TREIB

Das Magazin von news aktuell "

il
e

Fehlender Antrieb, Ziellosigkeit, Kinder: Viele Faktoren kénnen eine Karriere ausbremsen. Oft stehen wir uns selbst im Weg,

manchmal sind es aber auch die gesellschaftlichen Umsténde, die uns am Weiterkommen hindern. Was bedeutet Karriere iiber-

haupt in Zeiten von New Work und Work-Life-Balance? Und wie kénnen wir Stolpersteine aus dem Weg raumen?

Andreas Dressel und Melanie Leon-
hard haben eins gemeinsam: Sie standen
beide als potenzielle Nachfolger fir das
Amt des zuklnftigen Ersten Hamburger
Bilrgermeisters zur Debatte. Und haben
abgelehnt. Der Grund: Kinder und Familie
gehen vor. Kinder sind also ein Karrierekil-
ler. Oder? Aber was verstehen wir eigent-
lich unter ,Karriere machen”?

Immer weiter nach oben. Lange
wurde Karriere mit beruflichem Aufstieg
assoziiert: mehr Verantwortung, mehr
Geld, eine hohere soziale Stellung, ein
besserer Titel. Heute verstehen wir unter

|

.Karriere ist heute nicht mehr Bergsteigen, sondern

Wellenreiten”, meint Stephan Dahrendorf, Geschafts-

flhrer der Personalmanagementagentur Inplace.
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Karriere ,,das optimale Ausschopfen aller
individuellen beruflichen Méglichkeiten”,
meint Stephan Dahrendorf. Der ehema-
lige HR-Chef von XING fihrt seit 2012 die
Geschafte der Personalmanagement-
agentur Inplace. Fir ihn gibt es nicht
mehr nur den einen Weg, Karriere zu
machen. Denn fir die einen bedeutet es
weiterhin, die Hierarchieleiter hinaufzu-
klettern, fir die anderen, sich fachlich wei-
terzuentwickeln, eigenverantwortlich zu
handeln und immer wieder neue Heraus-
forderungen anzunehmen. ,Wer beson-
dere Talente hat und sie im Job einsetzen
kann, wer SpaB an der Arbeit hat, wer mit
einer gewissen Leichtigkeit Erfolge erzielt,
ist beruflich am richtigen Platz”, bringt es
Dahrendorf auf den Punkt.

Aufwarts-, Seitwérts-, (freiwillige) Ab-
wartskarrieren: Es gibt demnach viele
Auspragungen von Karrieren und mindes-
tens genauso viele Faktoren, die unseren
beruflichen Werdegang negativ beeinflus-
sen konnen (siehe auch Grafik Seite 2).
Wenn wir Fallstricke fur die Karriere clus-
tern wollen, kdnnen wir unterscheiden
zwischen denen, die mit der eigenen Per-
sonlichkeit zu tun haben und denen, die
von auf3en, etwa aufgrund einer bestimm-
ten Arbeits- oder Unternehmenskultur,
eine Karriere bremsen.

Innere Faktoren kdnnen Ziellosigkeit,
mangelndes Selbstvertrauen, falsche Be-
scheidenheit, schlechte Eigenvermark-
tung, aber auch Selbstiberschatzung
sein. Manchmal fehlt es aber auch an dem
Willen, sich weiterzuentwickeln und neue

Kompetenzen zu erlernen. AufRerdem
kann Angst vor méglichen Fehlern zu Still-
stand fuhren, denn sie verhindert, Neues
auszuprobieren.

Auch Kinder oder der Wunsch nach
Teilzeit kdnnen eine Karriere ausbremsen.
Obwohl viele Arbeitgeber angesichts der
Bevdlkerungsentwicklung erkannt haben,
dass sie flexible Arbeitsformen anbieten
mussen, ist der GrofBteil der Unternehmen
noch traditionell organisiert, sprich mit
klaren Hierarchiestrukturen, einer 40-Stun-
den-Woche und Prasenzkultur. , Aber
warum gehen wir davon aus, dass jeder

sollte unbedingt die Perspektive von
Dritten — etwa Kollegen, Chefs, Freunden
oder auch einem Coach — herangezogen
werden. Nur so l&sst sich beantworten,
welches Potenzial die Unternehmenslei-
tung sieht oder welche Kompetenzen
noch fehlen.

Aus der Umfeldanalyse erschlieBt sich
die nachste Frage: Was kann ich tun, um
meine Chancen zu verbessern? Fehlt mir
etwa Wissen und Erfahrung, kann ich mich
weiterbilden. Gibt es personliche Fakto-
ren, die mein Weiterkommen verhindern,
brauche ich vielleicht weitere Flursprecher

FRUHER WURDE ,, KARRIERE MACHEN" NUR MIT BERUFLICHEM
AUFSTIEG ASSOZIIERT. DAS IST HEUTE ANDERS.

anspruchsvolle Job am besten in 40 Stun-
den die Woche passt?”, hinterfragt Jana
Tepe, Mitgriinderin von Tandemploy. Die
Idee hinter der Jobsharing-Plattform:
Menschen zusammenzubringen, die sich
als Tandem auf typische Vollzeitstellen be-
werben. Zu zweit, als Team, mit doppelten
Ideen, Sichtweisen und Kompetenzen.
Personalcoach Stephan Dahrendorf
empfiehlt jedem, der sich in seiner berufli-
chen Entwicklung ausgebremst fihlt, eine
Checkliste zu machen. Als erstes sollte
man sich fragen: Was ist mein Berufsziel?
Wichtig: Die Antwort muss konkret sein,
sonst bringt sie nichts. Die anschlieBende
Frage lautet: Was spricht dafir, dass ich
mein Ziel erreiche, was dagegen? Hier
braucht es eine Umfeldanalyse. Daher

im Unternehmen. Gibt es aus firmeninter-
nen Grinden keine Entwicklungsméglich-
keiten, muss man letztlich Uber einen
Jobwechsel nachdenken.

Wesentlich ist am Ende auch die
Frage nach dem Preis, sprich der eigenen
Kompromissbereitschaft. Ein Umzug sollte
gut Uberlegt sein, eine 50-Stunden-
Woche ebenso. Will ich wirklich mit Kol-
lege XY zusammenarbeiten? Oder die
politischen Spielchen im Unternehmen
mitspielen? Stephan Dahrendorf rét zu
einer sorgfaltigen und ehrlichen Antwort,
denn: ,Der Preis unendlicher beruflicher
Flexibilitat kann sehr hoch sein, und ist
meist im privaten Bereich zu zahlen.” Und
dazu waren weder Andreas Dressel noch
Melanie Leonhard bereit.



264

EVOLUTIONSSTUFEN DER
CUSTOMER EXPERIENCE

Wenn sich Unternehmen heutzutage erfolgreich neu am Markt ausrichten wollen, dann sollte dies vor allem eine Orientierung am Kunden

sein. Eine

Aufgabe fiir Fiihrung und Zusammenarbeit der gesamten Organisation. Von Johannes Ceh

dies ,doppeltes WeQ Netz"”. Im Gegen-
satz zu 1Q (Intelligenz-Quotient des Ein-
zelnen) steht WeQ in diesem Sinne fir die
Intelligenz der Gemeinschaft. Gemeinsam
sind wir intelligenter, leistungsstarker und
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Der Experte fiir Experience Leadership
unterstiitzt Unternehmen an der
Schnittstelle von Marktorientierung,
Digitalisierung und Zusammenarbeit.
Davor arbeitete der gelernte Journalist
fiir Unternehmen wie Sport1, SKY,
Springer & Jacoby, BMW, Daimler,
JungvonMatt und Ogilvy.

Customer Experience (CX) wird heute
in vielen Unternehmen noch mit dem
Blickwinkel der Tools innerhalb von Silos
betrachtet (etwa ,Wie kann Programmatic
Advertising zur CX beitragen?”). Oder sie
verkommt auch manchmal zum Special Ef-
fect (ein Kunde wird durch viel Konfetti
mit der Verpackung begeistert, wohinge-
gen er mit dem Produkt laufend Probleme
hat). Alternativ besteht die groBe Chance
darin, Customer Experience als Ubergrei-
fende Haltung und Leadership Model zu
verstehen.

Ein Paradigmenwechsel und eine Ar-
chitektur der Markenorientierung bei der
der individuelle Kunde und der Mitarbei-
ter wirklich im Mittelpunkt stehen. Was
dann entsteht: Ein friiheres ,,One to One”
zwischen Unternehmen und Kunde wird
wiederhergestellt. Der Kunde wird als
menschlicher Bezugspunkt in die Organi-
sation mit aufgenommen. Wir nennen

nachhaltiger (nach Peter Spiegel).

Durch den Fokus auf die Customer
Experience wird der Mitarbeiter keines-
wegs abgewertet. Vielmehr entsteht ein
bewusster Dreiklang zwischen Unterneh-
men, Mitarbeiter und Kunde. Ein Unter-
nehmen braucht begeisterte Kunden

UND Mitarbeiter, um langfristig wirtschaft-
lich erfolgreich zu sein. Customer Experi-

ence und New Work haben nicht nur viel

mit einander zu tun. Sie sind beide Trans-
formationskatalysatoren fur die Organisa-

tion der Zukunft und treiben im Idealfall

den Wandel gemeinsam. Der Kunde wird

noch mehr in den Fokus gertickt, Silos
werden noch stérker Gberbrickt. In der
Organisation werden Krafte gebundelt,

Themen und Ressourcen klar priorisiert. In

diesem Sinne gibt es Abstufungen des

Durchdringungsgrades von Customer Ex-

perience in Organisationen.
Der ,explodierte Werkzeugkasten
des Marketings” wird fir den Zweck der

Unternehmenstransformation zusammen

mit New-Work-Werkzeugen neu geord-

net. Durch diese Neuordnung entsteht ein

Raster der Evolutionsstufen fir CX:

. Authentischer Mehrwert Content
2. Growth Initiativen zum kundenorien-

-

tierten Uberbriicken von Silos. In die-
sem Zusammenhang ist auch Native

Ad oder eine IAA (Internationale Auto-

mobil-Ausstellung) Teil von CX

© fotolia

Beim Aufbau von Kundenbeziehungen die Schwarmintelligenz nutzen: Wer ein Beziehungsnetz zwischen

Unternehmen, Mitarbeitern und Kunden etabliert, profitiert von der , Intelligenz der Gemeinschaft”.

3. Zusammenlegen von Abteilungen
(Newsroom, kundenzentrierte Organi-
sation)

4. Aufbau von Customer-Experience-
Satelliten (Beispiel: BMW Welt)

5. CX als Ubergreifendes Unternehmens-
leitbild mit Vorstandsverantwortung

Die aufgelisteten CX-Reifegrade bedin-
gen bereits eine New-Work-Fahigkeit des
Unternehmens. Dennoch bereiten sie in
vielen Unternehmen noch Schwierigkei-
ten, weil sie isoliert betrachtet wurden
und beim ,explodierten Werkzeugkas-
ten” der Uberblick fehlte.

—
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Bilanzzahlen zu f
veroffentlichen |

Teilzeit arbeiten (29%)

Presseinformation
versehentlich zu friih
rausschicken (268%)

Quelle: PR-Trendmanitor von news akiuell und Faktenkontor,
987 befragte Foch- und Fhrungskrifte der PR im Februar 2018

Gegeniiber Kollegen oder
Kunden klare Kante zeigen
(15%)

Als .Berater der Geschafts-
fiihrung" zu stark seine
Meinung duBern (14%)
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Zentral ist hierbei, die Reifegrade in
ihrem vollen Potenzial als Co-Creation zu
verstehen, also den Kunden in die Pro-
duktgestaltung beziehungsweise -erstel-
lung miteinzubeziehen. Glaubenssatze
wie ,Content kann jeder” oder ,Native
Ads sind doch nur Advertorials” mussen
identifiziert und aufgel&st werden. Wer
Collaboration nur als Slack oder IT defi-
niert, sollte sich zuerst mit den techni-
schen und organisatorischen Méglich-
keiten neuer Formen der Zusammenarbeit
auseinandersetzen und diese verinnerli-
chen, bevor er Zeit und Geld verschwen-
det. Die Kraft einer kundenzentrierten
Organisation wie einem Newsroom ent-
steht durch wahrhafte Zusammenarbeit,
voneinander lernen und aufeinander ein-
zahlen.

Das beschriebene Modell und die
Evolutionsstufen sind Teil eines Buches
zur Marktorientierung und dem damit
verbundenen Wandel in Unternehmen,
welches Johannes Ceh aktuell als Co-
Autor in Zusammenarbeit mit Professor
Heribert Meffert schreibt.
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RECHERCHE 2018

SO ARBEITEN JOURNALISTEN

Persdnliche Gesprache und Pressemitteilungen sind nach wie vor die haufigsten Recherchequellen von Journalisten. Das ergab die groB3e Journalisten-

umfrage ,Recherche 2018"” von news aktuell. AuBerdem: Mobile Reporting und Datenjournalismus sind die wichtigsten Zukunftstrends fiir Redakteure.

Trotz aller Unkenrufe Gber den Nieder-
gang des Qualitatsjournalismus: Das per-
sonliche Gesprach ist fur eine Uberwalti-
gende Mehrheit der Befragten noch
immer — oder in Zeiten von Glaubwirdig-
keitsverlust und Medienkritik gerade wie-
der — die wichtigste Quelle ihrer taglichen
Recherche (88 Prozent). Und auch die
Jalte Tante” Pressemitteilung erfreut sich
einer ungebrochenen Lebendigkeit. Im-
merhin sagen 86 Prozent, dass sie Presse-
mitteilungen fur ihre Recherchen nutzen.

SOCIAL MEDIA WIRD ZUM ALLTAG
Auch wenn nur gut die Halfte der befrag-
ten Journalisten Social Media als wich-
tigste Recherchequelle nennt (58 Prozent),
sind die sozialen Netzwerke dennoch ein

OURNAUSMU
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Welche neuen Technologien
werden in den néchsten Jahren
fir lhre redaktionelle Arbeit

an Bedeutung gewinnen?

OP

Daten- und mobiler
Journalismus sind die
Zukunftstrends

Mehrfachnennungen méglich

Uy’

klarer Gewinner der diesjahrigen Um-
frage. Denn fir jeden zweiten Befragten
haben Twitter, Facebook und Co. fur ihre
Recherche in den letzten zwei Jahren an
Bedeutung zugenommen (55 Prozent).

Der Bedeutungszuwachs manifestiert
sich auch ganz konkret im Arbeitsverhal-
ten der Journalisten. Weit Uber die Halfte
aller Befragten bindet aktuell Informatio-
nen aus den sozialen Medien in ihre ei-
gene Berichterstattung ein (59 Prozent).
Vor zwei Jahren waren es nur 42 Prozent.
Die sozialen Medien werden also inzwi-
schen nicht mehr nur als Rechercheein-
stieg genutzt, sondern auch fur die
Produktion der Beitrage.

Wie vor zwei Jahren liegt Facebook
immer noch ganz weit vorn in der Gunst
der Journalisten (68 Prozent), gefolgt von
YouTube (61 Prozent) und Twitter (58 Pro-
zent). Allerdings konnte nur Twitter
einen leichten Zuwachs um drei Pro-
zentpunkte verzeichnen, die bei-
den anderen Plattformen
verzeichneten hingegen einen
leichten Rickgang.

MULTIMEDIA FIRST
Die alte Journalistenweis-
heit , Ein Bild sagt mehr als
tausend Worte."” trifft heute
mehr denn je zu. Denn fur
fast jeden zweiten Befragten
(46 Prozent) hat der Bedarf an
Bildern in den vergangenen
zwei Jahren zugenommen. Eine
Uberwéltigende Mehrheit der
Journalisten findet es daher wichtig,
dass Pressemitteilungen neben weiter-
fuhrenden Links (90 Prozent) auch Bilder

Mehrfachnennungen méglich
Die Top Fiinf:

Persdnliche Gespréiche
Pressemeldungen
Vor-Ort-Recherche
Suchmaschinen

Klassische Medien [V eelio i)

Die Aufsteiger im Vergleich zu 2016:
Social Media

Unternehmens-Websites

Welche Quellen nutzen Sie fir lhre Recherche?

*Veré&nderung zu 2016 in Prozentpunkten
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enthalten (87 Prozent). Video als Begleit-
material wiinschen sich 41 Prozent.

Hat sich die Zusammenarbeit zwi-
schen Redaktionen und Unternehmen im
Vergleich zu 2016 verbessert? Immerhin
kritisieren aktuell nur noch 60 Prozent der
Umfrageteilnehmer die schleppende Be-
antwortung von Anfragen. 2016 waren es
noch mehr als zwei Drittel (67 Prozent).
Dennoch bemangeln viele Medienschaf-
fende weiterhin den fehlenden Dienst-
leistungsgedanken der Kommunikatoren.
So fordern 43 Prozent eine bessere Er-
reichbarkeit, und gut ein Drittel (36 Pro-
zent) gibt an, sich Pressesprecher auch als
Branchenexperten zu wiinschen.

UND DIE ZUKUNFT?

Journalisten werden immer mehr zu All-
roundern. Das zeigt nicht nur der Bedeu-
tungszuwachs von Multimedia und Social
Media. Im Vergleich zu 2016 hat sich die

Zahl der Journalisten bereits halbiert, die
ausschlieBlich fir Print-Produkte arbeiten.
Mehr als 60 Prozent publizieren inzwi-
schen fur Print und Online, zudem hat sich
die Zahl der Medienmacher, die auch Vi-
deos selbst produzieren, um 44 Prozent
erhoht. Im Hinblick auf zukinftige Techno-
logien fur den Redaktionsalltag zeichnen
sich eindeutig zwei Trends ab: Mehr als
die Halfte der Befragten glaubt, dass so-
wohl Datenjournalismus als auch Mobile
Reporting in den nachsten Jahren an Be-
deutung gewinnen werden.

Alle Umfrageergebnisse im neuen
Whitepaper ,Recherche 2018 —
Mit visuellen Storys in die Medien”:
newsaktuell.de/academy/wp/
recherche2018

Quelle Grafiken: Journalistenumfrage
.Recherche 2018", N=554, Erhebung:
November 2017 ©news aktuell

WIE AUS SPRACHE TEXT WIRD

Transkriptionstools wandeln innerhalb weniger Minuten Audio- oder Videodateien in Text um. Fiir die professionelle

Kommunikation ist das sehr hilfreich. Wir haben uns zwei Anwendungen angeschaut: Transcribe und Happy Scribe.

Jeder, der im Corporate-Publishing-Be-
reich tatig ist, kennt es: Interviews zu tran-
skribieren ist mihselig, denn kaum einer
tippt so schnell mit den eigenen zehn Fin-
gern, wie der Interviewpartner spricht. Die
Folge: Man spult immer wieder zurlick
und fangt neu an. Abhilfe verschaffen
Transkriptionstools, denn sie sparen Zeit
und damit Ressourcen. Was kénnen Tran-
scribe und Happy Scribe?

TRANSCRIBE

Die App Transcribe von DENIVIP bietet
eine sehr einfache Lésung fir das Erstel-
len von Transkriptionen. Flr umgerechnet
4 Euro pro Stunde Ubersetzt Transcribe
Videos und Sprachmemos in das ge-
wiinschte Textformat. Eine Sprachmemo
von drei Minuten braucht beispielsweise
drei Minuten Transkriptionszeit. Verfligbar
ist die App im App-Store, flr Android-
Smartphones gibt es die Anwendung zur
Zeit leider noch nicht.

Die Nutzung von Transcribe ist sehr
einfach. Man |adt eine Datei hoch, der
Rest passiert automatisch. Das Ergebnis
l&sst sich durchaus sehen, sei es auf
Deutsch oder Englisch. Nachgebessert
werden muss lediglich bei Satzzeichen
sowie GrofB- und Kleinschreibung.

HAPPY SCRIBE

Auch die Desktop-Anwendung Happy
Scribe erstellt maschinelle Transkriptionen
innerhalb weniger Minuten. Mit Gber 119
verfigbaren Sprachen und einem Preis
von 9 Cent pro Minute (5,40 Euro/Stunde)
ist das Preis-Leistungs-Verhaltnis un-
schlagbar. Sowohl Audio- als auch Video-
dateien kann das Programm in Text um-
wandeln.

Happy Scribe funktioniert dhnlich wie
Transcribe: Eine Datei wird hochgeladen
und anschlieBend im Hintergrund tran-
skribiert, den Desktop kann man wie ge-
wohnt weiter nutzen. Wichtig ist eine gute

Tonqualitat, sonst werden Worte falsch
erkannt und man hat mehr Arbeit mit der
Nachbearbeitung als nétig. Wie auch bei
Transcribe mussen Korrekturen bei Satz-
zeichen und GroB- und Kleinschreibung
vorgenommen werden, das Endergebnis

ist bei beiden Anwendungen sehr dhnlich.

FAZIT

Maschinen kénnen Menschen noch nicht
ersetzen. Doch auch wenn eine nachtrég-
liche Bearbeitung des Ergebnisses notig
ist, leisten Transcribe und Happy Scribe
viel Vorarbeit. Gerade Kommunikatoren
sollten daher die Nutzung eines solchen
Tools ausprobieren.

Denn zeitnahe Berichterstattung wird
durch die voranschreitende Digitalisie-
rung immer wichtiger. Wer mit einem
Corporate Blog erfolgreich sein méchte,
muss schnell von Events oder Messen
berichten — sonst holen sich Leser die
Informationen woanders.
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FIT FUR DIE DIGITALE ZUKUNFT

Automatisierung verédndert unser Arbeitsleben rasant. In Zukunft fallen zwar bestehende Jobprofile weg, aber viele neue kommen hinzu. Wie kénnen wir
den Nachwuchs auf diesen Wandel vorbereiten? In der HABA Digitalwerkstatt lernen Kinder spielerisch digitale Technologien kennen. TREIBSTOFF sprach
mit Griinderin Verena Pausder und Geschaftsleiterin Antonia Borek.

TREIBSTOFF: Welche Schlisselkompe-
tenzen lernen Kinder, wenn sie die Digital-
werkstatt besuchen?

PAUSDER: In unseren Kursen und Work-
shops lernen Kinder im Alter zwischen
sechs und zwdlf das Programmieren, sie
bauen Roboter, gestalten Animationsfilme
oder experimentieren mit 3D-Druck. Sie
mussen nicht mit dem Berufswunsch ,,Pro-
grammierer” wieder nach Hause gehen,
aber mit einem Grundverstandnis dafir,
wie Computer funktionieren oder Daten
Ubertragen werden. Sie lernen dabei nicht
nur Einsen und Nullen, sondern den si-
cheren und selbststandigen Umgang mit

digitalen Werkzeugen und Inhalten. Infor-
matische Grundkenntnisse, Anwendungs-
Know-how und Medienkompetenz sind
digitale Schlisselkompetenzen, die Kin-
der bei uns erwerben.

BOREK: Dabei ermutigen wir die Kinder,
Neues auszuprobieren, den Dingen auf
den Grund zu gehen und aktiv nach Lo-
sungen zu suchen. Neben technischen
Fertigkeiten vermitteln wir so wichtige
Metakompetenzen wie eine gesunde Feh-
lerkultur, Problemlésekompetenz, Experi-
mentierfreude, Frustrationstoleranz,
Teamarbeit sowie strukturiertes Denken
und eine prézise Kommunikation.

Digital ist mehr als im Internet surfen, YouTube-Videos gucken oder den Instagram-Filter einstellen. In der

Digitalwerkstatt lernen Kinder, Computer und Tablets auch kreativ zu nutzen.

© Simon Vollmeyer

TREIBSTOFF: Wie kann man sich einen
Nachmittag bei lhnen konkret vorstellen?

PAUSDER: Am Beispiel unserer Creative-
Coding-Workshops l&sst sich das schén
aufzeigen. Hier lernen die Kinder Scratch
kennen, eine visuelle Programmierspra-
che. Mit Scratch kénnen sie Objekte und
Figuren kreieren, sie auf der sogenannten
Scratch-Buhne laufen, springen oder flie-
gen lassen. Der Workshop beginnt aber
ganz analog mit unserem Spiel ,Program-
mier-den-Trainer”. Hier lotsen die Kinder
ihren Kurs-Trainer zu einem bestimmten
Ziel im Raum, einem roten Schaumstoff-
Wiirfel zum Beispiel. Beim ersten Versuch
[&uft der Trainer meistens gegen die
Wand. Und die Kinder merken: Ah, wir
missen genauere Anweisungen geben.
Diese Erkenntnis kdnnen sie dann direkt
mit Scratch umsetzen.

TREIBSTOFF: Kinder bewegen sich heute
ganz selbstverstandlich in der digitalen
Welt. Wie wirden Sie einen ,guten” Um-
gang mit digitalen Medien beschreiben?

PAUSDER: Ich unterscheide hier zwischen
Konsumieren und Gestalten. Wenn Kinder
das Tablet als Kreativwerkzeug nutzen,
pladiere ich fur ein konstruktives und ver-
trauensvolles Miteinander. Wenn es dage-
gen um Medienkonsum geht, brauchen
Kinder Regeln wie im StraBenverkehr.
Denn es ist illusorisch zu glauben, dass
Kinder im Umgang mit Smartphones und
Tablets selbst das richtige MaB finden. Im
StraBenverkehr verhandeln wir auch nicht
mit unseren Kindern darUber, ob sie an

der StraBBe stehen bleiben oder nicht. Sie
bleiben stehen.

TREIBSTOFF: Welche Schliusselkompe-
tenzen — ob digital oder analog — brau-

chen Kinder, um in der Zukunft fit fir die
Arbeitswelt zu sein?

BOREK: In einer zunehmend automati-
sierten Welt, in der Haushaltsmaschinen
miteinander kommunizieren, Autos eigen-
standig fahren und einténige Jobs von
Robotern erledigt werden, brauchen wir
Arbeitnehmer, die als flexible, kreative
und visionére Problemldser agieren und
sich dem lebensverandernden Potenzial
von Technologie bewusst sind. Ideen-
reichtum, Vorstellungskraft und Empathie
werden von zentraler Bedeutung sein, ge-
nauso Neugier, Lernbereitschaft und
ganzheitliches Denken.

TREIBSTOFF: Wie kénnen Kinder in ganz
Deutschland chancengleich Zugang zu di-
gitaler Bildung erhalten?

PAUSDER: Ich winsche mir, dass wir in
Deutschland weniger Uber die Gefahren
und Risiken und mehr Uber die Chancen
der Digitalisierung diskutieren. Wir haben
keinen anderen Rohstoff als Bildung. Des-
halb sollten wir den Anspruch haben,
schnell und unburokratisch geeignete
Ausbildungskonzepte zu entwickeln und
in die Schulen zu bringen. Denn die
Schule ist der einzige Ort, an dem wir alle
Kinder erreichen kénnen.

Mehr Infos: digitalwerkstatt.de

IM TREND

CORPORATE PODCASTS

Internationale Firmen wie Deloitte oder Microsoft integrieren Podcasts schon seit einiger Zeit erfolgreich in ihre

Unternehmenskonzepte. Doch was sind die Vorteile und wie werden Podcasts erfolgreich?

Das Angebot an Online-Content ist in den
letzten Jahren immens gestiegen. Wer
aus der Masse herausstechen will, muss
die Ublichen Wege verlassen. Podcasts
sind dabei ganz klar im Trend — aber auch
nutzlich fir Marketing und Unternehmens-
kommunikation. Ideen, Content und Wis-
sen werden geteilt — aber warum sollte
man das gerade durch Podcasts tun?

1. Der personliche Kontakt zum Zuhérer
wird hergestellt: Die Zuhorer lernen
Unternehmen von einer anderen, per-
sonlicheren Seite kennen. Im besten

Fall kbnnen Podcasts

zum Imagege-
winn beitra-
gen oder
sogar zum
Kauf der
Firmen-
produkte
anregen.
2. Audio ist
ein optimales

Format fir nebenbei: Ob in der Bahn
oder im Flugzeug, beim Sport, am
Schreibtisch oder im Bett: Podcasts
kénnen immer angehért werden.

3. Gute Alternative zu den klassischen
Medienformaten: Zumal die Reiziber-
flutungen gerade im Internet zuneh-
mend mehr werden. Podcasts ermdg-
lichen die Fokussierung auf ein Thema.

4. Toller Mix im Content-Marketing: Pod-
casts bieten neue Méglichkeiten zur
Produkt- und Unternehmensplatzie-
rung und verflgen Uber eine hohe
Glaubwirdigkeit.

5. Das Equipment fangt bei sehr niedri-
gen Preisen an: Kostenfreie Recording-
Tools wie Garage Band oder Audacity
eignen sich fur Einsteiger bestens.
Gunstige Mikrofone wie das Samson
Meteor, Rode Podcaster oder Blue Yeti
erzielen gute Ergebnisse.

Um Aufmerksamkeit fir den Podcast zu

erhalten, bieten sich die etablierten So-

cial-Media-Kanéle wie Twitter und Face-

book, aber auch LinkedIn und XING an.
Je mehr Reichweite, desto besser!

Inhaltlich sollte sich ein Podcast auf
eine bestimmte Zielgruppe und/oder ein
bestimmtes Themengebiet fokussieren.
So lassen sich langfristige Abonnenten
gewinnen und die Wahrnehmung als Ex-
perte fir ein bestimmtes Gebiet steigt.
Zudem erhdhen Interaktionen mit den Zu-
hérern die Bindung. Daher empfiehlt es
sich, die persénliche Ebene in beide Rich-
tungen zu &ffnen. Beispielsweise kann ein
Social-Media-Account speziell fir den
Podcast das Wachstum einer treuen Ho-
rerschaft fordern, die sich wiederum als
Teil einer Community versteht.

Wichtig ist auch, dass der Podcast fiir
moglichst viele Leute erreichbar ist. Ein
RSS-Feed erméglicht den Zugang zu fast
allen Mediatheken — bis auf Spotify. Ein
solcher Feed kann mit etwas Know-how
selbst erstellt werden, fur kleines Geld fin-
den sich dafur aber auch Dienstleister,
welche diese Aufgabe Gbernehmen.
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