferkette zunehmend an
Bedeutung.
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Zusammenhnarbeit zwischen Herstellern und Einzelhandlern

Die enge Partnerschaft zwischen Herstellern und Einzelhdndlern bildet das Fundament fur
eine effiziente Supply Chain. Diese Zusammenarbeit bietet fur beide Seiten erhebliche Vorteile:
Hersteller profitieren von einer erhohten Sichtbarkeit ihrer Produkte in den Regalen der Einzel-
handler, wahrend Einzelhdndler Zugang zu qualitativ hochwertigen Produkten erhalten, die ihre
Kunden und Kundinnen zufriedenstellen.

Die Herausforderung besteht jedoch darin, eine reibungslose Kommunikation und Abstimmung
zwischen den Partnern sicherzustellen, um diese Win-Win-Situation zu erreichen. Hier kommt
die effiziente Erstellung und Verwaltung von Inhalten ins Spiel.

Moderne Ansatze im Content Management fir die Supply Chain

Unternehmen erkennen zunehmend, dass effizientes Content Management einen entscheidenden
Einfluss auf das reibungslose Funktionieren der Supply Chain hat. Innovative Technologien
spielen eine SchlUsselrolle bei der Automatisierung und Rationalisierung dieses Prozesses.
Ein beispielhafter Fortschritt ist der Einsatz von Kl-gestitzten Lésungen zur Generierung von
Produktinhalten.

Traditionell erforderte die Erstellung von Produktinhalten viel manuelle Arbeit und Zeit. Moder-
ne Technologien wie Kinstliche Intelligenz (KI) kdnnen diesen Prozess erheblich beschleunigen.
Durch die Automatisierung der Contenterstellung werden hochwertige Produktbeschreibungen
und Informationen generiert, was Herstellern ermoglicht, ihre Produktinformationen effizienter
zu erstellen und standig zu aktualisieren.

Vorteile der Optimierung des Content Managements

Die Optimierung des Content Managements in der gesamten Supply Chain bringt eine Vielzahl
von Vorteilen mit sich:

e Zeitersparnis bei der Contenterstellung: Kl-gestitzte Technologien ermdglichen eine
schnelle und konsistente Erstellung von Produktbeschreibungen, technischen Details und
anderen relevanten Informationen.

e Verbesserte Datenqualitat: Durch die Reduzierung manueller Eingriffe werden Fehler und
Inkonsistenzen in den Produktinformationen minimiert.

o Effiziente Aktualisierung: In einer sich stdndig wandelnden Geschdftswelt ist die regel-
maRige Aktualisierung von Produktinformationen von entscheidender Bedeutung. Ein op-
timiertes Content Management erleichtert diesen Prozess und stellt sicher, dass relevante
Informationen stets zur Verfligung stehen.

e Forderung der Zusammenarbeit: Die Moglichkeit, Inhalte nahtlos zu erstellen und zu teilen,
fordert die Zusammenarbeit zwischen Herstellern und Einzelhdndlern sowie anderen
Stakeholdern in der Supply Chain. Dies ermoglicht eine gemeinsame Arbeit an hochwertigen
Produktinformationen und eine bessere Bedienung der Kunden und Kundinnen.
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Die Rolle des PIM-Systems in der Supply Chain-Optimierung

In der kontinuierlichen Optimierung der Supply Chain spielt ein Product Information Management
System (PIM) eine zentrale Rolle. Ein PIM-System bietet eine umfassende Plattform zur Verwal-
tung, Pflege und Verteilung von Produktinformationen. Dies ermdglicht nicht nur eine konsistente
Darstellung von Produkten Uber verschiedene Vertriebskandle hinweg, sondern stellt auch sicher,
dass diese Informationen immer auf dem neuesten Stand sind.

Die Bedeutung von PIM erstreckt sich Uber die gesamte Lieferkette. Hersteller kdnnen ihre Pro-
duktinformationen effizient und einheitlich verwalten, was zu einer reibungslosen Kommuni-
kation mit Einzelhdndlern fuhrt. Diese wiederum kénnen auf genauere und aktuellere Produkt-
informationen zugreifen, um ihrer Kundschaft genaue Angaben zu bieten. Dartber hinaus
ermoglicht PIM die einfache Integration von Produktdaten in verschiedene Vertriebskandle, sei es
E-Commerce-Plattformen, mobile Apps oder physische Geschafte.

Ein weiterer Vorteil von PIM ist die Flexibilitdt und Anpassungsfdhigkeit. Da sich die Anforde-
rungen an Produktinformationen stdndig dndern kénnen, bietet ein PIM-System die Mdglich-
keit, schnell auf neue Anforderungen und Trends zu reagieren. Dies ist entscheidend in einer sich
rasch wandelnden Geschdftswelt, in der die Fdhigkeit, sich anzupassen und auf dem neuesten
Stand zu bleiben, erfolgskritisch ist.

Nachhaltigkeit in der Supply Chain

Ein weiterer Aspekt, derin der modernen Supply Chain immer wichtiger wird, ist die Nachhaltigkeit.
Verbraucher*innen und Unternehmen legen zunehmend Wert auf umweltfreundliche und ethische
Praktiken in der Lieferkette. Effiziente Contenterstellung und -Verwaltung kénnen dazu beitragen,
Nachhaltigkeitsinformationen und -zertifikate leichter zuganglich zu machen. Dies ermaoglicht es
Unternehmen, ihre Nachhaltigkeitsbemidhungen transparent darzustellen und Kunden sowie
Kundinnen zu gewinnen, die Wert auf umweltfreundliche Produkte und Prozesse legen.
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Die Zukunft der Supply Chain-Optimierung

Die Zukunft der Supply Chain-Optimierung wird von Technologie, Innovation und Kundenzentrie-
rung geprdgt sein. Unternehmen, die in moderne Technologien, wie Kl und PIM investieren, um
Daten in Echtzeit zu sammeln und zu analysieren, werden in der Lage sein, ihre Lieferketten effi-
zienter und flexibler zu gestalten. Die Nachverfolgbarkeit und Transparenz werden weiterhin an
Bedeutung gewinnen, da Verbraucher*innen und Regulierungsbehérden hohere Anforderungen
an die Ruckverfolgbarkeit von Produkten stellen.

Die Zusammenarbeit zwischen Herstellern und Einzelhdndlern wird sich vertiefen, da eine effi-
ziente Contenterstellung und -Verwaltung fur die Koordination in der Lieferkette unerl@sslich ist.
Unternehmen werden weiterhin bestrebt sein, Kundenorientierung und Kundenzufriedenheit in
den Mittelpunkt ihrer Lieferkettenstrategie zu stellen.

Insgesamt werden Unternehmen, die in die Modernisierung ihrer Supply Chain investieren und
gleichzeitig die Bedurfnisse ihrer Kunden und Kundinnen im Blick behalten, in der Lage sein,
in einer sich standig wandelnden Geschdaftswelt wettbewerbsfdhig zu bleiben und erfolgreich
zu sein. Die Supply Chain ist und bleibt ein entscheidender Faktor fir den Unternehmenserfolg.

Thomas Grasser
VP Sales & BDR Central & Eastern Europe bei Akeneo

Seit September 2022 leitet Thomas Grasser das Akeneo Vertriebsteam in
Central & Eastern Europe. Mit Uber 16 Jahren Vertriebserfahrung, u. a.in
FUhrungspositionen bei Salesforce und Sprinklr, bringt er viel strategisches
Know-how mit. Dank seiner umfangreichen Expertise wird er Akeneos
Marktposition weiter starken und Unternehmen bei der Implementierung von Akeneo
PXM- und PIM-L6sungen unterstutzen.

www.akeneo.com/de
https://de.linkedin.com/in/thomas-grasser-682b032
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Eine Losung flir Omnichannel-Commerce,
die Besucher in Kaufer verwandelt.

Akeneo Product Cloud ist die komplette und kompatible
SaaS-Losung, die lhre Product-Story Uberall dort
aktiviert, wo lhre Kunden sind. Liefern Sie ansprechende,
erstklassige Product Experiences Uber alle Ihre eigenen
und fremden Kanale mit Agilitat und Prazision.
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Demo anfordern
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3 Herausforderungen, die
Partnerschaften fuar lhr
E-Commerce Unterneh-
men bewaltigen konnen

von Felix Schmidt

Furdie digitale Werbebranche verliefen die letzten Jahre nicht gerade reibungslos. Werbetreiben-
de und Publisher sehen sich mehr denn je mit der Herausforderung konfrontiert, ihre Zielgruppen
zu erreichen, um profitable Kundschaft zu gewinnen. Wahrend das Vertrauen in herkdmmliche
Werbung sinkt, bietet Partner Marketing in einer Zeit der Unsicherheit die ideale Moglichkeit, die
Beziehung zwischen Marken und Verbraucher*innen aufzubauen sowie zu starken — und es hilft
insgesamt bei der Bewaltigung folgender drei Herausforderungen.
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E-Commerce

1. Authentizitat, Glaubwirdigkeit und Vertrauen

Da Unternehmen erkannt haben, dass sie mit vielen verschiedenen Arten von Drittanbieter*in-
nen erfolgreich zusammenarbeiten konnen, hat sich der Begriff Partnerschaften im Sinne des
Partner Marketings in den letzten Jahren bereits etabliert. Wahrend sich die Affiliate-Branche
jedoch zundchst mit traditionellen Affiliates beschdftigte, ermoglichen neue Technologien nun,
dass auch andere Partnertypen wie Influencer*innen, B2B- und Content-Partner*innen auf ¢hn-
liche Weise verwaltet, optimiert, getrackt und bezahlt werden konnen.

Hinzu kommt, dass etwa die Halfte der Verbraucher*innen in Deutschland grundsatzlich kein
Vertrauen in Werbung hat. Online-Banner-Anzeigen im Web oder Textanzeigen auf Mobiltele-
fonen werden mehrheitlich ignoriert. Zudem nutzten im Jahr 2021 tber 35 % der Internetnut-
zer*innen einen Adblocker. Diese Zahlen zeigen deutlich, dass ,klassische” Werbung so nicht
mehr funktioniert. Werbetreibende muissen also nach alternativen Méglichkeiten suchen, um ihre
Zielgruppen zu erreichen — hier kommen die eingangs erwdhnten Performancepartnerschaften
ins Spiel.

Um Vertrauen zurtckzugewinnen und potenzielle Kunden und Kundinnen von den angebote-
nen Produkten oder Dienstleistungen zu Uberzeugen, sind Partnerschaften fir Unternehmen
essenziell. Unabhdngig von der Art der Kooperation haben Performancepartnerschaften den
grof3en Vorteil, dass Zielgruppen authentisch erreicht und dadurch langfristige, vertrauensvolle
Beziehungen zu den Verbraucher*innen aufgebaut werden kénnen. Damit das funktioniert, ist es
wichtig, direkte Beziehungen zu Publishern aufzubauen, deren Inhalte zu der jeweiligen Marke
passen. So gewinnt man gleich mehrfach: Der Publisher erstellt hochwertigen und authentischen
Content, das Vertrauen der Nutzer*innen transportiert sich wiederum auf die Marke und die Mar-
ke behdlt ihre Glaubwdrdigkeit.

Performancepartnerschaften im B2B-Bereich punkten zudem damit, dass sie die Krafte der Mar-
ken blUndeln, anstatt diese gegeneinander auszuspielen. Wo Marken friher um jeden Preis um
die Aufmerksamkeit der Verbraucher*innen kdmpften, zeichnet sich heute ein ganz anderes Bild
ab: Unternehmen arbeiten zusammen, um zu wachsen, sich gegenseitig zu unterstttzen und
dadurch gemeinsamen, nachhaltigen Erfolg zu erzielen.

2. Gemeinsame Zielsetzung von Teams

Die Verwaltung aller Partnerschaften auf einer zentralen Plattform ermdglicht eine noch engere
Zusammenarbeit zwischen den verschiedenen Bereichen eines Unternehmens — eingeschlossen
PR-, Social-Media- und Affiliate-Teams. Damit bietet Partner Marketing den einzigartigen Vorteil,
abteilungsubergreifend und einheitlich auf gemeinsame Ziele hinzuarbeiten sowie Skaleneffekte
zu erzielen. Das Aufbrechen von Silos fordert einen holistischen Full-Funnel-Approach innerhalb
der Teams. Dieser Ansatz spiegelt die Zukunft des Marketings wider, in der die Fragmentierung der
Teams aufgebrochen wird, um eine ganzheitliche Sichtweise und eine nahtlose Koordination ent-
lang des gesamten Marketing-Funnels zu ermoglichen.

3. Diversifizierung von primaren Marketingkanadlen

Noch immer setzen Unternehmen auf klassische und derzeit beliebte Werbekandle — wie z. B. Face-
book Ads — ohne zu wissen, ob sie damit letztlich die richtigen Kunden oder Kundinnen gewinnen.
Und obwohl solche Kandle weit verbreitet und fur viele Unternehmen durchaus relevant sind, be-
wegt sich Partner Marketing weitestgehend auf3erhalb des Einflussbereiches der Ad-Tec-Riesen.

27 3 Herausforderungen, die Partnerschaften fur hr E-Commerce Unternehmen bewdiltigen kénnen


https://www.nielsen.com/de/news-center/2022/eine-frage-des-vertrauens-studie/
https://www.nielsen.com/de/news-center/2022/eine-frage-des-vertrauens-studie/
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/809634/umfrage/anteil-der-nutzer-von-adblockern-nach-laendern-weltweit/
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/809634/umfrage/anteil-der-nutzer-von-adblockern-nach-laendern-weltweit/

E-Commerce

Wenn Unternehmen im Hinblick auf ihre Marketingkandle ein weites Netz auswerfen, gehen
sie automatisch das Risiko hoher Streuverluste ein. Im Partner Marketing werden sie hingegen
dazu ermutigt, ihre ideale Kundschaft zu definieren. Basierend auf dieser Grundlage kénnen
Unternehmen anschlieend die Partnerschaften schlieRen und entwickeln, die ihnen helfen,
eben diese Verbraucher*innen zu erreichen — unabhdangig davon, wo sie sich digital aufhalten.
Ein Beispiel daflr ist die implizite Synergie in der Partnerschaft zwischen einem Fitness Con-
tent Creator und einem Unternehmen, das Laufschuhe verkauft. Partner Marketing eréffnet
daher die Moglichkeit, die Wertschopfung von Unternehmen zu erhohen, indem sie ein Netz-
werk mit vielfaltigen Partnerschaften aufbauen und es bietet eine sinnvolle Ergdnzung zum
klassischen digitalen Marketing-Mix.

Fazit: Mit Partnerschaften langfristig Erfolge erzielen

Das Konzept von Partner Marketing und Performancepartnerschaften hat sich bereits seit den
Anfdngen des E-Commerce entwickelt. Im Zuge erheblicher globaler Herausforderungen ist es
far Unternehmen jedoch nun an der Zeit, in Partnerschaften zu investieren, um Vertrauen und
Transparenz zu schaffen. Eine strategische Herangehensweise ist entscheidend, um nachhalti-
gen Erfolg durch Performancepartnerschaften zu gewdhrleisten. Dazu gehoren klare Zielsetzun-
gen, sorgféltige Partnerauswahl, leistungsorientierte Vergiitung und kontinuierliche Uberpriifung
der Kooperationen. Die richtigen Technologien tragen ebenfalls dazu bei, optimale Resultate zu
erzielen und die Verwaltung der Partnerschaften maBgeblich zu erleichtern.

Felix Schmidt

Country Manager fir die DACH-Region bei impact.com

Felix Schmidt verantwortet in seiner Rolle als Country Manager fur die
DACH-Region das Unternehmenswachstum von impact.com, dem globalen
Marktfihrer fir Partnership Automation. Zuvor war Felix sieben Jahre als

Publisher in der Affiliate-Szene aktiv. Sein Ziel ist es, die Relevanz von Affilia-
te Marketing in Deutschland zu steigern und Werbetreibenden dazu zu verhelfen, durch

Partnerschaften skalierbares Wachstum zu generieren.

Impact.com ist eine der weltweit fihrenden (SaaS-)Plattformen fir Partnership Auto-
mation™ und verdndert die Art und Weise, wie Unternehmen Performance-Partner-
schaften verwalten und optimieren — einschlieR3lich Affiliates, Influencer, Commerce

Content Publishers und B2B-Partnern.

www.impact.com/de
https://de.linkedin.com/in/felixsch
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Generative Kl in der
Wirtschaft

von Kai Ebert

Kl fur mehr Menschlichkeit in der
Customer Journey

Warum K| eine transformative Kraft ist, die das Kundenerlebnis revolutioniert, Mitarbeitende von
Routineaufgaben befreit und uns hilft, menschlicher zu werden.
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Wenn Sie nicht gerade als Nomade oder Nomadin auf einer einsamen Insel leben, haben Sie
sicher schon von den jlingsten Fortschritten der generativen Kl gehért. Bevor wir uns versehen,
wird die K| unsere Arbeits- und Lebensweise grundlegend verdndern. Einige Expertinnen und
Experten wie der Autor Sascha Lobo gehen sogar davon aus, dass sie ebenso einschneidend und
transformativ sein wird, wie die industrielle Revolution im 19. Jahrhundert.

An diesem wichtigen Wendepunkt in der Geschichte wird ein Grofteil der Diskussionen tber Kl
von Angst, Skepsis und Fragen der Legalitat und Ethik beherrscht. Das sind wichtige Themen,
mit denen wir uns beschdftigen missen. Aber Zégern und Angst dndern nichts an der Tatsache,
dass Kl gekommen ist, um zu bleiben. Stattdessen sollten wir lernen, Kl zu unserem Vorteil zu
nutzen.

Tatsdchlich gibt es bereits zahlreiche praktische Anwendungen von Kl in der Wirtschaft, die
Kunden und Kundinnen, Unternehmen und Mitarbeitende gleichermalen Vorteile bringen.

Kl in der Wirtschaft - ein Grund zur Sorge?

KI wird nicht nur in den kommenden Jahren, sondern bereits in den ndchsten Wochen und
Monaten eine treibende Kraft fur die Transformation von Unternehmen sein. Sie wird Unterneh-
men zwingen, ihre Prozesse zu Uberdenken und ihre Strukturen neu zu gestalten — oder sie sogar
gdnzlich Uberflissig machen. Und genau davor haben wir verstdndlicherweise Angst.

Einfach ausgedrickt: Menschen befurchten, dass Kl ihren Arbeitsplatz Gbernimmt und mensch-
liche Arbeitskrafte ersetzt. Laut einer Befragung von EY macht sich fast jeder vierte Beschaftigte
(23 %) in Deutschland Sorgen, von Maschinen oder Technologien ersetzt zu werden. Weltweit
sagt dies sogar mehr als jeder Dritte (35 %).

Ob es uns gefdllt oder nicht, KI wird die Art und Weise, wie wir arbeiten, drastisch verdndern.
Was in der 6ffentlichen Debatte jedoch keine Rolle spielt, ist das Potenzial von Kl, Unternehmen
dabei zu helfen, Menschen wieder in den Mittelpunkt der Kundeninteraktion zu stellen. Die grof3-
ten Veranderungen durch KI werden die Art und Weise betreffen, wie Unternehmen mit ihren
Kunden und Kundinnen interagieren und wie sie ihre Prozesse managen. Vor allem aber wird Kl
die Customer Journey von Grund auf verdndern.

Mit Kl das Kundenerlebnis verbessern

Das vielleicht offensichtlichste Beispiel fur die Rolle von Kl bei der Kundenzufriedenheit sind dia-
logorientierte Benutzeroberfldchen oder Chatbots. Von der Bearbeitung von Online-Retouren
bis hin zu Anfragen an Fluggesellschaften haben die meisten Verbraucher*innen bereits Erfah-
rungen mit der Interaktion mit einer Art Bot gemacht. Doch wdhrend die ersten Versionen vieler
Chatbots klobig, langsam und oft frustrierend zu bedienen waren, laufen die heutigen Kl-gesteu-
erten Chatbots wie gut gedlte Maschinen. Sie bieten mittlerweile rund um die Uhr direkten Sup-
port, der Probleme sofort 10st und die Kundenzufriedenheit erhoht. Und wer winscht sich nicht
eine schnelle und einfache Losung fur sein Supportproblem?

Laut einem Bericht der MIT Technology Review konnten 90 % der befragten Unternehmen die
Geschwindigkeit bei der Bearbeitung von Beschwerden durch den Einsatz von KI messbar ver-
bessern. Und es sind nicht nur Unternehmen, die ,intelligente” Bots bevorzugen. Laut einer Um-
frage des amerikanischen Medienunternehmens PSFK ziehen fast 75 % der Internetnutzer*innen
Chatbots Menschen vor, wenn es um Antworten auf einfache Fragen geht. Deutschlands grof3te
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Unternehmen haben die Vorteile von Chatbots und KI-Systemen im Kundenservice allerdings
noch nicht erkannt; nur 13 % der DAX 40-Unternehmen nutzen die Potenziale, das hat eine Un-
tersuchung der GISMA University of Applied Sciences ergeben.

Naturlich sind Chatbots einer der offensichtlichsten Anwendungsfalle fur die Integration von Kl
in CX. Kl kann jedoch noch einen Schritt weiter gehen und nicht nur auf die aktuellen Bedurfnisse
der Kunden und Kundinnen eingehen, sondern auch ihre zukinftigen Winsche vorhersagen. Mit
dem Wissen Uber Verhalten und Vorlieben, das aus einem riesigen Pool von Kundschaft gewon-
nen wird, kann Kl eindeutige Profile erstellen. Mit Hilfe von Predictive Analytics kdnnen Unter-
nehmen ihren Kundinnen und Kunden dann relevante Produkte und Losungen zur richtigen Zeit
Uber den richtigen Kanal anbieten und sie so in die Richtung lenken, die ihren Bedlrfnissen am
besten entspricht — noch bevor sie selbst ihre Bedurfnisse vollstdndig erkannt haben. So wird Kl
das Kundenerlebnis von Anfang bis Ende nahtloser machen.

Kl wird auch Mitarbeitende unterstitzen

Die meisten Bedenken (und in einigen Fdllen auch Panikmache) im Zusammenhang mit Kl betreffen
Arbeitnehmer*innen und Arbeitspldtze, d. h. wie viele und welche Arten von Arbeitsplatzen durch
Kl wegfallen werden. Realistischerweise lassen sich diese Fragen nicht so einfach beantworten.

Schauen wir uns an, was Kl besonders gut kann: Routineaufgaben erledigen. Und was wollen die
meisten Menschen in ihrem Job nicht tun? Routineaufgaben erledigen.

Indem Kl banale, sich wiederholende Aufgaben Ubernimmt, konnen Mitarbeitende sich auf kom-
plexere Probleme konzentrieren und die wirklich wertschaffenden Aufgaben erledigen. Auf dem
134. Yale CEO Summit im Juni wies Steven Bandrowczak, CEO von Xerox, einem Unternehmen
im Dokumentenmanagement-Bereich darauf hin, dass Kl die Zahl der Kundenbesuche von Tech-
niker*innen bereits um mehr als 40 % reduziert hat.

Kl-gesteuerte Bots sind fur Unternehmen nicht nur effizienter, sondern werden auch von den

meisten Kunden und Kundinnen bevorzugt. Wenn K| Routineanrufe beim Kundensupport voll-
standig Ubernehmen kann (rund um die Uhr, auch an Feiertagen und zu Stof3zeiten), konnen die
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Mitarbeitenden ihre Zeit flr anspruchsvollere und sinnvollere Aufgaben nutzen. Auf diese Wei-
se verdandert K| nicht nur das Kundenerlebnis, sondern auch die taglichen Arbeitsabldufe und
Routinen der Mitarbeitenden. Uber Chatbots hinaus werden wir bald Kl-gesteuerte autonome
Systeme sehen, die die meisten Managementaufgaben Ubernehmen kénnen, von Lieferketten
Uber Kundenservicekandle bis hin zu Medienkampagnen.

Kl kann Menschen nicht nur von langwierigen, repetitiven Prozessen befreien, sondern ih-
nen auch dabei helfen, sich durch personalisierte Lern- und Entwicklungsprogramme, die von
Machine Learning-Algorithmen generiert werden, beruflich weiterzuentwickeln. Interessanter-
weise kann Kl auch bei der Personalbeschaffung helfen, indem sie Menschen dabei unterstutzt,
einen Job zu finden, der ihnen sonst vielleicht entgangen wdére. Man denke nur an die Zahl der
Arbeitssuchenden, die Uber wertvolle und Ubertragbare Fahigkeiten verfigen, denen es aber
an Erfahrung in der richtigen Branche mangelt. Hier kann Kl helfen, indem sie Bewerber*innen
Positionen empfiehlt, um sie mit den richtigen Jobs in verschiedenen Branchen in Verbindung zu
bringen, an die sie vielleicht gar nicht gedacht hatten.

Der Einsatz von Kl in der Personalbeschaffung ist auch fur Arbeitgeber*innen von Vorteil, da er
ihnen den Zugang zu wertvollen Talentpools erleichtert. So haben beispielsweise grof3e US-ame-
rikanische Krankenhduser damit begonnen, K| einzusetzen, um Daten aus friheren Umfragen
und Interviews mit Spitzenchirurgen und -chirurginnen mit langjahriger Berufserfahrung zu ana-
lysieren. Auf der Grundlage dieser Daten konnen Personalverantwortliche die wichtigsten Per-
sonlichkeitsmerkmale erfolgreicher Chirurgen und Chiruginnen verstehen und so leichter starke
Kandidaten und Kandidatinnen fur neue chirurgische Positionen identifizieren.

Die Transformation der Customer Journey

Eine der effektivsten Moglichkeiten fur Unternehmen Kl zu nutzen, ist die Veranderung der Cus-
tomer Journey.

Da die Customer Journey immer komplexer wird, bendtigen Unternehmen einen verldsslichen Ein-
blick in das Kundenverhalten —und auch hier bietet Kl einen Mehrwert. Mit ihrer Fahigkeit, riesige
Datenmengen zu sammeln, zu analysieren und daraus zu lernen, eroffnet die KI Unternehmen
eine Welt unschatzbarer Erkenntnisse und damit die Mdglichkeit, bessere Kundenerfahrungen
zu schaffen. Letztlich geht es bei jedem Geschdftsmodell darum, das sich standig verdndernde
Ratsel zu I6sen: Wie konnen wir es fur Kundinnen und Kunden nahtloser und intuitiver gestalten?

Deshalb ist Kl ein idealer Verblndeter fur Unternehmen, da sie verwertbare Daten und Erkennt-
nisse liefert, die — wenn sie effektiv genutzt werden — zu einer wesentlich individuelleren Kun-
denerfahrung beitragen konnen. Bislang bemuhten sich Unternehmen zwar nach Kraften, die
Customer Journey zu personalisieren, konnten sich dabei aber nur auf eine Handvoll allgemeiner
Personas beschrdanken. Mit Hilfe von KI werden sie in der Lage sein, die Erwartungen, Winsche
und Bedurfnisse ihrer Kundschaft zu erkennen und personalisierte Erlebnisse zu schaffen, die
Kundinnen und Kunden individuell ansprechen.

Nehmen wir zum Beispiel die Erfahrung des Essens. Niren Chaudhury, CEO von Panera, einer
amerikanischen Kette von Bdckerei-Cafés, war einer der Experten, der kirzlich am Yale CEO
Summit teilnahm. Er sprach dartber, wie Technologien dabei helfen konnen, genau zu bestim-
men, wer die Kundin oder der Kunde ist und wie man Dienstleistungen an diese*n Kunden an-
passen kann. Tools wie ,sprachaktivierte Kl in Drive-Throughs, wo intelligente Spracherkennung
die Anforderungen und Bedurfnisse einer Kundin oder eines Kunden vorhersagen kann® sind nur
ein Beispiel dafur, wie K| zur Personalisierung der Kundenreise beitragt.
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Was sagt uns das alles?

Letztendlich wird die Integration von Kl in die Customer Journey den menschlichen Faktor in
Bereichen wie Marketing, Einzelhandel und Gastgewerbe stdrken, indem Unternehmen in die
Lage versetzt werden, menschlichere Erfahrungen zu bieten.

Die Angst Giberwinden und positiv in die Zukunft blicken

Das Internet ist voll von hyperventilierenden Kommentaren, die allesamt ein Kl-gesteuertes
Untergangsszenario fir Mitarbeitende, Kundschaft und ganze Branchen heraufbeschwéoren.
Doch wenn man tber den Rummel hinausblickt, werden die vielen Vorteile der KI deutlich.

Mit KI kénnen wir effizient neue Erkenntnisse gewinnen, um die Customer Journey fur Verbrau-
cher*innen zu verbessern. Auf der anderen Seite befreit KI Mitarbeitende von der Last der Mono-
tonie, so dass sich menschliche Talente darauf konzentrieren konnen, menschlichere Markener-
lebnisse zu schaffen.

So seltsam es auch klingen mag: KI wird die Dinge sehr viel menschlicher machen.

Kai Ebert

General Manager bei Valtech Deutschland

Seit Januar 2022 ist er als General Manager von Valtech Deutschland fur das
strategische Marketing der DACH-Region verantwortlich. Weitere Statio-
nen waren Jung von Matt und Fork Unstable Media. Kai Ebert verfugt Gber
mehr als 20 Jahre Erfahrung in der Agenturbranche und steht fur ein breites
Themenspektrum — von digitalem Marketing und E-Commerce bis hin zu digitaler Trans-
formation und KI.

https://www.valtech.com/de-de/
https://www.linkedin.com/in/kaiebert/
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: are aus de
Baukasten?

von Myrko Rudolph

Low Code und No Code als Teil der
Informationstechnik

Heutzutage kommt kaum ein Unternehmen mehr ohne digitale Hilfsmittel aus. Diese reichen
vom einfachen Schreibprogramm Uber das System fur Kundenbeziehungsmanagement bis hin
zur Scanlosung. All diesen liegt programmierte Software zugrunde, die Spezialisten entwickelt
haben. Inzwischen gibt es allerdings auch Varianten, die zum Teil oder sogar gdnzlich aufs
Programmieren verzichten. Sie setzen auf die Baukastenmethode.
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Mit der Softwareentwicklung tirmen sich fur so manches Unternehmen grof3e Herausforderun-
gen auf. Hohe Kostenintensivitdt und hdaufig noch héherer Aufwand bedeuten gerade fur kleine
und mittelstdndische Unternehmen Schwierigkeiten im ohnehin prall gefiliten Alltag. Fur diesen
Bereich gibt es in den letzten Jahren zunehmend weniger Fachkrafte — besonders in der Infor-
matik. Das fuhrt dazu, dass sich begonnene Projekte Uber einen ewig langen Zeitraum ziehen
und im schlimmsten Fall dberhaupt nicht zum Abschluss kommen. Doch haben sich die Maglich-
keiten zur Realisierung neuer Softwareprodukte zuletzt erweitert. Gab es fur Unternehmen sonst
nur die Optionen, auf ein bestehendes Programm zu setzen oder etwas Eigenes zu entwickeln,
stehen heute verschiedene, weniger komplizierte Alternativen zur Verfuigung: Low Code und No
Code. Beide Varianten ermdglichen einen einfachen Einstieg in die Materie. Doch wie sieht der
Mehrwert dieser Software fur Unternehmen eigentlich aus? Und hat sie vielleicht sogar Einfluss
darauf, wie sich die Welt der Softwareentwicklung in Zukunft wandelt?

Low Code und No Code verkorpern gewissermafRen den visuellen Ansatz der Software-
entwicklung, bei dem stark vereinfacht mit Bausteinen statt mit Code entwickelt wird.
Softwareentwicklungsprojekte konnen auf diese Weise auch von Anwender*innen ohne
grof3e Programmierkenntnisse realisiert werden.

Schritt fur Schritt

Wer sich die Entstehung eines Softwareprojektes genau ansieht, erkennt ein wiederkehrendes
Muster: Eine neue Anwendung durchlauft in der Regel die Phasen Planung, Entwicklung, Test
und die unterschiedlichen Wartungsprozesse nach Fertigstellung. Unbedingt notwendig sind
aufgrund der hohen Komplexitat Fachkenntnisse rund um die Informationstechnik und eine gan-
ze Menge Zeit. Letztere fallt zum Beispiel fur das Schreiben oder Anpassen des Codes an. Um
Wartezeit bis zur fertigen Losung einzusparen, winschen sich fachfremde Unternehmen schnel-
lere Mittel und Wege. Der Haken: Nur diese zeitaufwendigen Abldufe sorgen am Ende dafur,
dass auch wirklich das Produkt entsteht, das sich der Auftraggeber gewlinscht hat. Zudem geht
die Anwendung dann direkt in den Betrieb und erfullt genau den angepeilten Zweck.

Dennoch nimmt seit einiger Zeit die Anzahl derjenigen Lésungen zu, die Unternehmen oder
Einzelpersonen selbst mithilfe von Low Code oder No Code in kirzeren Zeitabschnitten erstellt
haben. Mit einer Akzeptanz von knapp 94 % in Sektoren wie Finanzdienstleistung, Versicherung,
Einzelhandel, 6ffentlicher Sektor und industrielle Fertigung hat sich beispielsweise Low Code
etabliert. 70 % der Unternehmen sehen es als festen Bestandteil ihres Geschaftst.

Echte Alternative?

Fir manche eine vollige Neuheit, stellt sich die aktuelle Entwicklung fur die Informatik nicht als
eine solche dar. Bereits 2014 trat der Begriff Low Code zum ersten Mal in Erscheinung. Ubersetzt
bedeutet er nichts anderes als ,wenig Code" — wobei dies den entstehenden Aufwand bei der
Erstellung und nicht die letztendliche Qualitdt der finalen Lésung meint. Uber eine programmier-
te Automatisierung schreibt sich der grofite Part des notwendigen Codes selbst. Das System
greift auf dafiir bestehende Komponenten zuriick. Ahnlich einem Baukastensystem lduft eine
Zusammensetzung einzelner Bausteine ab, woraus wahrend des Prozesses ein immer komple-
xeres Konstrukt entsteht. In den hdufigsten Fallen kommen Modelle zum Einsatz, die zu 80 %
aus bereits vorgefertigten Komponenten und zu 20 % aus selbst erstelltem Code bestehen. Eine
Aussage Uber die kinftige Funktionstuchtigkeit der Anwendung Idsst sich hieraus allerdings
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nicht ableiten. Bei der weiteren Abgrenzung No Code geht es sogar noch einen Schritt weiter:
Hier braucht es gar keinen zusatzlich geschriebenen Code, da die angepeilte Anwendung durch
Zusammensetzung einzelner Teile per Drag-and-Drop entsteht.

Mit Bedacht

Haufig werden ausgebildete und erfahrene Programmierer*innen darauf angesprochen, dass
auch Laien Low-Code- oder No-Code-Programme schnell erstellen und somit eine relativ kom-
plexe und funktionstlchtige eigene Software zur Verfigung haben — und so selbst zur Informa-
tiker*in werden, und zwar mithilfe eines Baukastens.

Doch ganz so einfach ist es nicht.

»Trotz technischer Unterstitzung steht das Fundament einer leistungs-

starken Losung immer auf dem Grundverstandnis fur die Materie.”

Im Scanbereich beispielsweise gibt es inzwischen Anforderungen, die Software auf jeden Fall zu
erfillen hat. Nicht immer leisten dies Low oder No Code. Hinzu kommt die stetige Bereitschaft,
sich der noch jungen Technologie zu stellen. Wer das Zusammenstellen der angedachten Losung
auf die leichte Schulter nimmt, tradgt schnell zur Entstehung eines Chaos im Laufe der Entwicklung
bei. Probleme kommen zudem zum Vorschein, wenn sich die Prozesse nicht auf die Erstellung
einer Losung konzentrieren, sondern eine Programmreihe entstehen soll. Weitere Schwierigkeit:
Ohne ausfuhrliche Analyse im Vorfeld zu den wichtigsten Arbeitsablaufen konnen Zustandige die
neue Software nicht an die BedUrfnisse der zukinftigen Nutzer*innen anpassen. Im schlimmsten
Fall hat das neue Produkt dann keinen Nutzen — wodurch das Unternehmen unnétig Zeit und
Geld verschwendet.
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Professionalitat zahlt sich aus

Ohne die entsprechenden Fachkenntnisse geraten Laien recht schnell an das Limit ihrer Moglich-
keiten. Dann kommt es zu kleinen und manchmal auch grofBen Problemen bei der scheinbar so
einfachen Programmierung. Zudem besteht die Moglichkeit, dass die neue Software nicht zum
bestehenden System passt. Stellen Unternehmen das fest, kimmern sie sich um externe Hilfe,
um den Schaden zu beheben — in der Regel zu spdt. Insbesondere bei Low Code und dem ma-
nuell zu erstellenden Code verzweifeln Projektverantwortliche schnell. GroRere Fehler fUhren oft
dazu, dass das gesamte Vorhaben nicht zum Abschluss kommt. Gerade bei Software, die sehr
individuell sein und einem ganz besonderen Zweck dienen soll, zahlt sich der Einsatz dieser auf
dem Papier einfach zu bedienenden Alternative im Ruckblick nicht aus. Befinden sich Betriebe
auf der Suche nach einer funktionalen, mit ihrem vorhandenen System kooperierenden Software,
sollten sie sich — wenn vorhanden — an die eigene IT-Abteilung wenden oder mit einem externen
Dienstleister, der Uber eine fachliche Ausbildung verfliigt, zusammenarbeiten.

Fazit

Zunehmende Einsatzhdufigkeit und Toleranz zeigen, dass Low Code und No Code heute mehr
sind als eine Spielerei fur die Mittagspause. Ohne Programmierkenntnisse gelingt Anwender*
innen Technologieentwicklung aus dem Baukasten. Beide Varianten haben durchaus das Poten-
zial, funktionstlchtige und leistungsstarke Software hervorzubringen. Allerdings darf nie in Ver-
gessenheit geraten, dass Fachwissen fur den Erfolg unabdingbar ist. Je nach Zweck der Losung
braucht es Experten oder Expertinnen auf dem Gebiet, um wirklich auch das Gewollte zu errei-
chen. Scanlésungen etwa haben in Betrieben festgelegte Aufgaben zu erledigen und muissen
darauf ausgelegt sein. Unternehmen sollten deshalb bei der Umsetzung stets auf Fachwissen
zurlckgreifen. Nichtsdestotrotz hat diese Form der Entwicklung nachhaltigen Einfluss auf die
Welt der Software.

Myrko Rudolph

Geschdaftsfuhrer bei der exapture GmbH

Myrko Rudolph griindete im Jahr 2003 das Berliner Softwareunternehmen
exapture GmbH, zundchst unter dem Namen plusnetworks, und fihrt es
seitdem als Geschdaftsfuhrer. Dort beschdftigt er sich mit der dezentralen
Digitalisierung durch Scanner und entwickelt individuelle Software fur Multi-
funktionsgerdte. Erfahrungen und Expertise sammelte er zuvor im Hard- und Software-
bereich bei Lexmark und Computer Associates.

www.exapture.de
www.linkedin.com/in/myrko-rudolph-118811109
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Blo3e Marketing-
maschen?

von Robert Klipp

/wischen Greenwashing und echter
Nachhaltigkeit

Es handelt sich um viel mehr als nur einen Trend: Nachhaltigkeit hat sich aufgrund der dring-
lichen okologischen Lage als enormer Faktor auch in der Mitte der Gesellschaft etabliert — und
dieser bestimmt im Alltag immer haufiger auch Kaufentscheidungen. Doch Unternehmen mus-
sen bei ihren Bemihungen in diese Richtung aufpassen. Blof3e Marketingmaschen, die sich
nur als leere Hullen herausstellen — sogenanntes Greenwashing — werden von Konsumenten
schnell durchschaut.
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Tu Gutes und rede dartber. Diesen Grundsatz verfolgen Unternehmen in Marketing und PR auch
schon unabhdngig von Klimaschutzthemen seit langer Zeit. Glaubhafte und nach auRen getra-
gene Corporate Responsibility sorgt fir steigende Beliebtheit bei Kaufer*innen. Fynn Kliemann
hat es vorgemacht — und zwar, wie man es nicht macht: Der Singer-Songwriter und Unterneh-
mer hatte damit geworben, FFP2-Masken fair und nachhaltig produzieren zu lassen. Hinter der
Fassade dieses nachhaltigen Geschaftsmodells stand bei seinen Produkten und dem Allgemei-
nen nur wenig echtes Engagement — Jan Béhmermann deckte dies im ZDF Magazin Royal auf.
Dabei schien Kliemann das Konzept eines grunen Images durchaus verstanden zu haben.

Nachhaltigkeitsmarketing als Weiterentwicklung des Oko-Marketings verbindet dabei den
wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens mit einem &kologischen und sozialen Mehrwert fur
Mitarbeitende, Kunden sowie Kundinnen und die gesamte Gesellschaft.

+Ein griner Anstrich und eine illustre Auswahl an Gutesiegeln und
Zertifikaten auf der Verpackung reichen bei Weitem nicht aus.”

Das musste auch Kliemann schmerzlich er-
fahren. Im besten Fall vereint eine derartige
Philosophie mit Produktion, Verpackung sowie
Werbung bis hin zum Vertrieb jeden einzelnen
Aspekt rund um das Produkt und das gesam- & 7
te Unternehmen. Nachhaltige Herstellung mit Gt e W% | e el

i 0 mies’T RIGH

CO2-neutralem Fuf3abdruck, wasserschonen-
de, lokale oder regionale Produktion sowie die
Verwendung von recycelten Materialien stel-
len nur einige Beispiele dar. Hohe menschen-
rechtliche, soziale und umweltschutzrelevante
Standards fur jedes einzelne Glied der Wert-
schopfungskette gelten als Muss.

Klimaaktivismus findet mittlerweile nicht mehr nur auf der Strale, sondern auch beim

Konsum statt. Quelle: Pexels

Transparent agieren

Das Beispiel Kliemann zeigt aber auch, dass diese offene Kommunikation eines grinen Images
wie ein Bumerang zurickkommen kann, wenn die Philosophie nicht auch nach innen gelebt wird
und es sich um reines Greenwashing handelt. Transparenz ist hier ein entscheidender Faktor.
Immer mehr Onlinehdndler stellen daher entsprechende Mission Statements und Nachhaltig-
keitsberichte bereit, informieren Uber eingesetzte Materialien und sorgen fir eine leichte Auffind-
barkeit besonders nachhaltiger Produkte. Wenn die potenzielle Kundschaft diese Maf3nahmen
direkt verfolgen und sich Nachweise daruber an der gleichen Stelle beschaffen kann, steigt nicht
nur die Attraktivitdt, sondern auch das Vertrauen in das Unternehmen. Ebenso gilt es gerade im
E-Commerce relevante Details zu Rickgabe, Reparatur, Entsorgung und Recycling transparent
zu thematisieren und auf entsprechende Siegel und Partnerschaften in diesem Kontext zu ver-
weisen. Wenn Kundinnen und Kunden mit dem Kauf nicht nur sich, sondern auch der Umwelt
etwas Gutes tun, weckt dies das Geflhl von sozialer Bestdtigung.
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Mit Reichweite zum Ziel

Sollte innerhalb des Unternehmens alles stimmig sein und sich die Philosophie nachweislich durch
die verschiedensten Bereiche ziehen, gilt es, die Message tber alle moglichen Kandle nach aufRen
zu tragen. Suchmaschinenwerbung gehort zu den effektiven Werkzeugen, um den griinen Faktor
noch prasenter hervorzuheben. Hier sind Begriffe wie ,nachhaltig®, ,0kologisch® oder ,fair* in die
Anzeigen mit aufzunehmen, sofern die Werbeaussagen auch wirklich zutreffen. Auch die Wahl
passender Keywords auf den eigenen Websites sorgt — neben vielen anderen Dingen — fUr eine
verbesserte Conversion und tradgt dazu bei, dass die Botschaft Kundinnen und Kunden erreicht.
Je nach Wettbewerb und Suchvolumen kann es sich lohnen, auch allgemeine Begriffe mit in das
eigene Keywordset aufzunehmen. Das betrifft beispielsweise Worter wie ,refurbished®, ,fair
trade” oder ,Kreislaufwirtschaft”. Da die Herstellung von umweltfreundlichen Produkten meist
mehr Arbeitsschritte und die Beschaffung von Materialien mehr Zeit erfordert, verursachen sie
oftmals hohere Kosten. Doch im Rahmen eines grinen Marketings Idsst sich klar kommunizieren,
warum die Produkte hdherpreisig sind und worin die Vorteile gegentiber weniger umweltfreund-
lichen Waren liegen.

,Tatsachlich setzen immer mehr Verbraucherinnen und Verbraucher

bewusst auf Kriterien der Nachhaltigkeit bei ihrer Kaufentscheidung.”
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Gemeinsame Perspektive

Alle Anstrengungen stehen und fallen damit, dass Marken das Nachhaltigkeitsthema ernst neh-
men. Sich hinter grinen Werbefloskeln zu verstecken ist — wie unzahlige prominente Beispie-
le wie der Fall Fynn Kliemann zeigen — zum Scheitern verurteilt. Es gilt, sich hier ambitionierte
Ziele zu setzen und Fortschritte transparent und aufrichtig darzustellen. Dabei geht es darum,
Kundinnen und Kunden einzubeziehen und eine gemeinsame Perspektive einzunehmen. Was
Hersteller und Markenartikler konkret fur mehr Nachhaltigkeit tun konnen, hangt zudem stark
vom eigenen Produktportfolio und der Branche ab. Das Lieferkettengesetz macht bezlglich
Transparenz bei Herstellung und Materialauswahl schon einige Vorgaben. Bei Transport und
Verpackung ldsst sich durch die Nutzung von umweltfreundlichen Materialien und Mehrwegsys-
temen Klimafreundlichkeit beweisen. Ein echtes grines Marketing verpasst dem Unternehmen
dadurch ein gutes Image, birgt die Chance, neue Kundinnen und Kunden zu gewinnen, und er-
weist sich darUber hinaus als zukunftsfahig.

Fazit

Eines bleibt bestehen: Im Fokus eines griinen Unternehmens steht immer die eigene Marke.
Sie lasst sich jedoch nur als wirklich klimafreundlich bezeichnen, wenn sich die gesamte Unter-
nehmenskultur auf Nachhaltigkeit ausrichtet. Unternehmen, die sich zurzeit noch in der Trans-
formation befinden, mussen allerdings nicht direkt vor einer Green-Marketing-Kommunikation
zuruckschrecken. Auch die Planung einer Ausrichtung fir mehr Umweltschutz kann schon einen
enormen Beliebtheits- und damit auch Umsatzboost herbeifuhren. Wichtig ist nur, dass das
Unternehmen dabei immer authentisch bleibt.

. |

¢

Robert Klipp
CEO der MBC My Best Concept GmbH

Mit My Best Concept, einer der erfolgreichsten Performance-Marketing-
Agenturen Deutschlands, befindet sich Robert Klipp direkt am Herzen der
Branche. Durch seinen technischen Background aus dem Maschinenbau-
Studium, dem Start bei Dirk Kreuter als Praktikant und seinem Weg an die
Spitze einer Agentur, erwarb Klipp ein Fullhorn an Wissen und konnte inzwischen
Erfahrungen aus unzdhligen Online-Marketing-Projekten sammeln.

www.mybestconcept.com
www.linkedin.com/in/robert-klipp-9a3a85183
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Eine Nachhaltige
Webseite gestalten

von Manuel Sika

Woussten Sie, dass das Internet ein UbermaR an Strom verbraucht und das den Treibhausgas-
ausstofd in die Hohe treibt? Von Server- und Rechenzentren Uber Netzwerke bis zu Handys — all
das tragt zum Klimawandel bei. Laut einer Statistik von Statista ware das Internet noch vor
Deutschland auf Platz 6 der groRten Stromverbraucher, wenn es ein Land wdre. Auf das Inter-
net komplett zu verzichten, ist in Zeiten der Digitalisierung fur Unternehmen natirlich schwer
moglich. Mochten Sie sich jedoch fir den Klimaschutz engagieren, dann kénnen Sie lhre Web-
seite nachhaltig gestalten.
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Eine nachhaltige Webseite schafft einen Mehrwert fur die User und stellt sicher, dass bei der
Nutzung Energie gespart wird. Aber warum ist das wichtig? Die Universitat Lancaster hat eine
Studie zu den CO2-Emissionen veroffentlicht mit folgendem Ergebnis: Die IT- und Telekommuni-
kationsindustrie hat 2019 fur 2,8 % der globalen Treibhausgasemissionen gesorgt. Zum Vergleich:
Der Flugverkehr war fur 1,7 % verantwortlich.

Das Bewusstsein des dkologischen FuRabdrucks steigt auch bei Unternehmen, die sich zum Ziel
gesetzt haben, ihren Internetauftritt zu optimieren.

Grundprinzipien nachhaltiger Webseiten

Laut dem Nachhaltigkeitsdreieck bedeutet Nachhaltigkeit, dass etwas zu gleichen Teilen 6kono-

misch (profitabel), 6kologisch (umweltvertréaglich) und sozial ist.

Das Sustainable Web Manifesto hat in diesem Zusammenhang sechs Grundprinzipien erstellt,
die ein nachhaltiges Internet ausmachen.

sozial

okologisch o6konomisch

Das Nachhaltigkeitsdreieck © Online Marketing Expert Team
Sustainable Web Manifesto

1. Sauberkeit: Die genutzten und angebotenen Dienste werden mit erneuerbaren Energien
betrieben.

2. Effizienz: Das Unternehmen verbraucht so wenig Strom und materielle Ressourcen, wie maglich.

3. Offenheit: Angebotene Dienste sind leicht zugdnglich, ein offener Informationsaustausch ist
moglich und die Nutzer*innen behalten die Kontrolle Gber ihre Daten.

4. Ehrlichkeit: Die angebotenen Dienste werden Nutzer*innen weder tduschen noch ausbeuten.

5. Regeneration: Das Unternehmen bietet Dienste an, die eine Wirtschaft unterstitzen, die gut
fur Planet und Mensch ist.

6. Belastbarkeit: Angebotene Produkte und Dienstleistungen funktionieren, wenn sie am
meisten gebraucht werden.
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Wie umweltvertraglich ist lhre Website?
Die CO2-Emissionen einer Website sind messbarund vergleichbar. Sie konnenden Website Carbon
Calculator verwenden, um abschdatzen zu kénnen, wie nachhaltig lhre Website im Vergleich zu

anderen ist.

Carbon results for

onlinemarketing-expert.com sare § W in © X

This page was last tested on 10 Jan, 2023. Test again

Hurrah! This web page is
cleaner than gE¥/q of web
pages tested

23 Only [ORELRIA#6Y) is produced every
L

time someone visits this web page.

Folgendes sollte bei dem kostenlosen Test allerdings bertcksichtigt werden:

e Sie testen nur die jeweilige URL, nicht die gesamte Webseite.

e Treibhausgasemissionen beschreiben, wie sauber und effizient die Webseite ist, beachten
aber nicht die anderen Punkte des Sustainable Web Manifesto.

e Der Test wird eine gewisse Zeit gespeichert. Wiederholen Sie ihn nach Verbesserungen auf
lhrer Webseite, sollten Sie daher unbedingt auf die Aktualitdt des Tests achten.

10 Tipps fur die Erstellung einer nachhaltigen Webseite

Es gibt zahlreiche Maglichkeiten, um eine Webseite nachhaltiger zu gestalten. Wir haben fur Sie
10 Maoglichkeiten untersucht.

Okostrom verwenden
Klimabewusste Web-Hosts verwenden Okostrom fiir ihnre Rechenzentren. Dabei sind Provider
geeignet, die sowohl den Okostromlieferanten als auch die Bezugsquelle preisgeben. Achten Sie

bei der Auswahl eines geeigneten Web-Hosts darauf, dass eine zuverldssige Uptime gewdhr-
leistet werden kann.
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Ladezeiten optimieren

Lange Ladezeiten sind nicht nur nervig fur die Nutzer*innen, sie verursachen auch einen erhohten
Stromverbrauch. Deshalb lohnt es sich, nach Moglichkeiten zu suchen, die Webseite schneller zu
machen. Dafur eignen sich neben optimierten Bildern und Videos auch schnelle DNS-Verbindun-
gen, Caching oder das Minimieren von HTML-, Java- und CSS-Dateien.

Bilder und Videos komprimieren

Die Bereitstellung von Bildern und Videos auf Ihrer Webseite verbraucht viel Strom und tragt
enorm zur DateigréRRe der Webseite bei. Zu Anfang sollte daher geprift werden, welche Bilder
oder Videos Uberhaupt sinnvoll sind und welche entfernt werden konnen. Im nachsten Schritt
konnen Sie die Dateigro3e so reduzieren, dass Bilder nur so grof3 dargestellt werden, wie be-
notigt. Hierzu eignet sich zum Beispiel tinypng.com. AuRerdem ist das Dateiformat ein wichti-
ger Punkt, um Datenumfang einzusparen. Fur Bilder eignet sich hierbei besonders das WebP-
Format. Fur Videos eignet sich am besten das MP4-Format.

Caching verwenden

Beim Caching werden Daten so gespeichert, dass sie bei einem erneuten Aufruf schneller ge-
laden werden konnen. Bei der Verwendung von Caching kann die Auslastung von Web-Servern
reduziert werden, was besser fur die Umwelt ist. Dabei ist zu prufen, ob der Inhalt ein ldngeres
Caching zul@sst oder ob Aktualitdt (zum Beispiel bei haufigen Anderungen) wichtig ist.

Interne Verlinkungen nutzen

Mit internen Verlinkungen (Verweis auf eine Unterseite innerhalb einer Domain) koénnen
Nutzer*innen schneller fur sich relevante Informationen finden. Im Optimalfall entfallt dabei eine
weitere Google-Suche, was wiederum Treibhausgasemissionen verringert.

Content Uberarbeiten

Content, zum Beispiel auf einem Blog, sollte einen echten Mehrwert leisten. Ist dies nicht der Fall,
sollten Beitrage aktualisiert, gekirzt, zusammengeflgt oder geléscht werden. Das Léschen von
Inhalten sollte jedoch mit Vorsicht betrieben und nur nach eingehender Prifung durchgefuhrt
werden. Sonst kann es passieren, dass sich das Google Ranking schlagartig verschlechtert.

Usability verbessern

Eine gute Usability geht mit der Verwendung von internen Links einher. Nutzer*innen sollten auf
Ihrer Website intuitiv handeln kénnen, um alle bendétigten Informationen zu finden. Je mehr Klicks
bendtigt werden, desto mehr CO2-Emissionen entstehen.

Barrierefreiheit beachten

Barrierefreiheit bedeutet, dass alle Nutzer*innen die Webseite in vollem Umfang nutzen kénnen.
Im Sinne der sozialen Nachhaltigkeit sollten beispielsweise Nutzerfinnen mit Sehbehinderun-

gen inkludiert werden. Eine gute Moglichkeit, um fur Barrierefreiheit zu sorgen, sind gut lesbare
Schriftarten, kontrastreiche Farben sowie Alt-Texte, die Bilder beschreiben.
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Responsives Webdesign verwenden

Ein responsives Webdesign wird automatisch an die Endgerdte wie Computer, Handy oder Tablet
angepasst. Somit ist kein separates Layout mit unterschiedlichen Formaten fur jedes Gerat nétig.

CO2-FuBabdruck der Webseite ausgleichen

Um noch mehr fur die Umwelt zu tun, konnen verschiedene Klimaprojekte unterstutzt werden.
Damit kénnen Sie den 6kologischen FuBabdruck Ihrer Webseite ausgleichen und klimaneutral
handeln.

Das Angebot an Klimaprojekten ist grof3 — achten Sie bei der Auswahl auf den Gold Standard.
Dieser zeichnet Umweltorganisationen und Nichtregierungsorganisationen nach strengen Quali-
tdtsstandards aus. Damit kénnen Sie sichergehen, dass Sie nicht aus Versehen Greenwashing
unterstutzen.

Fazit

Mit einer nachhaltigen Webseite konnen Unternehmen einen kleinen Teil dazu beitragen, das
Internet umweltfreundlicher zu gestalten. Dabei unterstitzt eine nachhaltige Webseite nicht
nur die Umwelt, sondern verbessert auch die Nutzerfreundlichkeit. Generell wird die Web-
seiten-Erfahrung somit effektiver und auch das Google-Ranking kann sich durch eine schlan-
ke und schnelle Webseite verbessern. Aufgrund des steigenden Umweltbewusstseins lohnt es
sich fir Unternehmen, nachhaltig zu agieren und CO2-Emissionen mit der Unterstitzung von
Klimaprojekten auszugleichen. Dabei ist eine groRziigige Uberkompensierung nicht klimaneutral,
sondern sogar klimapositiv.

Manuel Sika
SEO Experte & Inhaber Online Marketing Expert Team

Manuel arbeitet seit 2009 im Online-Marketing und hat sich dabei auf die
Suchmaschinenoptimierung spezialisiert. Mittlerweile ist er Inhaber einer
Online-Marketing Agentur und bietet mit seinem Team sowohl Suchmaschi-

nenmarketing als auch Social Media Advertising an. Bei jedem Projekt ist es
dem Team ein Anliegen, neben der Sichtbarkeit auch die Nachhaltigkeit einer Webseite

zu optimieren.

www.onlinemarketing-expert.com
https://www.instagram.com/omexpert_team/
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von Ben Cicchetti

Der wahre Wert und Nutzen von
Second-Party-Daten

Die bevorzugte Nutzung von First-Party-Daten ist ein positiver Wandel fur die Werbebranche.
Allerdings kénnen Unternehmen mit diesen Daten nur einen Teilaspekt ihrer Kundschaft dar-
stellen. First-Party-Daten sind auf die direkte Interaktion von Verbraucher*innen mit der eigenen
Marke beschrankt. Doch diese interagieren wiederum taglich mit einer Vielzahl von Unterneh-
men, die wiederum eigene Daten erheben. Die Zusammenarbeit mit diesen Unternehmen und
die Maglichkeit, auch auf deren Kundenwissen zurlckzugreifen, kann Marken dabei helfen, ein
vollsténdigeres Bild davon zu bekommen, wer ihre Kundinnen und Kunden sind, was sie wollen
und wo sie zu finden sind.
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Dazu nutzen Werbetreibende sogenannte Second-Party-Daten, also die First-Party-Daten an-
derer Organisationen, die aus strategischen Partnerschaften oder Kompagnendaten stammen.
Die Unternehmen stehen in einer direkten Beziehung, in der entweder eine Partei die Daten der
anderen nutzt oder beide Parteien gegenseitig die Daten nutzen. Second-Party-Daten geben
Aufschluss Uber Verhaltensweisen, Umfelder, technische Rahmenbedingungen oder die Anzahl
und Dauer des Werbekonsums. Im Gegensatz dazu werden Third-Party-Daten von Datenanbie-
tern zur Verflgung gestellt, die in keiner direkten Beziehung zum Unternehmen stehen und damit
keine echte Kontrolle mehr zulassen.

Dass Second-Party-Daten von Marketern keinesfalls vergessen oder unterschdatzt werden soll-
ten, bestdtigt auch eine aktuelle globale Salesforce-Umfrage. Der Studie zufolge stehen Verein-
barungen zum Austausch von Second-Party-Daten an dritter Stelle der Maf3nahmen, die Unter-
nehmen ergriffen haben, um ihr Geschaft an die sich dndernden Datenschutzbestimmungen
anzupassen — gleich nach der Verbesserung ihrer eigenen Datenerfassung und daraus resul-
tierend dem Aufbau einer First-Party-Datenstrategie. Dieselbe Umfrage ergab, dass Uber 77 %
der Marketer bereits Second-Party-Daten in ihren Strategien verwenden — und diese Zahl wird
in Zukunft weiter steigen.

Wie funktionieren Datenpartnerschaften?

Es ist wichtig, die richtigen Daten zu haben. Doch genauso wichtig ist es, mit den richtigen Part-
nern zusammenzuarbeiten und sicherzustellen, dass die Daten dabei geschitzt sind. Diese
Datenpartnerschaften sind ein neu entstehender Bereich. Marken brauchen vertrauenswurdige
Partner, die bereit und in der Lage sind, sich mit ihnen weiterzuentwickeln, wenn die Strategien
und Datenschutzanforderungen komplexer werden.

Jedes Unternehmen, das Uber First-Party-Daten verfugt, kann diese unter Einhaltung der Daten-
schutzbestimmungen als Second-Party-Daten anbieten. Dabei sollten sie darauf achten, diese
wertvollen Daten nicht aus der Hand zu geben und entsprechend die vollstadndige Kontrolle Gber
diese zu behalten. Unternehmen, die Second-Party-Daten verwenden wollen, schlieBen deshalb
eine Vereinbarung mit dem jeweiligen Data Controller ab — also dem Unternehmen, das seine
First-Party-Daten zur Verfigung stellt. Damit wird explizit festgelegt, wie die Datensdtze ver-
wendet werden durfen. Aufgrund dieser direkten Beziehung ist es moglich, dass Transparenz
und Kontrolle besser sind als bei der Nutzung von Third-Party-Daten — was sich wiederum posi-
tiv auf den Datenschutz auswirkt.

Um das Beste aus ihren Datenpartnerschaften herauszuholen und gleichzeitig den wertvollen
Schatz der eigenen First-Party-Daten zu schitzen, benétigen Unternehmen eine geschitzte
Umgebung, in der sie ihre Daten gemeinsam nutzbar machen konnen: Etabliert hat sich der Be-
griff ,Data Clean Room”. Doch Data Clean Room ist nicht gleich Data Clean Room. Seit dem
Aufkommen der Technologie haben sich verschiedene Losungen entwickelt. ,Echte” Data Clean
Rooms bilden eine neutrale und dezentrale Umgebung, die es Dateninhabern ermdglicht, Daten-
kollaborationen mit transparenten Sicherheitskontrollen zu verwalten und zu kontrollieren — ohne
dabei je personenbezogene Daten teilen zu mussen.

Welche Vorteile bieten Data Clean Rooms?
Mit einem Data Clean Room erdffnen sich verschiedene Anwendungsmaoglichkeiten — von

Consumer Insights Uber Targeting bis hin zu Aktivierung und Measurement. Dabei kdnnen sie von
unterschiedlichen Nutzer*innen ausgefuhrt werden; von einem Mediaplaner genauso wie von
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einem Data Scientist. Echte Data Clean Rooms sind fur die sichere Zusammenarbeit zwischen
mehreren Akteuren konzipiert, da sie schnell zu implementieren und einfach zu bedienen sind.

Sie ermoglichen den Eigentimern von First-Party-Daten die vollstandige Kontrolle und Aufsicht
darUber, wie ihre Daten in einem Second-Party-Kontext verwendet werden, ohne dass diese ge-
teilt oder offengelegt werden mussen. So bieten sie Unternehmen die Forderung von Geschdfts-
beziehungen sowie die Mdglichkeit, leichter von potenziellen Geschdftspartnern gefunden zu
werden, die nach bestimmten Datenbestanden zur Erweiterung des eigenen Datenpools suchen.

Unternehmen, die Second-Party-Daten nutzen, profitieren von Data Clean Rooms dank des
schnellen und einfachen Zugangs zu exklusiven, aktuellen und qualitativ hochwertigen Daten.
Die Rooms bieten ihnen Unterstutzung fur komplexe Anwendungsfadlle, bei denen mehrere
Datenquellen miteinander genutzt werden mussen, um die richtigen Ergebnisse zu erzeugen.
Unternehmen koénnen dadurch die Second-Party-Daten ihrer Partner nutzen, um erweiternde
Erkenntnisse zu gewinnen, diese mit weiteren Partnern abzugleichen oder Messungen in einem
privaten und konformen Rahmen durchzufihren.

Wie kann eine erfolgreiche Second-Party-Strategie aussehen?

Wer an Data Clean Rooms denkt, der denkt wahrscheinlich zuerst an First-Party-Daten.
Doch obwohl Data Clean Rooms Strategien fur First-Party-Daten unterstitzen kénnen, geht es
in erster Linie um die Zusammenarbeit mit Partnern: Insbesondere Werbungtreibende, Publisher
und Datenanbieter.

Zahlreiche Unternehmen arbeiten bereits auf Data-Clean-Room-Plattformen zusammen — um
durch direkte Datenbeziehungen einen Mehrwert zu schaffen — da sie eine gute Losung fur
Unternehmen sind, um sichere und datenschutzkonforme Wege zu finden, ihre Datenbestande
zu monetarisieren. Sie eignen sich allerdings ebenso fur Unternehmen, die noch am Anfang ihrer
First-Party-Daten-Strategie stehen und daher noch nicht Uber groBe Datenmengen verflgen,
oder fur Unternehmen, die nicht in der Lage sind, eigene Daten zu generieren, weil sie keine
direkte Verbindung zu ihren Kunden und Kundinnen haben.

Woher kommen die Daten?

Einzelhdndler sind besonders beliebte Quellen fir Second-Party-Daten — und das aus gutem
Grund. Dank ihrer Kundenbindungsprogramme und des weit verbreiteten Onlineshoppings ver-
flgen Einzelhdndler Uber eine wahre Goldgrube an First-Party-Daten, die sie anderen Unter-
nehmen zur Second-Party-Daten Nutzung anbieten konnen. Werbungtreibende konnen diese
Daten fur Messungen und Targeting einsetzen und somit einen wesentlichen Mehrwert und neue
Monetarisierungsmaoglichkeiten erschlieBen.

Auch im Bereich CTV gibt es spannende, neue Entwicklungen. So arbeiten Broadcaster vermehrt
mit Handlern zusammen, um Zugang zu wertvollen Shopper-Daten zu erhalten. Marken kdnnen
diese Daten in Verbindung mit den Zuschauerdaten der Medieninhaber nutzen, um relevante
und personalisierte Aktivierungen sowohl fir das Inventar der Einzelhdndler als auch fur das der
CTV-Anbieter zu erzeugen.

Doch auch Unternehmen, die auf den ersten Blick nicht nach klassischen Datenanbietern aus-

sehen, konnen wertvolle Partner fur erfolgreiche und auch innovative Second-Party-Data-Stra-
tegien sein. So konnen sich beispielsweise Unternehmen aus der Reisebranche wie Hotels, Air-
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lines oder Transportunternehmen zusammentun, um ihren Kundenstamm so erweitert zu nutzen,
dass sie ihren jeweiligen potenziellen Neukunden und -kundinnen ein mafgeschneidertes Ange-
bot bieten. Computer- und Videospiel-Entwickler und -Plattformen kénnen zusammenarbeiten,
um In-Game-Kaufe zu steigern. Spiele-Publisher konnen die Profile ihrer Spieler*innen mit Nut-
zungsdaten von Spieleplattformen vervollstdndigen und auf Basis dessen datengesteuerte
Kampagnen planen, die sowohl Uber eigene als auch Uber bezahlte Kandle fur mehr Engagement
und ROl sorgen.

Diessindnureinige Beispielefurdievielfaltigen undvielversprechenden Potenziale, die sich Werbe-
treibenden eréffnen, wenn sie auf eine datenschutzsichere Second-Party-Strategie setzen.
Bislang kratzen wir nur an der Oberfldche der Méglichkeiten, die uns Second-Party-Daten bieten.
Doch fest steht bereits jetzt, dass sie fur alle Beteiligten einen hohen Wert darstellen werden.

Ben Cicchetti
VP Corporate Marketing bei InfoSum

Ben Cicchetti leitet seit Anfang 2018 die globale Marketingstrategie von Info-
Sum und das Corporate Marketing, einschlieBlich Kommunikation, PR, Bran-
ding, Content und Demand Generation. Er bringt mehr als 10 Jahre Erfahrung
im Technologiesektor in seine Rolle ein. Vor seiner Zeit bei InfoSum war Ben
als Marketing Director bei EV tatig, einem fuhrenden Fintech-Unternehmen. AuRerdem
ist Ben Teil der LGBTQ+-Community und leitet das LGBTQ+-Network von InfoSum, um
ein inklusives und unterstutzendes Arbeitsumfeld zu férdern.

InfoSum ist die weltweit fuhrende Data Collaboration Platform und eine sichere Data-
Clean-Room-Infrastruktur, mit der Unternehmen weltweit ihre First-Party-Daten in
groBem Umfang geschitzt nutzen kénnen.

www.infosum.com
https://uk.linkedin.com/in/bencicchetti
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von Martin Moschek

Optimale Inhaltsplanung fur nachhaltige
Markenbindung und Konsistenz

Die Erstellung von Content ist ein komplizierter Prozess, an dem hdufig zahlreiche Akteure und
Akteurinnen sowie interne Ressourcen beteiligt sind. Um Stoérfaktoren und Hindernisse zu mini-
mieren, setzen Unternehmen auf ein leistungsfahiges System fir die Verwaltung und Bearbei-
tung komplexer Inhaltsproduktionen und Aufgaben.
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Als Teil einer mittlerweile digitalen Welt sind Unternehmen und Marken mit einer enormen Nach-
frage von Inhalten konfrontiert. 89 % der Fihrungskrdfte sind der Meinung, dass der Content-Be-
darf erheblich zugenommen hat — das ergab eine Befragung aus einem aktuellen Digital Trends
Report. Zahlreiche Menschen nutzen heute die sozialen Medien, suchen Foren oder Chats auf
oder arbeiten remote. Nie gab es mehr Kandle, Mdrkte oder Formate zu bedienen und nie war der
Anspruch, dabei dynamisch, ansprechend und originell zu sein, hoher. Die Contentbereitstellung
ist zu einer echten Herausforderung geworden. Laut Report hat derzeit nur ein Drittel (33 %)
der befragten Fachkrafte das Gefuhl, eine gute Planungs- und Organisationsstruktur fur ihren
Content adaptiert zu haben. Die gute Nachricht: Mit integrierten Lésungen und entsprechenden
Workflows kénnen Unternehmen eine leistungsfahige Content Supply Chain aufbauen, die der
zunehmenden Nachfrage nach tUberzeugenden, personalisierten Inhalten standhadilt.

Was sind die Vorteile einer Content Supply Chain?

Eine Content Supply Chain ist der Prozess, der Menschen, Tools und Arbeitsabldufe zusammen-
bringt, um Inhalte effektiv planen, erstellen, verwalten und bereitstellen zu konnen. Auf diese
Weise werden Teams entlastet — indem sie Silos aufbrechen und Workflows vereinheitlichen.
Zudem konnen bereits implementierte Technologieinvestitionen besser genutzt und so die Ef-
fizienz im Unternehmen gesteigert werden. Besonders innerhalb der Planungsphase fuhrt das
Fehlen eines einheitlichen Projektprozesses oder die schlechte Ubersicht vorhandener Ressour-
cen haufig zu wiederholten Uberarbeitungen, gesteigerten Kosten oder Verzégerungen. Schnell
kommt es zu Unstimmigkeiten zwischen den Teammitgliedern und Uberflissigen Workflows.
Neben vereinfachten Produktionsprozessen zur Befriedigung der Contentnachfrage sind die
wesentlichen Benefits der Content Supply Chain:

e Marken gewinnen die Kontrolle liber ihre Contentproduktion. Die Content Supply Chain
gestaltet die Inhaltserstellung zu einem akkurat organisierten Prozess, in dem alle Beteiligten
ihre Aufgaben kennen.

e Vorhandene Ressourcen lassen sich optimal nutzen. Mit der Content Supply Chain kénnen
Unternehmen dank besserer Planung und Koordination von Teams, Tools und Materialien
effektiver auf ihre Ressourcen zugreifen.

e Konsistenz und Qualitdt. Eine gut organisierte Supply Chain gewdhrleistet konsistente Qua-
litat und Markenbotschaften in allen erstellten Inhalten. Dadurch wird die Glaubwurdigkeit
gestdrkt und ein professionelles Erscheinungsbild garantiert.

e Vereinfachte Beschaffung, Genehmigung und Verteilung zielgerichteter Assets. Kann je-
de*rim Team Uber einen zentralen Punkt auf Assets und Informationen zugreifen, lassen sich
erforderliche Freigaben oder Genehmigungen deutlich schneller einholen.

e Erfolge messen und darauf reagieren. Durch Messungen wie Klicks, Interaktionen und
Konversionen lasst sich nachverfolgen, welche Inhalte am effektivsten funktionieren und an

welcher Stelle Optimierungen vorgenommen werden sollten.

e Skalierbarkeit: Eine gut durchdachte Content Supply Chain kann problemlos skaliert werden,
um die steigende Nachfrage von Inhalten zu bewaltigen, wenn das Unternehmen wachst.
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Aus der Praxis lernen: Implementierung einer Content Supply Chain

Um von diesen Vorteilen zu profitieren und Stérungsfaktoren in bestehenden Contentliefer-
ketten langfristig zu beheben, ist es hilfreich, die Adaption einer Content Supply Chain in die drei
Bereiche: Planung, Produktion und Lieferung einzuteilen.

1. Optimieren Sie die Ablaufe durch straffe Planung

Idealerweise sollte das Marketingteam eine Arbeitsmanagementlosung verwenden, die eine
funktionstbergreifende Zusammenarbeit erméglicht und Projekte mit geplanten datengesteuer-
ten Ergebnissen verkntpft. Es geht vor allem darum, strategische Prioritdten zu setzen und mit
dem Kreativteam im Austausch zu stehen. Von hier aus werden dann das kreative Briefing, die
Inhaltsversionen und das Feedback innerhalb jedes Projekts miteinander verkntpft. So Idsst sich
eine nachtrdgliche Suche im Mailverlauf vermeiden.

EinKreativteam sollte bestenfalls GUber ein DAM-System (Digital Asset Management) verfligen,
das mit internen Kreativ- und Arbeitsmanagement-Tools verknUpft ist. Auf diese Weise ist es
leichter, relevante Assets zu finden, zu verwenden, zu aktualisieren oder wiederzuverwen-
den. So lassen sich Markteinfihrungen beschleunigen und die internen Abldufe und Prozesse
vereinfachen.

2. Steigern Sie die Effizienz in der Produktion mit nahtlosen Workflows

Nach der Planung steht in der Produktionsphase eine einheitliche Asset-Management-Losung
im Mittelpunkt, die zusammen mit Ihrer Arbeitsverwaltungsanwendung die Metadaten tber alle
Systeme hinweg synchronisiert. Auf diese Weise lassen sich wiederholende Formatierungsauf-
gaben automatisieren und die Ausgabe ohne Qualitétseinbu3en beschleunigen. Hat die verwen-
dete Work-Management-Losung zusdtzliche Kreativtools integriert, konnen die entsprechenden
Teams nicht nur Anfragen, Workflows und Uberpriifungen verwalten, sondern sogar Inhalte ge-
nehmigen und abschlielen — alles innerhalb der Anwendungen, mit denen bereits gearbeitet
wird. Mit den neuen Maoglichkeiten von Kinstlicher Intelligenz (KI) kénnen dardber hinaus auch
personalisierte Inhalte erstellt werden, die genau auf die Interessen der Kunden und Kundinnen
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abgestimmt sind — automatisch und in groBem Umfang. So kdnnen Kreative mehr Zeit in die
Erstellung origineller Inhalte investieren und Vermarkter*innen kénnen Erkenntnisse nutzen, um
diese Inhalte anzupassen.

3. Stellen Sie Assets bereit und messen Sie die Inhaltseffizienz

Wenn es an der Zeit ist, den geplanten Content bereitzustellen, ist es wichtig, dass alle Betei-
ligten des Teams auch einen Zugang zu den bendtigten Inhalten haben. Stellen Sie sicher, dass
Ihr DAM den gewlnschten Anforderungen entspricht und Teams Assets nach relevanten Tags
katalogisieren, verfolgen und auffinden kdnnen. Teams mussen noch schneller sein, um Videos,
Infografiken, Fotos, Nachrichten und Co. blitzschnell aufzufinden, um Kundinnen und Kunden
jederzeit den passenden Content auszuspielen.

DaruUber hinaus verwendet eine wirklich gute Content Supply Chain ein DAM, das die Gro3e von
Bildern automatisch anpasst, die Versionskontrolle verwaltet und die Duplizierung von Inhalten in
verschiedenen Regionen verhindert. Es sollte sich in das gesamte technische System integrieren
lassen, einschlieflich in vorhandene Kreativtools, die Arbeitsverwaltungslosung und in das Con-
tent-Management-Systems. So konnen Teams schnell und einfach neue Inhalte erstellen und far
jeden Kanal bereitstellen. Mit K| lassen sich zusatzlich automatisch relevante Inhalte generieren,
die den Standorten, Interessen und Handlungen der Kunden und Kundinnen entsprechen.

Im wettbewerbsintensiven Markt den Unterschied machen

In der digitalen schnelllebigen Geschaftswelt von heute ist die Auseinandersetzung mit der Con-
tent Supply Chain fiir Unternehmen mehr als nur eine Uberlegung - sie ist eine strategische Not-
wendigkeit. Die Art und Weise, wie Unternehmen ihre Inhalte erstellen, verwalten und bereit-
stellen, hat direkte Auswirkungen auf ihre Effizienz, ihre Markenreputation und letztendlich ihren
Erfolg. Die Content Supply Chain bietet Unternehmen die Chance, den gesamten Prozess der
Inhaltsproduktion zu optimieren. Effizienzsteigerung, Ressourcennutzung, konsistente Qualitat
und angepasste Inhalte fur verschiedene Plattformen sind nur einige der Vorteile, die sie bietet.
Die Moglichkeit, Inhalte fur definierte Zielgruppen zu erstellen und den Erfolg messbar zu verfol-
gen, eroffnet Unternehmen eine neue Dimension der Kundenbindung und -gewinnung.

Martin Moschek

Head of Communications, Central Europe bei Adobe

Martin Moschek ist seit 2016 als Group Manager, Head of Communications

\ Central Europe bei Adobe verantwortlich fur die Kommunikation Uber die drei
d - Adobe Clouds (Marketing Cloud, Creative Cloud und Document Cloud) und
die Unternehmenskommunikation im DACH-Bereich.

https://business.adobe.com/de/products/workfront/main.html
https://de.linkedin.com/in/martinmoschek
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Um die Nachfrage nach neuen, relevanten und hochgradig personalisierten Erlebnissen bei
jedem Klick zu erflllen, missen Marketing-Fachleute heute in Unternehmen Hunderttausende
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Kundenerlebnisse in Echtzeit bereitzustellen, die auf alle Zielgruppen abgestimmt sind.

E-Book herunterladen

© 2023 Adobe. Alle Rechte vorbehalten. Adobe, das Adobe-Logo, Creative Cloud, das Creative Cloud-Logo und Document Cloud sind entweder
eingetragene Marken oder Marken von Adobe in den Vereinigten Staaten und/oder anderen Landern.


https://business.adobe.com/de/resources/ebooks/technology-trio-for-better-faster-content.html

Gesucht, gesehen -
und geklickt!

von Omid Rahimi

Mit der richtigen SEA-Strategie online
durchstarten

Fur eine effiziente SEA-Strategie gibt es keine Standardldésung — aber viele Ziele. Interessant sind
Einschatzungen, wie man bei Google & Co. gesehen wird und welche Prozessschritte es gibt,
um dann auch geklickt zu werden. Passende Keywords zur Kampagne sind ein Erfolgsfaktor.
Was gilt es noch fur eine effiziente Suchmaschinenwerbung zu beachten?
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Suchmaschinenwerbung, besser bekannt als Search Engine Advertising oder kurz SEA, ist eine
beliebte Form des Onlinemarketings. Kein Wunder, bietet doch kaum ein anderes Medium so
attraktive Werbefldchen wie Suchmaschinen. Immerhin suchen hier Nutzer*innen und potenziel-
le Kundschaft ganz gezielt nach Produkten und Leistungen. Was auf den ersten Blick allerdings
nach einem schnellen Boost fur das Geschaft klingt, stellt sich als recht komplexes Thema heraus:
Wer ohne Plan einfach ein paar Google Ads schaltet, wird schnell feststellen, dass die Kosten
rasch in die Hohe schiel3en, ohne dass sich nennenswerte Erfolge einstellen. Darum macht es
Sinn, mit einer ausfuhrlichen Planung zu starten und mit aufeinander abgestimmten Bausteinen
eine funktionierende SEA-Strategie aufzubauen.

»One-Size-Fits-All* gibt es nicht

Das Wichtigste vorneweg: FUr eine effiziente SEA-Strategie gibt es keine Standardlésung. Viel-
mehr verfolgt jedes Unternehmen eigene Ziele. Daher richtet sich auch die SEA-Strategie ganz
nach den individuellen Anforderungen. Die Basis fur erfolgreiche Suchmaschinenwerbung bildet
die Zielsetzung und die kann jeweils einen ganz unterschiedlichen Fokus haben. Zu den gdngig-
sten Zielen gehdren dabei das schnellere Erreichen der Zielgruppe, die Steigerung der Klickrate
(CTR) und des Traffics auf der eigenen Webseite, die gesteigerte Generierung von Konversionen,
das Erzielen einer besseren Performance oder das Betreiben von gezieltem Branding.

Unternehmen sind gut beraten, im Vorfeld genau zu definieren, welche Zielsetzung hinter der
SEA-Strategie stehen soll, ehe mit deren Planung begonnen wird. Dabei spielt auch die Frage
eine Rolle, ob die SEA-Aktivitaten Teil einer Marketing- oder einer Branding-Strategie sind — bei-
de Bereiche setzen unterschiedliche Schwerpunkte fur eine SEA-Strategie fest. Zwar schlieRen
sich beide Methoden keinesfalls gegenseitig aus, es existieren jedoch Unterschiede. So werden
Performancekampagnen oft als direkte WerbemaRnahmen angesehen, wdhrend mit Branding
eher der indirekte Weg eingeschlagen wird. Performancekampagnen zielen also darauf ab,
Nutzer*innen an den richtigen Kontaktpunkten zur rechten Zeit auf die unternehmenseigenen
Produkte oder Leistungen aufmerksam zu machen. Das bedeutet, der Kunde oder die Kundin
sucht bereits nach dem, was ein Unternehmen anzubieten hat.

Brandingkampagnen hingegen sollen in erster Linie die Bekanntheit eines Unternehmens oder
einer Marke mitsamt der Sichtbarkeit starken. Durch Brandingmafnahmen sollen noch nicht vor-
handene Bedurfnisse geweckt werden, die Nutzer*innen daraufhin zur Suche nach den Produk-
ten und Leistungen eines Unternehmens animieren sollen. Wichtig: Ein Erfolg ist hier im Gegen-
satz zu performanceorientierten Kampagnen nicht direkt messbar. Sind die oben genannten
Punkte alle geklart, steht dem Aufbau einer SEA-Strategie nichts mehrim Weg.

Auf die Keywords kommt es an

Bilden die Ziele und die Zielgruppe die Basis einer SEA-Strategie, so geben Keywords die Rich-
tung vor. Dabei handelt es sich um die Begrifflichkeiten, die von Usern in die Suchmaske eingege-
ben werden. Sie werden innerhalb der Werbeanzeigen mit dem Ziel genutzt, eine maglichst hohe
Ubereinstimmung zwischen Suchanfrage und Anzeigentext zu erreichen. Kein Wunder also, dass
die Auswahl der richtigen Schllisselwaorter eine grof3e Rolle spielt.

Fur Unternehmen, die sich schon Ianger mit dem Thema Suchmaschinenmarketing (SEM) be-
schaftigen und bereits eine Analyse zur Suchmaschinenoptimierung (SEO) erstellt haben, bietet
es sich an, auf die bereits identifizierten Keywords zurtickzugreifen. Grundsdtzlich empfiehlt es
sich allerdings, fur jede Anzeige bzw. Anzeigengruppe noch einmal gezielt eine eigene Keyword-
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Recherche durchzufihren. So gehen Unternehmen sicher, dass ihre Anzeigen auch passend zu
den Suchbegriffen ausgespielt und Streuverluste minimiert werden. Dabei sollte auch festgelegt
werden, ob Variationen von Keywords, wie z. B. die Reihenfolge, Tipp- und Rechtschreibfehler
oder unterschiedliche Schreibweisen, von der Suchmaschine mitbertcksichtigt werden sollen
oder sogar, ob einzelne Keywords ausgeschlossen werden sollen.

Des Weiteren haben die Keywordoptionen Einfluss auf den Erfolg einer Anzeigenkampagne.
Darunter versteht man Parameter, die sich auf die Auswahl der Suchbegriffe beim Ausspielen
einer Anzeige auswirken. Dabei stehen beispielsweise bei Google Ads drei Optionen zur Aus-
wahl: Genau passend, passende und weitgehend passende Wortgruppe. Jede dieser Optionen
hat Vor- und Nachteile, daher gibt es auf die Frage nach der idealen Wahl fir eine SEA-Strategie
keine pauschale Antwort.

Unternehmen sollten sich bewusst machen, dass mit ,weitgehend passenden® Keywords ho-
here Streuverluste verbucht werden konnten. Es empfiehlt sich daher gerade zu Beginn, die
gewdhlten Keywords regelmdfig zu Uberprifen. So wird eine Anzeige bei ,genau passenden”
Keywords zwar nur bei sehr relevanten Begriffen ausgespielt, allerdings ist dadurch die Reich-
weite entsprechend eingeschrdnkt. Es kann daher sinnvoll sein, am Anfang einer Kampagne
die Keywords zundchst als ,weitgehend passend® einzubuchen. Hat sich nach ein paar Tagen
herausgestellt, welche Begriffe besonders gut funktionieren, konnen diese als ,genau passend*®
verdndert werden. So sind Unternehmen in der Lage, ihre Ausrichtung effizienter zu kontrollie-
ren und Streuverluste zu minimieren.

Landingpage als Zielpunkt

Sind die passenden Keywords und die dazugehdrigen Einstellungen gefunden? Nun gilt es, die
entsprechende Landingpage hinter der Anzeige so zu definieren, dass sie zum Keyword passt.
Vom Zusammenspiel aus Anzeige und Landingpage hdngt schliellich ab, ob potenzielle Kunden
und Kundinnen nach dem Klick auf die Anzeige auch Interaktionen auf der Webseite ausfuhren.
Aber die besten Wegweiser nltzen nichts, wenn der Zielpunkt einer Reise nicht passt. So ist es
wahrscheinlich, dass ein User, der beispielsweise nach Damenhosen sucht und nach dem Klick
auf die Anzeige auf eine Ubersichtsseite fiir Bekleidung weitergeleitet wird, die Webseite unzu-
frieden wieder verldsst.
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Unternehmen sind daher gut beraten, zum einen Teil eine klare Kampagnen- und Anzeigen-
gruppenstruktur zu fihren, bei der jeder Anzeigengruppe eine individuell passende Landingpage
zugewiesen wird. Zum anderen sollten Firmen auch ihre Landingpage entsprechend der Such-
intention gestalten und optimieren. Lautet das Kampagnenziel beispielsweise ,Mehr Produktver-
kaufe®, dann ist es fur Unternehmen notwendig, mit Anzeige und Landingpage daflr zu sorgen,
dass Interessenten die gewlnschten Produkte schnell und unkompliziert erwerben kénnen.

Die klassische Vorgehensweise beim Aufbau einer Kampagnen- und Anzeigengruppenstruktur
ist, den Webseitenaufbau nachzustellen. Bei einem Bekleidungsshop beispielsweise lassen sich
die Hauptkategorien wie Shirts oder Hosen tUber Kaompagnen und Unterkategorien wie Sports-
hirts, Langarmshirts etc. in den Anzeigengruppen abbilden.

Vertrauen ist gut, Kontrolle ist besser

Fur eine erfolgreiche SEA-Strategie kommt es aber nicht nur auf die Vorbereitung an, sondern auch
auf eine kontinuierliche Erfolgskontrolle. Denn nach dem Aufsetzen einer Kampagne, darf diese nicht
einfach sich selbst Uberlassen werden. Vielmehr sollten Unternehmen regelmafig tberprifen, ob der
Verlauf einer Kampagne noch zu den gesetzten Zielen passt, um diesen bei Bedarf anzupassen.

Hierbei spielt das Tracking wichtiger Kennzahlen eine gro3e Rolle. In der Suchmaschinenwer-
bung gibt es acht sogenannte Key Points of Interest (KPIs), die Unternehmen kennen sollten:

o Click-Through-Rate

e Cost-per-Click

e Conversion-Rate

e Cost-per-Order

e Umsatz pro Klick

e Return on Advertising Spend

e Kosten-Umsatz Relation

e Durchschnittlicher Warenkorbwert

Bei der Entwicklung einer SEA-Strategie sollten Unternehmen also frihzeitig festlegen, welche
Kennzahlen gemessen werden und sich dartber informieren, wie sich diese erfassen lassen.

Sollen beispielsweise Conversions aus Google Ads gemessen werden, sind Unternehmen gut
beraten, ihr Tracking grindlich zu planen. Dazu legen sie zundchst fest, welche Handlungen als
Conversion gemessen werden und wann diese als solche gewertet werden.

Im Falle von Google Ads gibt es hier vier Conversion-Aktionen:
e Aktionen auf einer Website
e App-Conversions

e Anrufe
e Importierte Aktionen aus einer anderen Datenquelle
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Hier gilt es fur Unternehmen abzugleichen, welche der Aktionen am besten zu ihren Kaompag-
nen passen. Denn lediglich ein sauberes Tracking aller anvisierten Nutzerhandlungen erlaubt es
Firmen zu beurteilen, welche Anzeigen besonders effektiv zum Erreichen der gesetzten Ziele
beitragen und welche Kosten entstehen.

Gemeinsam fiir mehr SEA-Erfolge

Welches Ziel Unternehmen mit ihrer SEA-Strategie auch verfolgen — ob die Bekanntheit des
Unternehmens gesteigert oder die Performance in Form von mehr Klicks, mehr Kundschaft und
mehr Umsatz optimiert werden soll — eine erfolgreiche SEA-Kampagne setzt sich aus vielen klei-
nen Bausteinen zusammen, die optimal aufeinander abgestimmt sein sollten. Jede Kaompagne
muss sich entwickeln und erstmal einfahren. Anhand der Reaktionen der Nutzer*innen kénnen
Unternehmen erschlieen, was gut und was nicht so gut funktioniert.

Zur Betreuung aller SEA-MalRnahmen gehoren unter anderem die Planung und Ausarbeitung
von Kampagnen, die Anzeigenoptimierung und Verwaltung von Google-Ads-Konten sowie
regelmafRige Updates und Empfehlungen zu Trends im Onlinemarketing.

Verfugt ein Unternehmen nicht Uber die entsprechenden Ressourcen oder das notwendige Fach-
wissen, sich mit dem Thema Suchmaschinenwerbung auseinanderzusetzen, empfiehlt es sich,
sich einen vertrauenswdrdigen Partner an die Seite zu holen. Agenturen verfligen Uber spezia-
lisierte Online-Marketing-Experten, die Unternehmen individuell und interdisziplindr betreuen
konnen. Zudem kennen sie alle wichtigen Faktoren, mit denen eine Kompagne ihre maximal mog-
liche Reichweite erzielen kann.

Omid Rahimi

Geschaftsfihrer eMinded

Omid Rahimi ist Geschaftsfihrer der in 2015 gegriindeten Agentur eMin-

ded GmbH, eine inhabergefihrte Online Marketing Agentur aus Minchen

mit dem Fokus auf Performance Marketing. 25 eMindees entwickeln mit viel

Feingefuhl Digital-Strategien, die auf den jeweiligen Branchenkontext zu-
geschnitten sind. Sei es fur Start-Ups, (mittelstandische) Familienunternehmen oder
auch Konzerne — damit aus gut funktionierenden analogen Abldufen erfolgreiche digitale
Prozesse werden.

https://eminded.de/
info@eMinded.de
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Arb

von Arnim Kopke

Warum die Sorgen der Unternehmen
unbegrundet sind

Das Thema Arbeitszeiterfassung hdngt aktuell wie ein Damoklesschwert Uber den Kopfen
deutscher Unternehmen. Arbeitsminister Hubertus Heil plant ein Gesetz, um die Erfassung der
Arbeitszeit durch die Arbeitnehmer*innen fest im Praxisalltag zu verankern. Warum der aktuel-
le Widerstand vieler Arbeitgeber*innen dagegen unbegrindet ist und warum der durchdachte
Einsatz einer Arbeitszeiterfassung fur Unternehmen sogar viele positive Seiten hat, erfahren Sie
in folgendem Beitrag.
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Management

Eigentlich sollen Arbeitnehmer*innen seit Anfang des Jahres ihre Arbeitszeit erfassen. Doch
das von Bundesarbeitsminister Hubertus Heil geplante Gesetz ruft bei vielen Unternehmens-
verantwortlichen groRen Unmut hervor. Sie sorgen sich, dass die negativen Auswirkungen auf
die Mitarbeitenden potenziell grof3 sein konnten, wenn die Umsetzung nicht richtig erfolgt. Zudem
sorgen die gesetzlichen Vorgaben allgemein fur Kopfzerbrechen: Laut einer Bitkom-Umfrage be-
flrchten zwei Drittel aller Arbeitgeber*innen, dass die Arbeitszeiterfassung fir sie einen hohen
finanziellen und administrativen Mehraufwand bedeutet. Aber ist das wirklich so? Und wie weit
wird die Erfassung der Arbeitszeit inzwischen umgesetzt?

59 % der Arbeitgeber halten eine Umsetzung der Arbeitszeiterfassung fur fast unmoglich. Doch diese Annahme ist falsch. Es gibt durchdachte Losun
gen, die dem Unternehmen sogar dabei helfen, strategisch voranzukommen. Quelle

Luft nach oben und viele Sorgen

Bei der Erfassung der Arbeitszeit kann in Deutschland noch kaum von einer fldchendecken-
den Umsetzung die Rede sein. Tatsachlich sind viele Unternehmensverantwortliche mit dem
Thema Uberfordert. Sie kennen beispielsweise die auf dem Markt befindlichen digitalen Losun-
gen nicht, vermischen Begriffe wie ,elektronisch” und ,digital* oder verwenden ,Erfassung® und
,Dokumentation® als Synonyme. Kurzum: Auf Unternehmensseite gibt es bei der Umsetzung
sowie beim generellen Wissensstand zur Arbeitszeiterfassung noch viel Luft nach oben.

Zwar werden einige Unternehmen bei dem Thema langsam aktiv, jedoch nehmen sie sich oft
nicht genug Zeit, um alle Losungen auf dem Markt kennenzulernen. Viele agieren eher, indem sie
moglichst schnell etwas implementieren, statt auf Qualitat zu achten. Dabei vergessen Unter-
nehmensverantwortliche oft, dass die Arbeitszeiterfassung im Gesamtkontext des Arbeitsmark-
tes beziehungsweise des Bereichs Human Resources (HR) nur ein kleines Puzzleteil darstellt.
Arbeitgeber*innen betrachten die Arbeitszeiterfassung also oft getrennt von anderen HR-The-
men und sorgen so in vielen Fallen dafur, dass sich dieser Bereich ihres Unternehmens weiter
verkompliziert, anstatt ihn mit einer durchdachten Losung gezielt zu entzerren.
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Mehr Work-Life-Balance, weniger Engpasse: Die Vorteile fir Unter-
nehmen und Mitarbeitende

Das Thema Arbeitszeiterfassung enthdlt eine Menge Ziindstoff: Schlagwérter wie Uberwachung,
Kontrolle oder Pflicht sorgen fur einen negativen Beiklang und laden die Debatte zusdtzlich auf.
Woas dabei vollig untergeht, sind die Vorteile, die eine koordinierte Arbeitszeiterfassung mit sich
bringt — und zwar fur alle Beteiligten. Die praktische Ausgestaltung innerhalb der Unternehmen
kann individuell erfolgen. Im Kern sollte die Arbeitszeiterfassung mit einer hoheren Wertschat-
zung der Leistung aller Mitarbeitenden einhergehen und positiv konnotiert sein. So steigt gleich-
zeitig die Zufriedenheit der Belegschaft mit dem Unternehmen an.

Die Vorteile einer durchdachten und zielgerichteten Arbeitszeiterfassung —im Idealfall in Verbin-
dung mit einer HR-Suite — sind:

e Arbeitgeber*innen kénnen zu viele Uberstunden und eine damit einhergehende mégliche
Uberarbeitung ihrer Mitarbeitenden verhindern. Das verbessert die Work-Life-Balance und
reduziert das Burnout-Risiko . Davon profitieren vor allem die Mitarbeitenden, aber eben auch
die Unternehmen, die flr eine gesunde Arbeitsatmosphdre sorgen — was gerade bei jingeren
Bewerber*innen gut ankommt.

e Die Mitarbeitenden konnen ihre erfassten Arbeitszeiten als Nachweis fur ihre erbrachten
Leistungen nutzen. Denn die erfassten Arbeitszeiten konnen als Grundlage von Leistungs-
und Effizienzbeurteilungen der Mitarbeitenden dienen — und dadurch bei der Leistungsstei-
gerung helfen.

e Die Unternehmen kénnen ihre Ressourcen besser planen und effizienter nutzen, um Eng-
pdsse zu vermeiden und die Produktivitat zu steigern. Gleichzeitig haben sie einen besseren
Uberblick tiber ihre Kosten, was vor allem bei der Budgetplanung hilfreich ist.

Smarte Lésungen machen die Umsetzung einfach

Eine gro3e Sorge vieler Unternehmensverantwortlicher ist, dass die Implementierung einer Ar-
beitszeiterfassung fur sie einen hohen Aufwand bedeutet. Tatsdchlich ist diese Sorge unbegrin-
det. Denn HR-Suites bieten hdufig Apps fir das Smartphone an, mit denen sich die Mitarbei-
tenden einfach und schnell ,Ein- und Ausstempeln® konnen. Theoretisch ist dies jederzeit und
Uberall maglich — also auch bei der mobilen Arbeit. Um diese Losung zu nutzen, bedarf es weder
Terminals noch Drucker, Scanner oder andere technische Gerate. Smartphones werden in den
meisten Unternehmen inzwischen als Teil der Standardausristung an die Mitarbeitenden verteilt,
sodass die Nutzung der App einfach und zeitsparend erfolgen kann.
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Offene Kommunikation

Um die Angste und Sorgen auf Unternehmensseite sowie aufseiten der Arbeitnehmer*innen zu
lindern, ist es wichtig, eine offene und ehrliche Kommunikation zu pflegen. Unabhdngig von der
neuen Gesetzgebung rund um das Thema Arbeitszeit sollten Unternehmen die Digitalisierung
der HR-Prozesse evaluieren und gegebenenfalls eine Uberarbeitung, Anderung oder Anpassung
in Angriff nehmen. Denn mit der passenden Losung Id@sst sich nicht nur Ordnung schaffen, son-
dern auch Geld sparen.

Die Angst vor der Uhr ist unbegriindet. ,Ein- und Ausstempeln® geht inzwischen ganz einfach mit dem Smartphone. Quelle:

Fazit

Es besteht kein Grund, vor dem Thema Arbeitszeiterfassung Angst zu haben oder sich gegen
die Umsetzung der Gesetzgebung zu wehren. Denn mit der richtigen digitalen Losung konnen
sowohl die Zufriedenheit der Mitarbeitenden als auch die Produktivitat des Unternehmens ge-
steigert werden, ohne dass sich die Belegschaft kontrolliert und in ihrer Kreativitdt eingeschrdankt
fahlt. Die Umsetzung der Arbeitszeiterfassung bietet zudem — bei Installation einer HR-Suite — die
Maoglichkeit, Prozesse im Bereich des Personalmanagements zu vereinfachen und zu strukturie-
ren. ,Ein- und Ausstempeln” on-the-go funktioniert von Uberall und jederzeit. Mit einer durch-
dachten Kommunikation kann das Unterfangen dann ein Projekt werden, von dem alle Seiten
profitieren.

Arnim Kopke

Head of Sales bei rexx systems

Im April 2023 trat Arnim Kopke bei rexx systems seine Position als Head of
Sales an. Zuvor konnte er bereits umfassende Erfahrungen im Fihrungsteam
eines japanischen GroRRkonzerns sammeln. B:B im technischen, mit Software
gekoppelten System-Bereich ist sein Steckenpferd. Umso wichtiger ist ihm
das Thema Personalarbeit. Gemeinsam mit dem Griindungsteam von rexx systems ist
Arnim Képke davon tUberzeugt, dass die konsequente Digitalisierung alle Prozesse in
diesem Bereich, ein Unternehmen nachhaltig weiterbringt.

https://www.rexx-systems.com/
info@rexx-systems.com

65 Arbeitszeiterfassung — Warum die Sorgen der Unternehmen unbegrindet sind


https://unsplash.com/de/fotos/p3Pj7jOYvnM
https://www.rexx-systems.com/
mailto:info%40rexx-systems.com?subject=

W . UN

Meetings ...

von Michaela Stach

und es braucht bessere Meetings!

Unabhdngig von Branche und Unternehmen ist der Arbeitsalltag heute geprdgt von unzahligen
Besprechungen. Beliebt sind sie bei den Mitarbeitenden selten. Und das nicht ohne Grund. Denn
im Verhdltnis zur investierten Zeit wird der tatsdchliche Nutzen als enttduschend gering wahr-
genommen. Der Artikel beleuchtet, wie es moglich wird, die Spreu vom Weizen zu trennen und
das gemeinsame Miteinander sinnstiftend und effizient zu gestalten.
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Unbefriedigende Meetings wirken sich nicht nur auf die Energie und Motivation der Mitarbeitenden
aus, sondern stellen gleichzeitig auch einen gehdrigen Kostenfaktor dar. Man braucht nur auf die Zeit
zu schauen, die durchschnittlich in Besprechungen verbracht wird. Ein Blick in den Kalender spricht
Bande. Und niemand wurde per se dafur eingestellt, an Meetings teilzunehmen. Meetings haben
auch keinen Selbstzweck. Sie sollten wie jede andere Tdtigkeit im Unternehmen auch ein konstruk-
tives Puzzleteil auf dem Weg zum Unternehmenserfolg sein. Hierbei sind die sogenannten weichen
Themen Ubrigens keinesfalls ausgeschlossen. Im Gegenteil. Wenn das zwischenmenschliche Mitein-
ander in den Fokus genommen wird, um die Zusammenarbeit zu starken und gemeinsam zu wach-
sen, tragt das ohne Zweifel zum Unternehmenserfolg bei und ergibt deshalb definitiv Sinn.

Apropos Sinn: Aus einer Umfrage des Kollaborationsanbieters Barco aus dem Jahr 2022 geht hervor,
....dass fast die Halfte der 3.000 Befragten regelmaf3ig nicht weil3, worum es im Meeting geht und
was das Ziel der Besprechung ist. Bei den Top-Fuhrungskraften waren es sogar 61 %." Unfassbar?
Stimmt!

Braucht es Uberhaupt noch Meetings?

Verstandlich, dass die Forderung immer lauter wird, Meetings zu streichen. Diese kann ich zu
einem gewissen Teil unterstitzen. Richtig ist es, etablierte Meetings schonungslos zu hinterfra-
gen. An erster Stelle stehen ganz klar die typischen Regelmeetings. Wenn es in der Hauptsache
um die Weitergabe von Informationen geht, gibt es auch andere — und mitunter bessere — Mdg-
lichkeiten. Setzt man hier kritisch an, dirfte durchaus die eine oder andere wohltuende Licke im
wochentlichen Kalender entstehen. Doch das Streichen alleine macht noch nicht glucklich. Und
erst recht nicht erfolgreich. Denn bei allem Unmut Uber unnétige Meetings ist das gemeinsame
Miteinander ja nicht per se unnitz! Im Gegenteil: Sinnstiftende Kollaboration verflgt Uber ein
enormes Potenzial, um in Zeiten steigender Komplexitdt Wissen zu teilen, voneinander zu lernen,
Kreativitat zu entfesseln, Komplexitat zu handhaben und innovative Losungen zu erarbeiten.
Meine Devise lautet deshalb: Streichen, was zu streichen ist und den Fokus in Meetings bewusst
auf die Themen legen, bei denen Kollaboration einen echten Unterschied macht.

Moderation gehért zur modernen Fiihrungskompetenz

Ein entscheidender Stellhebel auf dem Weg zu modernen, erfolgreichen Meetings ist die Modera-
tion. Und damit ist bei weitem nicht nur die Leitung der Besprechung gemeint. Moderation ist viel-
mehr die zielorientierte, strukturierte und inspirierende Begleitung auf dem Weg zu tragfdhigen
Ergebnissen. Eine Fdhigkeit, die mit dem Anspruch moderner Fihrung immer mehr an Gewicht
gewinnt. Waren es friher die Fihrungskrafte, die fachlich an Expertise nicht zu Uberbieten wa-
ren, hat sich die Welt gedreht. Und zwar komplett. Mitarbeitende wollen nicht nur mitgenommen
werden — ohne sie geht es nicht. Denn ihre vielfaltigen Expertisen und diversen Perspektiven er-
moglichen es erst erfolgreich und innovativ zu sein.

Ohne Vorbereitung kein tragfahiges Ergebnis

Die Vorbereitung eines Meetings wird leider oft unterschatzt. Sie ist kein nice to have, wenn gerade
ein wenig Zeit Ubrig ist, sondern vielmehr entscheidend fur den Erfolg. Ich erinnere nur an die
oben geschilderte Umfrage. Festzulegen sind hierbei:

° Ziel

e Relevante Teilnehmende
e Rahmenbedingungen
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Damit ein Meeting nicht als Laberrunde endet, braucht es zundchst ein konkretes Ziel. Ist doch
selbstverstdndlich? Nein, leider nicht. Doch erst wenn das Ziel klar ist, ist es Gberhaupt mdglich, den
genau fur die Zielerreichung relevanten Personenkreis einzuladen. Fehlen entscheidende Personen,
bleibt meist nichts anderes ubrig, als das Thema zu vertagen. Gleichzeitig geht aus der Definition
der Zielgruppe auch hervor, wer keinen aktiven Beitrag zum Erfolg des Meetings leisten kann. Und
auch das ist wichtig. Denn was soll ich in Meetings, zu deren Zielerreichung ich nicht beitragen
kann? Und wenn das bei einzelnen Themen variiert, empfiehlt es sich, die Punkte, die nicht alle be-
treffen, ans Ende der Besprechung zu legen. Dann kdnnen die anderen getrost gehen.

Um zu tragfdhigen Ergebnissen zu gelangen, braucht es Uberdies die Transparenz Uber alle Ein-
flussnehmenden Rahmenbedingungen. Hierzu zdhlen bereits feststehende Managementent-
scheidungen genauso wie finanzielle Rahmenbedingungen. Nichts ist frustrierender, als sich Uber
Themen den Kopf zu zerbrechen und spdter zu merken, dass die Entscheidung schon lange an
anderer Stelle getroffen wurde. Erst wenn Ziel und Rahmen klar benannt sind und alle relevanten
Personen am Tisch sitzen, wird es moglich, tragfahige Ergebnisse zu erzielen.

Haltung und Rolle pragen Umgang und Ergebnis

Erfolgreiche Kollaboration lebt davon, dass Ideen unzensiert geteilt und auch kritische Punkte
angesprochen werden durfen. Ohne Wenn und Aber. Und vor allen Dingen ohne Angst, sich
mit diesem spontanen Gedankenblitz zu blamieren oder fur die geduBerte Kritik abgestraft zu
werden. Man spricht hier auch von psychologischer Sicherheit. Die amerikanische Wissenschaft-
lerin, Professorin und Autorin Amy C. Edmondson beschreibt die psychologische Sicherheit als
einen Zustand, in dem die Mitarbeitenden sich ausdricken und sie selbst sein kdnnen und nicht
durch zwischenmenschliche Angst behindert werden. Die (moderierende) Fuhrungskraft nimmt
die zentrale Rolle ein, wenn es darum geht, den Anspruch des angstfreien Miteinanders auch
tatsachlich mit Leben zu fullen. Es ist wichtig, sich und die eigene Haltung hier immer wieder
selbstkritisch zu hinterfragen! Eine offene Haltung baut auf dem Bewusstsein auf, dass es die
EINE Sicht auf die Dinge nicht gibt. Jede und jeder tragt individuelle Werte, Prdgungen und Erfah-
rungen in sich. Dadurch nehmen wir Dinge nicht nur unterschiedlich wahr —wir bewerten sie auch
anders. Diese Haltung ergdnzt sich gut mit der — idealerweise — neutralen Rolle der Moderation.
Das ist definitiv nicht immer einfach — aber es ist die Voraussetzung, dass die Teilnehmenden
am Ende nicht frustriert von dannen ziehen, sondern intrinsisch motiviert hinter den erarbeiteten
Ergebnissen stehen. Und wo ein fachlicher Einwurf seitens der moderierenden Person wirklich
wichtig ist, darf er auch sein. Aber bitte immer den Rollenwechsel kenntlich machen. Fur sich
selbst und fur die Teilnehmenden.

Interaktion und Inspiration bringen Effizienz und Innovation

In Meetings wird natlrlich gesprochen. Das ist wichtig und richtig. Aber mitunter wird zu viel
gesprochen und zu unkonkret gesprochen. Dann mutieren Besprechungen zu Laberrunden, die
selten ein tragfahiges Ergebnis hervorbringen. Aktiv dagegen steuern lasst es sich mit gezielten
Interaktionen. Die interaktive Arbeit an konkreten Fragestellungen ermaglicht es, auf effizien-
te Weise zu konkreten Ergebnissen zu gelangen. Ganz einfach umsetzbar ist die sogenannte
Murmelrunde. Hier beschaftigen sich jeweils zwei nebeneinander sitzende Personen gemeinsam
mit einer Fragestellung, notieren ihre Ergebnisse z. B. auf Haftnotizen und teilen diese anschlie-
Bend in der Gesamtrunde. Einen grof3en Effizienzgewinn erreicht man, wenn die einzelnen Mur-
mel-Teams parallel an unterschiedlichen Fragen arbeiten. So entstehen innerhalb kirzester Zeit
verschriftlichte und somit weiter nutzbare Antworten zu unterschiedlichen Themenstellungen.
Daran arbeiten statt dartber zu reden —dann wird’s konkret und greifbar.
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Ein perfektes Match wird es, wenn zur Interaktion noch die Inspiration hinzukommt. Insbesondere
wenn es im Meeting um neue, innovative Losungsansdtze gehen soll. Denn diese entstehen nicht
durch das Weitergehen auf dem ewig selben Weg. Wer neue Antworten mochte, bekommt sie
nicht durch alte Vorgehensweisen. Hier unterstitzen Inspirationsansatze, die die Teilnehmenden
immer wieder aus der Reserve locken. Einfach in Meetings anwenden lassen sich sowohl der
gedankliche als auch der raumliche Perspektivenwechsel. Beim gedanklichen Perspektiven-
wechsel wird die Fragestellung beispielsweise aus der Sicht der Kundinnen und Kunden, des
Wettbewerbs oder einer ganzlich unbeteiligten Person betrachtet. So werden eingefahrene
Denkmuster durchbrochen und neue Loésungen maoglich.

Beim raumlichen Perspektivenwechsel geht es um die Verdnderung des gewohnten Bespre-
chungs-Settings. Es hilft bereits, die gewohnte Sitzordnung zu verlassen und sich gemeinsam vor
das Whiteboard oder die Fensterfront zu stellen. Aber auch ein anderer Ort im Unternehmen —
beispielsweise die Cafeteria — unterstitzt dabei, neue Ideen und Loésungsansdtze zu entwickeln.

Zum guten Schluss

Ein Meeting sinnstiftend durchzuflhren ist nicht trivial, jedoch unter Beachtung der genannten
Erfolgsfaktoren durchaus umsetzbar. Allerdings braucht es auch einen bewussten Fokus darauf.
Vor dem Hintergrund erfolgskritischer Themen, die meist mit groRem Druck verbunden sind, er-
scheint die Kompetenz zur Durchfihrung einer Besprechung geradezu Idcherlich unwichtig. Doch
Achtung — hier ist ein Gamechanger verborgen. Unnltze Besprechungen gibt es so oder so. Sie
binden Zeit und Energie — zahlen aber nicht im adaquaten Umfang auf den Unternehmenserfolg
ein. Weniger und dafur sinnstiftendere Meetings dagegen kdnnen ein unverzichtbares Puzzle-
teil auf dem Weg zum Unternehmenserfolg sein. Hierflr lohnt es sich, das Augenmerk bewusst
darauf zu richten.

Michaela Stach

Leiterin der Akademie fur Systemische Moderation

Michaela Stach ist Leiterin der Akademie flr Systemische Moderation und
fUhrt mit ihrem Team die zertifizierte Ausbildung viermal jahrlich an zwei
Standorten durch. Sie veroffentlichte zwei Blicher bei Business Village.
Zuletzt in 2022: ,Moderation in Workshop und Meeting | Mit ergebnisorien-
tierten Tools und Methoden Zusammenarbeit neu gestalten®.

www.Akademie-fuer-Systemische-Moderation.de
www.linkedin.com/in/michaela-stach-a53359187/
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Sie wissen genau,
was Sie da tun?

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

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

Jetzt Gastautor*in werden!


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

operationalisieren

von Saskia Roch

Durch das Einbeziehen der Mitarbeitenden und
den Einsatz passender Methoden

Der Architekt Frank Gehry ist bekannt dafir, dass er seine Auftraggebenden ausnahmslos zu-
frieden stellte. Gehry wollte auch bei vordergrindig klarem Briefing immer das ,Warum® hinter
dem Auftrag verstehen. So gelang es ihm, aus dem Auftrag der Stadt Bilbao — ein altes Gebdude
zu einem Museum fur moderne Kunst umzubauen — die eigentlichen Beweggriinde, namlich die
Stadt als Touristenmagnet zu etablieren, herauszuarbeiten. Das Ergebnis: keine Restauration,
sondern das Guggenheim Museum Bilbao, das als eigenstandiges Kunstwerk bis heute Besucher
und Besucherinnen in die Stadt zieht. Was diese Anekdote mit Fihrung zu tun hat? Darum wird
es in diesem Artikel gehen.
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Kultur frisst Strategie? Nicht unbedingt ...

Wie Peter Drucker in seinem Zitat ,Culture eats strategy for breakfast® richtig zum Ausdruck
bringt, ist eine noch so durchdachte Strategie wertlos, wenn die Unternehmenskultur nicht far
die Umsetzung gewappnet ist. Denn nachhaltiger Unternehmenserfolg basiert vor allem auf
den Menschen in einer Organisation, deren Handeln wiederum von der vorherrschenden Kultur
gepragt wird.

Daher ist das Folgende kein unubliches Bild in der Praxis: Viele Unternehmen haben eine Strate-
gie, tun sich jedoch schwer, diese auch umzusetzen. Die Strategie wird von der Unternehmens-
flhrung, Planungsabteilungen und mit Hilfe von Externen erarbeitet. Doch in den operativen
Geschaftsbereichen versanden die Plane oder entwickeln ein Eigenleben.

Der Grund: Selten genug werden die Beweggrinde hinter der Strategie — das ,Warum® — aus-
reichend dargelegt. Ist das nicht der Fall, sind insbesondere auf der mittleren Fihrungsebene die
folgenden, typischen Verhaltensweisen zu beobachten:

e Die Strategie ist nicht ausreichend bekannt, prasent oder verstanden und wird bei der
Planung von Initiativen in den Teams nicht umfdnglich bericksichtigt.

e Die strategische Ausrichtung fuhrt zu (vermeintlichen) Widersprichen und Ungereimtheiten
in den jeweiligen Fachbereichen und/oder kollidiert mit vorhandenen Zielen und Interessen.

o Das Ableiten von konkreten Aufgaben fur die tagliche Arbeit sowie die Implikationen fur das
bereits vorhandene Tagesgeschdft in den Teams fallt schwer.

Fuhrungskrifte als Ubersetzende und Motivatoren

Fine der groRen Herausforderungen von Fihrungskréften ist es also, diese Ubersetzung zu
schaffen, damit strategische Ziele und Pldne in konkrete Handlungen und MaRnahmen umge-
setzt werden kénnen.

Doch was braucht es, um die oft abstrakten und langfristig ausgelegten Richtungsweisungen der
Unternehmensleitung anfassbar und fur die einzelnen Mitarbeitenden verstdndlich, passend und
umsetzbar zu machen?

Glucklicherweise sind die wichtigsten Hilfsmittel bekannt und erprobt. Dazu gehéren:

o Klare Zielsetzung: Wie sieht der gewUnschte Zielzustand konkret aus?

e Schlisselinitiativen: Worin liegen die grof3ten Hebel zur Erreichung dieses Zielzustandes?
e Verantwortlichkeiten: In wessen Zustandigkeit fallt die Exekution?

e Involvement: Wie kann ein jeder und eine jede sich aktiv einbringen?

o Leistungsmetriken: Wie werden (Miss-)Erfolge gemessen?

e Uberwachung, Lernen und Anpassung: Wie wird eine Lernkurve sichergestellt?

“If you don’t know where you are going, you might not get there."

— Yogi Berra (US-amerikanischer Baseball-Spieler)
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Die genannten Aspekte wurden in unterschiedlichen Frameworks und Methoden aufgegriffen
und angereichert, um noch bessere Leitplanken zu geben.

Hierzu gehoren unter anderem:

e Balanced Scorecard: Insbesondere fiur kleine Unternehmen eine handhabbare Alternative,
bei der die Strategie in vier Hauptbereiche unterteilt wird.

¢ Hoshin Kanri: Herangehensweise mit Ursprung in Japan, bei der konkrete Aktionsplane und
die Kaskadierung von Zielen Uber alle Ebenen der Organisation Erfolg versprechen.

o Projektmanagement-Methoden: Die Uber das Herunterbrechen von Initiativen in Projekte
und Umsetzung dieser mit klassischen oder agilen Methoden Sicherheit schaffen.

e Objectives and Key Results (OKRs): Ein agiles Framework, das in festgelegten Abstdnden
Ziele setzt und den Fortschritt der Erreichung verfolgt.

Ich personlich tendiere immer wieder zu OKRs, da sie schnell umsetzbar sind und eine klare und
effektive Methode zur Zielsetzung und Leistungssteigerung bieten. Durch das systematische Hinter-
fragen und der Beteiligung aller Ebenen ,wachst” der Einsatz der Methode mit dem Unternehmen
und begleitet den Lernprozess auf eine intuitivere Art und Weise als die oben genannten Alternativen.

Ziele erreichen mit der OKR Methode

OKRs setzen sich zusammen aus qualitativen Zielen, den Objectives, die als ,inspirierender
Sollzustand® formuliert sind. Jedes Objective wird verkntpft mit bis zu 5 Key Results, die messbar
sind und bei Erreichung den Ubergeordneten Zielzustand erfullen.

Insbesondere die ausfuhrliche Beschdaftigung mit einer klaren und messbaren Zielsetzung be-
fahigt die Teams und Mitarbeitenden, genau zu verstehen, was erreicht werden soll und welche
Ergebnisse wichtig sind. Das ,Warum* findet ausreichend Betrachtung und holt im Idealfall alle
involvierten Parteien ab. Die Messbarkeit der Ergebnisse ermoglicht es, den Fortschritt objektiv
zu verfolgen und festzustellen, ob die gesteckten Ziele erreicht wurden.

Objectives

+ qualitatives Ziel, "inspirierender Sollzustand" 01: ,Gestérkte

+ abgeleitet aus Unternehmensvision Kundenzufriedenheit durch

«  motivierend formuliert exzellenten Service an der
Hotline."

+ muss nicht messbar sein

Key Results

+ quantitatives Ziel, einem Objective untergeordnet mit
direktem Bezug
+  SMART (spezifisch, messbar, akzeptiert, relevant,

KR1: Die Wartezeit an der
Hotline liegt im Schnitt <2 Min.

terminiert) .
* Als Lead Metrik oder Meilenstein formuliert kﬁnf‘ﬁﬁ'd;.ZE:/;:fcrhAdrzgm,f;ﬂne_
+ Fokus auf ein Wert- und kundenorientiertes Ergebnis; Mitarbeitenden geklart werden.
keine Aufgaben-Sammlung
» idealerweise unabhangig voneinander erreichbar KR2: 50% der Mitarbeitenden

haben Schulung XY
abgeschlossen.

ECC NEXT

Abb.1: Das ORK Framework
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In seinem Buch ,Measure What Matters” betrachtet Investor und Autor John Doerr die ,Super-
krafte* dieser Methode, die ausschlaggebend daflr sind, warum Unternehmen wie Google und
Netflix, aber auch Fressnapf und Telefénica sie im Einsatz haben. Fihrungskrafte sollten diese
Prinzipien verinnerlichen, bevor sie einen Einsatz der Methode in Betracht ziehen. Hierzu gehoren:

e Fokus auf das Wesentliche: OKRs legen den Fokus auf einige wenige Themen, indem die
Anzahl der Ziele (fur den festgelegten Zeitraum) begrenzt ist. Als Daumenregel gelten nicht
mehr als 5 Objectives mit je maximal 5 Key Results. Dies auch tatsdchlich einzuhalten, stellt
sich immer wieder als eine der grofRten Herausforderungen heraus. Fragen Sie sich und ihr
Team: Zu welchen Prioritaten wollen wir uns verpflichten? Was kann spdter kommen bzw.
erst einmal wegfallen?

“Innovation means saying no to one thousand things.” - steve Jobs

e Alignment und Transparenz: Mangelnde Abstimmung ist laut einer HBR-Umfrage unter globa-
len CEOs das grofdte Hindernis zwischen Strategie und Umsetzung. OKRs konnen dazu beitra-
gen, die gesamte Organisation auf gemeinsame Ziele auszurichten. Die durch OKRs geschaffene
Transparenz férdert die Zusammenarbeit und sorgt dafir, dass die Anstrengungen der verschie-
denen Teams und Abteilungen in die gleiche Richtung gehen. Hort sich nach zusatzlichem Ab-
stimmungsaufwand an? Das sollte vermieden werden, indem durch OKR-Plannings und Review-
Meetings andere Termine wie abteilungstbergreifende Jour Fixe ersetzt werden.

e Selbstorganisation und intrinsische Motivation: Die Entscheidung fur OKRs kann Mitarbeiten-
de nachhaltig motivieren, da sie ihren Beitrag zum Erreichen der Unternehmensziele klar doku-
mentiert sehen. Zusatzlich fordert die Beteiligung beim Formulieren der OKRs die Eigenverant-
wortung und den personlichen Bezug zu den Zielen. Jedes Teammitglied kann Schwerpunkte
legen und in einer Ausbaustufe konnen auch personliche Ziele Uber OKRs abgebildet werden.
Insbesondere remote arbeitende Teams kann die Diskussion rund um die gemeinsamen Ziele und
Zielerreichung enger zusammenbringen.

O

U”b?;?oih:%ngzﬁd" Mittelfristige Ziele OKR-Zyklus
1-3 Jahre | 3-12 Monate

3-10 Jahre | CO

ECC NEXT
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Kurze Zyklen und kontinuierliche Verbesserung: OKRs werden in kurzen Intervallen von 3 bis 4
Monaten Uberprift und angepasst. Dies findet angelehnt an agile Methoden wie Scrum in festen
Regelmeetings statt (siehe Abbildung 2). Das Vorgehen ermdglicht, schnell auf sich andernde
Bedingungen zu reagieren und flexibel auf neue Chancen oder Herausforderungen einzugehen.
Wenn OKRs nicht erreicht werden, dient dies als Gelegenheit zur Reflexion und Verbesserung.
Teams kénnen aus ihren Erfahrungen lernen und das Vorgehen anpassen. Die Reviews dienen
der systematischen Selbsteinschdtzung und -bewertung. In Kombination mit regelmaf3igem
Feedback wird das Team oder das Unternehmen nach und nach zu einer lernenden Organisation.

So gelingt der Start in 5 Schritten

Sie mochten die OKR-Methode ausprobieren? Dann versuchen Sie doch folgende

Schritte:

. Sichten Sie die bestehende Unternehmensstrategie. Welche Teile sind relevant fur

lhren Verantwortungsbereich? Ergeben sich flr Sie selbst Fragen, die vorab geklart
werden sollten?

. Das kommende Jahr bietet einen guten zeitlichen Rahmen zum Einstieg. Formulieren

Sie — abgeleitet von der Ubergreifenden Strategie — ein Zielbild fir lhren Bereich fur
Ende 2024. Seien Sie kreativ und detailreich: Was wunschen Sie sich? Welche Ver-
dnderungen sind bis dahin umgesetzt, was bedeutet das fur lhre Kunden und Kun-
dinnen sowie die Mitarbeitenden?

. Leiten Sie aus Ihrem Zielbild zwei bis drei Themen ab, die fur die Erreichung im Fokus

stehen sollten. Wichtig: Diese sollten bereits so formuliert sein, dass ersichtlich wird,
warum sie wichtig sind, wie zum Beispiel ,,Exzellenter Kundenservice®.

. Holen Sie Ihr Team dazu, prdsentieren Sie Ihre Gedanken und holen Sie Feedback

ein. Hier passiert das ,Warum®! Gemeinsam formulieren Sie daraufhin Objectives und
Key Results fur eine erste Iteration. Was dient als Hebel bei der Erreichung lhres Ziel-
bildes?

. Legen Sie los und probieren Sie sich aus. Am Ende der Iteration werden nicht nur

die ersten MaRBnahmen in Richtung Zielbild-Erreichung angesto3en sein, Sie und ihr
Team werden auch um den einen oder anderen Erfahrungswert reicher in die ndchste
[teration starten.
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Unternehmenszweck,
Vision & Mission (3-10 Jahre)

Strategische Roadmap
(3 Jahre)

Mittelfristige Ziele
(1 Jahr)

0] ¢
(3-4 Monate)

ECC NEXT

Abb.3: Ableitung der ORKs von der ubergeordneten Unternehmensvision

Ich wiinsche lhnen viel Erfolg!

Saskia Roch
Geschdftsfuhrerin von ECC NEXT

Saskia Roch ist Geschaftsfuhrerin von ECC NEXT, eine auf datenbasierte Di-
gitalberatung und Strategie spezialisierte Tochtergesellschaft des IFH KOLN.
Ihre Berufung und Leidenschaft ist es, Unternehmen bei der Initiierung und
Durchfihrung von Digitalisierungsprojekten mit Pragmatismus und Objektivi-
tat zu unterstitzen. Daten stehen dabei immer im Mittelpunkt und werden flankiert von
langjahriger Erfahrung im digitalen Umfeld sowie Insights zu Herausforderungen und
Losungen aus unterschiedlichsten Branchen.

www.ecc-next.de
https://www.linkedin.com/in/saskiaroch/
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von Jens Loser

Mit Sympathie, Vertrauen und Kompetenz
mehr verkaufen

In unserer hektischen und technologisierten Welt spielen gute Geflhle zwischen Menschen im
Verkauf eine entscheidende Rolle. Bei allen digitalen Vertriebs- und virtuellen Kommunikations-
wegen ist das emotionalisierende Gespréch von Angesicht zu Angesicht immer noch der Erfolgs-
und Umsatzgarant Nummer eins. Doch welche psychologischen Ablaufe stecken dahinter?
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Mitarbeitende im Vertrieb Uberlegen oft vor oder auch noch wdhrend des Verkaufsgesprdchs,
mit welcher Strategie sie Kunden und Kundinnen letztendlich Uberzeugen, mit welchen Sach-
argumente sie punkten oder welche Einwdnde auftauchen kénnen. All das ist ohne Zweifel wichtig!
Der entscheidende Schlissel zum Verkaufserfolg ist allerdings, ob der Mitarbeitende die Kund-
schaft emotional erreichen kann.

Herz schlagt Kopf - und nicht umgekehrt!

Die emotionale Performance eines Verkdufers entscheidet dartber, wie gut ein Kunde oder eine
Kundin das Produkt findet. ,Liebt" ein Kunde den Verkdaufer, ,liebt* er auch das Unternehmen, das
Geschdft, den Onlineshop und die Produkte. Das heif3t: Stimmt das Gesamtpaket, kauft die Kun-
din mit Sicherheit nicht nur einmal, sondern ist dem Anbieter auch Idnger treu. Wie stark die emo-
tionale Bindung sein kann, zeigt dieses Beispiel: Wenn Top-Verkdufer*innen den Job wechseln
und in der Branche bleiben, wechseln viele Kunden mit. Menschen kaufen eben von Menschen!

,2Kunden kaufen zunachst die Emotion, die ein Verkaufer in ihnen aus-
I6st, und erst dann das Produkt oder die Dienstleistung bzw. dessen
Nutzen und Mehrwert fur sich selbst.”

Happy Emotions — im Vertrieb schlagt das Herz den Kopf! Quelle: freepik_composition-with-happy-emotion

Menschen treffen unbewusst Entscheidungen, die sie sich nicht rational erkldaren kénnen.
Dabeiwerden sie von ihren Emotionen beeinflusst. 70 bis 90 % unseraller Entscheidungen erfolgen
intuitiv. Bewusst erfasst die Kundschaft meist nur, was der Verkaufende sagt. Entscheidendes
— wie Mimik, Blicke oder Koérpersprache — wirkt unbewusst und emotional. Wir alle suchen
Beziehung und Erlebnis und wissen aus eigener Erfahrung:

-Im warmen Licht der Begeisterung verblasst der Preis!“
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Deshalb gilt in allen Vertriebsbereichen: Die emotionalen und nicht die kognitiven Areale unse-
res Gehirns entscheiden. Wir kaufen dieses Produkt oder jene Dienstleistung — oder eben nicht.
Emotion schlagt Verstand! Emotionen berlhren und motivieren Menschen. Damit Mitarbeitende
Verkaufsgesprache erfolgreich steuern, ist die Kontrolle der eigenen Emotionen sowie die Fdhig-
keit, die Emotionen des Kunden zu erkennen, zu verstehen und beeinflussen zu kénnen, also von
elementarer Bedeutung.

Die eigenen Emotionen steuern

Die Fahigkeit, die eigenen Emotionen zu steuern, ist eine Grundvoraussetzung fur emotionales
Verkaufen. Leider lassen sich viele Mitarbeitende, nicht nur im Vertrieb, von Glaubenssatzen wie
.Morgens / am Montag / wenn es zu heif3 ist, bin ich nicht so gut drauf.” beeinflussen. Ihnen ist
folgendes nicht bewusst:

,Sie haben Geflhle, aber Sie sind nicht |hre Gefuhle!*

Sie kénnen sich von Ihren Emotionen, die Ihnen im Augenblick nicht hilfreich sind, distanzieren
oder sie sogar aktiv andern. Aktives Zustandsmanagement ist gerade in anspruchsvollen Zeiten
im Verkauf eine Grundtugend, die trainiert werden muss. Mitarbeitende im Vertrieb sollten au-
thentisch und sympathisch wahrgenommen werden. Eine ausgeprdgte Begegnungs- und Bera-
tungsqualitdt lebt von der Fahigkeit, unabhdngig von den Rahmenbedingungen den Kunden oder
die Kundin zu einem ,tempordren Freund” zu machen.

Manchmal helfen dabei auch kleine Hacks:

Stellen Sie sich vor, gleich neben dem Eingang zu Ihrem Buro ist ein Mulleimer. Werfen Sie
morgens, bevor Sie zu arbeiten beginnen, Ihren ganzen Ballast in diese Tonne. So kénnen
Sie im Kundenkontakt mental frei agieren. Wenn Sie abends das Bulro oder Geschaft
wieder verlassen, gehen Sie wieder am Eimer vorbei und entscheiden selbst, ob Sie den
Gedankenschrott mitnehmen oder einfach hinter sich lassen wollen.

Die Emotionen des Gegenlibers beeinflussen

Freund oder Feind? Diese Frage steht am Anfang einer jeden Begegnung. Auch die unausge-
sprochenen Fragen eines Kunden zielen deshalb zundchst nicht auf das Produkt oder die Dienst-
leistung, sondern immer auf die Person des Verkaufenden:

e Kann ich mit diesem Menschen personlich — oder nicht?

e Meint mein Gegenlber es ehrlich oder will er nur irgendetwas verkaufen?
e Isterfachlich kompetent?

e Kann ich wirklich brauchen, was er anzubieten hat?

Wer in anderen Emotionen ausldsen will, der muss erst einmal selbst Emotionen zeigen. Wenn
Sie sich bereits zu Anfang eines Gesprdchs emotional zeigen, geben Sie der Kundschaft ein kla-
res Signal, dies ebenfalls zu tun. Das ist die Basis fur ein individualisiertes und zugleich emotio-
nalisierendes Verkaufsgesprdach. Sympathie, Vertrauen und Kompetenz — zu Beginn jedes Kun-
denkontaktes sollten wir uns als Verkdaufer*in auf diese drei Aspekte fokussieren, um bei unserem
Gegenuber positive Emotionen auszulosen.
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Sympathie erzeugen

Wenn wir auf fremde Menschen treffen, fihren wir alle eine Art unbewussten ,.Sympathie-Check*
durch. Das passiert sofort und oft unbewusst. Spater Uberprifen wir dann in aller Ruhe diesen
~ersten Eindruck®, der Gbrigens zu ca. 70 % valide ist. Auf dem Weg zum sympathischen Wirken
ergeben sich daraus zwei Erkenntnisse: Wir entscheiden schnell und meist auch (fir uns jeden-
falls) zuverldssig, wer uns sympathisch oder unsympathisch ist. Und wir entscheiden intuitiv, also
konnen es oft nicht in Worte fassen, wenn wir nach Grunden fur unsere Entscheidung gefragt
werden. Deshalb gilt vor allem (aber nicht nur) im Vertrieb:

»Als Verkaufer gewinne ich zuerst einen Menschen, dann einen Kunden.”

Es gibt verschiedene Wege, Sympathie zu erzeugen:

e Attraktivitat steigern: An dieser Schraube ldsst sich mehr drehen, als den meisten Men-
schen bewusst ist. Nicht nur durch ordentliche Kleidung, ein gepflegtes AuBeres oder ein
einheitliches ClI. Auch exzellente Umgangsformen, eine gute Rhetorik oder Grof3zlgigkeit er-
hohen die eigene Attraktivitdt — und damit die des Unternehmens, Anbieters oder Geschaf-
tes. Attraktiven Menschen werden oft automatisch jede Menge positiver Eigenschaften zu-
geschrieben, wie z. B. Ehrlichkeit, Sachverstand und Intelligenz.

e Namen nennen: Menschen mit ihrem Namen anzusprechen ist ein oft vernachldssigtes
Basiswerkzeug der Verkaufspsychologie. Es ist immer wieder erstaunlich, welche positive
Wirkung die Verwendung und das Wiederholen des Namens hat.

Vertrauen aufbauen

Alles, was die Mitarbeitenden im Vertrieb oder die Verkdaufer*innen im Geschaft ,tun®, wird emo-
tional bewertet. Glaubwurdigkeit ist das A und O. ,Kein Vertrauen® ist der Ur-Einwand aller po-
tenziellen Kunden. Die meisten Verkaufsgesprdche scheitern nicht am Produkt oder am Preis,
sondern an mangelndem Vertrauen. Wie schaffen es also Mitarbeitende im Vertrieb, sich das
Vertrauen ihrer Kunden und Kundinnen zu verdienen?

1. Vereinbarungen einhalten: Gute Anbieter und Verkdufer*innen versprechen nichts, was sie
nicht halten kénnen. Hinsichtlich Vereinbarungen ist ihr Credo: ,underpromise and overdeli-
ver®. Also ,Verspreche weniger und liefere mehr*.

2. Authentizitat zeigen: Besteht Kongruenz zwischen dem, was der Verkaufende sagt und
dem, was er tut? Unser Gehirn prift innerhalb kirzester Zeit die Glaubwdirdigkeit unseres
Gegenubers. Es wagt ab, ob der Anbietende ebenso wie der Mitarbeitende im Vertrieb ver-
trauenswurdig erscheint und authentisch auftritt. Sind diese Punkte positiv ,gecheckt”, stehen
die Kaufampeln auf ,grin®.

3. UberZEUGEN: Lassen Sie Kunden lhre Leistung ,be-zeugen* und damit andere ,lber-zeu-
gen®. Kurze Videoclips auf der Homepage — von tollen Erlebnissen mit Ihnen als Anbieter*in,
lhnen als Team oder Bilder mit kurzen Statements zufriedener Kunden und Kundinnen legen
ein positives Zeugnis ab.
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Kompetenz beweisen

Kunden kénnen die Kompetenz eines Verkdufers oder Vertriebsmitarbeitenden oft nicht wirk-
lich Uberprufen. Sie vertrauen ihrem ,,Bauchgefuhl®, also der Frage: ,Wirkt der Mitarbeitende auf
mich kompetent?“. Idealerweise muss der Anbieter seine Kompetenz nicht beteuern, sondern die
Kundschaft entdeckt und erlebt sie selbst. Dieses selbsterkennende Denken des Kunden zu for-
dern, ist ein starkes Werkzeug der Verkaufspsychologie. Denn:

,Kunden kdénnen sich gegen alles wehren, was der Verkaufer sagt oder
ein Anbieter auf der eigenen Seite behauptet, aber nicht gegen das, was

sie sich selbst erklaren.”

1. Referenzen angeben: Berichten Kunden und Kundinnen von der Problemlésungskompetenz
eines Anbieters oder eines bestimmten Mitarbeitenden im Vertrieb a la ,Frau Mdller hatte
wirklich einen tollen Tipp fur mich hinsichtlich XY* steht einem Kaufabschluss kaum noch et-
was im Weg.

2. Fragen stellen: Mit den ,richtigen” Fragen kénnen Sie eine Kompetenzvermutung beim Kun-
den aufbauen. Sie sollten nicht alles behaupten, aber Sie konnen nach allem fragen. Und fra-
gen ist viel einfacher und ungefdhrlicher, weil Sie die Antwort nicht kennen mussen.

3. Mehrwert bieten: Ich frage den/die Inhaber*in oder die Mitarbeitenden im Verkauf gerne:
,Wurde ein Kunde fur einen Termin in eurem Geschaft bezahlen? Welchen Nutzen stiftet ihr?”
Wer Mehrwert liefert, zeigt Kompetenz.

Fazit

Menschen hinterfragen Fakten, aber selten ihre Geflhle. Liebe Unternehmer*innen, Vertriebs-
mitarbeitende und Verkdufer*innen macht Euch das bitte zu Nutze. Wer von Euch die Herzen
der Menschen, konkret Eures Gegenubers, gewinnt, hat mit den Kopfen leichtes Spiell Und der
Umsatz ist gewiss.

Jens Loser
Keynote-Speaker und Sales-Consultant bei derLOSER

Als Keynote-Speaker und Sales-Consultant befreit er seit mehr als 20 Jahren
mit System den Vertriebserfolg vom Zufall. Ob Training , Online-Kurs, indivi-
duelles Coaching oder Umsatz-Bootcamp, derLOSER erkldrt und berét nicht,
er macht vor und setzt um. Kreative Ansdtze in der taglichen Verkaufsarbeit
und mehr Selbstverantwortung prdgen das neue Mindset im Vertrieb. Sein neuestes
Buch istim April 2023 im SpringerGabler Verlag erschienen.

https://jensloeser.de/
https://www.youtube.com/c/jensloeser
https://www.linkedin.com/in/jens-loeser-speaker/
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Aspekte der Arbeit ohne
Produktmanager

von Tadeusz Rolski

Jedes digitale Produkt oder Projekt benétigt eine*n Manager*in, welche*r fir den Fortschritt und
die Uberwachung verantwortlich ist. Das wird oft gar nicht hinterfragt. Doch wéire es nicht vor-
teilhafter, wenn keine einzelne Person fur den Erfolg des Projekts verantwortlich wdre? Mit einem
agilen Projektmanagement ist das maoglich, aber wie funktioniert das in der Praxis, welche Vor-
teile hat ein solcher Ansatz und wie ermaoglicht man eine reibungslose Zusammenarbeit ohne
Projektmanager*in?
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Bevor wir uns ndher mit dem Thema der Arbeit ohne Manager*in beschaftigen, wollen wir einen
kurzen Blick auf die wichtigsten Unterschiede zwischen dem klassischen Managementansatz
mit Projektmanagern und modernen Ansdtzen, bei denen die Verantwortlichkeiten im Team ver-
teilt sind, werfen.

Die Rolle des Projektmanagers umfasst die ,klassischen” Management-Verantwortlichkeiten — ein-
schlieBlich Projektplanung und -ziele, Erstellung des Projektzeitplans, Zuweisung von Aufgaben,
Ressourcenmanagement sowie Motivation und Leistungsmanagement der Teammitglieder.

Die Alternative ist ein agiles Projektmanagement-Framework, wie zum Beispiel Scrum. In agilen
Projekten ohne Projektmanager*in gibt es die folgenden Schlisselrollen:

e Entwicklungsteam, das Personen mit allen notwendigen Fachkenntnissen und Erfahrun-
gen umfasst: Frontend- und Backend-Entwickler, Qualitatssicherungsspezialisten, Produkt-
strategen, Business-Analysten, DevOps-Ingenieure, Produktdesigner usw.

e Scrum-Master: eine Person, die Experte im Scrum-Prozess ist und das Team dabei unter-
stitzt, den Prozess moglichst effektiv zu nutzen.

e Product Owner: ein Vertreter oder Stakeholder des Kunden oder der Abteilung, fur die das
digitale Produkt oder die Software erstellt wird.

Dies ist nur ein grundlegendes Framework. Sie kdnnen die Rollen und Verantwortlichkeiten je
nach individuellen geschaftlichen Anforderungen anpassen, wenn Sie diese modernen Manage-
mentmethoden flr sich Gbernehmen. In unserem Fall haben wir einige zusatzliche Rollen einge-
fuhrt, wie z. B. Tech Lead und Delivery Lead, deren Zustdandigkeiten und Verantwortlichkeiten in
unseren Service-Standards beschrieben sind.

Unabhdngig von der Anzahl oder Art der Rollen ist der Schlussel fur ein erfolgreiches und effizi-
entes Arbeiten ein selbstorganisiertes Team, in dem alle aktiv zusammenwirken und gemeinsam
fur das Projekt verantwortlich sind. Wie funktioniert das in der Praxis, welche Vorteile hat ein
solcher Ansatz und wie ermoglicht man reibungslose Zusammenarbeit ohne Projektmanager*in?
Lassen Sie uns einige Beispiele ansehen, in denen man denken konnte, dass ein*e Projektmana-
ger*in unverzichtbar ist.

Projektvision

Eine Vision ist ein Muss — und das unabhdngig von der Methode, mit der Sie arbeiten. Sie bietet
Ihnen eine klare und Ubergreifende Richtlinie fur das, worauf Sie hinarbeiten. Traditionell wdre der
Projektmanager stark daran beteiligt, die Vision zu erstellen und sicherzustellen, dass sie dem
Projektteam vermittelt wird. Normalerweise bleibt die Vision wahrend des gesamten Projekts
unverdndert festgelegt.

In Scrum wird die Vision mit dem gesamten Team, einschlielich des Product Owners, festgelegt.
Dies kann im Rahmen eines Product-Discovery-Workshops geschehen, um vor dem ersten Sprint
den Entwicklungsprozess zu starten. Dabei sind sowohl das Entwicklungsteam, der Scrum-Mas-
ter als Moderator als auch die Stakeholder des Kunden beteiligt. Workshops steigern nicht nur
das Engagement und die Verpflichtung des gesamten Teams, sondern Ubertragen auch die Ge-
samtverantwortung fur die Vision an den Product Owner. Damit wird es gleichzeitig einfacher,
die Vision bei Bedarf zu dndern. Wenn sich Umstdnde und Prioritdten verdndern und Auswir-
kungen auf das haben, woran das Team arbeitet, erfahrt der Product Owner als Vertreter*in des
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Kunden als Erste*r davon und ist daflr verantwortlich, die neuen Gegebenheiten in den Prozess
zu integrieren.

Planung und Zeitmanagement

Eine gute Planung und gutes Zeitmanagement sind immer entscheidend. Normalerweise ver-
wendet der Projektmanager einen detaillierten Projektplan — eine Roadmap, die in einzelne Auf-
gaben und Aktivitdten aufgeschlisselt ist und die Abhdngigkeiten zwischen ihnen zeigt. Dabei
geschieht es allerdings schnell, dass die Roadmap als unumstoBliche Vorgabe wahrgenommen
wird, die bis ins kleinste Detail befolgt werden muss. In Wirklichkeit ist es zwar wichtig zu wissen,
wo man hin mochte, aber der Weg dorthin kann sich wahrend des Projekts andern. Ein agiles
Team ist bereit, gegebenenfalls die Richtung zu andern.

In Scrum nimmt das gesamte Team am Prozess der Sprint-Planung teil. Es Ubernimmt gemein-
sam die Verantwortung fur die Ausrichtung des Projekts und schafft so eine viel anpassungs-
fahigere Arbeitsumgebung. Das Team plant Aufgaben nur flr einen kurzen Zeitraum (ein Sprint
dauert normalerweise ein oder zwei Wochen) und konzentriert sich in der Regel nur auf die Ent-
wicklung einer einzigen Funktion, die im Sprint-Ziel definiert ist. Dadurch fokussiert sich das Team
auf ein einziges Lieferziel.

Wenn der Sprint abgeschlossen ist, kann das Team seine Arbeit wdhrend eines Sprint-Review
reflektieren und in einem Sprint-Retrospektiv-Meeting auf das zurtckblicken, was im entspre-
chenden Zeitraum erreicht wurde. So kann das Team zusammenfassen, was wahrend des Sprints
geschehen ist und den Kurs des Projekts andern, falls der urspringliche Ansatz nicht erfolg-
reich war. Die Erkenntnisse aus dem Sprint flieRen als praktisch umsetzbare MaRnahmen in die
Planung des ndchsten Sprints ein.

Auf diese Weise wird die Build-Measure-Learn-Schleife in der Praxis verwendet — Scrum-Teams
wiederholen Fehler selten. Zur Unterstitzung dieser Prozesse konnen Softwaretools (zum Bei-
spiel Trello, Jira oder Asana) eingesetzt werden, die fir den hohen Grad an Informationstranspa-
renz sorgen, der fur solche Methoden bendtigt wird. Somit ist kein*e Projektmanager*in erforder-
lich, der/die den Projektzeitplan im Auge behdlt.

Arbeitszuweisung

Wie wird die Arbeit verteilt, sobald eine Liste der anstehenden Aufgaben vorliegt? Im klassischen
Management betrachtet ein*e Projektmanager*in die Aufgaben und Zeitpldne im Projektplan
und weist sie den Teammitgliedern entsprechend ihrer Rollen und Spezialgebiete zu. Meist spie-
gelt dies eine starre Teamstruktur mit klar definierten Verantwortlichkeiten und Zustdndigkeiten
wider. Das kann dazu fihren, dass der Fokus der einzelnen Personen ausschlieBlich auf den zu-
gewiesenen Aufgaben liegt und die Teamarbeit reduziert wird.

Ein agiles, managerfreies Entwicklungsteam, das von einem Scrum-Master unterstutzt wird, ist
in der Regel kleiner (Ublicherweise maximal 8 oder 9 Personen). Es bietet flexiblere Fahigkei-
ten, wobei die spezifischen Rollen und Verantwortlichkeiten der Personen von einem Sprint zum
ndchsten variieren konnen, je nachdem, was das Produkt und der Entwicklungsprozess erfor-
dern. Auch hier erweist sich Scrum als nutzlich: Die taglichen Scrum-Meetings sind kurze, tdg-
liche Besprechungen des Teams, um die Ereignisse des Vortages zu besprechen, den aktuellen
Tag zu planen oder um Hilfe oder Erkldrungen zu bitten. Jedes Teammitglied hat die Méglichkeit,
seine Meinung zu auf3ern, Unterstutzung zu suchen oder auf ein Problem hinzuweisen.
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Auf diese Weise wird die Verantwortung fur Erfolge (und Fehlschldge!) im gesamten Team geteilt
und liegt nicht allein beim Projektmanager. Jedes Teammitglied lernt durch sein eigenes Beispiel
besser aus den Erfahrungen des Prozesses.

Kommunikation

Gute Kommunikation ist unerldsslich, wenn wir mochten, dass unsere Projekte erfolgreich sind.
Traditionell fungiert ein*e Projektmanager*in als eine Art Huter*in von Projekt- und Produktin-
formationen. Wenn ein Stakeholder ein Fortschritts-Update winscht, wendet er sich nicht an
das Projektteam, sondern an den Projektmanager. Ebenso ist es der Projektmanager, der fur die
Kommunikation einer Anderung der Prioritdten verantwortlich ist und den Projektplan aktuali-
siert und kommuniziert.

Die wichtigste Grundlage fur agile Methoden ist Transparenz. Alle am Projekt beteiligten Perso-
nen haben Zugang zu allen Projektunterlagen und Informationen. Mit dem System der Sprints
und den dazugehdrigen Review- und Planungstreffen kann der Kunde die Projektergebnisse se-
hen und verfolgen, wie sie entstehen und sich entwickeln. Alle sind auf dem gleichen Stand und
niemandem werden Informationen vorenthalten.

Naturlich ist auch bei agiler Arbeit eine schlechte Kommunikation moglich. Aber Technologie hilft:
Die Verwendung eines Messaging-Systems (wie Slack) sowie einer geeigneten Videokonferenz-
App und einer App flr die Onlinezusammenarbeit bedeutet, dass alle Beteiligten regelmdBig an
den Sprint-Meetings teilnehmen konnen — egal ob sie im Buro sind oder nicht.

In unserem Fallist ein Ansatz der radikalen Transparenz entscheidend fur effiziente Kommunikation.
Gatekeeper in Form von Managern gibt es nun nicht mehr, da die Informationen und das Wissen
offentlich fur alle zuganglich sind, anstatt nur in privaten Nachrichten geteilt zu werden. Auf diese
Weise haben wir alle schneller Zugang zu allen Informationen und lernen schneller. Dieser Ansatz
fordert den Austausch von Wissen und die Problemldsung: Wenn eine Person eine Frage 6ffentlich
stellt, kdnnen alle antworten und nicht nur die Person, die urspringlich gefragt wurde.

Leistungsmanagement

Zu guter Letzt wollen wir uns ansehen, wie das Leistungsmanagement durchgefuhrt wird.
In einem traditionellen Team-Setup ist der Manager fur die Leistung des Teams und der einzelnen
Mitarbeitenden verantwortlich. Zu seinen Aufgaben gehort es, Ziele zu setzen, zu Uberwachen,
ob sie erreicht werden, Feedback zu geben und gute Ergebnisse zu belohnen.

In einem agilen Entwicklungsteam organisieren die Teammitglieder sich stdrker selbst, sind far
ihre eigene Leistung verantwortlich und es wird von ihnen erwartet, Unterstitzung zu suchen
(und anzubieten), wenn es notig ist. Das Leistungsmanagement ist nun eher eine gemeinschaft-
liche Aufgabe. Dies zeigt sich in der Retrospektive, die nach jedem Sprint stattfindet. Der Zweck
der Retrospektive besteht darin, den Prozess zu analysieren; es geht weniger um die Frage ,Was
haben wir erreicht?” als um die Frage ,Wie haben wir es erreicht?”. Retrospektiven-Meetings kon-
nen auch genutzt werden, um ldngere Zeitrdume und wichtige Meilensteine zusammenzufassen.
Mit dieser Methode wird der Prozess regelmaf3ig Uberpruft und verbessert — was fur bessere
Projektergebnisse sorgt.
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Der Faktor Kultur

Wir wollen ehrlich sein: Es gab Zeiten, in denen auch wir Projektmanager*innen hatten. Doch als
wir begannen, Scrum als agiles Projektmanagement-Framework zu verwenden, erkannten wir
schnell, dass selbstorganisierte Teams besser an die aktuellen Herausforderungen angepasst
sind. Sie konnen flexibler und effizienter arbeiten, ohne sich geografisch am selben Ort zu befin-
den oder von einer einzelnen Person geleitet zu werden.

Das soll nicht hei3en, dass Projektmanager*innen in einem erfahrenen und gut organisierten
Unternehmen nicht nutzlich sein kénnen: Sie kdnnen mehrere hilfreiche und effiziente Rollen
Ubernehmen, etwa indem sie als zentraler Ansprechpartner fir die Teamkommunikation dienen
und Verantwortung fur etwaige Probleme wahrend des Projekts Ubernehmen. Aber aus unserer
Erfahrung und Perspektive ist diese Vorgehensweise mit einem hohen Risiko verbunden, da zu
viel von einer einzigen Person abhdngt. Sie konnen sich vorstellen, was mit Ihrem Softwareent-
wicklungsprojekt passiert, wenn der Projektmanager — der Hiter aller Kenntnisse und Entschei-
dungsbefugnisse — plotzlich krank ist oder das Unternehmen verlasst. Deshalb haben wir unsere
eigenen Service-Standards entwickelt, die klare Verantwortlichkeiten verteilen und Zustandig-
keiten festlegen, um die Qualitdét des Arbeitsablaufs im Team sicherzustellen.

Zusammenfassung

Der Wechsel von einem klassischen Managementsystem zu einem agilen Managementsystem
verdndert die Unternehmenskultur und Mentalitat fundamental. Dies geschieht nicht Uber Nacht
und erfordert Anstrengungen von allen Teammitgliedern. Selbst wenn Sie in Ihrer Organisation
nicht zu 100 % agil arbeiten konnen, lohnt es sich, genauer unter die Lupe zu nehmen, wie lhr
Team funktioniert. Selbst kleine Elemente wie eine gréRere Transparenz oder die Verteilung von
Verantwortlichkeiten unter den Teammitgliedern konnen bereits eine gro3ere Effektivitat erzielen
und die Zusammenarbeit im Team verbessern.

Tadeusz Rolski

Customer Success Lead bei Boldare

Tadeusz Rolski ist Customer Success Lead bei Boldare und hat 10 Jahre Er-
fahrung darin, Unternehmen in der digitalen Welt zu beraten und bei der Er-
reichung ihrer Geschdftsziele zu unterstitzen. Er begann seine Laufbahn als
Projektmanager, nahm jedoch im Laufe seiner Karriere viele andere kunden-
orientierte Rollen ein und erreichte schlieRlich die aktuelle Position, in der er sein Talent
am besten einsetzen kann. Dank seiner Erfahrungen in verschiedenen Rollen wurde er
mit einem breiten Spektrum an Kundenperspektiven und -bedlrfnissen vertraut und ge-
wann die Uberzeugung, dass Vertrauen und Engagement die Schliissel zu einer erfolg-
reichen Zusammenarbeit sind.

www.boldare.com
https://www.linkedin.com/in/tadeusz-rolski/
https://twitter.com/Boldarecom
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erstellen

von Elena Bochkor

Investitionen schutzen mit Softwaremigration

In der Industrie erlangt Software eine immer groRere Bedeutung. Die Geschaftsprozesse lassen
sich ohne addquate Applikationen nicht realisieren. Eine zeitgemdafRe Software ist fur die Erhal-
tung der Wettbewerbsfdhigkeit essenziell. In regelmdBigen Intervallen ist daher die Aktualisie-
rung bzw. Neuerstellung der Softwaretechnik abzuwdgen. Aus Grinden des Investitionsschutzes
wird man daher ofter eine Softwaremigration prifen. Dieses stellti. d. R. eine komplexe Aufgabe
dar. In diesem Artikel wollen wir dieses Thema vertiefen.

87  Investitionen schitzen mit Softwaremigration

>
@
[
5
2
e
=



Webentwicklung

Software ist heute ein wichtiger Teil vieler Unternehmen. Die Technologie entwickelt sich konti-
nuierlich weiter und die Entwicklungszyklen werden dabei immer kirzer. Um konkurrenzfahig zu
bleiben, mussen Unternehmen in der Lage sein, Schritt mit der laufenden technologischen Ent-
wicklung zu halten. Fraher oder spater steht jedes Unternehmen vor der Frage: Eine Software-
migration durchfuhren oder das Anwendungssystem neu erstellen?

Ein vollstédndige Neuentwicklung eines komplexen Softwaresystems ist i. d. R. sehr aufwendig,
zeit- und kostenintensiv. Alternativ zur Neuentwicklung werden gdngige Szenarien der Soft-
waremigration gepruft:

e Re-Implementierung: In diesem Fall bleibt die Architektur des Systems erhalten, der Quell-
code wird jedoch neu erstellt, zum Beispiel unter Einsatz einer neuen Programmiersprache.
Es gibt eine wichtige Voraussetzung: Die grundsdtzliche Struktur der urspringlichen Losung
muss weiterhin geeignet sein. Die Neucodierung basiert darauf, dass alle dafir notwendigen
Informationen aus dem Altsystem tbernommen werden. GegenUber der vollsténdigen Neu-
entwicklung bleibt also der bisherige Losungsansatz erhalten.

e Konversion: In diesem Fall geht es um eine automatisierte Transformation der Daten bzw.
Programme in die fir die Zielumgebung notwendige Form. Voraussetzung ist das Verstdnd-
nis des Altsystems. Diese Transformation wird teilweise mittels Reverse Engineering-Tech-
niken erreicht. Darunter versteht man die automatische Uberfiihrung des Programmcodes
von einer Sprache in eine andere. Einschrankend muss dazu gesagt werden, dass dieses Vor-
gehen meist nur bedingt automatisiert erfolgen kann. Oft sind Anpassungen an vielen Stellen
des Programmcodes notwendig, d. h. es ist meist nicht mit einer ,Ubersetzung" von einer in
eine andere Programmiersprache getan.

e Kapselung: Hier bleiben die Daten und Programme des Altsystems in ihrer urspringlichen
Umgebung bestehen. Diese werden von einem sogenannten Wrapper umhullt und geeig-
nete Zugriffsschnittstellen werden implementiert. Auf diese Art und Weise kann man Uber
das Neusystem auf die Dienste des Altsystems zugreifen. Die Kapselung ist, im Gegensatz
zur Konversion, oft die konomisch sinnvollere Methode der Weiterverwendung. Die System-
schnittstellen werden durch ein Reengineering verandert und der Legacy-Code bleibt un-
verdndert. Im Vergleich zu anderen Strategien ist dieses Vorgehen kostengunstiger und im
Risiko kleiner. Voraussetzung ist jedoch, dass das Altsystem hinsichtlich der Funktionalitat
noch brauchbar ist. Sind Fehlerkorrekturen oder Anpassungen notwendig, missen diese in
der Programmiersprache und Systematik des Altsystems vorgenommen werden.

Migrationsprojekte sind i. d. R. komplexe Vorhaben, die aus unterschiedlichen Perspektiven
beurteilt werden. Vor allem geht es um die Abwdgung der Alternativen:
,Lohnt sich eine Migration oder ist die Neuentwicklung sinnvoller?*

Es ist wichtig zu beachten, dass die Entscheidung zwischen Migration und Neuentwicklung von
vielen Faktoren abhdngt, einschliel3lich der Komplexitdt der vorhandenen Software, der vorhan-
denen technischen Schulden, den Geschaftsanforderungen und des verfigbaren Budgets.

Oft ist eine Migration kostengulnstiger, da viele Teile der bendtigten Funktionalitdt bereits vor-
handen sind und nur aktualisiert oder angepasst werden missen. Anpassung und Uberarbei-
tung kénnen meist auch zeitnah erledigt werden. Die Neuentwicklung einer Software erfordert
dagegen viel Zeit fur die Aufgaben der Planung, des Entwurfs, der Entwicklung, des Testen und
der Bereitstellung.

Wenn das Team, das an der urspriinglichen Softwareentwicklung beteiligt war, noch verflgbar
ist, kann dieses Fachwissen fur eine Softwaremigration von unschatzbarem Wert sein. Auch An-
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wender*innen, welche die Software einsetzen, missen sich bei einer migrierten Software nicht
an eine vollig neue komplett gednderte Benutzeroberfldche oder Funktionalitat gewohnen. Auf
diese Weise kann die Akzeptanz der Anpassung erhoht werden. Bei guter Planung der Migra-
tionsschritte kann die Ausfallzeit minimiert werden, da viele Teile der Software bereits funktio-
nieren und nach der Ubernahme in das migrierte System lediglich aktualisiert werden missen.
Erfahrungen und Erkenntnisse aus der vorhandenen Software dienen als eine gute Basis fur die
Durchfihrung. In der Praxis hat sich eine hybride Herangehensweise bewdhrt, bei der Teile der
Software migriert und andere Teile neu entwickelt werden.

Arten der Softwaremigration

Entscheidet man sich fur eine Softwaremigration, so ist eine gute Planung von entscheidender
Bedeutung. Welche Teile und in welchem Umfang sollen migriert werden? Soll eine komplexe
Systemmigration vorgenommen werden oder geht es nur um eine Teilmigration? Die Systemmig-
ration ist umfassend und komplex. Hier sind alle Ebenen des Anwendungssystems betroffen. Bei
einer Teilmigration unterliegen nur einige Teile des Systems der Anpassung.

Die folgenden Ausfiihrungen gehen auf die relevanten Aufgaben von Teilmigrationen genauer ein:

e Datenmigration: Die Programme bleiben in der bisherigen Form bestehen. Es werden nur
die Daten vom Alt- in das Neusystem Ubertragen. Die Daten kénnen in ein anderes Daten-
banksystem auf derselben Systemplattform oder auch mit unverdnderter Datenhaltung auf
eine andere Plattform Ubertragen werden. Ein typischer Anwendungsfall liegt vor, wenn das
bisher verwendete Datenbanksystem durch ein anderes ausgetauscht werden soll. Welche
Grunde konnen diesen Schritt notwendig machen? Zum Beispiel kann die Leistungsfahigkeit
den aktuellen Ansprichen nicht mehr genligen. Vielleicht aktualisiert auch der Hersteller das
System nicht mehr, so dass Fehlerbereinigungen bzw. Sicherheitsupdates nicht mehr vor-
genommen werden. Wichtig: Fur die Nutzer*innen wird diese Art der Migration nicht direkt
sichtbar. Dennoch ist diese Form der Softwaremigration gerade bei einem erheblichen An-
stieg der zu verwaltenden Daten oft notwendig.

e Programmmigration: Die Daten bleiben unverdndert im vorhandenen Datenhaltungs-
system, zum Beispiel in der gewahlten SQL-Datenbank. Es erfolgt eine Migration der An-
wendungsprogramme. Diese kdnnen in eine andere Sprache in der gleichen Umgebung, in
derselben Sprache in eine andere Umgebung oder in eine andere Sprache in eine andere
Umgebung migriert werden. Der Grund einer solchen Migration ist i. d. R., dass sich neue
Programmfunktionen in der bisherigen Applikation nicht oder nur noch erschwert umsetzen
lassen. Der technische Fortschritt hat dazu gefiihrt, dass Applikationen zu aktuellen Zeit-
punkten mit anderen Methoden und Techniken erstellt werden, als es dies zum Erstellungs-
zeitraum des Altsystems der Fall war. Um die Zukunftsfahigkeit des Softwaresystems zu er-
halten, muss man dieses jedoch an die technische Weiterentwicklung anpassen. Das System
der Datenhaltung gilt jedoch noch mindestens mittelfristig als zukunftssicher, wenn man hier
aktuell keine Anderungen vornehmen mochte. Inwieweit die Nutzer*innen von der Migration
betroffen sind, hangt davon ab, ob dieses Vorgehen Auswirkungen auf die Benutzerober-
fladche hat und ob Funktionen des Systems gedndert werden, hinzukommen oder entfallen.

o Benutzeroberfldchenmigration: Bei dieser Migrationsart bleiben die Programme und die
Daten unverandert. Ausgetauscht werden die Programmteile, welche fur die Benutzerinter-
aktion zustdndig sind, Ublicherweise also die Benutzerschnittstellen. Diese Art der Migration
ist fUr die Endanwender*innen am meisten sichtbar. Im Sinne eines umfassenden ,Faceliftes*
kann eine Auffrischung der Applikation erreicht werden. Voraussetzung fur eine Beschran-
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kung der Migration auf das User Interface ist es, dass die restlichen Programmteile — d. h. die
Programmlogik, das System der Datenhaltung usw. —noch in einem akzeptablen technischen
Zustand sind. Eine Benutzeroberfléchenmigration kann beispielsweise auch zu einer Ande-
rung der Anwendungsart fihren. Dabei konnen Desktop-Applikationen zu Web-Anwendun-
gen migriert werden oder eine Software wird auch fur die Nutzung auf mobilen Endgeraten
fit gemacht. Eine Benutzeroberfldchenmigration umfasst daher meist auch Aspekte einer
Programmmigration. Der Schwerpunkt liegt jedoch darauf, dass man die Oberfldche trans-
formieren mochte.

e Schnittstellenmigration: Diese Migrationsart findet immer dann Anwendung, wenn ein be-
stehendes System oder Systemteile mit neuen oder bereits migrierten Systemen kommuni-
zieren mussen, d. h. die Schnittstellen des alten Systems mussen angepasst werden, um hier
fur Kompatibilitat zu sorgen.

Vom Desktop ins Web

Dieser Abschnitt betrachtet einen typischen Anwendungsfall der Softwaremigration in der Pra-
xis. Viele Migrationsprojekte, welche als Desktop-Applikationen gestartet sind, haben das Ziel,
daraus eine Web-Applikation zu machen.

Web-Applikationen gewinnen immer mehr Interesse in vielen Bereichen. |hre Vorteile sind ein-
deutig und leicht nachvollziehbar. Sie kénnen plattformunabhdngig und ohne Installation in je-
dem Browser und auf jedem Gerdat ausgefthrt werden. Die Installation und die laufende Wartung
erfolgen zentral auf dem Server oder Uber einen Cloud-Dienst. Die Clients greifen Uber das Netz-
werk mit Hilfe eines Browsers auf die Anwendung zu. Updates werden direkt Uber den Server
installiert und es bedarf keiner Eingriffe auf die Clients bei der Aktualisierung. Ein Mehrbenutzer-
betrieb isti. d. R. bei Web-Applikationen Standard. Die Benutzerkonten sorgen fur eine korrekte
Zuordnung der Daten. Man kann Web-Applikationen auch auf weniger leistungsfahiger Hard-
ware ausfuhren, d. h. die Applikation Iduft auf dem Server und kann i. d. R. von nahezu allen
Browsern verwendet werden. Die Wartungs- und Bereitstellungskosten von Web-Anwendun-
gen liegen meist um ein Vielfaches unter denen einer Desktop-Anwendung.
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Webentwicklung

Oftmals werden Web-Anwendungen als sogenannte Single Page Applikationen (SPA) erstellt.
Hier kommt lediglich ein einziges HTML-Dokument zum Einsatz. Innerhalb des Dokumentes wer-
den neue oder verdnderte Daten dynamisch geladen. Die Aktualisierung der Darstellung erfolgt
dann zum Beispiel auf der Basis einer DOM-Manipulation. Das Ergebnis sind reaktionsfreudi-
ge Anwendungen, welche in Fragen der User Experience allen Anforderungen an ein modernes
Softwaresystem gentigen.

Toolunterstitzung

Die Softwaremigration stellt keine einfache Aufgabe dar. Eine Toolunterstitzung ist daher un-
verzichtbar. FUr den skizzierten Fall einer Migration von einer Desktop- zu einer Web-Applikation
wird in diesem Abschnitt das Szenario einer Toolunterstitzung vorgestellt.

Speziell geht es um Desktopanwendungen fiir das Betriebssystem Windows, welches mit dem
Grafikframework Windows Forms und den Programmiersprachen C# bzw. Visual Basic .NET
unter Verwendung des .NET-Frameworks erstellt wurden. Dieser Technology-Stack wurde in vie-
len Anwendungen genutzt. Als Migrationstool kann das Web-Framework Wisej.NET, welches
speziell fur die Migration und Erstellung von Unternehmensanwendungen konzipiert wurde, ein-
gesetzt werden. Es erlaubt die Entwicklung von Webanwendungen mit einem Ansatz, welcher den
Windows Forms-Anwendungen dhnlich ist. Auch hier erfolgt die Programmierung mithilfe von C#
oder optional mit Visual Basic .NET. Ein zentrales Merkmal dieses Frameworks ist seine umfang-
reiche Komponentenbibliothek, die eine breite Palette von Steuerelementen zur Verfligung stellt.

Die Gestaltung der Benutzeroberflache erfolgt wahrend der Entwicklungsphase mithilfe eines
grafischen Designers, der in Visual Studio integriert ist. Dies beschleunigt und vereinfacht die
Erstellung von Webanwendungen erheblich. Fur alle relevanten grafischen Steuerelemente einer
bestehenden Windows Forms-Applikation gibt es eine modernisierte und neu gestaltete Ent-
sprechung mit einem fast identischen Funktionsumfang, gleichen Eigenschaften, Methoden und
Ereignissen. Diese Analogie vereinfacht den Migrationsprozess und fuhrt dazu, dass einfache
Dialogfelder ohne weitere Anpassungen direkt tbernommen werden kdnnen. Anpassungen der
Funktion und des Designs konnen Uber neue leistungsfahige Steuerelemente erreicht werden.

Ein weiteres bedeutendes Feature ist das Konzept des Echtzeit-Updates, das eine schnelle Aktu-
alisierung der Benutzeroberfldche ermdglicht, ohne dass die gesamte Seite neu geladen werden
muss. Verkurzt und stark vereinfacht konnte man es so ausdricken, dass man die Anwendungs-
logik bei der Softwaremigration vom Client auf den Server verlagert. Das Framework sorgt dann
daflr, dass die urspringliche .NET-Anwendung auf dem Server ausgefthrt wird und die Clients
Uber den Browser diese aufrufen kénnen.

Die Unterscheidung zwischen der Server- und der Clientseite gestaltet sich folgendermaf3en:

e Serverseite: Im Wise].NET-Framework Gbernimmt der Server die zentrale Rolle, indem er
die Kommunikation zwischen dem Client (dem Browser) und der Anwendung steuert. Der
Server empfangt Anfragen vom Client, fihrt den entsprechenden Code aus und schickt die
aktualisierte Benutzeroberfldche zurlick zum Client. Au3erdem verwaltet der Server den An-
wendungszustand und speichert Informationen Uber die aktuelle Benutzersitzung. Die Aus-
fuhrung der .NET-Anwendung erfolgt auf dem Server.
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https://learn.microsoft.com/de-de/dotnet/desktop/winforms/overview/?view=netdesktop-7.0
https://wisej.com/

Webentwicklung

e Clientseite: Der Client bezieht sich hier auf den Webbrowser. Er reprdsentiert die Benut-
zeroberflache, verarbeitet Nutzerinteraktionen und sendet Anfragen an den Server. In die-
ser Sphdre werden hauptsdchlich HTML, CSS und JavaScript verarbeitet. Die Verbindung
zwischen Client und Server wird Uber Websocket- oder HT TP-Verbindungen hergestellt, um
Echtzeitaktualisierungen zu ermaoglichen (siehe Abbildung).
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Architektur einer Wise].NET-Applikation. Quelle: https: wisej.com

Die Transformation einer .NET-Anwendung zu einer JavaScript-Anwendung wird vollstdndig
durch das Framework bewerkstelligt. Fur jede Komponente der Benutzeroberfldche, die wdhrend
der Entwicklungsphase mittels des grafischen Designers in die Anwendung integriert wird, er-
folgt eine entsprechende Darstellung als JavaScript-Komponente im Browser. Mithilfe dieses An-
satzes kdnnen bestehende .NET-Desktopanwendungen mit angemessenem Aufwand in Web-
anwendungen umgewandelt werden. Wisej.NET ist sowohl mit dem dlteren .NET-Framework bis
zur Version 4.8 als auch mit .NET 6 bzw. .NET 7 (friher bekannt als .NET Core) kompatibel. Diese
Vielseitigkeit ermdglicht die Ausfihrung sowohl auf Windows- als auch auf Linux-Betriebssys-
temen auf dem Server.

Bei der Umstellung von der Desktop- zur Webapplikation sind die folgenden Vorgaben zu be-
achten:

e Programmiersprache: Die verwendete Programmiersprache bleibt unverdndert. Sowohl
Visual Basic .NET als auch C# kdnnen weiterhin eingesetzt werden.

¢ Entwicklungsumgebung: Die Entwicklung sowohl der Desktop- als auch der Webapplika-
tion erfolgt in Visual Studio.
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Webentwicklung

e Architektur: Die Architektur erfahrt eine vollstdndige Verdnderung, da aus einer Desktop-
eine Webapplikation wird. Die Geschaftslogik wird nun auf den Server verschoben. Die Dar-
stellung erfolgt gerdteunabhdngig Uber den Browser.

¢ Anwendungsmodell: Das bestehende Anwendungsmodell bleibt weitgehend erhalten. Die
Benutzeroberfldche wird im Designer erstellt und die Verbindung zur Logik kann weiterhin
Uber Events hergestellt werden. In beiden Fallen wird auf Basis des umfassenden .NET-Fra-
meworks entwickelt. Allerdings wird ein Grof3teil der Softwarefunktionalitdt vom Client auf
den Server verlagert.

Geschaftsanwendungen sind das primdre Ziel solcher Migrationsvorhaben. Das Werkzeug .Wi-
se].NET ist auf solche Vorhaben, insbesondere mit einer groen Anzahl von Dialogfeldern und
komplexen Benutzeroberfldchen ausgelegt. Die Geschaftslogik der Programme kann unverdn-
dert Ubernommen und die Benutzeroberfldche kann mit einem tUberschaubaren, teilweise auto-
matisierten Prozess adaptiert werden. Mit dem Tool konnten bereits in einer Vielzahl von kom-
plexen Migrationsvorhaben von Desktop- zu Webanwendungen unterschiedlicher Grof3e und
Komplexitdt umgesetzt werden.

Fazit

Die Migration von Anwendungen stellt ein komplexes Themenfeld im Bereich moderner Soft-
wareentwicklung dar. Neben der Wahl einer angemessenen Strategie sind eine grundliche
Planung und die Auswahl geeigneter Werkzeuge entscheidend fur den Erfolg dieses Prozes-
ses. Eine allgemeingtltige Strategie oder Vorgehensweise ldsst sich nicht festlegen, da jedes
Projekt individuelle Besonderheiten aufweist. Gegenwdrtig Ubliche Aufgaben in der Praxis, wie
beispielsweise die umfassende Modernisierung von Benutzeroberfldchen von Desktopanwen-
dungen oder die Transformation einer Desktop- in eine moderne Webanwendung, konnen unter
spezifischen Bedingungen duf3erst effizient durchgeflhrt werden. Dabei besteht die Moglichkeit,
einen erheblichen Teil des bestehenden Quellcodes zu Ubernehmen oder umzuwandeln, um so-
mit einen weitreichenden Schutz der getdtigten Investitionen zu gewdhrleisten. Die eingesparten
Ressourcen konnen dann zur kontinuierlichen Weiterentwicklung der Software gemaf3 den fach-
lichen Anforderungen genutzt werden.
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