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Das Ende der

Aufmerksamkeitsokonomie

Der Aufmerksamkeitsiiberwachungskapitalismus droht seine Kinder zu fressen - namlich uns.
Wir miissen das Raubtier zihmen. Notig ist eine soziale Markt(digital) wirtschaft.

In entwickelten Industriegesellschaften, die demo-
kratisch verfasst sind, gehorcht das Wirtschaftssystem
fiir gewdhnlich sozialen Regeln: ,Du darfst reich wer-
den, aber musst Deinen Beschédftigten wenigstens ei-
nen Mindestlohn zahlen.” Oder: ,Du musst Bau- und
Larmauflagen einhalten.” Oder: ,Du darfst die Umwelt
nur bis zu einem gewissen Grad versauen und Verbrau-
cher nur eingeschrankt beliigen, sonst kostet es Strafe.”

Wenn eine Gesellschaft feststellt, dass ,der Markt” et-
was nicht reguliert, was zum Wohle aller reguliert wer-
den muss, dann greift er mit Regelungen ein: Von der
Verpflichtung von Rauchgasentschwefelungsanlagen
tiber Verpackungs-Entsorgungsverordnungen bis hin
zum Verbot von Weltmeer verschmutzendem Plastik.

Bislang traf es bei der Digitalindustrie nur einzelne Un-
ternehmen, die es zu doll trieben: Microsoft und Google
wegen Monopolbeschrankungen, Amazon, Uber und
Airbnb wegen raubtierkapitalistischen Auswiichsen ge-
geniiber Mitarbeitern und Gesellschaft. Doch der Kern
der digitalen (Plattform-)Okonomie - die algorithmen-
gesteuerte Kundenkommunikation - ist immer noch un-
angetastet. Ja, sie wird von der Politik erst ansatzweise
als gesellschaftliches Problem wahrgenommen.

Bislang funktioniert die Aufmerksamkeitsokonomie wie
folgt: Der Nutzer wird durch Angebote wie Content oder
Services, Unterhaltung oder Engagement gelockt und
die so gewonnene Nutzeraufmerksamkeit wird moneta-
risiert: durch Werbung oder den Verkauf von Waren. Je
mehr Aufmerksamkeit ich von einem Nutzer erhalte, de-
sto langer surft er auf meiner Seite, desto langer spielt
er mein Spiel. Dann kann ich ihm &fter Werbung anzei-
gen, ihm digitale Produkte verkaufen, damit er im Spiel
erfolgreicher wird - oder ihn einfach o6fter in den Shop
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schicken. In diesem Aufmerksamkeitsiiberwachungs-
kapitalismus gewinnt derjenige, der den Nutzer lianger
hdlt, ihn zu noch mehr Interaktionen anregt, ihn mit
noch ausgekliigelteren Algorithmen und Designs zum
Bleiben, Klicken, Kaufen animiert.

Clickbait sorgt fiir mehr Aufmerksamkeit als seridse
Nachrichten. Gamification sorgt fiir langere Nutzung.
Unmoderierte Kommentarspalten sorgen fiir mehr In-
teraktionen. Animierendes Design sorgt fiir mehr Klicks.
Unterbrecherwerbung, Snack-Content, Verknappungs-
marketing, Benachrichtungstdne und -icons - die ge-
samte Digitalwirtschaft ist auf Aufmerksamkeitsopti-
mierung angelegt. Ziel: Den Nutzer drogenabhdngig zu
machen. Abhdngig von der Digitaldroge.

Eine Evolution der Digitalwirtschaft hin zu einer sozia-
len Marktwirtschaft wird immer wichtiger. Denn langst
sind die Kosten des Digitaldrogenkonsums gesellschaft-
lich zur Belastung geworden: Liigenwerbung, Trolle und
von Populisten geschiirte Aufregungskampagnen ge-
fahrden die westlichen Demokratien. Die Digitalabhan-
gigkeit bei Kindern wadchst. Der Vorsprung der globalen
Digitalkonzerne bei der Entwicklung von immer ausge-
feilteren abhangig machenden Algorithmen untergrabt
langst einen fairen Wettbewerb.

Die Auswiichse miissen endlich reguliert werden.
Selbstverpflichtung der Digitalbranche oder gesetzliche
Regelung: Die Akteure haben es in der Hand, was ihnen
lieber ist.
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Die Pandemie und die Digitalen

12 Blickwinkel auf COVID-19

Wir hdtten auch diese ganze Ausgabe mit Corona und den Folgen fiillen konnen. Statt dessen als
Executive Summary die Analysen und Studien aus den verschiedenen Stellen der Digitalbranche
von unseren AnalystInnen. Die Langfassungen aller Analysen finden Sie natiirlich online.

1. Szenarien fiir die Digitalbranche

U m Entscheidern bei Digitalunternehmen zu hel-
fen, sich strategisch auf die kommenden Monate ein-
zustellen, haben wir diejenigen Szenarien betrachtet,
die iberhaupt in Frage kommen und in einem zweiten
Schritt die Wahrscheinlichkeiten ermittelt, mit der Si-
tuationen eintreten (wahrscheinliche Zukiinfte). Da es
sich um zum Teil liberschneidende Szenarien handelt,
summieren sich die Werte auf iiber hundert Prozent:

Szenario 1: ,Osterurlaub” (40%)

In diesem - optimistischsten - Szenario hat die Wirt-
schaftskrise kaum Auswirkungen auf die Digitalwirt-
schaft. Nach der Lockerung der Quarantdne wird das
Geschaft relativ schnell wieder weitergehen. Digita-
lisierung ist schlielich mittlerweile ein wesentlicher
Teil der Wertschopfung - und fiir diese wird seitens der
Industrie nach wie vor sowohl konzeptionell als auch
organisatorisch Hilfe bendtigt.

Szenario 2: Digitaloffensive (32%)

Mit Szenario 1 Uiberschneidet sich das erweiterte Sze-
nario der gesteigerten Digitalisierungsgeschwindigkeit:
Wenn Unternehmen verstdrkt virtuelle Meetings, New-
Work-Konzepte und Homeoffice einsetzen, ist die Wahr-
scheinlichkeit hoch, dass sie nach Lockup-Ende diese
Tools weiter einsetzen - also verstarkt digitalisieren.
Davon profitieren wiederum Digitaldienstleister, weil
sie Unternehmen helfen, Tools, Services und Prozesse
aufzusetzen oder sie bei Evaluation und Implementa-
tion beraten. Hier winken Zusatzauftrdge fiir Agenturen
und Dienstleister. Weitere potenzielle Wachstumsim-
pulse diirften Onlinehandel und Lieferservices geben.

Szenario 3: Schockstarre (15%)

Eine gewisse Wahrscheinlichkeit besteht darin, dass die
Manager in Unternehmen angesichts einer Wirtschaftskrise
sicherheitshalber gar nicht mehr entscheiden, sondern

im Wesentlichen damit beschéftigt sind, sich an ihrem
Stuhl festzuhalten. Lichtblick in beiden Fllen fiir Digital-
dienstleister: Wenn bei Unternehmen gar nichts mehr
geht - rationalisiert und automatisiert wird immer. Und
Rationalisierung erfolgt fiir gewdhnlich durch Automa-
tisierung - wozu wiederum digitale Systeme notig sind,
wofiir in der Regel Hilfe durch Digitaldienstleister geholt
wird. Dies gilt auch bei der Vertriebsoptimierung: Gewin-
nen werden in diesem Fall Dienstleister wie Performance-
Marketing-Agenturen, die Vertriebs-Leads akquirieren.

Szenario 4: Werbe-Shift (40%)

Die klassische Onlinewerbung ist schon seit ldngerem
in der Krise. Nach Jahren sinkender Klickraten und im-
mer mehr von Werbung genervten Nutzern, tragt das
Onlinemarketing nun die Konsequenzen. Da in Krisen-
zeiten alle Ausgaben auf dem Priifstand stehen, ha-
ben es gelernte (aber erfolglose) MaRnahmen deutlich
schwerer, neue Budgets zu bekommen: Geht man nach
Last-Click-Attribution, so mogen Onlinekandle die mei-
sten Umsdtze einfahren, doch komplexere 6konomische
Modelle zeigen, dass die wahren Umsatztreiber TV, Kino
und O0H sind. Mit hoher Wahrscheinlichkeit kommen in
der ndchsten Wirtschaftskrise erstmals auch die bisher
gesetzten Onlinekandle auf den Priifstand.

Szenario 5: Zombie-Apokalypse (5%)

Die USA erkldrt China den Krieg. Millionen Menschen
sterben an Corona-Spatfolgen. Hungersnéte wegen Ver-
sorgungsengpadssen in Siideuropa: Gegen solche Wild-
cards bei den Entwicklungen ist kein Kraut gewachsen.
Da hilft nur Artikel 7 des Rheinischen Grundgesetzes:
.Wat wells de maache?”

Szenario 6: Game over (1,2%)

Virologen gehen davon aus, dass sich rund 60 Prozent
der bundesdeutschen Bevdlkerung mit dem Virus infi-
zieren werden. Zusammen mit der vermuteten Letalitdt
ergibt sich rechnerisch eine Sterblichkeitswahrschein-
lichkeit von 1,2 Prozent fiir jeden.



2. Auswirkungen auf Digitalfirmen

Als wir Anfang Médrz (also vor einer Ewigkeit) die Di-
gitalbranche befragt hatten, schienen die Auswirkungen
der COVID-19-Pandemie die Digitalbranche, von Ausnah-
men abgesehen, nur peripher zu treffen. Oliver T. Hellrie-
gel von der Ensego Unternehmensberatung brachte es fiir
die Mehrheit auf den Punkt, wenn er konstatiert: , keine
Auswirkungen bisher.” Tatsdchlich konnte sich die Mehr-
heit der Digitalunternehmen auf ein Mehr beim Handewa-
schen, Reiseeinschrankungen und zunehmend auf Home-
office beschréanken, fragt man sie nach ihrer Reaktion im
eigenen Unternehmen auf die Corona-Herausforderung.

eher als Gedankenexperiment ohne realen Bezug abge-
tan. Ganz dem Motto: Disruption ist etwas, das andere
betrifft - mir geschieht nichts. Dieses Bild sei nun er-
schiittert. Aber Kithmayer ist iiberzeugt, dass die aktu-
elle Situation ,, unsere Widerstandsfihigkeit gegen andere,
mildere Gefahren wie zum Beispiel solche des Wettbewerbs
erhéhen” wird. Gleichzeitig zeige die Situation eindriick-
lich, wie adaptionsfahig der Mensch ist und wie anfillig
die Systeme, die wir bauen. , Wir durchlaufen gerade die
ersten Schleifen auf der Achterbahn der Gefiihle: Schock,
Leugnung, Anstrengung. Die guten Nachrichten sind: Wir
wissen aus der Psychologie von Verdnderungsprozessen,
dass danach Hoffnung, Uberwindung und Enthusiasmus
iiber das Erreichte folgen. Der Blick nach vorne hilft also”,
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2. Auswirkungen auf
Digitalfirmen
e Corona ist nicht das
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gibt sich der Arbeitsforscher zuversichtlich. 3. Arbeitsorganisation
Allerdings war schon friih die Verunsicherung auf Kun-
denseite hoch. Ceridwen Lentz, Senior Marketing Ma-
nagerin der Mainzer Netz98, erzdhlt von aktuellen
Kundenanfragen, , wie wir sicherstellen, dass wir ECom-
merce-Plattformen weiter und stabil betreiben, sollte es
bei uns zu Ausfdllen kommen.* Mareen Hoener zu Drewer,
Marketing & Sales Managerin bei PIM-Consult, berich- I
tet von Verschiebung von Kundenterminen, ebenso wie Szenarien: Digital-Dienstleister und COVID-19

die Fotografin Heike Rost. Doch einige haben bereits mit
Auswirkungen zu kampfen - vor allem, wenn sie Event-
nahe Dienstleistungen anbieten. Die PR-Beraterin Ulli
Meinhardt spiirt , die Absage von Events, daher fiir mich
weniger Auftrige.” Michael Kausch, CEO der Miinchner
Agentur Vibrio, beklagt sogar , bereits relevante Auf-
tragsausfdlle durch Event-Absagen.” Trostlich immerhin:
Er konnte , ein wenig Zusatz-Business durch Kunden im
Hygiene-Business” generieren. Gelassenheit heil’t fiir die
Betroffenen die Devise: Heike Rost ist sich sicher: , Die
abgesagten Termine sind grdfStenteils nur verschoben, aber
nicht komplett platt.” Sie nutzt die Zeit, um Liegengeblie-
benes aufzuarbeiten, fiir ,Konzeption, Softwaretraining,
Computerschrauben.” Ulrike Meinhardt kann sich sogar
freuen: , Jetzt habe ich endlich mehr Zeit, mich um andere
(private) Dinge zu kiimmern. Ich sitze den Virus also aus.”

bei Digitalen
Neben der internen Kommunikation erfolgt bei den Agen-
turen auch die Kundenkommunikation, etwa Prasentati-
onen, mit Tools wie Slack, Confluence, JIRA, Trello, B>

® Schockerfahrung fiir
mehr Akzeptanz
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3. Arbeitsorganisation bei Digitalen

Die aktuelle Situation stellt filir die Mehrheit der deut-
schen Digitaldienstleister in Hinblick auf die Arbeits-
organisation kein Problem dar. So erfordern die neuen
Gegebenheiten zwar neue Wege der Zusammenarbeit,
fiir Digitalagenturen ist das allerdings nichts Neues, wie
unsere Umfrage ermittelt hat. Fiir andere Unternehmen
hingegen ist die aktuelle Situation um den COVID-19
ein Priifstand fiir die Agilitdt”, weill Franz Kiihmayer,
Experte zum Thema ,Zukunft der Arbeit” vom Wiener Zu-
kunftsinstitut. Bisher habe so manches Unternehmen
die schockartige Veranderung in der eigenen Branche

Szenario 3 ,Schockstarre”

50%

L SZENario 4 ,Werbe-Shift”

6%
el Szenario 5 ,Zombie-Apokalypse”

Quelle + Grafik: HighText Verlag
Mit groRBer Wahrscheinlichkeit kommen die Digital-Dienstleister einigermaRen
unbeschadet durch die Corona-Krise.
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5. Full-Service-Agenturen
® Nicht in Schockstarre
verfallen
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Cloudservices, MS Team oder Goto Meeting. Martina
Hause, Co-Owner der Kommunikationsagentur Element
C: ,,Die néichste Herausforderung, der wir uns aktuell stel-
len miissen, ist das Onboarding einer neuen Kollegin, das
virtuell stattfinden wird.” Hier sollen Skype-Sessions die
Eingewdhnungszeit so angenehm wie moglich machen.

Einigkeit in der Agenturbranche herrscht dariiber, dass die
Entwicklungen dem Arbeiten 4.0 Vorschub leisten wird.
Zwar werde das personliche Meeting immer klare Vorziige
haben, dennoch wiirden viele Unternehmen erkennen,
dass es auch flexibler und tber Entfernungen hinweg
sehr gut funktioniert. Zukunftsforscher Kiihmayer zufolge
werde aber auch das Gegenteil eintreten: ,Unternehmen
werden noch wesentlich stdrker als bisher erkennen, dass
ein Biiro nicht nur ein Ort ist, an dem gearbeitet wird,
sondern ein Sozialsystem, an dem Gemeinschaft erlebt
und gestaltet wird. Das Biiro als Arbeitsort hat auch nach
Corona nicht ausgedient, aber es wird deutlich bewusster
wahrgenommen werden - und sicher auch neu definiert.”

4. SEO-Branche

Doch, einige Kunden haben wegen der Corona-Krise
die Zusammenarbeit ausgesetzt, sagt Markus Hovener,
Griinder der Suchmaschinen-Marketing-Agentur Bloofu-
sion: ,Darunter Kunden, bei denen es absolut erwartbar
war - etwa aus der Tourismusbranche. Dann gab es aber
auch solche, bei denen ich das Problem nicht vorherge-
sehen habe: Scheinbar unberiihrte Branchen, bei denen
aber dennoch die Lieferkette betroffen ist.” Aber Kurzar-
beit ist aktuell noch keine drohende Option: Die Agen-
tur veranstaltet viele Seminare ohnehin schon virtuell
- jetzt steigt die Nachfrage nach Webinaren.

Auch Thomas Kaiser, Geschaftsfiihrer der SEO-Agentur
Cyberpromote, sieht wenig Erschiitterungen bei Ad-
words. Corona hat keine Bietschlachten etwa bei Ge-
sundheitskeywords ausgeldst. Auch bei ihm ziehen
Kunden zuriick, vor allem aus Touristik und Finanzen,
Es zeige sich, dass das kurzfristige SEA leidet, aber das
strategisch geplante und gebuchte SEOQ aktuell weitge-
hend unbehelligt bleibt. Was Kaiser auRerdem verstarkt
im Web beobachtet, sind nachldssig ausgefiihrte Ad-
words-Kampagnen: ,,0b man nach Sterillium oder Viru-
guard sucht, findet man sehr teure Angebote, aber auch
zu iiblichen Preisen. Die giinstigen sind aber alle aus-
nahmslos nicht verfiigbar - und Google verdient dennoch
am Klick.” Daran erkenne man, dass einige SEA-Agen-
turen ihren Job nicht richtig machen. Severin Lucks von
der Onlinemarketing-Beratung und SEO-Agentur De-
lucks kann beobachten, wie der Traffic bei Edelmetallen
und im Gesundheitsbereich gerade explodiert - 20 bis

100 Prozent Steigerungen sind zu beobachten. ,Auch
die Werbebudgets fiir Google Ads sind derzeit wesentlich
héher, als sonst - geschdtzt 20 bis 50 Prozent.”

Weggebrochen sind einige Auftrdage aus der Eventbran-
che und von Konzernkunden, aber wirtschaftlich be-
drangt sei die Agentur nicht: , Dafiir geben aber alle
anderen derzeit mdchtig Gas und nutzen die Zeit im
Homeoffice, um ihre Websites zu optimieren und Re-
launches zu planen. Wir haben deswegen seit Wochen
eine Warteliste fiir neue Projekte.” Patrick Klingberg,
Geschaftsfiihrer der Hamburger SEQ-Agentur Artaxo,
halt es fiir denkbar, dass sich SEOs nach Ende der Krise
neue Geschéftsfelder er6ffnen werden - Corona wirke
aktuell als Turbo fiir Verhaltensanderungen: , Die aktuell
stark erhéhte Nachfrage von Lebensmittellieferdiensten
ist nicht mit dem Ende der Corona-Krise vorbei. Viele
Menschen dndern aktuell wegen der Krise ihr eingeiibtes
Verhalten und lernen die Vorteile von Online kennen.”

Ahnlich sieht man das auch bei einigen Kollegen: ,Es
ist davon auszugehen, dass auch nach der bewiltigten
Krise die erlernten Gewohnheiten und Angebote - sofern
sie als Mehrwert wahrgenommen wurden - wie beispiels-
weise die Onlineberatung, nicht mehr aus unserem Leben
weichen werden. Alleine die Angst vor einer ermeuten Vi-
ruswelle, wird die bis dahin gesicherten Vertriebsprozesse
weiterleben und professionalisieren lassen”, argumen-
tiert Steven Broschart, Leiter bei Cyberpromote.

5. Full-Service-Agenturen

Fijr die Mehrheit der umsatzstarksten Full-Service-
Internetagenturen stellt der Lockup in Hinblick auf die
Arbeitsorganisation kein Problem dar. So erfordern die
Gegebenheiten zwar neue Wege der Zusammenarbeit,
fiir Digitalagenturen ist das jedoch nichts Neues. Ebenso
undramatisch gestalten sich die Anderungen, um mit
den eigenen Kunden Kontakt zu halten. Alle befragten
Agenturen haben, wenn notwendig, ihre bestehende In-
frastruktur, Prozesse und Tools entsprechend erweitert
und arbeiten vollstandig Remote, ,,um die operative Ab-
stimmung und Zusammenarbeit mit unseren Kunden voll-
stdndig auf digitale und virtuelle Formate umzustellen”,
erkldrt Harald Felling, CEO von init stellvertretend fiir die
Agentur-Branche. , Kleine Anlaufschwierigkeiten wurden
mit Toleranz und Humor auf beiden Seiten schnell beho-
ben*, verrat Thomas Helbing, CEO von Ray Sono.

Nicht nur die Kommunikation in den Agenturen wurde
komplett umgestellt, auch Pitches und Projektvorschldge
werden ausschlielllich nun {iber digitale Kanale abge-
halten. ,, Pitches und Prdsentationen werden genauso wie



Konferenzen oder auch Digitallabore virtuell durchgefiihrt”,
prescht Felling vor. Erste Erfahrungen mit virtuellen Pit-
ches hat auch Denkwerk sammeln kdnnen, die jlingst ei-
nen Pitch per Video-Konferenz durchgefiihrt haben. Ein
besonderes Augenmerk auf Professionalitdt, auch aus dem
Homeoffice heraus, legt Namics, deren Pitches derzeit
ausschlieBlich in virtuellen Meetings stattfinden. Daher
arbeitet die Agentur beispielsweise mit High-End-Mikro-
fonen und -Kameras. So kdnnten in Pitches bis zu 50 Teil-
nehmer der Prasentation problemlos folgen. AuRerdem
wird auch im heimischen Biiro auf den passenden Hinter-
grund geachtet: , Hier ist dann nicht das unaufgerdumte
Biicherregal zu sehen, sondern unser Namics-Branding.

Bei SYZYGY finden ebenfalls alle Pitches aktuell virtuell
als Videokonferenzen statt. Das Format sei zwar teilweise
fiir beide Seiten ungewohnt, funktioniere aber im Ergeb-
nis bisher gut. Zu bedenken dabei sei allerdings, dass , der
persdnliche Kontakt zwischen potentiellem Kunden und
unseren Teams bereits vor der Krise bestand. Daher ist der
Umstieg auf Videokonferenz relativ einfach. Sollte die Krise
ldnger dauern, diirfte es schwieriger werden. Es geht ja in
Pitches auch gerade darum die Chemie zwischen Kunde
und Team zu testen. Das diirfte ohne direkten persénlichen
Kontakt schwierig werden”, erldutern die beiden SYSZYGY-
Vorstande Frank Ladner (CTO) und Erwin Greiner (CFO).
Eine weitere Kehrseite virtueller Pitches fiihrt Harald Fel-
ling an: ,,Das persénliche Gespréch und die unmittelbare
Reaktion meines Gegendibers bei Préisentationen und Krea-
tivsessions vermisse ich auch jetzt schon sehr.”

Bei den meisten Digitalagenturen sind noch keine Pro-
jektverschiebungen zu beobachten. Aber die Lage ist
unsicher: , Kurzfristig kimpfen wir aber wie alle mit der
unruhigen Situation am Markt”, gibt Thomas Helbing
stellvertretend fiir alle Agenturen zu. TWT geht davon
aus, dass mit hoher Wahrscheinlichkeit Projekte bei
einigen Kunden etwas langsamer laufen werden, ,da
sie nicht so schnell auf diese digitalen Erfordernisse um-
schalten kénnen. Manche Projekte werden vielleicht auch
erst einmal auf Eis gelegt, weil Budgets reduziert wer-
den”, so Geschaftsfiihrer Marco Sola. Schwieriger haben
es Agenturen, die direkt von der Krise betroffen sind
und/oder vor allem im Werbegeschaft aktiv sind. Klar
mit UmsatzeinbulRen rechnet die Agentur-Gruppe Plan.
net. So haben insbesondere Branchen wie die Luftfahrt-
industrie quasi liber Nacht 90 Prozent ihres Geschafts
eingebiiRt. ,, Dass da die allgemeinen Investitionen ent-
sprechend zuriickgefahren werden, liegt auf der Hand”,
berichtet CEO Ingomar Faecks.

In anderen Segmenten ist sogar Friihlingsluft zu spiiren.
Triplesense Reply beobachtet, dass ,Digitalisierungsthe-
men an Fahrt aufnehmen”. Valtech erhalt ,viele sehr posi-
tive Signale von unseren Kunden, die ihre Business Trans-
formation weiter vorantreiben.” Bei init werden einige

Bereiche stark angefragt: Vor allem Krisenkommunikation
und die schnelle Bereitstellung neuer digitaler Services.
Namics erhdlt gerade viele Anfragen, ,unsere Kunden
verstdrkt bei der Digitalisierung ihrer Prozesse und Tools
zu unterstiitzen.” Geht es nach der TWT Digital Group,
er6ffnet die Krise neue Chancen. So weil} die Agentur
Marco Sola zufolge aus vielen Gespréachen, , dass Prozesse
und Arbeitsabldufe , auf Distanz” hdufig noch nicht eta-
bliert sind und viele Unternehmen Unterstiitzung dabei
bendtigen. Mit Hilfe der Digitalitdt konnen Ersatz-Prozesse
eingeleitet werden: Der E-Commerce gewinnt noch mehr an
Bedeutung. Offline-Kommunikation wird zunehmend auf
online verlagert. E-Learnings statt Prdsenzschulungen.”
Ganz dhnlich schatzt Marco Zingler die Situation ein. Er
erwartet, dass ,sich alle Unternehmen jetzt einem ver-
stdrkten evolutiondren Druck zur Digitalisierung ihrer Ge-
schdftsprozesse ausgesetzt sehen.”

6. Dialogmarketing-Dienstleister

Die ZerreiRprobe fiir die (Dialog-)Marketing- und
Social-Media-Dienstleister mit ihren - durchaus auch
positiven - Folgen zeigt sich laut unserer Erhebung in
fiinf Auspragungen:

A) Schockstarre: ,,.Im B2B und vielen anderen Bran-
chen erlebe ich gerade eine Art Schockstarre”, erzahlt
ein Digitalmarketing-Dienstleister, der im Nachhinein
nicht genannt werden mdéchte. , Wir registrieren eine
deutliche Vorsicht im Markt und inzwischen liegen B>
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Das sind die grofRten Herausforderungen fiir Agenturen

Neben unklaren Geschaftsentwicklungen und UmsatzeinbuRen birgt die aktuelle Lage eine

Vielzahl weiterer Herausforderungen, denen sich Agenturen nun stellen miissen. Ein Uberblick:

© Auch wenn Homeoffice Teil der Agenturkultur ist, ist es eine Herausforderung, wenn alle Kollegen

von zu Hause arbeiten und sich gleichzeitig um die Kinderbetreuung kiimmern miissen.

 Das Engagement jedes Einzelnen, die Motivation aller in diesen Zeiten langfristig aufrecht zu erhalten.

e Alle Aktivitdten zu koordinieren. Nicht {ibersteuern, nicht untersteuern, alle informiert halten,

Zuversicht und Ernst der Lage balanciert kommunizieren.

® Szenarien prognostizieren, passende MaRnahmen auf den Weg bringen und dabei vor allem das Wohl

der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in den Mittelpunkt zu stellen, ohne die Kunden zu vergessen.

 Die Abhéngigkeit und Unsicherheit der Kunden beziiglich ihrer Investitionsentscheidungen.

o Weiter tdglich die Relevanz fiir den Kunden beweisen.

e Aufrechterhaltung eines reibungslosen Geschaftsbetriebes.

o Kurzfristige Uberreaktionen vermeiden. Die Chancen und Potenziale der Digitalisierung im Blick

behalten.
* Neue, digitale Wege finden, ,Connectedness” zu erhalten.

© Die dynamische Gesamtlage, die kurzfristig Veranderungen bringt.

* Hohe Ungewissheit, wie lange diese Ausnahmesituation andauern wird.

Quelle: HighText Verlag
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uns insbesondere von Reiseveranstaltern auch erste Stor-
nierungen von Katalogen vor”, so die Erfahrung von Dirk
Kemmerer, CEQ der Bertelsmann Printing Group. , Aktu-
ell erleben wir aber noch keine grofie Verschiebung oder
komplette Zuriickhaltung von Budgets.”

B) Unsicherheit: ,Mailingaktionen aus dem Veran-
staltungsbereich sind verschoben worden. Mehr ist
im Moment noch nicht auszumachen”, sagt Jeanette
Kuhlendahl, Geschaftsfiihrerin von Dialoghaus Media
Sales. Aktuell werden besonders durch ausfallende
Live-Aktionen Budgets frei, sieht Philip Papendieck.
,Diese kénnen wir fiir Online-MafSnahmen nutzen.” Auf
der Influencer-Marketing-Plattform Hi share sind laut
Griinderin Silvia Lange ,, Gott sei Dank noch keine grofien
Auswirkungen spiirbar.” Ansonsten herrsche auf allen
Seiten eher Unsicherheit. Viele Kunden warten ab, wel-
che MaRnahmen noch zusétzlich in Kraft treten werden
und wie sich diese dann schlielich auch auf die Wer-
bebudgets auswirken werden.

C) Umschichtungen: Michael Schiffer, Griinder und Ge-
schéftsfiihrer des Dialogdienstleisters Michael Schiffer
Dialog: ,Es brechen gerade Kampagnen aus dem statio-
ndren Handel weg. Man will ja niemanden motivieren, in
ein Geschdft zu gehen, wenn er dort nur vor verschlos-
sener Tiir steht.” Dagegen werben Unternehmen, die
im Versandhandel tdtig sind, verstarkt, weil das Ge-
schdft sich momentan noch starker Richtung online
verschiebt. Und um den Kuchen, der dort zu verteilen
ist, wird weiterhin gekdampft. Weil viele im Homeof-
fice sind, trete eine gewisse Entschleunigung ein. Claas
Voigt, Geschaftsfiihrer des Targeting-Anbieters Eme-
triq: ,Durch den Aufmerksamkeits-Shift unter den Konsu-
menten zeigen sich aktuell gute Méglichkeiten, um mit
gezielter Anzeigenschaltung in das Blickfeld neuer Ziel-
gruppen zu wandern und so die Awareness zu steigern.”

D) Transformations-Beschleunigung: Trotz des vor-
sichtigen Klimas bei Investitionen ist er iiberzeugt,
dass fiir den stationdren Handel jetzt der Zeitpunkt ist,
um in angeschlossene Onlineshops zu investieren, um
kurzfristig Umsdtze sicherzustellen und langfristig in
einem neu aufgestellten Markt gut positioniert zu sein.
Damit zeige sich die aktuelle Lage zunehmend auch als
Katalysator der Transformationen in Richtung Online.

E) Charity mit Marketing-Impact: Derzeit stellen tdg-
lich Unternehmen ihre Software und Dienstleistungen
zur Verfiigung, um das Leben und Arbeiten in Corona-
Zeiten ertrdglich zu machen. Das hat nicht nur einen
positiven Effekt aufs Image, sondern hat im besten Fall
langfristig auch einen klaren monetdren Vorteil: Wer
sich an eine Software oder Anwendung gewdhnt hat
und damit zufrieden ist, wird auch gewillt sein, fiir die
weitere Nutzung zu bezahlen.

7. E-Learning

In kaum einer anderen Branche hat die an Auswir-
kungen nicht arme Corona-Krise solche Auswirkungen
gezeitigt wie im E-Learning. Was genau von der Krise
bleibt, auRer einer temporaren Inflation kostenloser
Tools und Schnupper-Abos: Die Auftragslagen sind noch
weitgehend stabil und alle Welt steckt die Nasen nun
tiefer ins digitale Bildungs-Instrumentarium als je zu-
vor. Das Post-Corona-Trendbarometer:

Schulisches E-Learning: Corona fiihrt zur gezwun-
genen ElLearning-Adaption im Ausnahmezustand, doch
was davon bleibt, hdngt vom gesetzlichen Rahmen und
der nicht prognostizierbaren Dauer der Krise ab. Nach-
zuarbeitender Stoff wird die Innovationsfreudigkeit
dariiberhinaus entschleunigen, alte Barrieren bleiben
trotz neuer Erfahrungen bestehen. Aussicht auf eine
interaktive Bildungsrevolution: 50/50.

Berufliche Weiterbildung, Schulungen, Homeoffice
und Co.: ELearning-Tools im Homeoffice sind willkom-
mene Helfer in der Krise - doch selbst digitalaffine
Branchen setzen sie iiberwiegend nur partiell ein, etwa
mit einem Homeoffice-Tag pro Woche. Die Krise fiihrt
zwar zur massenhaften Verwendung digitaler Tools,
doch beschleunigt damit auch die Anzahl erniichternder
Erfahrungen - man lernt nun bundesweit, was geht und
was eben nicht geht. Betriebliche Weiterbildung per E-
Learning wird weiter laufen, doch es droht die Gefahr,
dass Firmen nun erstmal buchstdblich andere Sorgen
haben, als das E-Learning in der Firma voranzutreiben.

Bildungs-Messen und Fach-Kongresse: Wenn man
es wieder darf, wollen Hande auch wieder geschiit-
telt, Gldser aneinandergestoRen und Branchenluft ge-
schnuppert werden - nicht jeder Vorzug eines echten
Events ldsst sich virtuell abbilden. Doch Webinare, Vir-
tuelle Kongresse und Messen erleben gerade ihre grofRe
Stunde - und viele Teilnehmer stellen ihren Sinn und
ihre Kosten-Nutzen-Rechnung in Frage.

8. Logistik

Entwarnung fiir die ECommerce-Branche: Die Paketver-
sender haben ihre Lieferprozesse angepasst, wie unsere
Umfrage ergeben hat. Alle von uns befragten Logistik-
Unternehmen berichten, dass der inldndische Versand
momentan weitestgehend funktioniere. Anderungen
der behordlichen Vorgaben versuchen die Logistiker
vorab einzuplanen. Im , Extremfall”, will die Deutsche
Post DHL Group die Zustellung einschrédnken. Demnach



werden in ,geschlossenen Gebieten” in extremen Situ-
ationen lediglich Einschreibebriefe und Sendungen an
L Postbevorrechtigte” in der Zustellung bleiben.

Aktuell sind die innereuropdischen Grenzen fiir den Wa-
renverkehr gedffnet und es gibt keine Einschrankungen
bei der Paketzustellung oder -abholung. Grenzkon-
trollen fiihren allerdings teilweise zu Staus und Zeit-
verlusten. Der Versand ins auRereuropdische Ausland
findet grundsdtzlich noch statt. Aktuell sind die Sen-
dungsmengen von China nach Europa um ca. 50 Prozent
riickldufig. Teilweise kommt es zu starken Zeitverzdoge-
rungen oder Ausféllen aufgrund des eingeschrankten
Flugverkehrs. DPD beispielsweise verzeichnet jedoch
aktuell relativ stabile Paketmengen. Einzelne Logistiker
beobachten sogar einen Anstieg der Paketmenge bzw.
eine Umverteilung zwischen verschiedenen Branchen.
Dinge des tdglichen Bedarfs und der Grundversorgung
werden zunehmend {iber den Versandweg bezogen.

9. B2B-Marketing

Messen sind das wichtigste Marketing-Instrument
deutscher Industrieunternehmen, welches mit dem CO-
VID-19 komplett weggebrochen ist. Entsprechend ge-
raten die Marketing-Entscheider in B2B-Unternehmen
enorm unter Druck. Sie bekommen nun mit aller Harte
die Versdumnisse bei der digitalen Transformation zu
spiiren. Gerade im B2B-Bereich fiihren die Absagen
und Verschiebungen der Branchenmessen zu groRen
UmsatzeinbulRen. Insbesondere die Investitionsgiiter-
industrie verliert mit dem aktuell nicht stattfindenden
Messegeschift einen ihrer Hauptauftragswege. Wie die
Umsatzliicken geschlossen werden, ist bisher unklar.
Klar ist jedoch, dass vor allem das Marketing darunter
leidet. Seit Jahren sind Messen kostenmdRig das wich-
tigste Marketing-Instrument deutscher Industrieunter-
nehmen. So entfdllt der Lowenanteil der Marketing-
Ausgaben auf Messen und Events - 2018 lag dieser mit
37 Prozent bei liber einem Drittel des Marketing-Bud-
gets. Zwar nehmen die Onlinekandle zu, aber der deut-
sche Mittelstand setzt nach wie vor aus Uberzeugung
auf den personlichen Kontakt mit Kunden.

,In solchen Zeiten macht sich die Tendenz zu Einsparungen
gerade im Marketing bemerkbar. Hier werden die Budgets
leider am schnellsten gekiirzt. Dies ist ein Anzeichen da-
fiir, dass es uns B2B-Marketern noch nicht gelungen ist,
den Beitrag des Marketings zum Unternehmenserfolg bis
in die Fiihrungsebene transparent zu machen”, erklart
bvik-Vorstand Dr. Andreas Bauer, Vice President Marke-
ting & Communications der Leistritz AG. Somit fehlen
B2B-Marketern Argumente fiir die Budgetverhandlungen.

Aus Sicht der Industrie ist dariiber hinaus zu bedenken,
dass die Termine grofRer Leitmessen wichtige Meilen-
steine in Produktentwicklungszyklen von Industrieun-
ternehmen darstellen. Die gesamte Kommunikation ist
darauf ausgerichtet und muss nun wie im Falle der Han-
nover Messe mindestens fiir vier Monate kostenintensiv
digital iiberbriickt werden. Aber ob virtuelle Messen
denselben Erfolg erzielen werden wie reale Messen,
bezweifeln viele Marketing-Verantwortliche im bvik-
Netzwerk. Anders als im Konsumgiitergeschaft basiert
die Industriekommunikation mit ihrer viel komplexeren
Einkaufs- und Kundenstruktur vom vertrauensbildenden
personlichen Kontakt. GroRveranstaltungen wie Messen
abzusagen bedeutet daher nicht nur einen immensen
Schaden im Marketing-Bereich, sondern auch im Ver-
trieb durch ausbleibende Auftrdge des Messegeschafts.

Echte Alternativen zum Messegeschaft scheint es fiir
viele B2B-Unternehmen auf die Schnelle kaum zu ge-
ben. Sie bekommen die Versdaumnisse bei der digitalen
Transformation bitter zu spiiren. ,Wenn ein Unterneh-
men nur wegen des Wegfalls der Leadquelle ,,Messen”
eine diinne Pipeline aufweist, hat man Trends wie Marke-
ting Automation, Social Selling und Customer Experience
verschlafen. Es ist aber sowieso davon auszugehen, dass
die B2B-Industrie in dieser Krise die Digitale Transforma-
tion neu iiberdenkt”, meint Martin Meyer-Gossner, CEO
bei The Strategy Web. Einen kleinen Lichtblick liefert
auch Michael Kausch, Geschéftsfiihrer von vibrio, der
verrat, seine Agentur erhalte verstdrkt Anfragen von
B2B-Kunden ,,zu Inbound Marketing mit HubSpot und
Social Selling mit LinkedIn.”

10. Onlinehandel

N ur wenige Segmente profitieren vom Corona-indu-
zierten ECommerce-Boom. Zu den Profiteuren der Krise
gehdren Onlineshops, die Produkte des tdglichen Bedarfs,
fiir die Gesundheit, zum Zeitvertreib in der Quarantdne
oder fiir das Homeoffice anbieten, so eine Auswertung
des Shopping- und Vergleichsportals Idealo. Eine Ana-
lyse von Mapp kommt zu leicht anderen Ergebnissen. Der
Spezialist fiir Marketing Analytics hat brancheniibergrei-
fend den Online-Traffic in der Corona-Krise analysiert.
Insgesamt wurden 21,5 Milliarden Visits herangezogen.
Demnach wuchsen im Onlinehandel die Bestellmengen
im Vergleich zum Jahresanfang bis Ende Marz 2020 um
88 Prozent. Sehr groR ist die Nachfrage nach Heimwer-
kerbedarf, Spielwaren und Kosmetik. Moderate Anstiege
gab es bei Mobeln, Einrichtung sowie Elektronik. Digitale
Hamsterkdufe verzeichneten auch Online-Apotheken, wie
eine Auswertung der Wirtschaftsauskunftei Creditreform
Boniversum zeigt. Zwischen dem 26. Februar und B>
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® Digitaler Bauchnabel
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dem 4. Mérz 2020 gab es 62 Prozent mehr Anfragen, also
Kaufabsichten, als im Vergleich zum Vorjahr.

Besonders der Lebensmittelversand {iber das Internet legt
deutlich zu. Das Geschaft von Anbietern wie Rewe, Picnic,
Hello Fresh, Get Now oder Amazon Fresh brummt. Auch
kleinere Anbieter wie das Spezialitdtenhaus G. Schulteis
profitieren. Das Geschaft habe sich in den vergangenen
Wochen zum Positiven entwickelt, erkldart CEQ Daniel
Poschmanns. Insbesondere gefragt seien Nudeln.

Zu den Gewinnern zahlt Versandhandelsriese Amazon.
Um den immensen Anstieg der Nachfrage zu bewiltigen,
heuert der Onlinekonzern in den USA bis zu 100.000 neue
Mitarbeiter an. Auch in Deutschland wird der Marktfiihrer
im Zuge der Corona-Krise seine Stellung wohl ausbhauen,
schdtzt das Institut der deutschen Wirtschaft (IW). Von
den aktuellen Einschrankungen des stationdren Handels
profitierten ,,vor allem die grofien Hdndler und Handels-
plattformen, allen voran Amazon, die deutlich gestdrkt
aus der Krise kommen diirften.” Amazon profitiere dabei
von seinem hohen Bekanntheitsgrad, der Breite des Sor-
timents sowie der Liefersicherheit. ,Es ist daher davon
auszugehen, dass auch wihrend der Krise Amazon fiir
Kéufe gewdhlt wird und sich zudem auch Menschen fiir
den Onlinehdndler entscheiden, die zuvor nicht oder kaum
online bestellt haben”, erklart IW-Studienautorin Vera
Demary. Verlierer der Krise sind:

A) Prasenzhdndler und Ketten: Dramatische EinbuRen
meldet der stationdre Handel. Laut dem Handelsverband
sind bis zu 300.000 Standorte von SchlieRungen betrof-
fen. Im Nicht-Lebensmittelhandel entfalle durch die Co-
rona-Krise in den Geschéften derzeit téglich ein Umsatz
von rund 1,15 Milliarden Euro. Elektronikmédrkte Media
Markt und Saturn haben alle Vertriebsaktivitdten auf
die Onlinekandle konzentriert. Doch das Mehrgeschaft
im Netz reicht nicht. Die Muttergesellschaft Ceconomy
senkte deshalb die Prognosen fiir Umsatz und Gewinn.
Sehr schwierig ist auch die Lage fiir den angeschlagenen
Warenhauskonzern Galeria Karstadt Kaufhof, der nun um
Staatshilfe kdmpft. Ebenso wie Adidas, H&M oder Deich-
mann kiindigte nun auch Galeria Karstadt Kaufhof an,
Mietzahlungen fiir geschlossene Filialen zuriickzuhalten.
Dieses Vorgehen zu Lasten anderer brachte den Handlern
massive Kritik ein. In einer Stellungnahme wehrte sich
Deichmann gegen die Vorwiirfe und kiindigte an, mit den
Vermietern an Losungen zu arbeiten. Das Problem: , Der
wegbrechende Umsatz wird nicht ansatzweise durch den
Onlinehandel ausgeglichen, da sich dieser nur im einstelli-
gen Prozentbereich des Umsatzes befindet.”

B) Mode- und Textilbranche: Besonders hart trifft es die
gesamte Mode- und Textilbranche. Laut Statista wurden
im vergangenen Jahr 87 Prozent aller Modekdufe in Eu-
ropa stationdr getdtigt. Die Handler haben gefiillte Lager

mit bereits bezahlten Waren, die sie nicht mehr loswerden
- oder nur mit sehr hohen Rabatten. Im Modehandel ist
eine kontinuierliche Warenbelieferung mittlerweile die
Regel. Deshalb bekommen die Geschafte in den ndchsten
Wochen vertragsgemaly weiterhin neue Ware geliefert -
trotz geschlossener Laden. Die Folge: gigantische Mengen
unverkaufter Ware, die zu Lagerproblemen fiihren und
auch online nicht verkauft werden, da sich die Kunden
zuriickhalten, trotz hoher Onlinerabatte. Der Preiskampf
alarmiert wiederum kleinere Handler und Hersteller, die
monatelange Preisaktionen in diesem Jahr befiirchten.

C) Importeure: Weitere Gefahren drohen dem Onlinehan-
del durch Logistik-Probleme. So musste die YNAP-Gruppe,
die dem Genfer Luxuskonzern Richemont gehort, auf-
grund der Corona-Pandemie ihre Verteilzentren in Italien
und den USA dichtmachen. Die Folge: Das temporare Aus
fiir die Webshops Net-a-Porter und Mr Porter. Auch der
E-Commerce namhafter Luxusmarken wie Armani, Moncler
und Bottega Veneta ist von dem Ausfall betroffen. Bestel-
lungen und Retouren sind nicht mehr mdglich. Seit dem
26. Mdrz liegen auch die Online-, Warehousing- und Dis-
tributions-Operationen der britischen Modegruppe Next
auf Eis. Auch der weltweit grofite Luxuskonzern LVMH
kiindigte fiir die ersten drei Monate 2020 erhebliche Ein-
bulRen an. Die Beratungsgesellschaft Bain & Co rechnet
damit, dass der Luxusindustrie 2020 im schlimmsten Sze-
nario ein Umsatzriickgang von 35 Prozent droht.

Die Beratungsgesellschaft hat zudem die Lage in China
genauer analysiert und sagt in einem weiteren Bericht
voraus, dass eine Erholung des Konsums nach der Epide-
mie , weitgehend Ghnlichen Mustern folgen wird” wie der
SARS-Ausbruch 2002-2003. Danach kehrten in China die
Ausgaben fiir Lebensmittel und Kosmetika schnell wie-
der zur Normalitdt zuriick, wahrend die Nachfrage nach
Kleidung iber das vor der Epidemie herrschende Niveau
hinaus anstieg. Auch wenn die Lage aktuell dramatisch
ist, langfristig wird der Onlinehandel zu den Gewinnern
dieser Krise zahlen - sofern zur Uberbriickung finanzielle
Hilfen zur Verfiigung gestellt werden. Das Konsumver-
halten wird sich verdandern. Kunden, die sich beim On-
linekauf bisher zuriickhielten, probieren jetzt neue An-
gebote aus, z.B. Lieferservices von Supermdrkten. Auch
der stationdre Handel kann den Digitalisierungsschub als
Chance nutzen - und zur Kundenbindung.

11. ECommerce-Kommunikation

In dieser besonderen Situation bestellen die Bundes-
biirger das online, was sie in den geschlossenen Laden
nicht mehr bekommen. Nicht nur weniger ECommerce-
affine Konsumenten haben gegeniiber dem Onlineshop



ihres Vertrauens Fragen zu Sortiment, Lieferzeiten und
Auslieferung. Fiir die Betreiber von Onlineshops sollte
aktive Information ihrer Kunden ganz oben auf der
Agenda stehen. Sollte man meinen. Tatsdchlich kiim-
mert sich nur eine Minderheit der Top-100-Onlineshops
um die Corona-induzierten Fragen, Sorgen und Note
der Verbraucher, wie unsere Untersuchung belegt. Die
Redaktion hat zwischen dem 23. und 25. Marz die 100
groRten deutschen Onlineshops danach untersucht,
welche Corona-Kommunikation sie betreiben. Dabei ha-
ben wir das gemacht, was auch ein Konsument machen
wiirde: Er durchsucht die Startseite und die Unterseiten
des Shops nach dem Stichwort ,Corona” Zusdtzlich ha-
ben wir uns noch auf den Content- und Service-Seiten
umgesehen. Das Ergebnis ist eindeutig. Lediglich bei
einem von vier fithrenden Onlineshops konnten wir
wdhrend des Untersuchungszeitsraums einen Hinweis
darauf finden, wie der Onlineshop mit den Problemen
rund um Corona umgeht, was er tut, um die Probleme in
den Griff zu bekommen und welche Auswirkungen das
auf Bestellerin oder Besteller hat. Knapp drei Viertel
der untersuchten ECommerce-GroRen ist der Umgang
mit der Pandemie keinerlei Kundenkommunikation auf
ihrer Website wert:

Von denen, die das Thema ihren Kunden gegeniiber kom-
munizieren, ist es der Mehrheit wichtig, Liefergarantien
auszusprechen. Wie sie mit der Mitarbeitergesundheit
umgehen, steht bei jedem zehnten Onlineshop oben
auf der Kommunikationsliste. Der Corona-Hinweis von
Crosschannel-Handlern enthdlt in der Regel die Nach-
richt, dass ihre Ldden geschlossen sind, der Onlinever-
sand allerdings weitergehe. Service-Einschrankungen
wie nicht mehr angebotene Vorauskasse oder die ver-
dnderte Riickgabegarantie halten sich die Waage. Inte-
ressant ist allerdings, dass Spenden an Partner, Wissen-
schaft oder Gesundheitssystem fast ausschlieBlich von
angelsdchsischen Anbietern wie Amazon, Apple oder
Dell auf der Website kommuniziert werden. Zusatzlicher
Content oder Hilfen zum Umgang mit der Pandemie
stellen nur sehr wenige Onlineshops bereit.

12. Kiinstliche Intelligenz

Kﬁnstliche Intelligenz litt schon vor der Corona-Krise
nicht an einem Mangel an Aufmerksamkeit - und nun
tragt die Pandemie zu weiterer Zuwendung bei, auch
finanzieller. Google-Mutter Alphabet unterstiitzt zum
Beispiel ein Projekt internationaler Biotech-Unterneh-
men und Hochschulen, in dem zwei Milliarden mégliche
Wirkstoffe gegen COVID-19 KI-basiert gescreent wer-
den. Dafiir haben sie die unlimitierte Rechenleistung
der Google-Cloud freigegeben.

Ohne KI wire es schlicht unmdglich, eine solche
Menge zu simulieren. Aber auch in Deutschland set-
zen Forschungsinstitute KI-Kapazitdten nun verstarkt
fiir die Pandemie-Bekdampfung ein: Die geplante App,
die Infektionsketten anonym und ohne Ortserfassung
digital rekonstruieren soll, , wird ohne KI nicht méglich
sein®, wie Entwickler Fraunhofer Institut sagt.

Ricardo Biittner, Professor of Data Science an der
Hochschule Aalen, etwa erwartet, dass , es fiir Anwen-
dungen, die auf Machine Learning basieren, deutlich
mehr Geld geben wird.”

Besonders Viren werden in den Mittelpunkt KI-ba-
sierter Forschung riicken - bei den Anwendungen im
Kampf gegen COVID-19 und Co. setze im Grunde nur
die Fantasie die Grenzen: ,Machine Learning kann man
einsetzen um zu ergriinden, wieso Viren mutieren? Mit
Bakterien hat man es schon gemacht. Kiinftig wird man
versuchen, das Auftreten multiresistenter Keime vor-
herzusagen.”

Doch auch kiinftige Pandemie-Szenarien, wie etwa die

Verhinderung eines bundesweiten Lockout, wird Gegen-

stand der Technologie werden: ,, Erkennt die KI friihzei-

tig etwa ein Ausbreitungsmuster, sagen wir in Miinchen

oder Bayern - dann kénnte man schnell umstellen auf

drtlich begrenzte MafSnahmen: Etwa im betroffenen Ge-

biet eine Ausgangsbeschrinkung verhdngen und wéh-

renddessen autonome Fahrzeuge zur Auslieferung von
Bestellungen und Post einsetzen. Das mag klingen wie

Science Fiction und noch Angst machen: Aber so liefle  12. Kiinstliche

sich das Leben aufrechterhalten und gleichzeitig eine Intelligenz
Ausbreitung einddmmen. Die Alternative dazu haben wir e Ein Fenster in die
heute: Wir sitzen vielleicht ein halbes Jahr weitgehend Zukunft

zu Hause fest.” | 748220sh

Was die Top-100-Onlineshops zu Corona kommunizieren

Lieferversprechen 14%
Mitarbeitergesundheit 11%

Laden geschlossen

Zusatzlicher Content

Service-Einschrankungen

Spenden

@iBusiness

unftsforschung fur inte

Bieten mehr Service

Quelle + Grafik: HighText Verlag
Nur eine Minderheit der deutschen Top-Onlineshops kommuniziert online etwas
zur aktuellen Pandemie.
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Sebastian Halm

Deutschen Shops
gehen Cookie-Banner
sichtlich auf den Keks
- sie setzen offenkun-
dig widerwillig unzu-
reichende Hinweise,
ein paar brillieren
beim Datenschutz-
Hinweis.

E-Commerce und Cookies:

Jeder zweite deutsche Shop pfeift

auf Datenschutz

Legt man aktuelle Cookie-Gesetzgebungen an, sind acht von zehn deutschen Shops abmahnge-
fdhrdet, die Halfte ist nahezu untragbar und ein paar sind derart offene Datenschutz-Siinder,
dass es als Wunder gelten muss, dass sie noch online sind.

Wenn es darum geht, was Webseiten mit Nutzerda-
ten machen diirfen, dann sind vor allem zwei Rechts-
grundlagen entscheidend:

e Das ist zum einen die DSGVO, die die Verarbeitung
personenbezogener Daten regelt - also Dinge wie
etwa die Profilbildung.

¢ Und dann ist da ein Urteil des EuGH zur Webseite Pla-
net 49, dass Nutzer aktiv einwilligen miissen, wenn
eine Seite Cookies setzt.

Diese zwei Rechtsgrundlagen stellen zwei gute Griinde
dar, weshalb Internetseiten von jedem Nutzer die Zu-
stimmung einholen sollten zur Verwendung von Coo-
kies und TrackingmaRnahmen. Doch tun das deutsche
Shops? Und tun sie es richtig? Das hat iBusiness un-
tersucht und festgestellt, dass sich rund acht von zehn
Shops im Bereich der Abmahnféhigkeit befinden, die
Halfte der Shops sogar knietief und eine Handvoll
Shops sogar iiber beide Ohren.

Die Visualisierung
zeigt, wo sich Shops
auf einer Skala

von ,Man tut alles,
was aktuell geht,

um rechtskonform

zu agieren’ (griin/
niedrig) bis ,rechtlich
hochst bedenklich’
(rot/hoch) bewegen.

Cookie-Optionen der deutschen
Top-100-Onlineshops

‘0‘,_100-0NL1NESHOFS W:
Wn.

o

Cookies weder 'ai

wahl- noch ablehnbar :;

56 mi

[~

@

Cookie-Auswahl
maglich
26 6 12

Cookies

Beides ablehnbar

ABMAHN-WAHRSCHEINLICHKEIT
.
niedrig hoch
Quelle + Grafik: HighText Verlag

Wie muss eigentlich ein Hinweis {iber die Datenverwer-
tung - nennen wir es salopp ,Cookiebanner’ - aussehen,
damit man als Shop ,kugelsicher’ ist? Die Antwort da-
rauf lautet, dass man das Werkzeug der ,Einwilligung’
kaum richtig abfragen kann (- das alternative Werkzeug
wdre das ,berechtigte Interesse’, auf das aktuell vor
allem Affiliate-Marketeers hoffen, weil Werbung, Coo-
kies und Tracking nicht Expansionen, sondern Skelett
und DNS ihres Geschaftsmodells sind und sich somit
eventuell als unerldsslich verargumentieren lassen). Fiir
eine saubere Einwilligung existieren indes im Grunde so
viele Voraussetzungen und Informationspflichten, dass
es zum einen schwer ist, alle nétigen Infos auf dem
Schirm zu haben, die man dem Nutzer vermitteln muss.
Zum anderen kann man manche Aspekte gar nicht im
Blick behalten. Es ist schlicht nicht machbar.

Wieso es den datenschutzrechtlich
perfekten Cookie-Hinweis nicht gibt

So miissen Webseiten (nicht im Cookiebanner, aber in
einer Belehrung, auf die das Cookiebanner weiterlei-
ten sollte) dariiber informieren, wer die Daten alles
erhdlt. Angenommen man setzt irgendeine Losung auf
der Webseite ein - egal ob Payment, Tracking, Social
PlugIn. Und angenommen diese Lsung informiert ihre
Kunden nur unzureichend, wer wirklich alles Daten und
zu welchem Zweck abbekommt. Ubernimmt man dann
brav die vorhandenen - unvollstandigen - Infos, die
der Losungsanbieter verdffentlicht, dann verheimlicht
man dem Nutzer kritische Infos liber seine Daten. Man
kann zwar gar nicht wissen, wer alles Daten vom ein-
gebundenen Ldsungsanbieter bekommt, aber das hilft
nicht: ,Setze ich also Google Analytics ein, muss ich
auch angeben, an wen Google die Datensdtze weitergibt.
Aber woher will man das wissen?” erklart der auf neue
Medien spezialisierte Anwalt Dr. Martin Bahr von der
Kanzlei Dr. Bahr: ,, Rechtskonform ldsst sich dieses Tool
im Grunde gar nicht einsetzen.”

Aus all dem geht mehr oder weniger unvermeid-
lich hervor, dass sich Cookie-Banner kaum makellos

iBusiness Executive Summary 05/2020



datenschutzsicher gestalten lassen - aber ein Shop
kann dennoch versuchen, so gewissenhaft wie mdglich
vorzugehen: ,Selbst wenn man dann noch abmahnfihig
ist, so kann man doch durch sein ,redliches Bemiihen’
aufzeigen, dass man dem Datenschutz geniigen will -
und Konsequenzen vielleicht verhindern oder zumindest
abschwdchen”, sagt Martin Bahr.

Dass man als Shop, egal was man tut, immer mit einem
Bein im Abmahn-Land steht, ist die eine &drgerliche Sa-
che - eine andere aber ist es, dass Shops vermeidbare
VerstoRe gegen ihre Infopflicht begehen. Manche da-
von so offenkundig, dass man vom Glauben abfallen
mochte. So hat Privacy-Profi Christian Bennefeld in
einer Analyse nachgewiesen, wie ein deutscher ECom-
merce-Riese frohlich weitertrackt, selbst wenn ihm der
Nutzer dafiir das Okay verweigert/nicht gegeben hat.

iBusiness hat samtliche Top-100-Shops daraufhin
untersucht, wie sie Cookie-Banner gestalten und da-
mit Nutzerverhalten lenken - und fand riesige Unter-
schiede:

Hinweis? Welcher Hinweis?:

Sechs Shops verzichten komplett auf jeden Cookie-
Hinweis. Der am hochsten rankende deutsche Shop
ohne sichtbaren Hinweis ist Cyberport.de (Platz 8 im
iBusiness-Ranking), der 17 Third-Party-Cookies setzt,
wie man dank des ddnischen Webdienstes Webbkoll he-
rausfinden kann. In einer Stellungnahme erklart Cyber-
port: , Entsprechend der gesetzlichen Vorgaben - insbe-
sondere der EU-Datenschutzgrundverordnung - informiert
Cyberport auf seiner Website im Bereich Datenschutz
iiber die Verarbeitung personenbezogener Daten.” Diese
Rechtsauffassung diirfte jedoch juristisch nicht tragbar
sein. Amazon.com zeigt den Hinweis erst nach Klick
auf Weiterleitung zu amazon.de - dann erscheint ein
schmaler Hinweis in Bildschirmmitte, der auf Cookies
verweist, aber nicht mal den Klick auf ,Okay” zuldsst,
geschweige denn ein Opt-Out. Es diirfte einer der mi-
nimalistischten Hinweise auf Cookies in der Top-100
sein. Amazon erkldrt gegeniiber iBusiness.de: , Wenn
Sie Amazon.de erstmalig besuchen, wird Ihnen unmittel-
bar auf der Startseite ein Cookie Banner angezeigt, der
(...) einen Link zu unseren weitergehenden Hinweisen
zu Cookies enthilt.” Ja. Das stimmt. Mit den fehlenden
Optionen Cookies nach Typen auszuwdhlen oder gene-
rell abzulehnen, folgt Amazon einem beliebten Motto
vieler Top-100-Shops:

,0kay oder okay?":

56 Shops erlauben den Nutzern nur brav abzunicken,
dass Cookies verwendet werden - werbliche Cookies
abwadhlen oder einfach Cookies ablehnen geht nicht.
Keiner dieser Shop diirfte ungeschoren davonkommen,
wenn ihn Datenschutzbehdrden {iberpriifen.

Ablehnen geht selten:

26 Shops erlauben eine Cookie-Auswahl, iiber die sich
mittelbar werbliche Cookies ablehnen lassen, direkt auf
.Nein“/,Ablehnen” oder dhnliche pauschale Cookie-
Ablehnungen kann man nur in 12 Shops klicken und
nur sechs erlauben sowohl die pauschale, als auch die
differenzierte Ablehnung.

,Surfbar ohne Entscheidung’ ist die Regel:

81 der hundert Shops erlauben es den Nutzern weiter-
zusurfen, obwohl die keine Cookie-Stellungnahme ab-
gegeben haben - bei fast allen verschwindet dann das
Cookiebanner mit dem ersten Klick.

Hinweis-Design

Davon abgesehen zeigt sich ein klarer Trend, was das
Banner-Design angeht: Es ist meist (70 Shops) eine
Binde (also ein von links nach rechts laufendes, schma-
les Banner), es steht in 52 Fallen unten, nur in knapp
20 oben, Popups in der Mitte des Schirms blenden nur
15 Shops ein, drei weitere blenden Popups unten oder
oben ein. Manchmal sind die Cookiebanner so sehr in
das Design der Seite integriert, dass man sie kaum er-
kennt. Die Mehrheit der deutschen Shops tut also nicht
alles, was man tun kann, um dem Datenschutz-Recht
des Nutzers zu geniigen; diese Shops versuchen eher,
den Cookie-Hinweis mdglichst dezent zu halten, damit
der Nutzer nicht abspringt. Was nicht komplett unver-
standlich ist, hat ein blockierender Cookie-Hinweis fiir
die Konversionen zum Teil brutale Folgen - Experten
haben Abspriinge bis zu 70 Prozent bei harten Consent-
Bannern beobachtet. |

Noch mehr
online ...
® Der dumme Ehrliche

Index: 322713sh

Cookie-Hinweis: Was Shops tun kénnen

Wie sollte man aber als Shop vorgehen, der auf Datenschutz setzt und ein Cookie-Banner

schalten will, das so gut ist, wie es nur geht?

e Die Option, verschiedene Cookies an- und abwahlen zu kdnnen, ist eine sinnvolle Sache. Allerdings
haben Datenschiitzer, wie etwa in Ddnemark, befunden, dass man dem Nutzer nicht zumuten
darf, den Unterschied zwischen technisch-notwendigen und Marketing-bedingten Cookies zu
begreifen...

© Jedes Cookiebanner sollte daher iiber die Auswahl-Option hinaus einen pauschalen ,Ablehnen”-
Button haben, mit dem man ohne Nachfragen und Differenzierung alle Cookies ablehnen kann
- man sollte dem Nutzer diese Macht geben.

* Finger weg von Google Analytics - selbst die bedingungslose Nutzer-Zustimmung dazu einzuholen
ist keine Rettung, weil man nicht die vorgeschaltete, verpflichtende Information iiber die Daten-
verwendung vollstédndig sicherstellen kann.

© Nutzen Sie ein Consent-Management-System, um die Nutzereinstellungen bedienen, dokumentie-
ren und verwalten zu kdnnen. Das macht nicht nur das Leben leichter - es sieht auch im besten
Sinne ,bemiiht’ aus, wenn man die Verwendung des Systems dem kritisch-fragenden Datenschiitzer
entgegenhalten kann.

© Den Nutzer nur dann surfen zu lassen, wenn er sich fiir/gegen Cookies entschieden hat, ist eben-
falls eine rechtlich betrachtet gute Idee: So etwas machen 17 der Top-100-Shops, indem sie Links
und Webseite via Zustimmungs-Popup blockieren.

Quelle: HighText Verlag
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Sebastian Halm

Personen-Marken
mit individuellen
Themen aufbauen
ist der Schliissel zur
Leadgenerierung bei
LinkedIn.

14

Noch mehr

online ...

® Die menschengemachte
Marke

Index: 630182sh

Social Selling:

So generiert man B2B-Leads auf

LinkedIn

LinkedIn hat sich zu einem effektiven Netzwerk entwickelt, um an B2B-Leads zu kommen. Sechs
LinkedIn-Strategien fiir Marken, Marketeers und Vertriebler.

LinkedIn hat sich gewandelt und macht es sich zu-
nehmend auf dem Platz gemiitlich, den Konkurrenz-Busi-
ness-Netzwerk Xing gerne hatte: Dem Leadgenerator fiir
den B2B-Sektor. ,, Friiher hatte LinkedIn vor allem viele
internationale Mitglieder - nun finden sich dort auch mehr
deutsche Nutzer, Vertriebler und Leute aus dem Marketing,
Freiberufler”, sagt Michael Bernecker, Geschaftsfiihrer
des Deutschen Instituts fiir Marketing: ,,Man findet hier
auch die Vorstinde - bis hoch zum Vorsitzenden des DAX-
Konzerns.”

,Xing ist geeignet, um Visitenkarten zu sammeln, Linke-
dIn ist lebendiger und gibt die Chance iiber Beitrige Be-
ziehungen und Reichweite aufzubauen”, sagt Klaus Eck,
Griinder und Geschaftsfiihrer der auf Content-Strategien
spezialisierten Agentur d.Tales. Somit ist LinkedIn in
2020 eine Leadgenerierungsplattform mit Potenzial im
B2B-Sektor. Marken kdonnen sich bei ihren Aktivitdten
an eine Reihe von Strategie-Bausteinen halten.

1. Menschen statt Unternehmen

Die Selbstdarstellung bei LinkedIn funktioniert {iber
Menschen, nicht iber Unternehmensseiten. Statt die
Marke dort aufzubauen, sollten Firmen ihre Sales-Mit-
arbeiter thematisch positionieren und in den Kundendi-
alog gehen lassen. Analog zu der daraus resultierenden
Vernetzung steigt auch die Chance zur Leadgenerie-
rung. Damit besitzt der auf LinkedIn aktive Mitarbeiter
eine groRe Schnittmenge zum Corporate-Influencer.

2. Content Marketing, Personal Branding

Bei LinkedIn stellt man sich iiber Content als Person-
lichkeitsmarke dar: Man kann Seminare, die man gibt,
Artikel/Blogposts, die man geschrieben hat, Events, die
man ausgerichtet hat oder interessante Informationen,
tiber die man gestolpert ist, in den Newsfeed werfen.
Die Interaktion mit anderen Mitgliedern findet weitge-
hend iiber die Kommentare statt, aber entschleunigter
als beim hyperaktiven Twitter und meist auch kon-
struktiver und sachorientierter als beim polemischen
Facebook. , Bei LinkedIn ist es nicht ungewdhlich, dass

ich ein positives Feedback auf einen eine Woche alten
Beitrag bekomme®, sagt Michael Bernecker.

3. Events ausrichten und vermarkten

Die Reichweite bei LinkedIn profitiert stark von Tatig-
keiten in diesem Real Life - wer sich als kompetente
Figur bei Veranstaltungen profiliert, kann daraus direkt
profitieren: Eine Marke kann etwa ein thematisch aus-
gerichtetes Business-Friihstiick mit Vortragen veran-
stalten und dazu einladen. Ist die Teilnehmerzahl limi-
tiert, lddt man die leer Ausgegangenen zum Folgen auf
LinkedIn ein und versorgt sie dort mit Aufzeichnungen
der Vortrdge und Download-Links zu den Materialien.

4. Nearby-Funktion nutzen

Auch der bloRe Besuch von Events anderer Veranstalter
kann dank der ,Nearby’-Funktion zum Netzwerken ver-
wendet werden: Damit zeigt diese einem LinkedIn- Mit-
glieder in der Nahe zum Vernetzen an. Veranstalter sind
gut beraten, diese Funktion auf den eigenen Events zu
nutzen und die Besucher dazu zu animieren - Anlei-
tungen, wie das geht und Beispiel fiir die erfolgreiche
Nutzung bietet LinkedIn an.

5. Recherche und direkte Ansprache

Das Netzwerk verzeiht wegen seiner B2B-Orientierung
eher die direkte Ansprache als andere Kontexte, in de-
nen man hier schnell in SPAM-Gewdsser sticht. Essen-
tiell ist die vorhergehende Recherche von Themen und
Verantwortung eines Kontaktes.

6. Anzeigen

Die Investition in Paid Media ist nicht die bevorzugte
Strategie fiir LinkedIn-Marketing, bekommt aber durchaus
gute Zeugnisse von einigen Experten ausgestellt: ,Man
kann Leads bei LinkedIn auch iiber Anzeigen generieren.
Die haben deutlich niedrigere Klickraten als bei Facebook,
aber sie funktionieren: Man generiert tatséchlich Leads”,
sagt Michael Bernecker. |



Netzwerk Charakteristik

Service Marketing Vertrieb

LinkedIn

Das einst vorwiegend englischsprachige
Netzwerk gewinnt mehr und mehr Fans
in der DACH-Region. White-Collar-lastig,
wenig KMU und technologieferne Firmen,
sonst sind alle da - bis hinauf zu DAX-
Vorstanden.

LinkedIn ist kein Endkunden-
Tool fiir den Service.

Anzeigen mit sehr prazisem Audience-Tar-
geting buchbar, Teilnahme an Diskussionen
und Postings eigener Beitrdge bringen gute
Interaktionsraten und erlauben den Aufbau
einer guten B2B-Reichweite. Unternehmen
profilieren sich iiber Mitarbeiter, nicht tiber
eigene Profile. Gut fiir Event-Marketing.

Steigende Dichte an Vertrieblern -
LinkedIn ist gut fiir Kontaktaufnahme
und Recherche von Ansprechpartnern.
Anzeigen sind teuer aber generieren
durchaus Leads. Direktnachrichten
werden hdufiger toleriert und haben
geringere SPAM-Dichte als anderswo.

Relevanz: Wird in der DACH-Region zunehmend rel

t - guter Reichweiten- und Lead-Generator, spannend im Vertrieb.

Xing

Business Netzwerk mit Schwerpunkt auf
der DACH-Region (Xing). Nutzung in er-
ster Linie als digitales Visitenkartenbuch.
Hohe Entscheiderdichte, weniger inter-
nationale und héchstrangige Entscheider.
Zunehmend fiir's Recruiting genutzt.

Business-naher redaktioneller Content kann
der Adressgenerierung und der hier echt effektiv iiber die Nachrichten-
Kontaktaufnahme unter Busi- Pinnwand beworben werden - Xing liefert
ness-Kontakten als dem Support.  durchaus Traffic. Das Debattenformat Klar-
text ist eher hermetisch und wird von einer
eigenen Redaktion bedient.

Keine Eignung - Xing dient eher Anmeldungen zu Webinaren funktio-
nieren: Die Fokussierung auf Business-
Themen verschafft dem Netzwerk eine

hohe Relevanz fiir den B2B-Vertrieb.

Relevanz: Hoch im Recruiting, Vertriebsrelevanz fiir Veranstaltungen wie Webinare spannend. Veranstaltungsmarketing priifenswert.

Facebook

Nachdem jahrelang ohne spiirbare reale
Konsequenzen der Exodus der jungen
Zielgruppe attestiert wurde, scheint die
Realitdt die Prognose nun eingeholt zu
haben. AuRerdem mangelt es Facebook
aufgrund rechter Trolle und Datenskanda-
len zunehmend an Integritdt.

Algorithmen-Updates haben Nutzercontent gepusht und Marken-Posts (darunter Verkdufe und Gewinnspiele im eigenen
vor allem Marketing- und Service-Elemente) in der Sichtbarkeit gedriickt. Wer ~ Shop oder Corporate-Blog kénnen auf
gesehen werden will, muss fiir Werbung zunehmend zahlen - damit orientieren ~ Facebook beworben und angeteasert
sich Marken zunehmend Richtung ganz neuer Netzwerke um, nehmen aber auch  werden - doch mit dem Content-Up-
Konkurrenten unter die Lupe, die als Hidden Champions gelten. date sollten sich Marken fiir den Ver-
trieb nach Alternativen umschauen.

Relevanz: Deutlich gesunken, nachdem Facebook den Nutzer-Content zulasten der Marketinginhalte stirkt. Obendrein weifl man nie, welche zum Marketing ausgenutzte
Funktion des Netzwerks als nachstes gedrosselt wird.

Instagram

Das video- und bildgetriebene Netzwerk
hat die Fotografen- und Jugend-Nische
verlassen und ist in den Mainstream
migriert. Mit der Kopie beliebter Social-
Media-Formate der Konkurrenz (Stories)
hat es erfolgreich den Wettbewerb
kleingehalten.

Marken und Selbstdarstellern bietet Insta-
gram ein reiches und wachsendes Arsenal:
Wer es schafft, sein Produkt visuell zu
inszenieren, kann hier besonders beim Erst-
kontakt/Branding viel erreichen.

Instagram will sich mit sogenannten
Shoppable Posts zu einem visuellen
Marktplatz machen: Ein Klick auf ein
Produktfoto fiihrt zum Instagram-
Shop der Marke oder zur Webseite.
Erfolgsgeschichten/belastbare Zahlen
sind eher Mangelware.

Eher ungeeignet

Relevanz: Hier trifft man fast alle Nutzer. Es kann - im Positiven wie im Negativen - zum neuen Facebook werden. Auf jeden Fall dient es sich als Marktplatz an.

Youtube

Googles Video-Plattform gilt als groRRte
Suchmaschinenmacht neben Google (und
neben Amazon fiir Produkte). Weites
Instrumentarium an Video-Ads, Live-
Ubertragungen sind mittlerweile fest
etabliert.

Youtube kann massiv zur finalen Con-
version beitragen: Die Marke, die ein
emotionales Video/qutes Erklar-Stiick
zum Produkt hat, wéahrend andere
nichts bieten, erzielt beim Kunden
eventuell den Kauf.

Virale Videos sind auch hier ein reines
Gliicksspiel mit fraglichem Nahrwert fiir die
Marke. Besser: Tutorials, um auf die Marke
einzuzahlen (Youtube ist ideal fiir Content-
Marketing). Oder Videos beliebter Youtuber
versponsern.

Hohe Relevanz fiir Erkldr- und
Problemldsungsvideos: Hersteller
erklarungsbediirftiger Produkte
konnen hier mit Anleitungen
echten Mehrwert bieten.

Relevanz: Fiir Service sehr gut geeignet. Fiir Marketing und Vertrieb bei cleverer Verwendung auch. Werbung (Paid) zeitigt laut Experten-Aussagen dhnlich gute KPIs

wie SEA.

Whatsapp

Besonders Publishing-Marken haben
den Messenger mit Erfolg bespielt (EIL-
Meldungen / News-Zusammenfassungen
des Tages) - wachst langsam auch als
Service-Tool im E-Commerce (Sendungs-
verfolgung).

Acht von neun Internetnutzern  Stark gesunken - zum einen wegen der DS-  Vertrauliches, schlecht fiir Sales ge-
verwenden Whatsapp, das macht ~ GVO, zum anderen, weil Whatsapp im Kampf eignetes Umfeld.

es im Sevice zur Pflicht. B2B- gegen Spam seine Newsletterfunktion

kompatibel. Obacht: Die Nutzung abgeschafft hat.

der eigens dafiir vorgesehenen

Business-App ist imperativ.

Chatbots und verschiedene

Service-Tools sind niitzlich,

Reaktionszeiten sollten unter 24

Stunden liegen.

Relevanz: Fiir Info und Service, bei Medien wie Radiosendern oder fiir die individuelle Kommunikation mit Leads/Kunden bei Shops.

Twitter

Weniger Freundschaften und Kontakte
als Themen stehen im Fokus: Twitter ist
Nachrichten-, Trend- und Medien-affin.
Man findet hier Stars und Medien, aber
auch Business-Entscheider, Blogger und
Journalisten.

Vorreiter @Telekom_hilft bewies
die Service-Tauglichkeit, seitdem
haben hier viele Marken kom-
petente Support-Schnittstellen
eingerichtet. Schnelle Marken-
Antworten sollten machbar sein,
sonst drgert sich der Nutzer.

Live-Ereignisse (Sonnenfinsternis, Tatort,
FuRball etc.) und Topthemen werden heif}
diskutiert, Marken konnen sich mit rele-
vanten Beitragen einklinken. Live-Videos
gehen, sind aber eher im newsaffinen Feld
angesiedelt.

Twitter bringt ,Klicks, aber keine Kon-
versionen” heilt es. Auf einen Gegen-
beweis warten wir noch - ebenso auf
einen Menschen, der tatsdchlich mal
mit Tweets eingekauft hat auch.

Relevanz: Sehr gut geeignet fiir Newsjacking im Kontext von Live-Ereignissen und fiir die Verbreitung viralen Contents. Schnelligkeit ist Pflicht und die Kenntnis der
Spielregeln (Retweets, Hashtags, direkte Ansprache).

Pinterest

Das Nischen-Pflichtnetzwerk fiir Marken
aus Mode, Fashion, Accessoires gilt zu-
nehmend auch als Hidden Champion fiir
Facebook-Frustrierte.

Wenig geeignet.

Erschlossen fiir Freizeit und Luxus-Segment

(Fotos von Hotels, Fashion, Uhren), Nah-

rung und Sport (Rezepte und Trainingspldne

als Infografiken), Mobel und Nische. Hat
dhnliches Potenzial wie Instagram. Auch
beliebte Trafficquelle fiir SEOs.

In den USA gibt es Erfolgsgeschichten
von unmittelbar auf Pinterest ausge-
losten Verkaufen. In BRD eher nicht.

Relevanz: Shops, die in die USA expandieren, sollten Pinterest im Auge behalten. In der BRD bleibt es eher als Erganzung zu bestehenden Netzwerken interessant.

Quelle: HighText Verlag
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Manipulation funktio-
niert ... und Marketers
arbeiten daran, sich
solche Methoden
zunutze zu machen.

16

Noch mehr
online ...

® Analyse: Ferngelenkt
und fremdgesteuert?

Index: 849465grollmann

Das manipulierte Gehirn:

Wie die Zukunft des Marketings

aussieht

Tagtdglich sind wir unzdhligen Beeinflussungsversuchen von Seiten der Werbung ausgesetzt. Wir
werden manipuliert. Doch kann uns Werbung beeinflussen, ohne dass wir es merken?

N euromarketing nutzt die Erkenntnisse der Hirn-
forschung und Psychologie zur Optimierung von Wer-
bebotschaften. Doch kdnnen uns Werbebotschaften
beeinflussen, ohne dass wir es merken? Die Meinungen
dazu gehen auseinander. ,Menschen wie auf Knopfdruck
zu manipulieren, funktioniert nicht”, sagt John-Dylan
Haynes, Hirnforscher an der Charité. Die Wissenschaft-
ler Karremans, Stroebe und Claus sehen das anders. Ihre
Studie ,Beyond Vicary’s fantasies: The impact of subli-
minal priming and brand choice’ zeigt, dass unter be-
stimmten Umstdnden sehr wohl eine (geringe) positive
Beeinflussung moglich ist.

Wir haben immer noch die Vorstellung, dass wir Ent-
scheidungen autonom und bewusst treffen. Dabei hat
die Wissenschaft langst festgestellt, dass Signale im
Gehirn Entscheidungen verraten, noch bevor wir uns
ihrer bewusst sind. Mit Neuromarketing ldsst sich heute
vorhersagen, ob ein Produkt gekauft wird oder nicht, ob
eine Botschaft die gewiinschte Wirkung zeigt oder eben
nicht. Und auch Artificial Intelligence spielt eine immer
groRere Rolle, denn mittlerweile weiR die Technik, mit
welchen Assoziationen Menschen geprimt werden miis-
sen, damit Produkte sich besser verkaufen.

iBusiness zeigt die Chancen, Grenzen und die Zukunft
des Neuromarketings. Doch zuvor einen kurzen Exkurs
in die Macht unterschwelliger Botschaften.

Supraliminale Botschaften

Supraliminale Botschaften kdnnen sowohl unser Be-
wusstsein als auch unser Unterbewusstsein beeinflus-
sen, ohne unterschwellig zu sein. Sobald wir einen
Stimulus (oder Reiz) sehen oder horen, auch wenn wir
diesen nicht bewusst wahrnehmen, ist es nicht mehr
unterschwellig.

Ein bekanntes Beispiel ist die Musik, die oft im Super-
markt gespielt wird und nachweislich unser Kaufver-
halten beeinflusst. Menschen kaufen mehr deutschen
Wein, wenn deutsche Musik gespielt wird und der Ab-
verkauf franzosischer Weine steigt, wenn franzdsische

Musik gespielt wird. Da wir diesen Stimulus - die Musik
- héren und bewusst wahrnehmen kdnnen, ist dieser
supraliminal.

Subliminale Botschaften

Subliminale Botschaften finden unbewusst, unterhalb
unserer Wahrnehmungsschwelle statt. Wir kdnnen
diese Reize oder Stimuli nicht bewusst wahrnehmen,
auch wenn wir Ausschau danach halten. Wir kénnen
sie weder sehen noch horen. Wenn ein externer Reiz
(weniger als 500 Millisekunden) unterhalb der Wahr-
nehmungsschwelle fdllt, kann dieser nicht mehr be-
wusst wahrgenommen werden, aber kann uns dennoch
beeinflussen.

Subliminale Botschaften kdnnen verwendet werden, um
die Uberzeugungskraft von Werbung zu verstirken. Es
konnen so positive oder negative Effekte in Abhédngig-
keit von der zu vermittelnden Botschaft kreiert werden.

Sie werden in zwei Kategorien eingeteilt: visuell und
auditiv. Da es keine wissenschaftlichen Studien zu den
auditiven subliminalen Botschaften gibt, werden sie
hier nicht weiter erwahnt.

Visuelle subliminale Botschaften sind Trigger oder
Reize, die so schnell (in der Regel einige Millisekun-
den) vor den Augen aufblitzen, dass wir Menschen sie
nur unbewusst wahrnehmen. Dies kénnen Worte und/
oder Bilder sein, die zwischen einzelne Filmbildern kurz
aufblitzen. Ebenso kdnnen statische Bilder verwendet
werden, die in eine unverdnderliche visuelle Umgebung
(eine Zeichnung oder Fotos) eingebettet sind und sich
vor unseren Augen verstecken.

Sobald ein Bediirfnis vorhanden ist, funktioniert un-
terschwellige Werbung. Das unterschwellige Ansetzen
eines Markennamens (in diesem Fall Lipton Ice) hat die
Wahl und die Absicht der Teilnehmer einer Studie po-
sitiv beeinflusst, Lipton Ice zu trinken. Allerdings: Der
Versuch hat nur bei Teilnehmern gewirkt, die bereits
zuvor durstig waren.



In einer anderen Studie prdsentierten die Forscher
einem Teil der Probanden eine Traubenzuckermarke als
Wort oder als Logo in unterschwelliger Form, wahrend
die Teilnehmer Aufgaben am Bildschirm losen sollten,
einen Filmclip ansahen oder ein Computerspiel spiel-
ten. Ergebnis: Die Teilnehmer griffen haufiger zu der
Marke, die sie vorab unbewusst registriert hatten. Al-
lerdings gilt auch hier: Der Test funktionierte nur, wenn
bereits das Bediirfnis vorhanden war, die Konzentration
mit Traubenzucker zu verbessern.

Darf man daraus schlieRen, dass wir nur durch sublimi-
nale Botschaften beeinflusst werden konnen, wenn ein
Bediirfnis vorhanden ist? Leider nein. Auch ohne ein
direktes Bediirfnis kann eine unterschwellige Konditio-
nierung Menschen motivieren.

Unser Bewusstsein gibt uns zwar die Mdglichkeit zu
denken, fiihlen, urteilen und Erfahrungen wahrzuneh-
men. Diesen Teil kdnnen wir (meistens) kontrollieren.
Uber unser Unterbewusstsein haben wir dagegen gar
keine Kontrolle. Genau da setzt Neuromarketing an. Im
Gehirn der Zielgruppe.

Neuromarketing und die Suche nach
dem Knopf im Kopf

Dieser geheimnisvolle Ort, wo das Verlangen entsteht,
wo unsere Motive zum Handeln (wie zum Beispiel das
Treffen einer Kaufentscheidung) verborgen sind und wo
viele unserer Erfahrungen abgespeichert werden. Diese
Supermacht in unserem Kopf, das Unterbewusstsein, ist
enorm kraftvoll.

Mit einer Vielzahl vorhandener Techniken wie zum
Beispiel EEG, fRMI-Scans, MEG, Facial-Coding, Eye-
Tracking, TMS, fEMG oder SCR kann die emotionale Ver-
arbeitung und Bindung, die Belohnungsverarbeitung,
die Aufmerksamkeit oder die Erinnerungen gemessen
werden. Diese Erkenntnisse zu verstehen, um sie dann
fiir das eigene Marketing zu nutzen, ist das eigentlich
Ziel von Neuromarketing.

Doch obwohl das Potenzial von Neuromarketing wei-
ter zunimmt, gibt es Limitierungen. Ahnlich wie bei
den oben genannten Studien erfolgen die Messungen
bislang unter Laborbedingungen und sind (noch)
nicht mit der realen Welt vergleichbar. Es ist bislang
unbekannt, warum manche Testpersonen Erregung,
Schmerz oder Angst empfinden und bei anderen Test-
personen ganz andere Emotionen eine Rolle spielen.
Auch gibt das Neuromarketing keine Auskunft {iber
die Motive und Wiinsche, iiber unsere Uberzeugungen,
iber das ,Warum® Unser Gehirn ist duRerst komplex
und viele Bereiche, Zusammenhdnge und Funktions-
weisen sind unerforscht.

www.ibusiness.de/ibex

Neuromarketing verfiigt ,lediglich” iiber Daten, {iber
die traditionelle Methoden der Marketingforschung
nicht verfiigen. Denn beim Einsatz von Fokusgruppen,
Umfragen und Interviews konnen die Antworten vom
Teilnehmer immer voreingenommen oder verzerrt sein.

Gemeinsam stark: Neuromarketing und
emotional Al

Bei der Interpretation der gewonnenen Daten kdnnte
Kiinstliche Intelligenz helfen. Nicht eine gewdhn-
liche KI, die das Userverhalten kodiert und basierend
darauf Empfehlungen ausspricht, sondern eine emo-
tional getriebene KI. Eine Kiinstliche Intelligenz, die
menschliche Emotionen in Echtzeit durch Facial-Coding
interpretiert, die Analyse von Stimmmustern, die Uber-
wachung von Augenbewegungen oder die Messung von
neurologischer Immersion.

Genutzt wird sie bereits in Call-Centern, in Schulen in
China oder in der Automobilindustrie. Dort konnen mit
Affectiva Automotive AI Emotionen und kognitive Zu-
stande von Fahrer und anderen Passagieren identifiziert
werden. Die AI weil}, wer sie sind, woher sie kommen,
was sie im Auto tun und wie sie miteinander intera-
gieren. So kann das Fahrzeug beispielsweise Empfeh-
lungen zur Verkehrssicherheit abgeben oder in einer
emotional anspruchsvollen Situation automatisch das
Radio leiser stellen.

Doch auch emotional AI stoRt an ihre Grenzen, denn
Emotionen zu entschliisseln ist sicherlich keine ein-
fache Aufgabe. Ein Lacheln in Japan hat eine ganz an-
dere Bedeutung als hier in Europa. So wird es entschei-
dend sein, dass Entwickler-Teams mit einer kulturellen
Vielfalt zusammenarbeiten, sodass eine Al entsteht,
die sowohl fair und unparteiisch ist. Durch das rasch
zunehmende Wissen {iber die Funktionsweise unseres
Gehirns sind wir zunehmend in der Lage, Verbraucher
in eine bestimmte Richtung zu lenken. Vielleicht auch
ohne, dass sie sich dessen bewusst sind und sich dage-
gen wehren kénnen. Al lernt zu fiihlen und es entsteht
damit eine neue Verantwortung, wie wir damit ethisch
umgehen in Zukunft. [ |
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ist selbststandige Un-
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SHEcommerce im Jahr
2012 steht die Ziel-
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Christina Rose

Cookie-Alternativen,
Transparenz, Verdnde-
rung von Aufgaben-
feldern - 2020 wird
ein bewegtes Jahr
fiir Programmatic
Advertising.
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Sechs Trends:

So entwickelt sich Programmatic

Advertising 2020

Der Markt fiir Programmatic Advertising ist stark in Bewegung. Welche duReren und inneren
Einfliisse ihn verandern und welche Trends sich fiir 2020 abzeichnen.

F'Llr 2020 sind laut dem aktuellen ,Ad Spend Forecast’
vom Dentsu Aegis Network im Bereich Programmatic
Advertising grof3e Zuwdchse zu erwarten, mit einer pro-
gnostizierten Steigerung von 17,7 Prozent. In Deutsch-
land werden aktuell 63 Prozent der Online-Display-Wer-
bung programmatisch gehandelt. Bis 2021 werden es
84,3 Prozent sein, prognostiziert Zenith laut ,Program-
matic Marketing Forecasts 2019’ Das Gesamtvolumen
fiir programmatisch gehandelte Online-Werbung wird
dann bei drei Milliarden Euro liegen, derzeit werden
knapp zwei Milliarden Werbepldtze in Deutschland vor-
zugsweise in Private Deals gehandelt. Dariliber erhalten
Werbekunden und/oder ihre Agenturen bessere Garan-
tien Uber Sichtbarkeit und Umfeldsicherheit.

Doch es wird kein einfaches Jahr fiir programmatisch
gehandelte Werbung.

e Cookiebasierte Werbung ist noch nicht tot, aber klar
ein Auslaufmodell.

e Der weitaus grote Teil programmatisch geschalteter
Werbung basiert auf Cookies.

e Browser-Hersteller blockieren Third-Party-Cookies mit
Berufung auf Datenschutz.

e Laut EuGH-Urteil muss fiir Cookie-Nutzung die Einwil-
ligung des Nutzers vorliegen.

e Alternative Identifier stehen noch auf dem Priifstand.

Trend 1: Offnung von Plattformen und
Wandlung von Geschaftsmodellen

Im Sinne der vielgepriesenen Kundenzentrierung werden
sich Unternehmen von innen nach auRen richten, also
getrennte Abteilungen einreiRen und cross-disziplinare
Teams aufbauen, die die Kundenstrategie zu ihrem Pro-
dukt oder Service ganzheitlich aufsetzen. Das miissen
jetzt auch programmatische Plattformen tun, fordert
Dirk von Borstel, CEQ von SSP-Anbieter Yieldlab: , Wir
verstehen uns nicht ldnger nur als SSP, sondern wandeln
uns kontinuierlich zu einem Omnichannel-Marktplatz,
der die Premiuminventare der grofien deutschen Medien-
unternehmen mit dem Programmatic-Steuerungselement
Daten an einem Kontaktpunkt vereint.” Man wolle einen

gemeinsamen Marktplatz fiir Publisher und Agenturen
auf einer Plattform bieten, bei dem beide Kundenseiten
jederzeit wissen, mit wem sie handeln.

Trend 2: Geschiftsfeld ,,Connected TV”
und Programmatic Video

Das Feld mit dem groRten Potenzial fiir Programma-
tic ist aus Sicht von Dominik Laudage, Senior Director
of Client Services beim DSP-Anbieter The Trade Desk,
Connected TV (CTV). Die Nutzungsgewohnheiten der
Zuschauer vor dem Fernseher verdndern sich bereits
seit geraumer Zeit. Laudage: , Bestimmte (und insbe-
sondere die jiingeren) Zielgruppen konsumieren Lieb-
lingssendungen und -filme lieber on demand iiber mit
dem Internet verbundene Gerite.”

Sender wie auch Streaming-Plattformen miissen in
hochwertigen, einzigartigen Content investieren und
diesen on demand verfiighar machen. Dieser Content ist
zwar teuer, doch lasst er sich refinanzieren - mithilfe
von Abo-Formaten und durch Werbung. Mit CTV kdnnen
Werbetreibende ihre Zielgruppe gezielt ansprechen. TV-
Werbung wird dank digitaler TV-Technologien erstmals
datenbasiert aussteuerbar, wodurch fiir die Nutzer re-
levantere Spots ausgespielt werden kdnnen. Dank CTV
konnten es sich Sender also leisten, ein positives Wer-
beerlebnis mit weniger und dafiir relevanterer Werbung
zu bieten.

Die Kampagnenkonzepte und die Umsdtze mit Program-
matic Advertising im Adressable TV seien zwar noch
deutlich ausbaufédhig, rdumt Alen Nazarian, Geschafts-
fithrer von Programmatic-Video-Anbieter d-force, ein.
Aber die relevanten Online-Mechaniken und -Systema-
tiken seien gelernt und etabliert - und wiirden inzwi-
schen auch in anderen Mediengattungen erwartet. Das
gelte auch fiir TV.

Den Trend zu programmatischer Videowerbung beo-
bachtet auch der Video-Advertising-Spezialist Smart-
stream.tv. Treiber dieser Entwicklung sind aus Sicht von
Geschaftsfiihrer Bernd Weber vor allem drei Faktoren:



1. Programmatic Video wird generell immer wichtiger,
da Kunden ihre klassischen TV-Budgets aufgrund der
Effektivitats- und Effizienzzuwdchse aus der auto-
matisierten, datengetriebenen Aussteuerung mehr
und mehr in digitale Videowerbung shiften.

2. Insbesondere der InApp-Video-Bereich boomt, hier
spielen die in den letzten Jahren extrem verdnderten
Nutzungsgewohnheiten der Konsumenten eine ent-
scheidende Rolle.

3. Die gezielte Verkniipfung von Instream- und Out-
stream-Werbung erlaubt eine systematische inkre-
mentelle Reichweitenoptimierung (,Smart Video
Reach’). So kann bei Smartstream bspw. Outstream-
Werbung auf Instream-Wenigseher getargetet wer-
den, um damit gezielt Nutzer anzusprechen, die
tiber reine Instream-Werbung nicht erreichbar
wdren. Seit Oktober 2019 kann dieses Stand-
Alone-Targeting als buchbares Datensegment fiir
die programmatische Ausspielung genutzt werden,
was programmatischer Videowerbung einen zusatz-
lichen Schub gibt.

Trend 3: Mobile und In-App-Werbung

Die Zeiten sind vorbei, in denen Werbung auf mobi-
len Gerdten ausschlieBlich relevant fiir die Entwickler
von Gaming-Apps war, die in ihren Applikationen wie-
derum fiir andere Gaming-Apps warben, ist Dominik
Laudage iiberzeugt: ,£Ein erheblicher Teil des Werbebud-
gets fiir Programmatic Advertising wird kiinftig in den
Mobile- und, im Speziellen den In-App-Bereich fliefen.”
Die Adressierung der Zielgruppe ist dank Technologie
deutlich leichter geworden. Zudem werde dieser Bereich
durch erhebliche Einschrankungen auf Seiten der Brow-
seranbieter gepusht, in deren Folge sich die Spendings
in Richtung valide und reichweitenstarke Datenbasis
(InApp) verlagern, ergdnzt Weber.

Trend 4: Offenes Web vs. Walled
Gardens

Warum nur einige wenige der passenden Nutzer iiber
eingeschrankte Kandle ansprechen, wenn man die
Zielgruppe im gesamten digitalen Werbe-Okosystem
erreichen konnte? Warum wertvolle Daten in ein ge-
schlossenes System einspeisen, ohne im Gegenzug um
Insights angereicherte Daten zuriickzubekommen? Wa-
rum auf Messungen von Anbietern mit hohem Eigen-
interesse vertrauen, anstatt unabhdngige, und daher
objektive Partner zur Werbewirkungsmessung zu nut-
zen und so Vergleichbarkeit zu schaffen? Diese Fragen
stellen sich immer mehr Werbetreibende. Aus diesem
Grund sieht Laudage fiir die Zukunft einen Ubergang
zum breiten Werben im offenen Internet und zu einem
bewussteren Umgang mit der beschrankten Reichweite
in den Walled Gardens.

www.ibusiness.de/ibex

Nutzer verbringen im Schnitt tdglich vier Stunden
online mit digitalen Services: Sie surfen beispielsweise
im Web oder nutzen News- und andere Apps, streamen
Musik und Serien. Nur eine Stunde verbringt der Durch-
schnitts-Nutzer davon auf Social Media. ,Im Gegen-
satz zu den vorigen Jahren buchen Werbetreibende, die
bereits ihre Erfahrungen mit Programmatic gesammelt
haben, inzwischen zuerst im offenen Web, wo die Nutzer
den Grofiteil ihrer Zeit verbringen und erst im zweiten
Schritt auch in den Walled Gardens. Dieser Trend wird
sich 2020 noch verstirken”, schlussfolgert Laudage.

Trend 5: Kontextuelles Targeting

Die Mehrheit der Konsumenten geht heute direkt auf
Retail-Seiten, wenn sie nach Produkten sucht. Fiir
Werbetreibende sei es laut Bjorn Wolak, Geschaftsfiih-
rer des Retail Media Anbieters Kairion, also sinnvoll,
den Nutzer mit der eigenen Marke und dem eigenen
Angebot dort zu adressieren, wo sich der Kaufpro-
zess konkretisiere. Gleichzeitig zwingen die Verschar-
fungen beim Datenschutz alle Beteiligten, mit we-
niger personenbezogenen Daten zu arbeiten. Damit
gewinnt der Faktor Umfeld und insbesondere die Ndhe
zum digitalen Point of Sale wieder mehr an Bedeutung
im Targeting. , Programmatisch buchbare innovative
kontextuelle Werbung jenseits von simplen Keywords
wird daher in den kommenden Monaten und Jahren
zulegen”, schlussfolgert er.

Trend 6: Retail-Media-Daten

First-Party-Daten der Publisher gewinnen an Bedeu-
tung. Unter den First-Party-Daten wiederum nehmen
laut Wolak Retail-Daten eine besondere qualitative
Rolle ein: ,Onlineshops haben den Vorteil, dass sie
iiber harte Login-Daten verfiigen - nicht nur soziodemo-
grafische, sondern auch im Hinblick auf das konkrete
Kaufverhalten. Geht der Login zudem mit einem entspre-
chenden Consent einher, stehen hochwertige und auch
performancetreibende Daten zur programmatischen Aus-
steuerung zur Verfiigung.” Retail-Media-Daten wiirden
daher in den kommenden Jahren eine steigende Nach-
frage erfahren und erheblich an Wert zunehmen. |
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Consent Management und DSGVO:
So wahlen Sie die richtige Plattform

Oliver Schonsciiek .

Consent Management Plattformen konnen helfen, die Forderungen der Datenschutz-Grundverord-
nung (DSGVO) zu erfiillen. Dazu miissen die Consent Manager aber selbst bestimmte Eigenschaf-
ten aufweisen. Wir erkldren die entscheidenden Auswahlkriterien.

Viele Consent Ma-
nagement Plattformen
buhlen um die Gunst
der Anwender - aber
nicht bei allen sind
sie auf der DSGVO-
konformen Seite.

Wer personenbezogene Daten verarbeiten will,
braucht eine Rechtsgrundlage. Gibt es keine andere
vertragliche oder rechtliche Vereinbarung, muss eine
explizite, informierte Einwilligung vorliegen.

Doch selbst wenn eine solche Einwilligung eingeholt
ist, muss man genau aufpassen, worauf sie sich bezieht.
Es macht einen Unterschied, ob die Datenverarbeitung
durch den Betreiber einer Website erfolgt oder durch
einen Dritten. Zudem kommt es darauf an, fiir welchen
Zweck der Verarbeitung eine Einwilligung erteilt wurde.
Denn man kann eine Einwilligung nicht einfach auf
Dritte oder auf andere Zwecke ausdehnen. Webseiten-
und App-Betreiber sind dazu verpflichtet, die Recht-
maRigkeit der Verarbeitung personenbezogener Daten
bei der Einbindung von Drittanbietern nachzuweisen.
Bestimmte Produkte oder Dienste von Drittanbietern
(wie Google Analytics) verarbeiten Daten zudem nicht
nur fiir die Zwecke des jeweiligen Webseiten- oder App-
Anbieters, sondern dariiber hinaus auch fiir eigene

20

So wird die Einwilligung datenschutzkonform

Die Aufsichtsbehorden fiir den Datenschutz haben fiir Betreiber von Telemedien (zu denen
Websites gehoren) klargestellt:

e Erst wenn der Nutzer seine Einwilligung durch eine aktive Handlung, wie zum Beispiel das Setzen

von Hakchen im Banner oder den Klick auf eine Schaltfliche abgegeben hat, darf die einwilli-
gungsbediirftige Datenverarbeitung tatsédchlich stattfinden.

e Zur Exfiillung der Nachweispflichten des Art. 7 Abs. 1 DSGVO ist es nicht erforderlich, dass die

Nutzer dazu direkt identifiziert werden. Eine indirekte Identifizierung ist ausreichend. Damit die
Entscheidung des Nutzers fiir oder gegen eine Einwilligung bei einem weiteren Aufruf der Website
beriicksichtigt wird und das Banner nicht erneut erscheint, kann deren Ergebnis auf dem Endgerat
des Nutzers ohne Verwendung einer User-ID oder dhnlichem gespeichert werden. Durch ein solches
Verfahren kann der Nachweis einer vorliegenden Einwilligung erbracht werden.

¢ Da eine Einwilligung widerruflich ist, muss eine entsprechende Mdglichkeit zum Widerruf imple-

mentiert werden. Der Widerruf muss so einfach mdglich sein wie die Erteilung der Einwilligung.

 Verantwortliche miissen sicherstellen, dass es eine Einwilligung nicht nur fiir das Setzen von

einwilligungsbediirftigen Cookies gibt, sondern fiir alle einwilligungshediirftigen Verarbeitungsta-
tigkeiten, wie z.B. Verfahren zur Verfolgung der Nutzer durch Zahlpixel oder diverse Fingerprinting-
Methoden, wenn diese nicht aufgrund einer anderen Rechtsgrundlage zuldssig sind.

Quelle: HighText Verlag

Zwecke. Deshalb sind solche Produkte und Dienste nur
auf Grundlage einer wirksamen Einwilligung der Nutzer
datenschutzkonform einsetzbar.

Wenn Sie also eine Einwilligung bei den Besuchern Ih-
rer Website (oder Nutzern Ihrer App) einholen, achten
Sie genau darauf, fiir welchen Zweck Sie die Einwil-
ligung erfragen und ob diese die Datenverarbeitung
durch Dritte zu anderen Zwecken umfasst oder nicht.

Eine Einwilligung - viele Forderungen

Doch es gibt noch mehr zu beachten, damit eine Ein-
willigung und die darauf basierende Datenverarbeitung
konform mit der Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO
/ GDPR) sind. So hat zum Beispiel der Europdische Ge-
richtshof (EuGH) (Urteil vom 1.10.2019 - Az: C-673/17)
klargestellt, dass eine Einwilligungserkldrung mit vor-
eingestellten Hakchen nicht der DSGVO entspricht.

Doch was muss bei einer Einwilligung genau beachtet
werden, damit diese datenschutzkonform ist? Und wie
kann man dies am besten technisch umsetzen?

Consent Management wahlen

Es gibt eine Reihe von Losungen, die sich als Consent
Management Plattform (CMP) bezeichnen, darunter
Consentmanager.net, Didomi, Quantcast Choice, Tag-
Commander, Usercentrics und Traffective.

Ein erster Tipp bei der Auswahl: Sehen Sie sich an, wie
die Website des CMP-Anbieters selbst mit dem Thema
der informierten Einwilligung umgeht, wenn Sie die
Website besuchen. Sie sehen in aller Regel die jeweilige
CMP in Aktion und bekommen so einen ersten Eindruck.
AnschlieBend sollten Sie folgende Punkte priifen:

1. Integrierbarkeit: Bevor Sie sich fiir eine Consent
Management Plattform (CMP) entscheiden, sollte der
genaue Bedarf geklart sein. Je nach Losung hat die
CMP ihren Ursprung in der Webanalyse, im Mailing



oder im Bereich Apps. Konzentriert sich die CMP auf
das Einwilligungsmanagement fiir Websites und be-
notigt man aber auch eine Lésung fiir Apps, sollte
man eine iibergreifende Losung wahlen. Zwar ist die
Einwilligung nur fiir einen bestimmten Zweck giiltig,
aber Inselldsungen sind selten von Vorteil.

. Interaktion mit dem Betroffenen: Die meisten CMP
blenden einen Banner ein, das eine Schaltflache fiir
die Zustimmung enthalt. Wichtig ist, dass hier keine
vorangekreuzten Kadstchen erscheinen und es die
Maoglichkeit zur Ablehnung gibt. Ebenso muss eine
Datenschutzerklarung (Privacy Policy) angeboten
werden, die der Nutzer jederzeit lesen kann.

. Information des Betroffenen: Vom CMP-Anbieter
sollte ein Muster fiir die Datenschutzerkldrung ange-
boten werden. Es muss anpassbar sein und iiber die
Zwecke der Verarbeitung, betroffene Daten und Part-
ner informieren. Natiirlich miissen die Informationen
in den Landessprachen der Nutzer verfiigbar sein.

. Kontrolle der Datenverarbeitung: Bevor der Nut-
zer einwilligt, muss die CMP die Datennutzung ver-
hindern. Sprich: ein Kennzeichen an nachgelagerte
Systeme libermitteln, dass noch keine Einwilligung
vorliegt. Erst danach wird das Kennzeichen gedn-
dert, bei einem Widerruf der Einwilligung ebenso.

. Verkniipfung mit Verarbeitung und Zweck: Die
CMP muss genau unterscheiden, fiir welchen Zweck,
welche Verarbeitung und welche Partner die Einwilli-
gung erfolgt. Es muss moglich sein, die Einwilligung
nur fiir bestimmte Zwecke, Verarbeitungen und Part-
ner zu erteilen.

. Beriicksichtigung von Drittanbietern: Analyse-
dienste und Werbepartner sind die typischen Drit-
ten, fiir die eine (zusdtzliche) Einwilligung erforder-
lich sein kann. Hier sollte das CMP erlauben, seine
Partner zu beschreiben und einzeln die Einwilligung
einzuholen.

. Dokumentation der Einwilligungen: Es ist wich-
tig, dass die Einwilligungen dokumentiert werden,
einerseits fiir den Betroffenen (damit dieser nicht
laufend erneut einwilligen muss), andererseits aber
natiirlich auch fiir den Anbieter, der im Zweifel einen
Nachweis erbringen muss.

. Wirksame Funktion fiir den Widerruf: Ein Widerruf
muss dazu fiihren, dass die Verarbeitung gestoppt
wird. Dabei muss der Widerruf genauso einfach zu
tatigen sein wie die Einwilligung. Es ist also nicht
zuldssig, einen Einwilligungs-Button anzubieten,
aber den Widerruf nur schriftlich zu akzeptieren.

Management-Optimierung

Wenn Sie eine CMP gefunden haben, sollten Sie das
Einwilligungsmanagement optimieren:

e Priifen Sie fiir jede Verarbeitung personenbezogener
Daten, welche Rechtsgrundlage besteht. Dies sollte
in dem sogenannten Verzeichnis von Verarbeitungs-
tatigkeiten (Artikel 30 DSGVO) dokumentiert sein.

® Gibt es keine andere Rechtsgrundlage (etwa einen
Vertrag), muss eine wirksame Einwilligung vorliegen.

e Sehen Sie sich alle Verarbeitungen genau an, die auf
einer Einwilligung basieren.

e Entspricht die jeweilige Einwilligung den Vorgaben
der DSGVO, wie in diesem Bericht beschrieben?

e Welche IT-Systeme werden fiir die Verarbeitungen ge-
nutzt, die auf einer Einwilligung basieren?

e Werden die Einwilligungen moglichst einheitlich ver-
waltet, also mit einer Management-Ldsung, die die
Einwilligungen von Webseiten, Newslettern, Apps,
CRM-Ldsungen etc. beriicksichtigt?

e Einwilligungen miissen vorab vorliegen. Trotzdem gilt
es, Liicken bei den Einwilligungen zu schlieRen. Kon-
nen Sie mit dem Consent Manager die zwischenzeit-
liche Nutzung der betroffenen Daten deaktivieren und
nach konformer Einwilligung wieder aktivieren?

Der Aufwand fiir ein optimiertes und datenschutzkon-
formes Einwilligungsmanagement lohnt sich. Fehlt eine
Einwilligung, konnen Sanktionen der Aufsichtsbehor-
den die Folge sein. |

Oliver Schonschek
ist Analyst fiir KI- und
Security-Themen.
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Das miissen Sie tun

Wer eine technische Losung fiir das Einholen und die Verwaltung von Einwilligungen (Consent

Manager oder Consent Management Plattform) sucht, muss also auf diese Anforderungen an

eine Einwilligung achten, die insbesondere in Artikel 7 DSGVO (Bedingungen fiir die Einwilli-

gung) geregelt sind:

 Die Einwilligung erfordert eine unmissverstandlich abgegebene Willensbekundung, ein aktives Tun

/ Verhalten des Betroffenen.

® Es muss eine informierte Entscheidung des Betroffenen ermdglicht werden (Information in ver-

stdndlicher und leicht zugénglicher Form und in klarer und einfacher Sprache).

© Die Zustimmung muss vor der Datenverarbeitung eingeholt werden.

e Sie muss mit Bestimmtheit (in Bezug auf einen konkreten Zweck und eine konkrete Verarbeitung)

abgegeben sein.
© Sie muss nachweisbar sein.

® Und es muss eine Mdglichkeit zum Widerruf geben.

Quelle: HighText Verlag
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Mit den richtigen
psychologischen
Triggern kénnen Sie
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Ihrer Social-Media-
Aktivitdten deutlich
steigern.
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Verkaufspsychologie:

Kunden auf Social Media richtig

triggern

Der wichtigste Faktor fiir Social Media Marketing ist das Engagement. Doch um dieses Engage-
ment zu fordern, miissen Sie Ihre Kunden zundchst mal aus dem Tiefschlaf herausholen.

U nser Gehirn arbeitet zwar Tag und Nacht auf Hoch-
touren, doch es schaltet hierbei gerne den lebenswich-
tigen Energiesparmodus ein, eine Art Tiefschlaf. Dies
ist notwendig, weil wir sonst zu jeder Zeit eine endliche
Menge an Informationen verarbeiten miissten. Als Folge
dessen nehmen wir automatisch Abkiirzungen und wéh-
len gedankliche Vereinfachungen. In vielen Fillen fiihrt
diese zu guten Entscheidungen - doch manchmal auch
zu Fehlern. Und wir konnen kaum etwas dagegen tun.

Diese ,Fehler”, sogenannte Wahrnehmungsverzerrungen
oder Cognitive Biases genannt, folgen klaren Mustern
und sind recht gut vorhersagbar. Marketer konnen dies
nutzen, um ein gewiinschtes Ergebnis zu beeinflussen.

iBusiness zeigt vier verschiedene Cognitive Biases, die
genutzt werden konnen, um das Engagement zu fordern
und die Kundenloyalitdt zu stdrken.

1. Attentional Bias

Jeder Mensch schenkt bestimmten Themen mehr Auf-
merksamkeit als anderen. Wir fokussieren uns dabei
immer auf die Themen, iiber die wir am meisten nach-
denken. Diese wiederkehrenden Gedanken beeinflussen
nicht nur, wie wir unsere Umgebung wahrnehmen, son-
dern auch, wie wir Entscheidungen treffen. Emotional
dominante Stimuli werden stdrker beriicksichtigt.

Jeder von uns hat sein eigenes Set an Attentional Bia-
ses. Wie Sie sich vorstellen konnen, kann diese Art der
Voreingenommenheit dramatische Auswirkungen auf den
Entscheidungsprozess haben und bringt Menschen dazu,
schlechte oder inaddquate Entscheidungen zu treffen.

Eine Methode, die zur Untersuchung von Aufmerksam-
keitsverzerrungen verwendet wird, ist der so genannte
Stroop-Test. Bei diesem Test werden die Teilnehmer
gebeten, die Farbe eines gedruckten Wortes zu nen-
nen. Im weiteren Verlauf des Experiments wurden den
Teilnehmern Worter gezeigt, die entweder emotional
neutral oder negativ aufgeladen sind. Die Teilneh-
mer schenken emotional negativen Wdrtern mehr

Aufmerksamkeit, sodass sie langer brauchen, um die
Farbe dieser Worter zu benennen, als die Worter, die
weniger Aufmerksamkeit erfordern.

Diese erhohte Benennungszeit tritt auf, weil emotional
negative Worter ldnger beachtet werden. Je intensiver
und beriihrender das Wort, desto mehr Aufmerksamkeit.
Deshalb sind die klassischen Stimuli (Angst, Schmerz,
Sex) oft so liberzeugend.

So kann der Attentional Bias genutzt werden:

Um die Aufmerksamkeit von Kunden gezielt zu beein-
flussen, wéhlen Sie die fiir die Zielgruppe stérkste Emo-
tion. Verbinden Sie Produkt und Marke sowohl visuell als
auch kontextbezogen auf positive Weise mit dieser in-
tensiven Emotion. Der USP (Unique Selling Proposition)
und die CTA (Call To Action) sollten immer in der Ndhe
der emotional dominantesten Bereiche platziert werden.

2. Availability Cascade

Die Availability Cascade (auch Wahrheits-Effekt genannt)
ist ein sich selbst verstarkender Kreislauf. Eine Informa-
tion wird aufgrund ihrer Wiederholung als plausibel und
richtig empfunden. Einfacher ausgedriickt: Wenn man
etwas lange genug wiederholt, wird es wahr.

Wenn das Gehirn immer wieder die gleiche Botschaft
erhalt - vor allem, wenn sie von verschiedenen Quellen
kommt - hdren wir auf, sie zu hinterfragen und beginnen
diese als Tatsache zu akzeptieren.

So kann die Availability Cascade genutzt werden:

Wahlen Sie aus, was bei Ihren Kunden in Erinnerung
bleiben soll. Einfach und simpel sollte es sein, denn
diese Botschaften neigen dazu, in ihrer Bedeutung
iibergewichtet zu werden.

Wenn Sie an Volvo denken, was ist der erste Gedanke,
der auftaucht? Sicherheit. Was fallt Ihnen ein, wenn Sie
an Apple denken? Design. Aldi? Giinstig.



Kommunizieren Sie proaktiv Ihre Uberzeugungen, Ihren
Standpunkt. Definieren Sie, wofiir Sie als Unternehmen
stehen. Diese Uberzeugung differenziert sie vom Wett-
bewerb, nimmt den Kunden mit in die eigene Denkrich-
tung, motiviert und starkt die emotionale Beziehung.

Wahlen Sie die Plattform, die am besten zu Ihrem Un-
ternehmen und Ihren Zielen passt. Es gibt unzahlige
Social Media Kanadle, um Ihre Botschaft zu verbreiten.
Wenn allerdings all diese Kandle halbherzig genutzt
werden, erzielen Sie wenig bis gar keine Wirkung. Wich-
tig: Es bleibt bei einer Botschaft. Keineswegs diirfen Sie
die Markenbotschaft mit einer Kampagne verwechseln.
Kampagnen kdonnen verschiedene Ziele haben. Die Mar-
kenbotschaft bleibt gleich.

3. Information Bias

Wir alle haben die Tendenz, nach Informationen zu su-
chen, um bessere Entscheidungen zu treffen. Selbst
irrelevanten Informationen messen wir hdufig eine Be-
deutung zu.

Wir glauben einfach, dass eine groRere Informations-
menge automatisch zu besseren Entscheidungen fiihrt.
Fiirs Marketing bedeutet dies: Uber-Kommunizieren
lohnt sich. Denn Aufkldrung baut Unsicherheiten ab.

So kann der Information Bias genutzt werden:

Auf der Suche nach dem richtigen Produkt durchlauft je-
der Kunde viele verschiedene Stadien. Fast alle Kunden
bendtigen eine Hilfestellung bei der Entscheidungsfin-
dung, bis sie wissen, dass Sie absolut der Richtige sind.

Bieten Sie in den Kanilen, in denen sich Ihre Kunden
aufhalten, einen Blick hinter die Kulissen. Geben Sie
Ihren Kunden Zugang zu allen wichtigen Informatio-
nen. Erméglichen Sie ihnen, Vertrauen zu fassen und
versichern Sie ihnen, dass sie die richtige Entscheidung
treffen, wenn sie sich mit Ihrem Unternehmen in Ver-
bindung setzen.

Kunden bendtigen dieses gute Gefiihl. Gerade in der
Anfangsphase, in der noch wenig Vertrauen aufgebaut
ist, kann dies hilfreich sein. Detaillierte Informationen
{iber das Produkt, iiber den Einkaufsprozess, das Unbo-
xing, den Versand, die Zahlungsarten, die Kontaktinfor-
mation, die Mitarbeiter.

Vielleicht kennen Ihre Kunden gar nicht alle Services,
die Sie anbieten? Kmart, ein US Retailer und Markt-
platz, erreichte mit ihrem ,Ship my Pants“-Video einen
viralen Hit. Insgesamt wurde das Video mehr als 15 Mil-
lionen Mal angeschaut, hatte 1,6 Millionen Facebook
Shares und 13.000 Youtube-Kommentare.

www.ibusiness.de/ibex

4, Humor-Effekt

Der Humor-Effekt ist ein psychologisches Phdanomen,
das dazu fiihrt, dass Menschen sich Informationen bes-
ser merken, wenn sie diese Informationen als humorvoll
empfinden. Unser Gehirn behandelt humorvolle Informa-
tionen bevorzugt, wenn es darum geht, sie in unserem
Gedachtnis zu speichern. Jegliche Art von Information,
die auf humorvolle Art kommuniziert wird, erscheint
interessanter und erhdlt mehr Aufmerksamkeit.

Jemanden zum Lachen zu bringen, ist wohl die intimste
Verbindung, die Sie in einem Geschaftsumfeld schaffen
konnen. Mit Humor schaffen Sie nicht nur eine Verbin-
dung. Humor verursacht automatisch eine emotionale
Reaktion und kann sich wie ein Lauffeuer verbreiten.

So kann der Humor-Effekt genutzt werden:

Menschen bewegen sich in sozialen Medien, um sich zu
vernetzen und zu entspannen. SpaR ist eine wichtige
Komponente erfolgreicher Social-Media-Kampagnen.
Wenn Sie Ihrem Publikum durch humorvolle Inhalte ein
gutes Gefiihl vermitteln, wird es sich kurz- und langfri-
stig besser an Ihre Marke erinnern.

Die wohl bekanntesten und legenddrsten Beispiele fiir
den Humor-Effekt im E-Commerce sind die Branding
Videos vom Dollar Shave Club.

Auch Google Analytics zeigt in einem Video {iber die
Erstellung von Landing Pages auf lustige Art und Weise,
wie die Erfahrung der Verbraucher in einem gewdhn-
lichen Geschaft nach Anwendung der in Onlineshops
tiblichen Methoden aussehen wiirde.

Und wer glaubt, dass B2B-Marketing immer humorfrei
oder langweilig sein muss, sollte sich das Video von Ki-
naxis ansehen. Der Hersteller von Software zum Supply
Chain Management vergleicht die Welt der B2B-Losungen
mit einem Dating-Game. Die Hauptfiguren in ihrer You-
Tube-Serie sind es leid, sich mit wartungsintensiven,
altmodischen und unflexiblen Partnern abzufinden und
entdecken, dass Kinaxis der perfekte Partner ist. |
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Programmatic Printing:

Jeder Katalog ein Unikat

Personliche Ansprache wirkt - natiirlich auch beim Katalog. Mit der richtigen Individualisierung

lasst sich die Wirkung enorm steigern.

Online-Medien lassen sich leicht und massenhaft
individualisieren, Print-Medien nicht - so sah jahrelang
die Realitdt aus. Doch die Lage hat sich gewandelt:
Dank neuer Druckverfahren spielt es kaum noch eine
Rolle, ob ein Prospekt nach einer fixen Vorlage ge-
druckt wird, oder ob 40.000 Unikate entstehen.

Damit haben sich die Regeln grundlegend gedndert:
,Auch in Print besteht die Kunst inzwischen darin, eine
mafSgeschneiderte Kommunikation anzubieten”, stellt
Johannes van de Loo, Chef des Rheinbergers Beratungs-
unternehmens Smartcom, fest. Seine Firma ist als Indi-
vidualisierungs- und Prozessspezialist fiir Kundenkom-
munikation ganz besonders auf die Anforderungen im
Bereich des Programmatic Printing ausgerichtet.

Renaissance des Print-Katalogs

Fiir Digitalmarketer bietet sich die Chance, einen neuen
Kanal zu erschlieRen. Modeversender triggern ihre Kun-
den iiber Print-Mailings in fiinfstelligen Auflagen, ver-
schicken dabei aber keinen Standardprospekt, sondern
produzieren fiir jeden Kunden eine individuelle Version.
0b der Stiltyp elegant, sportiv oder casual ist - jeder
Kunde erhdlt ein Mailing, das genau ihn anspricht.

Besteller fiihlen sich so einerseits besser angespro-
chen. Individualisierte Kataloge kdnnen aber auch ganz
unmittelbare Umsatzauswirkungen haben. Der Biiro-
mobel-Spezialist SSI Schéfer Shop etwa hat - wie viele
B2B-Handler - individuelle Rahmenvertrdge mit seinen
Kunden. Wegen der ausgehandelten Rabatte sind die
Preise zwischen den Kunden aber nicht vergleichbar.
Durch den dynamischen Druckprozess ist es fiir den
Handler moglich, fiir jeden Kunden einen Prospekt zu
erzeugen, der genau die fiir ihn giiltigen Preise enthalt.
In der Folge steigt die Conversion-Rate.

SSI Schiéfer Shop kann sich auch bei der Kataloggestal-
tung an den Vorlieben der Kunden orientieren. Sie wird
je nach Interessenlage und Bestellverhalten angepasst,
relevante Produkte werden an den Highlight-Positionen
platziert. Dazu miissen nicht unbedingt komplett unter-

schiedliche Produkte oder Sortimente gezeigt werden.
Haufig geniigt es schon, die Reihenfolge, GroRe und
Positionierung zu variieren. Manche Betriebe haben
eben keinerlei Bedarf an Sackkarren oder Packtischen
- bei anderen gehoren diese Produkte zu den am mei-
sten georderten. Der lederbezogene Biirodrehstuhl ware
dagegen dort als Wochen-Highlight verschenkter Raum.

Direkte Ansprache, direkter Response

Um solche Erkenntnisse zu nutzen, miissen nicht un-
bedingt detaillierte CRM-Informationen vorliegen.
Selbst die Information, dass es keine Informationen
gibt, ldsst sich sinnvoll nutzen. So kann bei Neukunden
das Layout kleinteiliger angelegt werden, um mehr Pro-
dukte - und damit mehr Kaufanreize - zu prdsentieren.

Selbst wenn nur die Anschrift bekannt ist, kann eine
Vornamensanalyse nicht nur auf Geschlecht, sondern
auch auf das ungefdhre Alter der Kunden schlieBen.
Der Wohnort ldsst sich fiir die Erstellung soziodemogra-
fischer Annahmen nutzen. ,Allein mit diesen Angaben
ldsst sich der Riicklauf oft im zweistelligen Prozentbe-
reich steigern”, weild van de Loo. Weiterer Vorteil: Diese
Informationen sind frei zugdnglich und unterliegen
nicht komplizierten Datenschutzbestimmungen.

Auf die Spitze getrieben hat das Individualiserungs-
Konzept der B2B-Anbieter Prima Food. Das Unterneh-

men beliefert Gastro-Betriebe und Caterer mit Lebens-
mitteln und Kochutensilien. Mit einer monatlichen
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Printwerbung aktiviert das Unternehmen seine Kunden.
Zunéchst setzte das Unternehmen auf das klassische
Vorgehen: Ausgewdhlte Highlight-Produkte bildeten
den Blickfang, Nischenangebote und Standards wurden
auf den weniger prominenten Pldtzen gezeigt.

Allerdings erkannten die Macher schnell die Grenzen
dieses Konzepts: Die Anspriiche der belieferten Be-
triebe unterscheiden sich zu sehr. Die Restaurants sind
spezialisiert, sprechen verschiedene Preissegmente an,
unterscheiden sich in Stil und Konzept, sind vegan oder
vegetarisch und haben ganz pragmatische Anforderun-
gen, was Frische oder Haltbarkeit anbelangt. Sprich:
Die Zielgruppe ist von der Pommes-Bude bis zum Hip-
ster-Lokal breit gefachert.

Trotzdem wollte Prima Food vermeiden, die Kunden in
verschiedene Gruppen (a la Gourmet, Fastfood, Caterer
etc.) zu segmentieren und diese mittels eigens zuge-
schnittener Spezialkataloge anzusprechen. Zu groRR
wdre die Gefahr, dass sich die Kunden nicht wieder-
finden. Wer sagt denn, dass ein Lokal mit vorwiegend
biirgerlicher Kiiche keine veganen Gerichten bendtigt?

Macro- und Micro-Individualisierung

Gemeinsam mit dem Dynamic-Print-Publishing-Dienst-
leister Smartcom entschloss sich Prima Food daher, die
Kataloge komplett dynamisch zu generieren. Dazu hat
der Dienstleister eine spezielle Kombination von Macro-
und Micro-Individualisierung entwickelt:

e Macro-Individualisierung: Zundchst wird die Kund-
schaft nach wichtigen Unterscheidungsmerkmalen
segmentiert. Bei Prima Food ist dies der Unterneh-
menssitz bzw. Zustellort. Auch bei der Ausrichtung
[dsst sich unterscheiden, ob es sich um ein Café oder
ein Restaurant handelt. In einem anderen Beispiel
konnte ein Zoo-Versand auf der Macro-Ebene nach
Hunde- oder Katzenbesitzer unterscheiden.

® Micro-Individualisierung: Nun werden die Kun-
dendaten auf einer Microebene individualisiert. So
werden die Highlights je nach Bestellhistorie unter-
schiedlich gewichtet. Ob Hiihnchenbruststreifen oder
bayerische Surhaxe besonders hervorgehoben werden,
entscheidet die Software anhand der Bestellhistorie.
Smoothie-Bar und vegetarischer Mittagsimbiss fin-
den in ihren Prospekten Obst und Gemiise-Highlights.
Eine Pommes-Bude dagegen Frittierfett.

viel erreichen. ,Der beste Ansatz besteht aber darin,
Macro-Informationen iiber die Zielgruppen mit den vor-
handenen Micro-Informationen zu verbinden.”

Im Ergebnis wird dann fiir jeden Empfanger ein Print-
Unikat erzeugt. Es werden - beispielsweise - nicht nur
Hunde- und Katzenbesitzer angesprochen. Stattdessen
wird beriicksichtigt, ob es sich um den achtjdhrigen
SchoRhund einer dlteren Dame oder den zweijdhrigen
Tobehund einer jungen Familie handelt. In Zahlen:
Cases, die Smartcom umsetzt, verzeichnen eine Steige-
rung des Werbeumsatzes um bis zu 21 Prozent.

Die Technik steht bereit

Fiir viele Unternehmen bedeuten die neuen Maglich-
keiten aber zundchst auch neue Herausforderungen.
Denn: Sie kommen entweder aus der digitalen oder aus
der analogen Welt.

¢ Online-Marketer verfiigen meist iiber gute Daten,
kennen sich mit Customer Journeys aus, wissen um
Individualisierung und Personalisierung. Fremd sind
ihnen dagegen Eigenheiten von Porto und Versand,
die Anforderungen eines Lettershops sowie Besonder-
heiten bei der Gestaltung von Printmedien.

® Print-Spezialisten kennen diese Besonderheiten aus
dem Effeff. Sind aber meist weniger vertraut mit CRM-
Systemen, Marketing-Automatisierung, Recommen-
dation-Engines und der Auswertung umfangreicher
Analytics Daten.

Programmatic Printing ist daher meist fiir alle Betei-
ligten Neuland, der Beratungsbedarf ist entsprechend
hoch. Allerdings ist das bei weitem kein Grund, die
Flinte voreilig ins Korn zu werfen. Denn fast immer
kann mit einem pragmatischen Vorgehen sehr schnell,
sehr viel gewonnen werden. Der Idealkunde, der PIM,
ERP und CRM mit einer Analytics verkniipft hat, ist in
der freien Wildbahn noch immer eine Raritat. , Gerade
deshalb haben wir aber gelernt, auch mit einfachen Mit-
teln viel zu erreichen”, sagt Berater van de Loo. |

Elemente des Dynamic Print Publishing

Die wichtigsten Variablen der dynamischen Katalogproduktion:

1. Dynamische Inhalte: Die Inhalte werden an die individuellen Bediirfnisse, Interessen und Ab-

sichten der Kunden angepasst. Jeder Katalog ist ein Unikat.

. . . 2. Dynamisches Layout: Smarte Algorithmen passen das Layout des Katalogs dynamisch an die pra-
LAuf diese Weise entstehen dynamische Themenwelten,

die sehr genau zu den Bediirfnissen der Kunden passen”,
erkldrt van de Loo. Viele Unternehmen neigen dazu,
sich vor allem auf die unkompliziertere Macro-Indivi- wohnheiten lassen sich problemlos nutzen.
dualisierung zu beschrdanken. Damit ldsst sich bereits Quelle: Hightext Verlag

sentierten Inhalte an. Hochformatige Highlights erfordern ein anderes Layout als querformatige.

3. Dynamischer Zustellzeitpunkt: Selbst wenn groRe Kundengruppen angesprochen werden sollen,
ist es nicht notwendig, die Kataloge zentralisiert zu verschicken. Individuelle Trigger und Ge-
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Programmatic Printing
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Jahrhundert.
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Digitaldruck:

Wie Print zum Digitalkanal wird

Neue Drucktechniken sorgen fiir die vollstindige Individualisierung von Massendrucksachen.
Gerade in Kombination mit Online-Kampagnen kdnnen sie enorme Wirkung entfalten. iBusiness

nennt Beispiele.

N och vor wenigen Jahren gab es im Direktmarketing
eine einfache Regel: Wer seine (Stamm-)Kunden er-
reichen wollte, verschickte eine Postkarte. Inzwischen
gilt das als hoffnungslos altmodisch. Jedes halbwegs
moderne Unternehmen hat langst sein Marketing digi-
talisiert. Das Generieren von EMail-Adressen, smartes
Targeting in Social-Media sowie die Gestaltung und In-
dividualisierung von Newslettern und Inhalten sind zu
einer eigenen Kunstform geworden.

Und trotzdem - oder gerade deswegen - erleben die gu-
ten alten Postmailings eine Renaissance. Nicht etwa als
Ersatz zur digitalen Kommunikation, sondern viel mehr
als Erganzung. Denn: Wahrend viele Mail-Postfacher
langst mit Werbung zulaufen, ist Print auf dem besten
Wege dazu, Premium zu werden. , Friiher war der Brief-
kasten mit Reklame iiberfiillt”, sagt Johannes van der
Loo, der fiir die Agentur Smartcom - einem Beratungs-
und Prozessspezialisten fiir Kundenkommunikation -
Unternehmen bei ihrer Programmatic Printing Strategie
berdt. ,, Inzwischen sind es die EMail-Postfdcher, die mit
Werbung iberschwemmt werden. Im Prinzip leben wir in
einer Zeit der digitalen Reiziiberflutung.” Drucksachen
erhalten ldngst die hohere Aufmerksamkeit.

Neben der zunehmenden Exklusivitdt ist es aber aus-
gerechnet auch die Digitaltechnik, die Print attraktiver
macht. Sie ermdglicht es, Konsumenten zielgenauer,
individueller und zugleich kostengiinstiger anzuspre-
chen als mit herkommlichen Prospekten. Inzwischen
ist es langst maglich, Drucksachen in grofRer Auflage,
bester Qualitdt und zu geringsten Kosten hochindivi-
duell zu erzeugen. In Zehntausender-Auflage lassen
sich Hochglanz-Prospekte drucken, von denen jedes
einzelne ein Unikat ist und nur die Produkte enthalt,
die zum individuellen Bestellverhalten passen.

Drucksachen flexibel wie E-Mail
Vordergriindig handelt es sich lediglich um eine beein-

druckende drucktechnische Weiterentwicklung. Doch
am Ende sind die Auswirkungen fundamental. Denn

prozesstechnisch ist Print nun so flexibel, individuell
und automatisiert auszusteuern wie ein digitaler Kanal.
Die Postkarte, der Flyer, der Prospekt - selbst ganze
Kataloge - verhalten sich nicht anders als eine E-Mail,
die aus einer Marketing-Automatisierungssoftware ab-
gefeuert wird. Das hat dramatische Auswirkungen:

e Das Printmailing ldsst sich als ein weiterer Kanal in
der Marketing-Automatisierung einfiigen.

® Printmailings kdnnen event- oder verhaltensbasiert
ausgesteuert werden.

e Printmailings kdnnen individualisiert und personali-
siert werden.

Tatsdchlich haben sogar viele Software-Werkzeuge zur
Marketing-Automatisierung bereits eine Funktion zur
Verwaltung von Printmailings eingebaut. Auf diese
Weise ldsst sich das Medium Print wie jeder digitale
Kanal in den Kampagnen-Workflow integrieren. Auf ein-
fachste Weise kdnnen Zielgruppen selektiert und ausge-
wahlt, Bedingungen gekniipft und Handlungsweichen
erstellt werden oder mit verhaltens- oder eventbasier-
ten Triggern komplexe Abldufe in Gang gesetzt werden.
,Damit lassen sich Printmailings viel wirkungsvoller aus-
steuern, Print wird ganz neu gedacht”, meint van de
Loo vom Individualisierungs-Spezialisten SmartCom.
,Der Inhalt, der Zeitpunkt, die Nachricht selbst erreichen
den Kunden genau dann, wenn sie fiir ihn relevant ist.”

Print und Online erganzen sich

Besonders wirkungsvoll ist die Kombination von Print
und Onlinemedium. So ldsst sich die prazise Messhar-
keit aus dem Internet mit der hohen Aufmerksamkeit
des Printmailings kombinieren. Technisch ist die He-
rausforderung gering - zumindest, wenn das Unterneh-
men online seine Hausaufgaben gemacht hat und auf
ein Marketingwerkzeug setzt. Denn dann l3sst sich das
Print haufig durch einen beliebigen Trigger ausldsen
und das Mailing automatisiert personalisieren, gestal-
ten und versenden. Beispiele aus unterschiedlichen Ge-
schaftsfeldern:



Online-Modehandler

Statt nur eine Targeting-Kampagne aufzusetzen, in der
die Warenkorbabbrecher angesprochen werden, kann
der Handler auswerten, wie lange ein Besucher ein ein-
zelnes Produkt und die dazugehorigen Detailseiten be-
trachtet. Entsprechen Kunde und Produkt zuvor festge-
legten Kriterien, was Kaufverhalten und Produktmarge
betrifft, wird ein Flyer produziert, auf dem genau die
betrachteten Produkte inszeniert und mit einem Rabatt
(oder kostenloser Lieferung) angeboten werden.

Strom- und Telekommunikationsanbieter

Diese Kunden binden sich langfristig und sind daher
sehr wertvoll. Entsprechend schmerzhaft ist es, sie zu
verlieren. Viele Anbieter nutzen daher Win-Back-An-
gebote, um sie nach einer Kiindigung umzustimmen.
Entscheidender Nachteil dieser Angebote: Sie kommen
immer zu spédt. Denn der Kunde hat seine Arbeit bereits
erledigt, hat einen neuen Anbieter gesucht, Wechsel-
Formulare ausgefiillt und zuletzt die Kiindigung fristge-
recht eingereicht. In dieser Situation ist es fiir ihn am
einfachsten, nichts weiter zu tun.

Besser ist es, den Kunden anzusprechen, bevor er
sich fiir Sie entschieden hat. In dieser Situation ist er
dankbar, wenn ihm die Querelen des Anbieterwechsels
erspart bleiben. Ein Abgleich der eigenen Kundenda-
tenbank mit den Umzugsdaten der Post oder den Leads
einschldgiger Vergleichsportale zeigt wechselwillige
Kunden zuverldssig auf. Ein individualisiertes Print-
Mailing erzeugt die notige Aufmerksamkeit.

Geschaftsmodelle auf Abo-Basis

Ahnliche wertvoll sind Abo-Kunden. Auch hier lohnt
es sich, in steigende Conversion-Rates zu investieren.
Interessenten, die das typische Verhalten eines Neu-
kunden zeigen, wird mittels Pop-Under eine kostenlose
Probeausgabe angeboten. Ist die Zustimmung erteilt
und die Postadresse nach einer Registrierung iibermit-
telt, lassen sich die wiederkehrenden Besuche messen
und individuelle Werbemittel generieren - zum Beispiel,
indem auf die redaktionellen Inhalte der kommenden
Ausgabe hingewiesen wird, die zum bevorzugten Inte-
ressengebiet des potentiellen Neukunden zdhlen.

Reisebiiros

Zu den groReren Investitionen eines Privathaushaltes
gehoren Urlaube und Reisen. Meist werden sie lang-
fristig geplant. Wer dazu ein Reisebiiro besucht und
sich komplexe Produkte wie Sprachreisen oder Kreuz-
fahrten zeigen lasst, hat Beratungsbedarf und lang-
fristiges Interesse. Dieser Kontakt ldsst sich dauerhaft

www.ibusiness.de/ibex

intensivieren: Nach dem Besuch im Reisebiiro hat der
Anbieter Studiosus seine Interessenten etwa mit einem
maligeschneiderten Katalog iiberrascht, der genau die
Angebote enthielt, die vor Ort besprochen wurden.

Die 200 Reisebiiros vom Lufthansa City Center setzen
dagegen ganz auf eine personliche Kundenbindung:
Mit ,Welcome back”-Postkarten nutzen sie den Moment
der groRten Entspannung bei einer Urlaubsreise - den
Zeitpunkt nach der Riickkehr. Die Mitarbeiter der Reise-
biiros sind dabei frei in der Gestaltung der Karten. Auf
diese Weise entsteht eine sehr persdnliche Bindung.

Print genieRt Premiumstatus

Mittels der gangigen Softwareprodukte zur Marketing
Automation und moderner Drucktechnik lassen sich
Printmedien ebenso flexibel einsetzen wie digitale
Werbung. Statt einer Push-Nachricht, einer E-Mail oder
eines Online-Werbebanners wird ein druckfertiges PDF
an den Dienstleister iibermittelt, der mittels High-
speed-Inkjet die Drucksachen erzeugt und versendet.
24 bis 48 Stunden nach Auftragseingang sind sie im
Briefkasten des Empfangers.

Das vermeintliche ,Analog-Medium” Print ist auf diese
Weise nahtlos in moderne Marketingprozesse integriert.
Dort kann es seine Stdrken gezielt ausspielen - sofern
man auch mit den Schwachen umgehen kann. Die wich-
tigste Einschrankung ist der Preis. Wahrend Mails na-
hezu kostenlos generiert und versendet werden kdnnen,
kostet eine Printsendung vergleichsweise viel Geld.

Zugleich ist das aber auch die groRte Starke des Medi-
ums. Print ist nicht nur auf der Kostenseite Premium,
sondern auch bei der Werbewirkung. , Auch wenn Luft-
hansa City Center stark auf online und digitale Kunden-
kommunikation setzt - wenn es ganz persénlich werden
soll, werden die Botschaften per individueller Postkarte
verschickt”, verrat Eva Rieger, die fiir die Bereichslei-
tung Marketing zustandig ist. ,Sie kommt an, wird ge-
lesen und hebt sich sehr positiv von den vielen digitalen
Reizen ab. Der Kunde empfindet die persénliche Post-
karte als Wertschéitzung.” |
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Frauke Schobelt

Die Integration

von gedruckter
Dialogwerbung in die
Marketing-Automation
erlaubt Personalisie-
rung und verringert
Streuverluste.
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Personalisierte Printmailings:
Hohere Conversions durch
Marketing-Automation

Die Integration von postalischen Mailings in die Marketing-Automation erlaubt es, auch Wer-
bebriefe triggerbasiert, zielgerichtet und personalisiert zu versenden. Wie Toom und Gebriider

Gotz davon profitieren.

Der Briefkasten ist und bleibt ein wichtiger Touch-
point im Dialogmarketing, gerade in Zeiten digitaler
Reiziiberflutung. Die in Studien nachgewiesene Werbe-
wirkung von haptischen Briefen, Postkarten, Flyern oder
Katalogen kann in Kombination mit personalisierten
Inhalten eine grofRe AnstolRkraft entfalten, um Neukun-
den zu gewinnen, Warenkorbabbrecher zuriickzuholen
oder Bestandskunden zu aktivieren. Moglich wird dies
durch die Verbindung des analogen Drucks mit intelli-
gentem Datenmanagement.

Die Integration von postalischen Mailings in die Marke-
ting Automation erlaubt es, auch physische Werbepost
triggerbasiert, zielgerichteter und personalisiert zu ver-
senden - basierend auf den Mechanismen der digitalen
Welt. Dadurch ldsst sich dieser im Verhdltnis zu digi-
talen Medien teurere aber auch haptisch hochwertigere
Werbekanal effizienter und mit weniger Streuverlusten
einsetzen und im Omnichannel-Management effektiver
mit anderen Kandlen verkniipfen. Und das mit deutlich
geringeren Vorldufen als friiher.

Mix aus Makroindividualisierung und
Mikroindividualisierung

Der individualisierten Printkommunikation und dem
~intelligenten Druck” gehort die Zukunft, davon ist
auch Johannes van de Loo, General Manager der zur
Michael Schiffer Group gehorenden Beratung Smart-
Com, iiberzeugt. Das klassische Dialogmarketing mit
seinem , giefSkannenmdfigen Massenversand” funktio-
niere nicht mehr.

Drei Hiirden miissen ihm zufolge dafiir iberwunden wer-
den: Zum einen bendétigt ,Realtime-Print” andere und
platzintensive Daten, wie etwa Produktbeschreibungen
und Produktbilder. Hier miissen die notigen Verkniip-
fungen geschaffen werden. Zum anderen war fiir Print
bisher ein deutlich l@ngerer Vorlauf notig. Individua-
lisierte Inhalte brauchen jedoch eine kurzfristige Um-
setzung, sollen sie relevant bleiben. Auch wirtschaft-
liche Aspekte miissen beriicksichtigt werden, denn der

ndtige Digitaldruck ist deutlich teurer als Offsetdruck.
Was sich durch mehr Effizienz beim Ressourceneinsatz
jedoch wieder bezahlt machen kann. Die Losung dafiir
liege in der ,Makroindividualisierung” und ,Mikroindi-
vidualisierung” der Inhalte. Die Makroindividualisierung
clustert die Zielgruppen in logische Kundensegmente.
Die Mikroindividualisierung scannt das Produktsorti-
ment und priift, welcher Artikel zu einem einzelnen
Empfanger passt - basierend auf den zur Verfiigung ste-
henden Daten.

Case Toom Baumarkt

Ausgangslage: Die Baumarktkette Toom schickte ihren
rund eine Million Kundenkartenbesitzern monatliche
Printmailings, die je nach Jahreszeit Topseller-Produkte
bewarben.

Vision: Mit einer hochdifferenzierten und segmen-
tierten Kundenansprache sollten gezielte und malRge-
schneiderte Kaufimpulse gesetzt werden. Ziel war es,
die Relevanz durch hochindividualisierte Ansprache
und Gutscheine zu verstédrken, die Kunden in die Fi-
lialen zu locken und eine langfristige Kundenbindung
aufzubauen.

Umsetzung: 16 Themenwelten wurden fiir die Makro-
individualisierung entwickelt. Die Mikroindividualisie-
rung stellt sicher, dass GroRstddter keinen Gutschein
fiir einen Rasenmaher erhalten und Kunden {iber ein
dynamisches Pricing individuelle Rabatte.

Was hat es gebracht? Toom verzeichnete ein Uplift
von 70 Prozent bei der Einldsequote der Coupons. Eine
Million Mailings werden seitdem vollindividualisiert je-
den Monat verschickt, mit mehr Budget, , aber hochgra-
dig erfolgreich®, so Johannes van de Loo.

Case Gebriider Gotz

Wie schnell sich personalisierte Printmailings mittler-
weile umsetzen lassen, zeigt ein Best-Practice-Case des



Schuhversenders Gebriider Gétz, der mit dem Software-
Dienstleister Optilyz und der Druckerei OD Print aus
Ottweiler zusammenarbeitet. ,Je nachdem, wie viel
Personalisierung das Medium beinhaltet, lassen sich die
Vorlagen und das Feldermapping innerhalb weniger Stun-
den einrichten. Der gréfSere Vorlauf liegt mit E+4 Tagen
bei der deutschen Post”, berichtet Marcel Heck, Leiter
Customer Relationship Management.

Bei Einstellung des Printgeschafts
wiirden wir Umsatz verlieren”

Ausgangslage: Print bleibt wichtig fiir das familienge-
fiihrte Unternehmen, auch wenn sich Gebriider G6tz vom
klassischen Katalogversender langst zum Onlinehdndler
gewandelt hat. 85 Prozent des Geschaftes macht der
Versender heute mit dem Onlinehandel, 15 Prozent {iber
das Offlinegeschaft. Zwischen 50.000 bis 100.000 Kun-
den bevorzugen pro Saison nach wie vor den analogen
Weg, um zu bestellen - {iber Telefon, Bestellscheine
oder sogar Faxe. , Bei Einstellung des Printgeschdfts wiir-
den wir diesen Umsatz verlieren”, erkldrt Heck.

Vision: Das Unternehmen versendet weiter Kataloge,
aber ,, nicht mehr 800-seitige ,Telefonbiicher” wie frii-
her, sondern , personalisierte und zielgruppengerechte
Medien, um die Zielgruppe éfter anzustofSen.” Zusatzlich
verschickt das Unternehmen regelmaRig Printmailings
an Offliner und Onliner. ,Bei der momentanen Onlineflut
ist es gut, zwischendurch auch mal eine Karte, einen
Brief, etwas Haptisches, in der Hand zu haben. Damit
haben wir Erfolg”, so Heck.

Personalisierung ist komplexer

Umsetzung: Zuvor mussten jedoch einige Herausfor-
derungen gemeistert werden, etwa das Anlegen und
Mappen der notwendigen Felder entsprechend der da-
zugehdrigen personalisierten Kundenvariablen. ,Beim
Selfmailer, der eine relativ grofSe Menge an Produktemp-
fehlungen hatte, reichte aufSerdem der iibliche Weg der
Produktbildiibertragung nicht aus und wir mussten iber
Optilyz eine direkte Verbindung zu unserem Bildserver
aufbauen.” Die Personalisierung von Print sei nicht so
einfach, ,wie es sich online darstellt”, so Heck. ,Man
muss viel mit Platzhaltern und Variablen auf dem Print-
medium arbeiten.” Je mehr Artikel dort platziert wer-
den, desto komplizierter werde dieser Prozess. ,,Am An-
fang war eine gewisse Eingewdhnung ndtig. Mittlerweile
trauen wir es uns zu, innerhalb kiirzester Zeit Briefe und
neue Printmailings zu erstellen iiber Selfmailer.”

Durch die Integration in die fiihrenden Marketing
Clouds dauere das Anlegen einer einfachen Automation
,,7 bis 34 Minuten”, bekréftigt Rob Rebholz, Geschafts-
fiihrer von Optilyz. Etwas aufwdndiger werde es, wenn

man - wie Kunde Gebriider Gotz - auf 1:1-Bilderperso-
nalisierung setzt und so eine hohe Anzahl an Daten-
feldern, mit den URLs von Produktempfehlungen, der
Kampagne zuordnet. Dabei hilft, dass Optilyz teils auf
Bereiche der KI zugreifen kann, etwa innerhalb Emarsys
auf deren Recommendation Engine. Rebholz: , Dies wire
mit klassischen Prozessen gar nicht machbar.”

Kiinftig auch Neukunden im Visier

Was hat es gebracht? , Diese Mailings werden sehr gut
angenommen. Wir haben Response-Quoten von 10 Pro-
zent und driiber. In diesem Bereich wollen wir weiterma-
chen und noch besser werden”, sagt CRM-Experte Marcel
Heck. Im Vergleich dazu liege die Response-Quote beim
glinstigeren Kanal E-Mail bei unter einem Prozent.

Aber auch dieser Kanal ist relevant. Das Unternehmen
hat Automatisierungsstrecken angelegt und versucht
zundchst, iiber den giinstigen Kanal - eben E-Mail - den
Kunden zum Kauf zu bewegen. Funktioniert dies nicht,
kommen weitere Kandle wie Social Media oder Google
Ads zum Einsatz. Ist ,der Kunde es wert” und liegen die
entsprechenden Daten vor, verschickt der Handler B

Auswahl: Wie sich personalisierte Printwerbung einsetzen lasst

® Retargeting durch Printmailings: Unbekannte Webshop-Besucher, die keinen Kauf getétigt und
damit keine Adresse hinterlassen haben, kdnnen im Nachgang mit personalisierten Printmailings

angesprochen werden, um sie als Neukunden zu gewinnen.

* Warenkorbnachfass: Per Printmailing werden Nutzer automatisiert an stehengelassene Waren-

korbe erinnert. Produktbeschreibung und Transaktionsdaten kénnen - wie bei Warenkorbnachfass-

E-Mails - automatisiert aus dem Shopsystem in das Printmailing iibertragen werden.

® Reaktivierungskampagnen: Nutzer, die nicht mehr auf E-Mails oder mobile Messages reagieren,
werden stattdessen per Printmailing angesprochen. So kénnen auch Wiederkauf-Reminder fiir

Verbrauchsgiiter (Rasierklingen, Tintenpatronen etc.) versendet werden.

e Anlassbezogene Mailings: Zu Anldssen wie Geburtstagen, Kundenclub-Jubilden, etc. werden
automatisiert Printmailings mit personalisierten Gutscheinen, Rabatten oder Produktangeboten

verschickt.

e Willkommensstrecken: Neu registrierte Nutzer oder Erstkdufer werden mit automatisierten Will-
kommensstrecken begriiRt. Dabei werden sowohl digitale Messages als auch Printmailings versen-
det, die sich inhaltlich aufeinander beziehen.

® Loyalty Kampagnen: Personalisierte Gutscheine konnen wahlweise digital oder in Printform ver-
sendet werden, gekoppelt an generierte Umsdtze. Verschickte Dankeskarten oder Servicenachrich-
ten kénnen automatisiert mit Informationen iiber Punktestdnde oder Loyaltystatus angereichert
werden.

® POS Aktionen: In Echtzeit konnen Handler mit Printmailings auf Kdufe, Beratungsgesprache,
Kundenkarteneinsdtze oder auch mobile Trigger wie Geofencing am POS reagieren.

Der Markt wittert hier seine Chance, Print stdrker in das Relevant Set der Werbungtreibenden
zu riicken. Druckereien, Agenturen und Dienstleister riisten im Bereich Digitaldruck und
Datenmanagement deutlich auf. Gemeinsam bieten oder arbeiten sie an Losungen fiir auto-
matisierte Prozesse, die iiber eigene Printservices oder Schnittstellen fiir Marketingsysteme
personalisierte Inhalte und eine deutlich schnellere Umsetzung von Printwerbung - inzwischen
auch in Echtzeit - erlauben.

Quelle: HighText Verlag
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dann auch teurere Medien, wie Direct Mail, um zum Er-
folg zu gelangen.

Kiinftig will Gebriider Gotz auch Printmailings einset-
zen, um Neukunden zu gewinnen. Dazu lauft online
zunachst eine EMail-Strecke, die dann zeitnah mit
einem Printmailing ergdnzt wird. Dabei bestimmt der
CLV automatisiert, ob ein Printmailing an den Kunden
versendet wird. ,Bei Kunden mit Double-Opt-In wird erst
mit einer EMail-Strecke versucht, Kunden zum Kauf zu
animieren. Kunden ohne Mailerlaubnis gehen sofort in
die Printstrecke”, so Heck.

Verkniipfung zwischen Onlinenutzung
und postalischer Adresse

Der Vorteil von Print: Ein Double-Opt-In ist nicht erfor-
derlich. Eine Herausforderung bleibt neben der automa-
tisierten Content-Optimierung das Matching der Daten.
Denn Print benétigt eine postalische Adresse.

Retargeting per Printmailings

Wie unbekannte Website-Besucher postalisch angespro-
chen werden kdnnen, erklart Oliver Reinke, Geschafts-
fiihrer des Dialogdienstleisters AZ Direct. Demnach ver-
ld@sst die Mehrheit der Besucher einen Webshop, ohne
einen Kauf zu tdtigen, nur ein Bruchteil der Nutzer ist
klar identifizierbar. Ein spezieller Cookie schafft die
Verkniipfung zur postalischen Adresse.

Das Prozedere ist dasselbe wie beim Display Retarge-
ting, so Reinke. Voraussetzung ist, dass die Website-
Betreiber - wie beim Display Retargeting - einen Pixel
auf ihrer Website einbinden. Der Pixel erkennt das Coo-
kie, welches dann wiederum einer postalischen Adresse
zugeordnet wird. Das Daten-Matching lduft in mehreren
Schritten und datenschutzkonform ab, betont der An-
bieter. Die Trennung der Adressdaten von den vertrau-
lichen Informationen und Merkmalen eines Nutzers sei
sichergestellt, der einzelne Nutzer bleibt anonym.

Wichtig sind transparente Informationen zum Einsatz
der Pixel. Die Datenschutzbestimmungen miissen um

einen entsprechenden Infotext erweitert werden. Auch
die einfache Mdglichkeit eines Opt-Outs muss gewdhr-
leistet werden. Die postalische Adresse stammt aus den
Bestdanden des Dienstleisters, woriiber ein Infotext im
Footer des Printmailings den Nutzer aufklart.

Post fiir die komplette Mikrozelle

Auf das datenschutzkonforme Prozedere verweist auch
die Deutsche Post, die via ,Triggerimpuls’ fiir Retarge-
ting die ,Consentric-Technologie’ einsetzt:

1. Ein unbekannter Website-Besucher wird auf Basis
eines ,Consentric’-Cookies identifiziert und seiner
Mikrozelle zugeordnet. Voraussetzung ist, dass er
dem Einsatz zustimmt.

2. Der Nutzer lost dann auf der Website einen Trig-
ger aus. Er konfiguriert sich z.B. ein individuelles
Fahrzeug, nimmt allerdings weder Kontakt auf, noch
tatigt er einen Kaufabschluss.

3. Alle Haushalte in der erkannten Mikrozelle des Web-
site-Besuchers erhalten ein gebdude- oder personen-
genau-adressiertes Mailing, das auf den vorherigen
Online-Aktivitdten beruht. Die Deutsche Post arbei-
tet dafiir mit Partnern zusammen.

Aus Datenschutzgriinden sind in der Mikrozelle sechs
bis sieben Haushalte zusammengefasst. Lost ein Nut-
zer einen Impuls aus, erhalten alle Haushalte in der
erkannten Mikrozelle ein an sie personlich adressiertes
Mailing. Darin kann dann etwa auch auf die ndchstge-
legene Filiale hingewiesen werden.

,Entscheidend ist, dass die Print-Werbemittel spitestens
zehn Werktage nach Besuch der Webseite zur Postauslie-
ferung bereit stehen. Empfehlenswert ist ein wdchent-
licher Versandrhythmus®, so Oliver Reinke. Sein Tipp:
Aufgrund der Matchingquote in einem niedrigen zwei-
stelligen Prozentbereich vom Webseiten-Besucher bis
zum adressierbaren Werbemittel sollte die ECommerce-
Seite mindestens einen Traffic von 250.000 Unique
Usern pro Monat haben, damit sich der Einsatz lohnt.

Printpersonalisierung auch im Kleinen

Auch wenn Print nicht in Marketing-Systeme integriert
ist, weder CRM- noch Produktdaten {iber ein PIM-Sys-
tem zur Verfiigung stehen, gibt es basierend auf den
existierenden Datenpools Losungen und Services, um
personalisierte Printmailings zu versenden. Johannes
Van de Loo rdt Unternehmen, nicht auf ihr CRM-System
zu warten, sondern ,eher klein anzufangen, zu testen,
Erfolge herauszuarbeiten und dann den Zugriff auf wei-
tere Ressourcen” zu ermdgglichen. |
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Logistik:
Die Top 10 der deutschen Logistik

Yvonne Gopfert

Nachhaltige Lésungen In der Logistikbranche sind 2020 sind vor allem nachhaltige Losungen und kluge Digitali-
werden fir die sierungskonzepte Trumpf. iBusiness zeigt, welche Logistik-Trends fiir den (Online-)Handel

Logistik-Branchen . .
immer wichtiger. wichtig werden.

Mit mehr als 3,2 Millionen Beschéftigten und rund
280 Milliarden Euro Umsatz gehort die Logistik zu den
groRten Wirtschaftshereichen in Deutschland. Wie auch
in den zuriickliegenden Jahren sorgt der E-Commerce fiir
die wesentlichen Wachstumsimpulse: Paketdienste, kon-
sumgliterorientierte Kontraktlogistik und spezielle Ver-
kehre sind im Aufschwung, da die Versorgungsketten zum
Endkunden hin immer filigraner und aufwédndiger werden.

Dafiir braucht es Zukunftstechnologien, die auf KI be-
ruhen, erprobte fahrerlose Transportsysteme (FTS), und
Innovationen an der Schnittstelle Mensch/Maschine
sowie nachhaltige Losungen fiir Lieferung und Verpa-
ckung. Und auch die Anspriiche an die Qualitdt von
Seiten der Kunden steigen. Um diesen Anforderungen
gerecht zu werden, investierten Logistikunternehmen
circa zwei Prozent ihres Umsatzes in die Digitalisierung.

Trend 1: Mehr Transparenz dank
Digitalisierung

Ein groRer Treiber ist die Kosteneffizienz. Insbesondere
wenn es zu Stagnation oder Riickgang im Welthandel
kommt, verscharft sich die Diskussion um effiziente
Skaleneffekte. Gefragt sind daher auch in der Logistik
Plattform-Angebote. Wie beispielsweise Freightfinders.
com, eine Vergleichs- und Buchungsplattform fiir jede
Art von Transport. Ziel ist es, den Kunden eine Echt-
zeitdarstellung aller mdglichen Transportvariationen
weltweit zu bieten. Versender bekommen bei Freight-
finders verldssliche Preise in Echtzeit fiir verschiedene
Transportwege angezeigt und kdnnen diese binnen
weniger Minuten online vergleichen und buchen. Uber
die Vergleichsplattform hinaus entwickelt das Start-up
Freightfinders aus Berlin zudem Logistiksoftware, die
Speditionen dabei hilft, ihre Prozesse digital zu op-
timieren und damit weitere Wertschopfungspotentiale
bei den Partnern und Kunden zu heben.

Weiteres Beispiel ist der Service myDHLi Quote + Book von
DHL. 24 Stunden am Tag kdnnen Luft- und Seefracht so-
wie von Door-to-Door-Sendungen sofort gebucht werden.

Kunden kdnnen auf einen Blick die verfiigbaren Optionen
fiir Transportleistungen und -services online vergleichen
und direkt die fiir sie beste Transportart, Geschwindigkeit
und Frachtrate auswahlen. Zusdtzlich haben Versender
die Mdglichkeit, mit wenigen Klicks eine Transportversi-
cherung hinzuzufiigen sowie den C02-AusstoR durch die
Auswahl eines alternativen Kraftstoffs oder einer Aus-
gleichsoption zu reduzieren. Buchungs-Plattformen fiir
den Frachtverkehr zahlen damit gleichermal3en auf meh-
rere Bediirfnisse der Logistik ein: auf die Notwendigkeit,
schnell und flexibel zu versenden, auf Transparenz und
auf Nachhaltigkeit.

Trend 2: Hochspezialisierte Logistik-
Dienstleistungen

Transparenz ist auch im Health Sektor gefragt: Denn die
Logistik fiir Medizingerate, Zubehdr und Pharma entwi-
ckelt sich gerade sehr dynamisch. Viele Hersteller un-
terhalten riesige Lager an ihren Produktionsstandorten.
Diese ,verlorenen” Produktionsflachen haben Logisti-
ker im Visier, sie sehen darin groRes Wachstumspoten-
zial. Schnell anliefern lautet die Devise. Voraussetzung
dafiir ist jedoch, dass die Warenstrome nachvollziehbar
sind, denn nur so kann Arzneimittelsicherheit gewdhr-
leistet werden. ,, Fiir Unversehrtheit und Sicherheit B>

Die Top 10 der europdischen Logistikunternehmen im Uberblick

. Deutsche Post DHL Group (28,5 Mrd. Euro)
. Maersk (17,1 Mrd. Euro)

. Deutsche Bahn (16,2 Mrd. Euro)

. Kiihne + Nagel (11,7 Mrd. Euro)

. CMA CGM (10 Mrd. Euro)

. SNCF (9,9 Mrd. Euro)

. La Poste (9,7 Mrd. Euro)

. MSC (9,5 Mrd. Euro)

. UPS Europe (7,9 Mrd. Euro)

. DSV (7,8 Mrd. Euro)
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vor Félschungen kdnnen wir Logistikdienstleister nur sor-
gen, wenn wir zu jedem Zeitpunkt exakt Auskunft geben
kénnen, wo und unter welchen Bedingungen ein Produkt
transportiert oder gelagert wurde”, betont Georg Mau-
rer, der bei DB Schenker im Bereich Healthcare-Logistik
fiir Business Development verantwortlich ist. Tracking
& Tracing gehen im Bereich Healthcare also deutlich
iiber die iiblichen Anforderungen nach zuverldssiger
Organisation hinaus.

Die Reederei Hapag-Lloyd wiederum erweitert ihre
Produktpalette um ein Angebot zur Uberwachung von
Kiihlcontainern. Durch die Bereitstellung diverser Da-
ten {iber Zustand und Standort der Kiihlcontainer er-
hoht ,Hapag-Lloyd LIVE* die Transparenz gegeniiber
seinen Kunden. Derzeit wird das Produkt mit ausge-
wahlten Kunden getestet. Sukzessive soll die Flotte von
rund 100.000 Containern mit entsprechenden Uberwa-
chungsgeraten ausgestattet werden.

Der Logistikdienstleister DB Schenker setzt dagegen auf
schnelles Liefern. Mit dem neuen Service ,La Concier-
gerie” bietet das Unternehmen eine individuell perso-
nalisierbare Kundenbetreuung fiir weltweit operierende
Luxus-Mode-Marken. Der Service umfasst die diskrete
und exklusive On-Demand-Lieferung von sensiblen und
eiligen Fashionprodukten sowie ein spezielles Marken-
erlebnis fiir die VIP-Kunden groRer Bekleidungsher-
steller. Das Angebot beinhaltet auch Transport- und
Logistikdienstleistungen fiir Geschédftseréffnungen
und -umgestaltungen, Modeschauen, Presseveranstal-
tungen, Fashion-Ausstellungen und Roadshows. Es
richtet sich zudem an Online-Handler, die die Zufrie-
denheit ihrer Kunden durch individuelle, hochwertige
VIP-Service-Lieferungen steigern und dabei gleichzeitig
das einheitliche Markenerlebnis bewahren méchten.

Trend 3: Griin liefern

Angesichts von vier Milliarden prognostizierten Paket-
sendungen bundesweit im Jahr 2020 brauche man drin-
gend neue Losungen, um den Verkehr zu entlasten. Im
vergangenen Jahr bestellten Verbraucher Waren und
Dienstleistungen im Wert von 94 Milliarden Euro und
damit rund zehn Prozent mehr als im Vorjahr, wie aus
Zahlen des Bundesverbands E-Commerce und Versand-
handel hervorgeht. Logistiker wie DHL oder Hermes
tiberlegen genauso wie die ECommerce-Handler, wie sie
mit dem Problem Paketsendung umgehen sollen.

Die Hamburger Otto Group will von 2021 an vor allem
C02-Emissionen einsparen und reduzieren und nicht
mehr in erster Linie, wie es viele andere tun, kompensie-
ren, um klimaneutral zu werden. Luftfracht will der Kon-
zern bei Beschaffung und Distribution reduzieren und
mit dem systematischen Shift auf klimafreundlichere

Transportmodi weitreichend CO2-Emissionen einspa-
ren. Des Weiteren setzt der Konzern auf der ,Letzten
Meile” verstarkt auf den Einsatz von Elektromobilitdt,
um den transportbedingten dkologischen FuRabdruck
zu reduzieren. Mit der Strategie ,Urban Blue* verfolgt
Hermes, Haus- und Hoflieferant der Otto Group, das
Ziel, die Sendungen inklusive der Retouren in den In-
nenstadtbereichen der 80 grofRten Stddte in Deutsch-
land bis zum Jahr 2025 emissionsfrei zuzustellen.
Dabei setzt auch die Otto Group auf Digitalisierung:
Intelligente Transport- und Tourensoftware machen die
Logistik und die Zustellprozesse effizienter, beispiels-
weise durch Analyse der Sendungsstrome, Optimierung
der Transportleitwege oder bessere Reaktionen auf ak-
tuelle Verkehrslagen und bei sich anbahnenden Staus.

Trend 4: Lasten-E-Bikes

FleiRig getestet wird im innerstddtischen Lieferverkehr
Lasten-EBike, um die Paketzustellung auf der letzten
Meile zu iibernehmen. Noch laufen viele davon lediglich
in Testbetrieben, wie das gemeinsame KoMoDo-Projekt
der fiinf Logistik-Unternehmen DHL, DPD, GLS, Hermes
und UPS in Berlin. Bereits jetzt sind aber verschie-
dene Serienproduktionen geplant, UPS will nach nur
sechs Wochen Probephase sogar schon in den Regel-
betrieb starten. Der europdische Mobility-Dienstleister
ONO wiederum entwickelt und produziert hochwertige
ECargo-Bikes, die von Lieferdiensten, 6ffentlichen In-
stitutionen und Unternehmen gemietet werden kdn-
nen. 2019 hat ONO entsprechende Pilotprojekte mit
Paketdienstleistern und on demand Lieferanten wie
GLS, Hermes, Mailboxes, Movinga NOW! und Liefery, die
mit Hello Fresh kooperieren, im Raum Berlin gestartet.
2020 soll der Regelbetrieb starten.

Trend 5: Nachhaltigere Verpackungen

Nachhaltigkeit hat sich bereits in den vergangenen
Jahren als starker Trend in der Verpackungsindustrie
gezeigt. Umweltvertraglichkeit und Mehrzwecktauglich-
keit charakterisieren zunehmend das Konsumverhalten
der Verbraucher und fordern die Hersteller heraus. Kein
Wunder also, dass Verpackungsunternehmen wie die
Antalis Verpackungen GmbH mit einem ,Rethinking
Packaging”-Konzept als Berater fiir nachhaltige Ver-
packungskonzepte, sicheren Produktschutz und Opti-
mierung bestehender Intralogistik-Konzepte auftreten.

Investitionen lohnen sich auch in nachhaltige Verpa-
ckungssysteme. Die Carl Bernhard Hoffmann Verpa-
ckung GmbH & Co. KG setzt mit der brandneuen Pro-
duktlinie Packgreen auf umweltfreundliche Losungen
fiir wirtschaftliches und sicheres Verpacken: Bewdhrte
Flill- und Polstermaterialien aus Papier fixieren die Ver-
sandgiiter sicher im Karton und sind als Naturprodukt



zu 100 Prozent recycelfdhig beziehungsweise biolo-
gisch abbaubar. Seine Qwikbox prdsentiert der Herstel-
ler zudem aus einem Rohstoff mit Grasanteil.

Die BVS Verpackungs-Systeme GmbH hat mit PurePaper-
Pak eine umweltfreundliche Verpackung aus Industrie-
starke (Kartoffeln), Papierfasern und Wasser inklusive
Zumischung vor, die zu 100 Prozent biologisch herge-
stellt wird und komplett biologisch abbaubar ist. Und
die Brauerei Carlsberg packt ihr Bier in Papier. Moglich
ist das mit der Green Fibre Bottle, der weltweit ersten
Papierflasche fiir Bier. Das Behaltnis wird hergestellt
aus Holzfasern, ist 100 Prozent biobasiert und vollstan-
dig recycelbar.

Trend 6: Mehrweg-Versandboxen

Bisher werden vorrangig Pappkartons zum Versand von
Waren eingesetzt, viele davon werden nur ein- oder
zweimal verwendet. Nachhaltiger waren Mehrweg-
Versandboxen, so die Idee des deutsch-franzdsischen
Start-ups LivingPackets. Verpackungshedingte CO2-
Emissionen lieRBen sich so um 90 Prozent reduzieren.
Das Unternehmen hat spezielle Kunststoffbehdlter na-
mens ,The Box” entwickelt, die mehrmals genutzt wer-
den konnen. Die Boxen werden mit Tracking-Sensoren
und Kameras ausgestattet, Versandlabels werden durch
ein digitales Display ersetzt.

LivingPackets hat die Boxen 2018 in Frankreich getes-
tet. Die Box kommt ohne Klebeband oder Fiillmaterial
aus, die Ware konnte dadurch 30 Prozent schneller ver-
packt werden. Bis Mitte 2020 will LivingPackets seine
nachhaltige Versandlosung auch in Deutschland eta-
blieren, wie Business Insider meldet. Erklartes Ziel sei,
innerhalb der kommenden zehn Jahre insgesamt 1,5
Milliarden der Mehrwegboxen in den Verkehr zu bringen
und so 100 Milliarden der bisherigen Wegwerfkartons
zu ersetzen.

Auch das finnische Start-up RePack hatte diese Mehr-
weg-Idee, die es mit Zalando gerade testet. Ungeklért
ist noch, wie der Riickfluss der Boxen sein soll. ,Ein
einheitliches System, bei dem Kunden die Verpackung
nicht zuriickschicken, sondern beispielsweise im Super-
markt abgeben kénnen, wiirde die Verdnderung fiir alle
erleichtern”, lautet hierzu ein Vorschlag von Uwe Strei-
ber, Team Warehouse Consumables bei Zalando.

Trend 7: Personalmangel begegnen

Nachhaltigkeit ist nicht das einzige Problem, das die
Logistikbranche losen muss. Auch der Personalmangel
macht den Logistikern zu schaffen. Automatisierung ist
eine Antwort darauf. In vielen Lagern arbeiten inzwi-
schen beispielsweise Roboter Hand in Hand mit ihren

www.ibusiness.de/ibex

menschlichen Kolleginnen und Kollegen. Laut einer
Studie des BIBA - Bremer Institut fiir Produktion und
Logistik GmbH an der Universitdt Bremen setzen im
deutschsprachigen Raum bereits zwei von drei Firmen
in der Logistik auf Robotertechnologie. Ein spannendes
Konzept in diesem Zusammenhang stellen die Exoske-
lette dar, die das Medizintechnikunternehmen Ottobock
erstmals auf der Logimat 2020 prasentiert. Exoskelette
sind eine Art Roboteranzug, die die Kérperbewegung
registrieren und mit Servomotoren unterstiitzen. , La-
sten heben, Paletten bewegen, in der Hocke arbeiten - in
solchen Situationen entlasten unsere Ldsungen spiirbar
den unteren Riicken, die Schultern und Handgelenke”,
sagt Dr. Sonke Rossing, Leiter von Ottobock Industrials.

Wie ein Hiiftgiirtel ldsst sich etwa das seit Oktober 2019
verfiighare Exoskelett Paexo Soft Back in wenigen Se-
kunden anlegen und sorgt dann fiir eine ergonomische
Korperhaltung. Bei stehenden Tatigkeiten und leichter
Lastenhandhabung unterstiitzt es den Anwender im Be-
reich der unteren Wirbelsdule, so dass selbst langere
Kommissionierarbeiten im Stehen mdglich sind.

In Leipzig setzt DB Schenker erstmals kiinstliche Intel-
ligenz ein, um logistische Prozesse flexibler zu gestal-
ten. Kirk, Spock und McCoy heillen die drei Gefdhrten,
die durch das Warehouse fahren - benannt nach Figuren
aus der Star-Trek-Serie. Die drei Fahrzeuge - autonom,
fahrerlos und auch sonst recht selbststdndig - versorgen
ausgewdhlte Packplatze mit vorgeriisteten Faltschach-
teln. Damit testet der Logistikdienstleister das Verhal-
ten und den Einsatz der Roboter im alltdglichen Betrieb.

Die autonomen Logistikroboter erstellen und speichern
mithilfe kiinstlicher Intelligenz eine Karte der Umge-
bung und kdnnen sowohl Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter als auch stationdre Hindernisse und Flurforder-
zeuge sicher umfahren. Bis zu 800 Kilogramm kdnnen
die Roboter aufnehmen, die maximal zwei Meter in der
Sekunde zuriicklegen.

Corona hat auch in der Logistikbranche alles durch-
einander gewiirfelt. Die Themen bleiben aber auf der
Agenda. |
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Google, Marktplitze
und Trusted Sources
nutzen Verbraucher
vor allem vor einem
Onlinekauf.

Customer-Journey-Studie

Bedeutung

Google und Amazon verlieren an

Dass Google und Amazon eine wichtige Rolle bei der Produktrecherche spielen, wissen Experten.
Unsere exklusive Reprasentativstudie fordert allerdings zwei ungewohnliche Erkenntnisse zu-
tage: Erstens - Google ist fiir die deutsche Bevolkerung wichtiger als Amazon. Zweitens - beide

verlieren an Bedeutung.

Das weil jeder Marketingverantwortliche und jeder
Shopbetreiber: Am Anfang jeder Customer Journey
steht die Informationsphase. Wer Werbe- und Kommu-
nikationsmalRnahmen plant, fiir den ist es entschei-
dend, genau an dieser Stelle die eigenen Botschaften
zu setzen, um langfristig den Informationssuchenden
zum Kaufer zu machen.

Dazu muss man aber wissen, wo genau sich Nutzer vor
dem Onlinekauf informieren. Die Studie, die Markt-
forscher Splendid-Research im Auftrag von iBusiness
durchgefiihrt hat, ermittelte deswegen genau das unter
1.009 reprasentativ ausgewdhlten Bundesbiirgern. Die
Ergebnisse zeigen, an welchen Stellen man idealerweise
mit seinem Contentmarketing ansetzt, um Interessierte
zu {iberzeugen. Zu beachten bei den Zahlen ist aller-
dings: Es handelt sich nicht um Bedarfsweckung (also
den ersten Schritt in der Customer Journey), sondern
um die Informationsbeschaffung vor dem Kauf (also

den zweiten Schritt), bevor der eigentliche Kaufprozess
samt Einwandbehandlung und Risikoabwdgung sowie
Preisvergleich den dritten und letzten Schritt bilden.

Dass Google und Amazon in der Customer Journey deut-
scher Onlinekdufer eine zentrale Rolle spielen, bestd-
tigt unsere Studie einmal mehr. Allerdings fordert sie
auch die ungewdhnliche Erkenntnis zutage, dass Google
wichtiger ist als Amazon: 62 Prozent der deutschen On-
linekdufer googeln nach Produktinformationen, ledig-
lich jeder Zweite verwendet (auch) Amazon. Mehrfach-
nennung hatten wir zugelassen, im Schnitt nutzt jeder
Bundesbiirger 3,4 verschiedene Quellen. Die Jungen,
die Gutausgebildeten und die Gutverdienenden deutlich
mehr, die Alteren und die mit niedrigem Schul- oder
beruflichem Abschluss etwas weniger.

Der zweitgrofite deutsche Onlinemarktplatz Ebay wird von
deutlich weniger Onlinekdufern als Informationsquelle

Vor allem Amazon
wird weniger zur
Produktrecherche
genutzt als

frither - aber auch
Google verliert als
Informationskanal
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genutzt. Er landete im Quellenranking nur auf Platz fiinf.
Vergleicht man allerdings Amazon und Ebay miteinan-
der - Amazon macht ja sehr viel mehr Umsatz als Ebay
- s0 scheint Amazon fiir viele Onlinekdufer mehr der Ab-
schlusspunkt im Kaufprozess zu sein - informiert wird wo-
anders. Bei Ebay scheint umgekehrt die Plattformbindung
hdher zu sein - hier wird nicht nur gekauft, sondern auch
recherchiert.

Drittwichtigste Informationsquelle vor dem Onlinekauf
sind fiir die Deutschen nach wie vor Fachmedien mit
Testberichten. Zwei von fiinf Befragten nutzen Test-
berichte. Ein Grund fiir Marketer, den PR-Kanal nicht
versiegen zu lassen. Immerhin fiir jeden dritten In-
formationssuchenden ist die Meinung von Freunden
und Verwandten eine wichtige Informationsquelle.
Mundpropaganda ist also nach wie vor eine wichtige
Stellschraube, um in der Customer Journey présent zu
bleiben. Markenbekanntheit, Markenbeliebtheit und
Markenimage zahlen hier auf die eigene Relevanz ein.
Guter Kundenservice, qualitativ hochwertige Produkte
und ein professionelles Social-Media-Management: Be-
wertungen von anderen Kunden sind fiir mehr als jeden
vierten Informationssuchenden eine wichtige Quelle,
um sich vor dem Kauf im Internet zu informieren.

Das klassische Beratungsgesprach im Ladengeschaft ist
immerhin noch fiir knapp jeden Fiinften eine wichtige
Informationsquelle. Doch wahrend dieser Wert nahezu
stabil geblieben ist, wird Online- und noch mehr der
TV-Werbung immer weniger geglaubt. Als Informations-
quelle spielt klassische Unternehmenskommunikation
eine immer geringere Rolle. Digitale Werbung scheint
allerdings noch eine hdhere Informationsreputation zu
haben, als TV-Werbung. Empfehlungen von Influencern
haben laut Studie den geringsten Informationsgehalt
vor einem Onlinekauf.

Die Ergebnisse sind quer iiber Altersschichten, Einkom-
mensverhdltnisse und Familienstand dhnlich. Frauen
informieren sich eher als Manner bei Freunden und
Bekannten, Amazon ist eher ein Mdnnerding - soweit
geschlechtsstereotyp. AusreilRer gibt es lediglich bei
Gutgebildeten, die iiberdurchschnittlich oft zu Test-
berichten greifen. Ebenfalls aus dem Bild fallen die
Gutverdiener. Menschen mit einem Haushalts-Netto-
einkommen iiber 7.500 Euro monatlich, die iiberpro-
portional die Google- und die Amazon-Suche einsetzen,
die auf Freunde und Verwandte vertrauen und einen
Fachhandler befragen - diese AusreifRer haben sich iib-
rigens gegeniiber unserer Studie von vor zwei Jahren
nicht gedndert.

Gutverdiener scheint man eher {iber personliche Bera-
tung und Mundpropaganda zu erreichen, als iiber klas-
sische (Online-)Kommunikation. Influencer {ibrigens

erzielen ausschlieBlich in der Altersgruppe der 18- bis
29-Jahrigen {iberdurchschnittliches Interesse. AuRer-
halb junger Zielgruppen scheint man diesen Kanal fiir
den E-Commerce eher vergessen zu kdnnen.

Die fast identische Befragung hatten wir bereits zu Be-
ginn des Jahres 2018 durchgefiihrt. Vergleicht man die
jeweiligen Werte miteinander, so fallt auf, dass Google
und Amazon in den vergangenen zwei Jahren als Such-
kanal am stdrksten an Bedeutung verloren haben. Auch
Freunde und Verwandte sowie vor allem die TV-Werbung
werden von den Bundeshiirgern inzwischen deutlich
weniger als Informationsquelle herangezogen.

Gewonnen haben vor allem Kundenbewertungen und
die direkte Kommunikation von Kunden untereinander
via Frageportalen. Vor allem auf Marktpldtzen scheint
die Bewertungsrubrik derjenige Teil der Produktdetail-
seite zu sein, der fiir bundesdeutsche Onlinekdufer an
Bedeutung gewinnt. |
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Um das Thema Nach-
haltigkeit kommt der
Onlinehandel nicht
ldnger herum.
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E-Commerce:

Wie es deutsche Onlineshops mit
der Nachhaltigkeit halten

Nachhaltigkeit und Umweltschutz wird allmdhlich zum Dauerbrennerthema - auch im Onlinehan-
del. Immer mehr Shopbetreiber zeigen, dass ein 6kologisches Gewissen besteht, nicht zuletzt,
weil im harten Wettbewerb Nachhaltigkeit einen neuen USP markiert.

N achhaltigkeit, Umwelt- und Klimaschutz spielen in
vielen Lebensbereichen eine stetig wachsende Rolle.
Zahlreiche Studien zeigen, wie sensibilisiert die Ver-
braucher bereits fiir diese Themen sind. Das zuneh-
mende Bewusstsein der Deutschen fiir Nachhaltigkeit
macht auch vor Onlineshops nicht Halt. Eine reprdsen-
tative Untersuchung, die YouGov-Umfrage von Trusted
Shops, zeigt, dass 60 Prozent der Deutschen Wert auf
okologische Nachhaltigkeitsaspekte beim Einkaufen im
Internet legen.

Diese Einstellung zeigt sich zum Beispiel beim Versand:
Wiirde ein Shop seinen Kunden die Wahl lassen, ob sie
den herkdmmlichen Versand oder eine nachhaltigere
Lieferung préferieren, wiirden sich 86 Prozent der Deut-
schen fiir die umweltfreundliche Versandoption ent-
scheiden. Etwa zwei Drittel machen diese Entscheidung
jedoch vom Preis abhdngig und wiirden sich nur fiir
diese Lieferoption entscheiden, wenn dadurch keine
Zusatzkosten fiir sie entstehen wiirden. Jeder fiinfte
Deutsche wiirde hingegen einen hoheren Kaufpreis fiir
eine nachhaltige Lieferung in Kauf nehmen. Die mei-
sten von ihnen (66 Prozent) halten Mehrkosten in Hohe
von fiinf Prozent fiir gerechtfertigt.

Auch der verantwortungsbewusste Umgang mit Retou-
ren und ein klimaneutraler Transport spielen eine Rolle.
Am wichtigsten sind den Deutschen die Punkte, die sie
direkt betreffen: So findet fast jeder Deutsche wenig
Verpackungsmiill (94 Prozent) und umweltfreundliche
Verpackungen (93 Prozent) wichtig.

Nachhaltigkeit kommt langsam im
Onlinehandel an

Auch die Betreiber der Onlineshops beschaftigen sich
mit Nachhaltigkeit: Uber 90 Prozent sehen die Wich-
tigkeit des Themas. Gerade in Bezug auf Verpackungen
ist die Bereitschaft der Shop-Betreiber hoch: Nur neun
Prozent der Onlinehdndler geben an, ihre Verpackungs-
systeme nicht nachhaltig zu gestalten. Die meisten
Verkdufer verwenden gut erhaltende Verpackungen aus
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Retouren wieder oder verbrauchen durch optimierte
VerpackungsgroRen weniger Material. Bei der Auswahl
der Verpackungsmaterialien lassen nur 11 Prozent
Nachhaltigkeitsaspekte auller Acht. Der iiberwiegende
Teil vermeidet Plastik in den Verpackungen oder ver-
wendet Recyclingmaterial.

Das Schlusslicht bilden die Bereiche erneuerbare Ener-
gien und Umgang mit Retouren: 43 Prozent der Shop-
Betreiber nutzen weder Green Hoster noch beziehen
sie Strom aus Windenergie und Co. Der hdufigste Grund
dafiir ist, dass den Inhabern dieser Aspekt gar nicht
bewusst ist. Nur noch schlechter sieht es im Bereich der
Retouren aus: Die Halfte aller Onlinehdndler gab an,
keinen nachhaltigen Umgang diesbeziiglich zu pflegen.
Die Mehrheit der Befragten antwortete jedoch, dass sie
ohnehin kaum Retouren erhalten.

Die Aktivitaten der Top 100

Dieses groRe Interesse an dem Thema bei den Endkun-
den zeigt, dass die Kommunikation von vorhandenen
Nachhaltigkeitsaktivitdten ein echter Vorteil fiir einen
Onlineshop sein kann. Umso erstaunlicher ist es, dass
laut Befragung fast die Halfte der Internethandler (44
Prozent) das eigene Engagement nicht dem Kunden ge-
geniiber kommuniziert. Informiert ein Shop uber die
eigenen Aktivitdten, tut er dies meist iiber die eigene
Website (33 Prozent) oder die sozialen Medien (28 Pro-
zent), so die Trusted-Shop-Studie.
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Die iBusiness-Auswertung der Top-100-Shops in
Deutschland zum Thema Nachhaltigkeit zeigt ein ganz
dhnliches Ergebnis wie die Trusted-Shop-Studie. Bei
iiber der Hélfte (59 Prozent) der Top-100-Onlineshops
finden sich keinerlei Hinweise iiber die eigenen vor-
handenen Nachhaltigkeitsaktivitdten. Die 41 Prozent
der Onlinehdndler, die deutlich kommunizieren, sich
zum Thema Umwelt und Nachhaltigkeit stark zu ma-
chen, legen zum Teil ganz unterschiedliche Aktivitdten
an den Tag. Am hdufigsten setzen die Onlinehdndler
auf die Vermeidung und Reduzierung von Verpackungs-
materialien bei gleichzeitiger Verbesserung der Recy-
clingmdglichkeiten. Ansonsten reicht die Palette des
Engagements von CO2-Ausgleich und -Einsparungen,
Recyclingmoglichkeiten, klimafreundlicher Energie-
und Wasserwirtschaft im Unternehmen, 6kologisch
produzierten Textilien, Mehrweg-Verpackungen, Ver-
meidung von Plastik bis hin zur Produktriickgabe gegen
Gutscheine.

Dass Nachhaltigkeit durchaus ein USP fiir Shopbetrei-
ber ist, zeigt sich deutlich in den Top 20. 17 Shops
haben gut auffindbar ihr zum Teil sehr umfangreiches
Engagement in Sachen Nachhaltigkeit auf den eigenen
Websites platziert. Nur bei drei Shops (Cyberport, Sa-
turn und Docmorris) befinden sich keinerlei Hinweise
auf das Thema.

Wahrend die OTTO-Group bereits 1986 Umweltschutz
als Unternehmensziel ausgegeben hat und extrem am-
bitioniert beim Thema Nachhaltigkeit agiert, hat sich
das Unternehmen auch zur Klimaneutralitat verpflich-
tet. Demnach werde OTTO sein Klimaschutzziel, 50
Prozent der CO2-Emissionen des Jahres 2006 bis zum
Jahr 2020 einzusparen, erreichen, und werde nunmehr
die Klimaneutralitdt in allen Operations bis hin zu
Retouren bis 2030 als ndachsten Meilenstein seiner
Klimaschutzstrategie anvisieren. Um unter anderem
das Ziel Klimaneutralitdt zu erreichen, bringt der Kon-
zern ab 2021 eine neue CR-Strategie auf den Weg, die
konkrete MaRnahmen zur weiteren Reduzierung von
C02-Emissionen enthalt.

In der Top 20 zuletzt auf den Nachhaltigkeitszug auf-
gesprungen ist Modehandler Zalando, der sich eben-
falls zur Klimaneutralitdt verpflichtet hat, wenn auch
ohne Zeitangabe. Dazu gehdren Gebdude, die Zalando
selbst betreibt, Pakettransporte und Verpackungen.
Die Verpflichtung zur Klimaneutralitdt ist Teil von Za-
landos Nachhaltigkeitsstrategie do.MORE. So stammen
bereits heute 90 Prozent der Energie an allen Standor-
ten aus erneuerbaren Quellen beziehungsweise werden
C02-neutral erzeugt. Das Unternehmen wolle auRRer-
dem alle CO2-Emissionen kompensieren, die sich nicht
vermeiden lassen. Bis 2023 will Zalando seine Verpa-
ckungsabfdlle minimieren und auf wiederverwendbare

Materialien setzen sowie die Verwendung von Einweg-
plastik abschaffen. Die Eigenmarke ZIGN soll noch die-
ses Jahr vollstandig komplett nachhaltig werden. Alle
Artikel der Frithjahr/Sommer-Kollektion 2020 werden
mit dem Hinweis ,Nachhaltigkeit” im Fashion Store
gekennzeichnet. Diese Kennzeichnung wird fiir alle
Artikel genutzt, die mindestens ein Zalando-Nachhal-
tigkeitskriterium erfiillen, ist aber kein anerkanntes
Siegel. ,Die gesamte Modebranche steht vor grofien
Herausforderungen beim Thema Nachhaltigkeit und wir
sind Teil des Problems. Zukiinftig wollen wir ein Teil der
Ldsung sein”, sagt Zalando-Co-CEO Rubin Ritter.

Amazon kann Nachhaltigkeit nicht
aufhalten

Das Thema Nachhaltigkeit im E-Commerce ist aktuell
so unaufhaltsam, dass nicht einmal Amazon den Trend
aufhalten kann. Amazon-Mitarbeiter fiir Klima-Gerech-
tigkeit heiRt die Initiative, die Ende Januar fiir Furore
gesorgt hat. Denn eigentlich ist Amazons Mitarbeitern
offentliche Kritik am Unternehmen untersagt. 357 der
geschatzt 17.000 haben eine Petition verdffentlicht,
in der sie die die Klimaziele des ECommerce-Riesen als
unzureichend kritisieren. Die Forderung: Amazon soll
seinen Plan, bis zum Jahr 2040 C02-neutral zu werden,
auf 2030 vorziehen. Der Betrieb der (AWS-)Rechenzen-
tren und die Logistik des E-Commerce produzieren sehr
viel CO2.

Bereits im Vorjahr hatten mehr als 8.000 Beschaftigte
einen offenen Brief an Konzernchef Bezos unterzeich-
net. Darin forderten sie, dass Amazon seine C02-Emis-
sionen senkt und seinen Einsatz fossiler Energien been-
det. Amazon hat offiziell erkldrt, immerhin bis 2030 nur
noch griine Energie verwenden zu wollen. An dem Null-
C02-Ziel fiir 2040 halt der Konzern bislang aber fest.
Ein Amazon-Sprecher kritisierte die aufmiipfigen Mitar-
beiter relativ sanft: Sie sollten kiinftig doch das hausei-
gene Intranet nutzen, statt offentlicher Blogs. ]

Okologische Nachhaltigkeitsaspekte beim Onlinehandel

Dieser Aspekt

Dieser Aspekt hat meine
Kauf-Entscheidung

ist mir wichtig beeinflusst
Mdglichst wenig Verpackungsmiill 94 Prozent 73 Prozent
Umweltfreundliche Verpackung 93 Prozent 68 Prozent
Faire Lohne und Arbeitszeiten (vor allem beim 90 Prozent 63 Prozent
Warentransport und den Zustellern)
Wiederverkauf/ Weiterverwendung von Retouren 87 Prozent 61 Prozent
Geringe CO2-Emission beim Transport 82 Prozent 52 Prozent
Klimaneutraler Versand 77 Prozent 50 Prozent

Quelle: HighText Verlag
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Agilitdt geht nur mit
der Unterstiitzung
eines Managements,
das bereit ist, Kon-
trolle und Hierarchien
aufzugeben.

So geht agil:

Ein Bauplan fur jedes Unternehmen

Agiles Arbeiten hat sich bewdhrt: Firmen setzen darauf, um die steigende Komplexitit, Vernet-
zung und Dominanz neuer Technologien in den Griff zu bekommen. Doch wie bekommt man es
im eigenen Betrieb hin? Eine Schritt-fiir-Schritt-Anleitung.

Agile ist nicht nur eine Methodik zur Entwicklung
von Software, der Begriff umfasst auch Unternehmens-
prozesse und -strukturen sowie das Mindset, das dafiir
nétig ist, Unternehmen zu transformieren und Agilitét
in die Praxis umzusetzen. Insofern konnen Unterneh-
men aller Branchen von diesem Ansatz profitieren und
ihr Unternehmen agil aufstellen - ganz gleich, ob sie
Software entwickeln, Produkte herstellen, Waren ver-
kaufen oder Dienstleistungen anbieten. Denn Agilitat
betrifft alle Bereiche eines Unternehmens.

Eine andere Form des Denkens

Mit Agilitat ist eine Form der Arbeitsorganisation ge-
meint, deren Ziele insbesondere Anpassungsfahigkeit,
Wendigkeit und schnelle, proaktive Reaktion auf Ver-
anderungen von Personen und Organisationen ist. Der
Begriff wird sowohl auf Strukturen als auch auf Arbeits-
prozesse angewandt. Agile Arbeitsweisen sind beson-
ders dafiir geeignet, auf komplexe Situationen und He-
rausforderungen zu reagieren. Auf die Entwicklung von
Software angewendet, bedeutet Agilitdt die schnelle
Entwicklung in kurzen iterativen Zyklen (Sprints).
Durch regelméRige Lieferung funktionierender Software
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Fundamentale Unterschiede - und warum Agilitdt funktioniert

Agile Organisationen unterscheiden sich maRRgeblich von traditionellen Unternehmen. Die

wichtigsten Unterschiede zwischen agilen Organisationen und traditionell strukturierten

Unternehmen:

Agile Organisationen

Traditionell strukturierte Unternehmen

Flexible Firmenstrukturen

Hierarchie-Ebenen

Eigenverantwortung

Linienverantwortung

Selbstbestimmtes Arbeiten

,Command and Control”

Schlanke Organisationsprozesse

Vorgegebene, komplizierte Organisationsprozesse, die einge-
halten werden miissen

Vertrauen

Kontrolle

Entscheidungen im Team

Entscheidungen vom Management

Quelle: HighText Verlag

erfolgt die Wertschopfung in einem friithen Stadium,
benstigte Anderungen kénnen friihzeitig erkannt und
umgesetzt werden. RegelmédRige Kommunikation und
Transparenz sind wichtige Merkmale agiler Organi-
sationen. Eine agile Vorgehensweise ist vor allem in
komplexen Umgebungen sinnvoll, da es hier oft zu un-
erwarteten Verdnderungen kommt, die Anpassungen
erfordern.

Um aber agil zu arbeiten, muss das Unternehmen
selbst ebenfalls agil aufgestellt sein. Anders gesagt:
Eine agile Kultur ist die Grundvoraussetzung fiir erfolg-
reiches agiles Arbeiten mit dem notwendigen Mindset
von: ,Wie ich denke, beeinflusst meine Haltung und ich
handle dementsprechend!”

Firmenkultur: Ein Modell

Fiir Unternehmen gibt es zahlreiche Modelle, die auf-
zeigen, wie eine erfolgreiche agile Unternehmenskultur
aussehen kann. Dabei werden viele Aspekte der Kultur
beriicksichtigt, darunter die bestmégliche Entfaltung
der Mitarbeiter, Forderung von Eigeninitiative und
Selbstorganisation bis hin zu einem wertschépfenden,
partnerschaftlichen Verhiltnis mit Kunden. Ein beson-
ders vielversprechendes Modell ist das ,Culture Model”
nach William E. Schneider (,, The Reengineering Alterna-
tive”). Schneider bezeichnet Firmenkultur als ,Wie wir
die Dinge angehen, um erfolgreich zu sein.” Schneider
zufolge hangt die Kultur sehr stark von der Art der Un-
ternehmensfiihrung ab. Er unterteilt sein Modell in vier
unterschiedliche Kulturen:

1. Kontrolle

2. Zusammenarbeit
3. Kompetenz

4. Kultivierung

Die Kulturen werden in Quadranten einer Matrix (Abb.
1) mit den Achsen Entscheidungsorientierung und
Wertorientierung angeordnet. Bei der Entscheidungs-
orientierung wird hinterfragt, auf welche Art und
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Weise das Unternehmen Entscheidungen trifft. Dies
kann menschenorientiert erfolgen (mithestimmt, evo-
lutiondr, unkonventionell und riicksichtsvoll) oder un-
ternehmensorientiert (formell, auf Fakten basierend).
Bei der Wertorientierung wird hinterfragt, worauf ein
Unternehmen besonderen Wert legt. Das kann zum
einen Mdglichkeiten-orientiert sein. Hier handelt das
Unternehmen aus Uberzeugung und achtet auf Inno-
vation, Chancen und Inspiration. Oder es kann fakten-
orientiert sein. Dann wiirde das Unternehmen auf die
Gegebenheiten und auf bereits gemachte Erfahrungen
und Nutzen Wert legen.

Um diesen Erfolg zu gewahrleisten, miissen agile Mit-
arbeiter in der Lage sein, selbstbestimmt und eigenver-
antwortlich im Team zu arbeiten und Entscheidungen
zu treffen. Daher muss ein agiles Unternehmen seinen
Mitarbeitern ein hohes Mal} an Eigenverantwortung,
Selbstmanagement und Entscheidungsfreiheit tibertra-
gen. Nur so sind agile Teams fahig, sich selbst zu fiih-
ren und fiir Kunden Wertschépfung zu erzeugen. Dies
zahlt ein auf das oben erwdhnte Mindset von Haltung
und Handlung.

Drei Grundvoraussetzungen fiir
Agilitat

Ein Unternehmen, das agile Prozesse und Arbeitsweisen
einfiihren will, muss mit dem Transformationsprozess
ganz oben in der Hierarchieleiter anfangen. Gerade auf
dieser Ebene gilt die schon erwdhnte ,kulturelle” Ein-
stellung: ,, Wie ich denke, beeinflusst meine Haltung und
ich handle dementsprechend!” Diesem folgt dann, dass
grundsatzliche Strukturen geschaffen werden, bevor
spezifische Methoden wie Scrum (Modell fiir Projekt-
und Produktmanagement, insbesondere zur Software-
entwicklung) eingefiihrt werden kénnen. Die drei wich-
tigsten Voraussetzungen fiir Agilitat:

1. Management muss Verantwortung und Kontrolle
abgeben und Mitarbeiter in die Lage versetzen, ei-
genverantwortlich zu handeln. Eines der wichtigsten
Prinzipien der Agilitat ist, dass die taglichen Ent-
scheidungen sowie der regelmdRige Austausch mit
Kunden in den Hénden der Mitarbeiter und Teams
liegen. Hierfiir miissen Mitarbeiter gleichzeitig ge-
fordert und gefordert werden.

2. Um agil arbeiten zu kénnen, muss ein Unterneh-
men Uber eine agile Firmenkultur verfiigen, da diese
die Basis von agilen Entwicklungsmethoden und Ar-
beitsprozessen bildet.

3. Die Unternehmenskultur muss zu Unternehmenszie-
len und -organisation passen. Unternehmen konnen
nicht an alten Strukturen festhalten, gleichzeitig
aber Agilitdt einfiihren und dann erwarten, dass die-
ser Ansatz automatisch funktioniert.

Schritt fiir Schritt

Steven Bailey
Wenn diese Voraussetzungen erfiillt sind, kann damit  ist Chief Strategy
begonnen werden, performante, agile Teams zusam-  Officer beim
menzustellen. Sie sind der Schlissel fiir ein erfolg-  auf ECommerce-
reiches agiles Arbeiten. Isoliert arbeitende Einzelkdmp-  Plattformen und
fer fiihren dauerhaft nicht zum Erfolg. Im Idealfall  digitale Prozesse
bestehen diese Teams aus Mitarbeitern mit einem ho-  spezialisierten
hen Mal} an funktionsiibergreifender Expertise, die eng  Unternehmen AOE.
zusammenarbeiten, um neue Geschédftsmodell- und/
oder Geschaftsprozess-Konzepte zu erarbeiten und bei
der gemeinsamen Umsetzung von Losungen, Produkten
oder Software wesentlich effizienter sind als der oben
genannte Experte.

Damit diese Teams gut funktionieren und kontinu-
ierlich ihre Leistung abrufen konnen, miissen sie op-
timal strukturiert sein. Insbesondere bei komplexen
Projekten ist ein funktionierendes Team mit der not-
wendigen Fachkompetenz und agilen Methodenkom-
petenz unerldsslich. Diese Kompetenzen kénnen auf
alle Bereiche des Unternehmens angewendet werden
- Workflows, Arbeits- und Organisationsstrukturen so-
wie die Unternehmenskultur, um nur die wichtigsten zu
nennen. Um sich vor Augen zu fiihren, welchen Lebens-
zyklus ein agiles Team durchlduft, lohnt es sich, einen
Blick auf das Tuckman-Phasenmodell zu werfen. Das
Modell beschreibt vier (beziehungsweise fiinf) Stufen,
die bei dem Aufbau agiler Teams wichtig sind:

1. Forming: Orientierungsphase - das Team lernt sich

kennen
2. Storming: Nahkampfphase - das Team erarbeitet
Ziele und Aufgaben |

Agilitat ist nicht so schwer

Wenn Unternehmen einige Grundsétze beachten, dann muss die Einfiihrung agiler Arbeitswei-
sen gar nicht so schwer sein. Den folgenden ,,Dos and Don‘ts” sollte besondere Aufmerksam-
keit gewidmet werden:

Do Don't

Firmenkultur anpassen - Agilitat funktioniert nicht Rigide an traditionellen Mustern, Prozessen
mit herkommlichen, hierarchischen Strukturen und Methodiken festhalten

Eigenverantwortung und Kontrolle an Mitarbeiter

e »Command and Control” beibehalten

Den Kunden noch starker in den Fokus der Arbeit
riicken. Der Kunde ist Teil des Teams: RegelmédRige Kunde nur als Umsatzquelle betrachten
Kommunikation ist essenziell

Annehmen, dass Management aufgrund
Allen Beteiligten Vertrauen schenken seiner Expertise und Erfahrung immer am
besten weil, was zu tun ist

Nur auf Kontrolle und Kompetenz setzen
und dabei die menschlichen Komponenten
auler Acht lassen

Schwerpunkt auf Kollaboration und Kultivierung
legen

Quelle: HighText Verlag
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3. Norming: Organisationsphase - das Team stellt klare
Strukturen und Absprachen auf

4. Performing: Integrationsphase - das Team erreicht
maximales Leistungsniveau

5. Adjourning: Auflosungsphase am Ende des Projekts

Es kann also nicht erwartet werden, dass ein Team
gleich zu Beginn - oder kurz danach - die maximale
Leistungsfahigkeit erreicht. In den meisten Féllen
braucht ein Team rund zwei bis drei Monate, bis ein
grundsatzliches Leistungsniveau erreicht wird. Je nach
Umfang eines Projekts kann dieser Zeitraum aber auch
bis zu einem halben Jahr betragen. Es ist jedoch mdg-
lich, mithilfe einer zum Unternehmen passenden agilen
Kultur sowie sinnvoller agiler Organisationsstrukturen
und Prozesse besonders die ersten zwei bis drei Phasen
zu verkiirzen.

Der Kunde als Partner

Neben den Mitarbeitern ist der wichtigste Faktor fiir
den nachhaltigen Erfolg innerhalb einer agilen Struk-
tur der Kunde, den wir bei AOE als aktives Mitglied un-
serer eigenen Teams ansehen. Um optimal mit unseren
Kunden zusammenarbeiten zu kdnnen, missen wir die
wirtschaftlichen Gegebenheiten und Marktaspekte des
jeweiligen Unternehmens und der Branche kennen und
verstehen. Dies hilft uns dann bei der gemeinsamen
Definition der Projekt-KPIs und -Erfolgsparameter, um
dann auch den Rol zu gewdhrleisten. Im Endeffekt
wollen wir einen Nutzen fiir die Kunden unserer Kun-
den erzielen.

Am Anfang jedes Projektes stellen wir daher ein dedi-
ziertes Team fiir den Kunden zusammen; dieses Team ist
fiir alle Aspekte der Projektdurchfiihrung verantwort-
lich. Dies fangt mit den ersten gemeinsamen Briefings
und Workshops an, umfasst die Business-Enabling-
Phase (Consulting) sowie Konzept/Design der Losung
und Entwicklung, bis hin zur Inbetriebnahme der L&-
sung, dem Testing und der Qualitatssicherung. Meistens
umfasst der Service eine langfristige Betreuung des
Kunden sowie die kontinuierliche Weiterentwicklung
der Losung. Je nach Anforderungen und Firmensitz des
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Kunden, Zusammensetzung des oder der Teams sowie
den Besonderheiten des Projektes kdnnen Teams auf
mehrere Standorte verteilt sein, oft auch {iber verschie-
dene Zeitzonen und Kontinente. Auch hier hilft ein agi-
les Vorgehen dabei, Prozesse, Abldufe und Kooperation
zu optimieren. Die Einbindung von Kunden in Projekten
von Anfang an hat viele Vorteile:

Kommunikation: Durch regelmdRige Kommunikation
ist der Kunde jederzeit informiert und kann den Pro-
jektverlauf aktiv steuern.

Frithe Ergebnisse: Durch kurze Entwicklungszyklen er-
halt der Kunde von Anfang an regelmdRig funktionale
Software.

Flexibilitdt: Anderungswiinsche kénnen schnell und
flexibel umgesetzt werden.

Vertrauen: Eine enge Partnerschaft fiihrt zu einem
hohen MaR an Vertrauen zwischen Kunde und Dienst-
leister.

Transparenz: Durch den Einblick in das Projekt hat der
Kunde jederzeit die Kontrolle {iber die Kosten.

Ein konkretes Beispiel ist der Mobilfunkanbieter cong-
star, der sich 2008 gemeinsam mit AOE auf den Weg zur
Agilitat gemacht hat. Hier wurden gemeinsam mit dem
Kunden Strukturen geschaffen, um die Entwicklung des
Online-Sales- und Self-Care-Portals auf Basis von agilen
Entwicklungsmethoden und Arbeitsprozessen voran-
zutreiben. Dabei wird congstar von AOE-Scrum-Teams
unterstiitzt. Product Owners und Scrum Masters sind
auf Kundenseite in Koln; die AOE-Entwickler arbeiten in
Wiesbaden und Frankfurt. Neue Software wird in zwei-
wochigen Sprints entwickelt und am Ende des Sprints
vom Kunden abgenommen. Wahrend der Sprints erfolgt
regelmaRig ein Austausch {iber den Fortschritt der am
Anfang jedes Sprints besprochenen neuen Features.
Im Laufe der Jahre wurde die Onlinelésung gemein-
sam ausgebaut und weiterentwickelt, um sie an die sich
kontinuierlich veranderten Umstdnde anzupassen. Sie
wurde modular aufgebaut, damit Anderungen in der
Losung einfach, und ohne in das laufende System ein-
greifen zu miissen, vorgenommen werden kdnnen.

Agilitat ist nicht so schwer

Um agil arbeiten zu kdnnen, muss ein Unternehmen
umdenken. Es reicht nicht aus, lediglich Scrum einzu-
filhren, Agilitdt als neuen Grundsatz auszurufen und
dann zu erwarten, dass sich der Erfolg von selbst ein-
stellen wird. Bei allen Vorteilen, die agile Arbeitsme-
thoden bieten, sollten Unternehmen zuerst den Kern,
der ihre Einzigartigkeit ausmacht, bei einer Umorgani-
sation beriicksichtigen. In jedem Fall muss der Kunde
in einem agilen Umfeld von Anfang an in das Projekt
miteingebunden werden. Motto: ,Miteinander reden -
nicht tibereinander”. |
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Joachim Graf

Berlin ist eher ein Zu- Fragt man die Berliner Digitalexperten nach dem Digitalstandort Berlin, dann bekommt man
stand als eine Stadt. fast ausschlieBlich Superlative zu horen. Doch tief unter dem Lichterglanz und Glitter sind auch
vereinzelte desillusionierte Tone zu horen.

Auch im Digitalen.

Berh’n ist im Digitalen traditionell seit Jahren vor
allem eines: Ein Zentrum der Start-up-Szene in Deutsch-
land. Das belegen Studien, wie beispielsweise die von
UnternehmerTUM, die KI-Start-ups in Deutschland un-
tersucht hat. Ergebnis: 40 Prozent der KI-Start-ups sind
in Berlin ansdssig, Miinchen folgt mit 27 Prozent und
deutlichem Abstand vor Hamburg mit 3,7 Prozent.

Auf ihre Start-up-Szene ist die Berliner Digitalbranche
folglich auch dementsprechend stolz. Frank Alexander
Zahn, Geschaftsfiihrer von Exozet Berlin, beispiels-
weise: , Berlin ist fiir die Digitalbranche ein ,Place to
be”. Wenn man in der Stadt unterwegs ist, wird einem
immer wieder klar, wie sehr Berlin junge, kreative Men-
schen aus der ganzen Welt anzieht.”

Berlin habe sich in den letzten zehn Jahren klar zum
fiilhrenden Standort fiir junge digitale Unternehmen in
Deutschland entwickelt, ist auch Philipp John sicher.
Stolz argumentiert der Mitgriinder und COO der Influen-
cer-Marketing-Plattform Reach Hero: ,Sogar in Europa
hat Berlin hier eine fiihrende Rolle und rangiert mittler-
weile vor oder mindestens auf Augenhdhe mit London
und Paris.” Die Stadt zeichne sich mittlerweile nicht
nur durch junge Unternehmen aus. John: , Die grdfiten
Tech-Unternehmen wie Google und Amazon bauen ihre
Biiros hier weiter aus. Diese tolle Entwicklung ist eine
riesige Chance fiir die deutsche Hauptstadt.”

Doch nicht nur Start-ups und Griinder schwdrmen.
Christian Lubasch, Managing Director Data & Intelli-
gence bei der Digitalagentur Dept Agency, sagt in ty-
pisch Berliner Bescheidenheit: , Verglichen mit anderen
Standorten ist Berlin eine Hochburg an Talenten, Digital-
Hipstern und internationalen Einfliissen.” Das digitale
Okosystem in Berlin sei , grandios. ”

Auch Start-up-Griinder Dr. Nicolaus Berlin, CEO der Pod-
cast-App Podimo, lobt die Hauptstadt: , Berlin ist als Di-
gital- und Marketingstandort fast schon perfekt. Das liegt
auch an Menschen hier, die genau dies anzieht. Gerade
dann, wenn man in der Start-up-Szene zu Hause ist, hat

Digitalstandort Berlin:
,Unfassbar sexy”

man sténdig die Chance zu Events oder Barcamps zu ge-
hen - was stéindig zu neuen Impulsen und Ideen fiihrt.”

Wenn der bunte Mix an Menschen und Ideen zum Ge-
schaftsmodell gehort, dann ist man offensichtlich in
Berlin richtig aufgehoben. , Berlin ist fiir uns der Place-
to-be”, erklart darum auch Frank Schonewerk, der Stra-
tegie-Geschaftsfiihrer bei Buzzbird. Seine Influencer-
Agentur profitiere stark davon, , dass Berlin auch ein
Anziehungspunkt fiir YouTuber, Instagramer und andere
Influencer im Social-Media-Bereich ist. Das erleichtert es
enorm, Marken mit der jungen digitalen Szene zusam-
menzubringen.”

Vincent Nicolai, Beratungs-Geschaftsfiihrer der Kreativ-
agentur Buddybrand, schwarmt vom ,, Creative Digital
Hot Spot in Deutschland.” Der grofite Berliner Vorteil
aus seiner Sicht: , Hier in Berlin tummeln sich viele
Jjunge Talente mit frischen Ideen und kreativer Power.”
Michael Cassau hingegen, als Start-up-Griinder CEO von
dem Techgadget-Mietservice Grover, lobt vor allem die
(Tech-)Community an der Spree: , Eine bunte Mischung
aus kreativen Képfen, motivierten Unternehmern und
einer starken Tech-Community, die in der Lage ist, auch
die waghalsigsten Ideen umzusetzen.” Ein weiterer Vor-
teil flir ihn: Berlin sei ,voll von smarten und motivierten
Menschen mit genau den richtigen Ideen.” Dazu flieRe
immer mehr Venture Capital nach Berlin. Cassau freut
sich: , Auch ausldndische Investoren haben Berlin im
Blick.” Das sieht auch Michael Diestelberg so. Der B

Die Starken der deutschen Standorte

Marketing Commerce Digital
Berin +++ ++ +++
Frankfurt
Hamburg +  +++
Kéln/Diisseldorf I +
Miinchen + + -

Quelle: HighText Verlag
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Vice President Product & Marketing von Marketingsoft-
ware-Anbieter Mapp freut sich: ,,In Berlin treffen Offen-
heit, Innovationsgeist und technologische Kompetenz
geradezu perfekt aufeinander.”

Doch nicht nur Ausldnder, auch Inldnder investieren
in Berlin, wie Stefan Peukert, Co-Founder der Platt-
form Masterplan.com, erzahlt: , Berlin ist eine wichtige
und extrem sinnvolle Ergdnzung zu unserem urspriing-
lichen Standort Bochum.” Der rege Austausch mit an-
deren IT-Firmen gdbe neue Impulse. AuBerdem gdbe
es sehr viele gute Fachkréfte, gerade in den IT-nahen
Bereichen wie Produktmanagement, Onlinemarketing
und Development. ,Unser Bochumer Standort ist dage-
gen sehr stark durch den Vertrieb geprdgt. Mit der Kom-
bination aus Ruhrgebiet und Hauptstadt schdpfen wir die
verschiedenen Stdrken der Regionen voll aus.”

Berlin punktet bei Digitalagenturen

Um Berlin mit den anderen deutschen Standorten ver-
gleichen zu kdnnen, haben wir fiir das Digitalmarke-
ting die Ausstellerlisten der fiihrenden Messen Dmexco
und OMR ausgewertet. Fiir die Bewertung des Segments
Commerce die Zahl der Top-Onlineshops einerseits und
der am jeweiligen Standort kumulierten ECommerce-
Umsdtze. Den Digitalstandort bewerteten wir nach
dem Internetagenturranking. Hier flossen die Zahl der
Agenturen, ihr Umsatz und die Zahl der jeweils arbei-
tenden Mitarbeiter ein. Berlin landet (neben Miinchen
als einziger der Standorte) bei allen drei Disziplinen
- Marketing, Commerce und Digital - auf den vorderen
Platzen. Berlin ist Platz 1 bei Marketing und Digital,
Hamburg punktet beim E-Commerce.

Doch abseits des Hippen und Digitalen tun sich selbst
in Berlin offenbar Schwéchen auf, wie beispielsweise
Christoph Kruse, CEO von Bookingkit, einwirft. Berlin
bote zwar als lebendige GroRRstadt zahlreiche Erleb-
nisse, Sehenswiirdigkeiten sowie Freizeitaktivitdten.
,Doch hinkt die Freizeit- und Erlebnisbranche immer
noch hinterher.” Er beobachtet in seinem taglichen Ge-
schaft beispielsweise, dass Anbietern von Freizeiter-
lebnissen oftmals das technische Know-how fehlt, ihre

HANDLUNGSRELEVANZ

o O O
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Angebote online anzubieten - selbst in einer technisch
und wirtschaftlich florierenden Stadt wie Berlin.

,,Christoph Eck-Schmidt, Geschaftsfiihrer Bonial, sieht
das Problem der Stadt eher in ihrem Erfolg: , Interna-
tionale Fachkrdfte werden iiberall gebraucht, da kdnnen
es sich junge Talente auf Jobsuche erlauben, sehr wih-
lerisch zu sein.” Das ist fiir Jens-Christian Jensen, Chief
Strategy Officer von Digitas Pixelpark, kritisch: , Der
Kampf um Talente wird jeden Tag angespannter - stindig
neue Player strdmen auf den Markt. Biiroficichen werden
rar und explodieren im Preis.”

,Ubervoll” nennt Sven Deutschlénder, Geschiftsfiihrer
Onlinemarketing bei Dskom GmbH, die Stadt: , Agen-
turen, Coaches, Kreative, Berater, Startups und Kiinstler -
die Digital- und Marketing-Landschaft Berlins ist gefiihlt
iibervoll. Den Berater aus Berlin einzufliegen, ist man-
cherorts hipp und ,Berlin” dann schon auch mal genug
Expertise fiir das Anheuern eines Digital-Coaches oder
Agentur-Dienstleisters.” Zwar liefere die breite Start-up-
und Agentur-Landschaft viel Nachwuchs, der andernorts
fehlt. ,,Doch diese Masse generiert nicht nur Qualitdt
- wo viel Licht ist - na, Sie wissen schon!” Allerdings,
so lobt er dialektisch, gehe es ,,in kaum einer anderen
Stadt dynamischer zu.” Das lasse dann zwar ,zuweilen
das geriittelt Maf3 an Halbprofessionalitdt entstehen,
fiir das die Hauptstadt beriichtigt ist”, dieses kreative
Chaos erzeuge aber auch ,,immer wieder Leuchttiirme
und Charakterkdpfe, fiir die Berlin im Gegenzug richtig
beriihmt ist. Man kann wohl einfach nicht alles haben!”

~Geriittelt MaR Halbprofessionalitat”

Dr. Jochen Kalka, Geschaftsfiihrer bei der PR-Agentur
Schoesslers, sieht Berlin allerdings auf einem guten
Wegq: ,, Berlin war vor allem Bluff. Wer cool war, ging
nach Neukdlln, operierte an einer sinnlosen Idee und
scheiterte. Doch gerade in der Start-up-Community hat
sich zuletzt viel getan: durchdachte Businesspléne, fun-
dierte Zielgruppenanalysen, kalkulierte Wettbewerbssitu-
ationen, ein klarer USP und aktives Marketing.“ Er sieht
als ,, gréfites Problem MitarbeiterInnen zu finden.” Eine
Aussage, die auch Tina Schafer unterschreiben wiirde.
Die COO bei Vogel Corporate Media sagt: ,Der Kampf
um die besten Talente ist eine der gréfSten Herausforde-
rungen, besonders fiir Agenturen. Das Agenturleben hat
leider einfach einen schlechten Ruf und wir konkurrieren
mit hippen Startups und Corporates gleichermafen.”
Wahrend man vor ein paar Jahren noch in der komfor-
tablen Situation des ,Hauptstadt-Bonus” gewesen sei,
miisse man ,jetzt ernsthaft aktiv werden, um die wert-
vollsten Mitarbeiter zu halten.” New-Work-Konzepte,
flexible Arbeitsmodelle und eine Wohlfiihlatmosphére
seien , heute unverzichtbar, um die ideale Umgebung fiir
Marketing- und Kreativleute zu schaffen.”

iBusiness Executive Summary 05/2020



~Mehr Berater als Kita-Platze”

Doch nicht nur die Konkurrenz um die besten Mitarbei-
ter ist hoch. Auch die schiere Menge der Unternehmen
und Freelancer sorgt in Berlin fiir harten Wetthewerb.
Christian Lubasch beispielsweise sieht viele Agenturen
und Berater, die versuchen, sich gegenseitig Kunden
abspenstig zu machen: , Wahrscheinlich gibt es bald
mebhr Selbstdndige Berater (Freelancer) als Kita-Pldtze.”

Alexandra Buckard, Geschéftsfiihrerin der Agentur Emi-
lian, sieht Berlin mit einem lachenden und einem wei-
nenden Auge: ,Da es hier eine Vielzahl an Kunden aus
verschiedensten Branchen gibt, gestaltet sich der Markt
sehr vielfiltig. Der Konkurrenzdruck ist hoch, weshalb wir
uns darauf konzentrieren, den persénlichen Kundenkon-
takt extrem zu pflegen.” Sie empfiehlt neuen Unterneh-
men in der Marketingbranche, sich auf einen bestimm-
ten Aspekt besonders zu spezialisieren und die Agentur
daraufhin zu vermarkten. ,, Berlin bietet sich als zentrale
Geschdftsstelle an, da der Markt hier vielseitig ist.”

Der Berlin-Boom habe , Vor- und Nachteile”, konstatiert
auch Thomas Praus, Geschéaftsfiihrer der Onlinemarke-
ting-Agentur Panorama 3000: , Die Mieten steigen und
die Anspriiche der Talente ebenso.” Wahrend Start-ups
einfacher an Geld kommen, hdtten es Dienstleister hin-
gegen schwerer. Er klagt: , Die Gehdlter miissen steigen,
gleichzeitig stagnieren die Budgets der Auftraggeber. Der
Kostenvorteil, den Berlin durch giinstige Lebenshaltungs-
kosten einst hatte, ist weg. Irgendwann wird sich das
auch auf die Kreativitdt auswirken, wenn alles der Effizi-
enz untergeordnet wird.”

SEO-Berater Stephan Czysch erinnert sich wehmiitig:
. Vorbei sind die Zeiten, in denen (grdfiere) Biiroein-
heiten fiir Mietpreise im einstelligen Eurobetrag zu ha-
ben waren.” Er erzdhlt: , Bei jedem unserer Umziige war
es ein Aha-Erlebnis, wenn wir im Zuge einer Nachver-
mietung die neuen Mietpreise gehdrt haben.” Ohne die
entsprechende Kapitaldecke werde es schwer, , neben
einem attraktiven Biiro vor allem die notwendigen Ta-
lente zu finden und diese langfristig zu halten.”

Benjamin Deutscher, Senior Director und Leiter des
Berliner Biiros der VW-Tochter und Digitalexperten di-
conium, sieht dieses Problem auch: ,Es ist kein Geheim-
nis, dass der kritische Erfolgsfaktor unserer Unternehmen
die Gewinnung internationaler Top-Talents ist.” Er sieht
die Hauptaufgaben des digitalen Okosystems darin, die
Attraktivitdt des Arbeitsstandorts Berlin zu steigern:
,,Berlin ist bunt, lebendig und weltoffen. Es bringt alles
mit, um grofie Visionen in die Realitdt umzusetzen.”
Thomas Praus plddiert hingegen zudem fiir eine Quali-
tatsoffensive, die den steigenden Kosten gerecht wird:
,Wir miissen die Positionierung umdrehen: Berlin muss

zum Premiumstandort werden, wo man die besten Ideen
bekommt, die aber auch entsprechend kosten.”

Flir die meisten Befragten gilt das, was Christoph Eck-
Schmidt fiir sein Unternehmen formuliert: ,, Fiir uns gibt
es keinen besseren Standort. Danke Berlin!” Benjamin
Deutscher sieht Berlin gar ,erst am Anfang einer grof3-
artigen Entwicklung stehen”, die ,zwangsldufig” auch
wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Wandel mit
sich bringen wird. Beate Miiller wiederum, Managing
Director Digital Marketing bei Dept Agency, sieht die
Verriicktheit der Stadt als einen ihrer Hauptvorteile:
Gerade als Digitalstandort unterscheidet sich Berlin si-
cherlich zu den siidlich gelegenen Standorten wie Frank-
furt, Stuttgart oder Miinchen in seinem Auftreten. Hier
wird an jede noch so verriickt anmutende Idee erstmal
geglaubt und Sponsoren werden immer gefunden.” Al-
lerdings warnt sie: Berlin miisse bei all dem Glanz &
Gloria ,,aufpassen, nicht zu arrogant zu wirken.” Doch
trotz allem ist sie sich sicher: , Berlin als Digitalstandort
wird sich selbst treu bleiben: Wissbegierig, authentisch,
Open-Minded & unfassbar sexy!” [ |

Standortauswertung Marketing - Digital - E-Commerce
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Standortauswertung Marketing - Digital - E-Commerce fiir die wichtigsten
deutschen Metropolregionen. Leseanleitung: In Berlin sind 3,3 Prozent aller
im IAR gelisteten Fullservice-Internetagenturen ansassig. Sie machen mit 19,5
Prozent der Mitarbeiter der IAR-Agenturen 18,6 Prozent des IAR-Umsatzes.

43



INTERAKTIVER
UNSINN

seit 29 Jahren
Blubberblasen
aus der Branche

Wir

Wir tiben
uns in Gefange-

Wir hoffen,
dass sie noch
nicht verzehrt waren:
,Nudeln kehren in die
Regale zuriick” (Uber-
schrift auf Focus.

nenbefreiung: ,, Keine
Zoobesucher: Pandas
lassen die Sau raus”
(Uberschrift auf
Oe24.at)

Wir haben es nicht
so mit der Abstand-
regel: ,,Gemeinsam Hand
in Hand, sorgen rund 76.700
Kolleginnen und Kollegen dafiir,
dass deine Versorgung in iiber
4.260 Filialen sichergestellt
ist.” (Hinweis auf Netto.

de)

Wir tanzen auf
Grabern: ,,Coronavi-
rus: Spahn macht Hoff-
nung auf Lockerung - Fast
2.000 Tote in den USA”
(Uberschrift auf Mz-
Web.de)

Wir hatten auch
keinen Geografie-

de) unterricht: ,,Ein Hilferuf
aus Afrika: Coronakrise
kann das Land hart tref-
fen.” (Uberschrift auf

wollten so-
wieso mehr Kinder
haben: ,20% auf das
gesamte Kindersortiment”
(Angebot in einer
Facebookanzeige
von H&M)

Blick zurtuck’

Mai 1995

+++ Verlage wollen elektronisch
vor publizieren. Die Mehrzahl bun-
Jahren: desdeutscher Verlage will elek-
tronische Produkte auf den Markt bringen oder
publiziert bereits online, auf Diskette oder auf
CD-ROM. +++ VIAG Interkom gegriindet. Das
TK-Gemeinschaftsunternehmen von BT British
Telecom und VIAG, die VIAG Interkom KG, hat
ihre Arbeit aufgenommen. Zunachst hat das Un-
ternehmen Daten- und Sprachkommunikation fiir
geschlossene Benutzergruppen im Visier, ab 1998
soll der Telekom Konkurrenz gemacht werden.

Mai 2005

15 +++ Pixelpark auf Akquisiti-
vor onstour. Die Berliner Pixelpark
Jahren: AG fiihrt zur Zeit Akquisitions-
gesprache, um ihre Geschéaftsfelder Agentur,
Prozessberatung und IT ,komplementdr zu
ergdnzen.” +++ Springer-GroBaktionar kauft
Doubleclick. Der Finanzinvestor Hellmann &
Friedmann wird den US-amerikanischen Online-
werbevermarkter Doubleclick fir 1,1 Milliarden
Dollar iibernehmen. Mit dem Kauf ibernimmt

der Investor auch die Schulden von Doubleclick
in Hohe von 135 Millionen Dollar. +++

* Die iBusiness-Redaktion wiihlt sich durch das  Berichterstattung rund um interaktive Medien. Dies-
Nachrichtenarchiv: An dieser Stelle finden Sie regel-  mal im Angebot: Die Top-Themen vom Mai 1995,

méRig Kurioses und Historisches aus iiber 25 Jahren 2005 und 2015.

GMX.net)

Mai 2015

+++ Instant Articles bei Fa-
vor cebook. Deutschlands groRte
Jahren: Tageszeitung begibt sich in Fa-
cebooks Abhdngigkeit: Bild will kiinftig ganze
Artikel im Newsfeed der Nutzer des sozialen
Netzwerks erscheinen lassen - ohne Link zur ei-
genen Homepage. Auch der Spiegel macht mit.
+++ BasicThinking wird wieder verkauft. 2009
hatte Leitblogger Robert Basic seinen Blog
,Basicthinking’ verkauft. Der damalige Kaufer,
die Onlinekosten.de GmbH, versteigert den
Blog nun auf Hood.de. 46.000 Euro hatte der
Blog damals gekostet. Jetzt sind 10.000 Euro
als Startpreis aufgerufen. +++



