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Digital-First-Globalisierungsstrategien

Uberblick

In unserer digitalen Welt zahlt es fur den Geschaftserfolg
immer mehr, eine verbesserte Customer Experience zu
bieten und eine groliere Anzahl Kunden unabhdngig von
deren Standort zu erreichen.

In dieser Studie wird untersucht, warum viele
Unternehmen trotzdem noch keine Digital-First-
Globalisierungsstrategie implementiert haben, um
den vollen Nutzen aus personalisierten Inhalten in der
Sprache des Kunden zu ziehen.

RWS hat mehr als 300 Fuhrungskrafte zu ihren
Erkenntnissen Uber die aufkommende Digital-First-
Umgebung befragt. Diese Unternehmer wurden gebeten,
ihre Strategien sowie die Starken und Schwachen ihrer
Unternehmen zu bewerten und die Trends im Hinblick
auf ihre digitale Zukunft darzulegen. Die Befragten
arbeiten in den Bereichen Marketing, Lokalisierung,

IT oder digitale Transformation in einer Vielzahl von
Branchen.

)
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Erkenntnisse

Der Studienbericht zeigt die aktuelle Position heutiger
Unternehmen auf und erldutert, wie sich Ihre
Globalisierungsstrategie am besten voranbringen lasst.

Unseren Untersuchungen zufolge haben 80 % der
Unternehmen in den nachsten 2-3 Jahren Plane fur
eine weltweite Expansion, die hauptsachlich von der
Unternehmensfihrung vorangetrieben werden.

Dadurch ergibt sich fur Unternehmen aber eine Reihe

von SchliUsselfragen. Wie lasst sich die internationale
Expansion am besten durchfuhren? Wie aggressiv mussen
die Expansionsplane sein? Und wie sieht es mit den Kosten
aus? Erstaunlicherweise werden Aktivitaten in diesem
Bereich eher behindert, wenn die Unternehmensfiihrung
den Weg vorgibt, da viele Unternehmen weltweit mit
veralteten Strategien arbeiten, die nicht auf das digitale
Zeitalter ausgerichtet sind.

Ein wichtiger Faktor bei vielen erfolgreichen
Globalisierungsstrategien im digitalen Zeitalter sind
Inhalte, mit denen Sie Ihre Produkte und Services schneller
auf den Markt bringen kénnen. Inhalte tragen auch zur
Umsetzung wichtiger Geschaftsziele bei, insbesondere

im Hinblick auf Kundenzufriedenheit, Kundenbindung,
Markenkonsistenz und Customer Experience.

Unsere Untersuchungen haben ergeben, dass
Befragte in grofReren Unternehmen oder Personen mit
Hintergrund in den Bereichen IT/Digital/Transformation
den Wert von Inhalten eher erkennen.
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Wichtigste Ergebnisse

der Unternehmen haben Expansionspldne.
Etwa 1/3 der Unternehmen plant in den

80 % nachsten 2-3 Jahren eine Expansion auf
1-3 Lander, weitere 30 % eine Expansion
auf 4-6 Lander.

Bei 73 % der Befragten bestimmt die
73 9 | Fuhrungsebene die Entscheidung,
global zu agieren.

der befragten Unternehmen stellen

Vertriebsmitarbeiter ein, bevor sie
2/3 "

Inhalte lokalisieren.

Pro Jahr wurden von lediglich einer der
Unternehmensabteilungen in unserer
Studie etwa 3.000 E-Mails/Newsletter,
2.500 Dokumente und mehr als 2.000
Social-Media-Nachrichten produziert.

Bei mehr als 50 % der Unternehmen
50 9% | werden Uber 70 % der Inhalte ibersetzt.

Experten fiir Content-Erstellung, Ubersetzung und
Bereitstellung stehen in allen Phasen der Content-
Wertschopfungskette vor einer Vielzahl von
Herausforderungen.

1/3 haben Probleme mit den folgenden Aspekten:

Wiederverwenden und Streichen von Inhalten in den
Phasen Erstellung, Ubersetzung und Bereitstellung
der Lieferkette

Neuerstellen von Inhalten fUr bestimmte Kanale
oder Zielgruppen

Die autonome Content-Wertschopfungskette ist
schon fast Realitat ...

Mehr als die Halfte aller Inhalte wird bereits mit
maschineller Ubersetzung bereitgestellt.

63 % der Unternehmen nutzen fir Messung und
Anpassung von Inhalten einen automatisierten
Ansatz.

58 % der Unternehmen kdnnen Inhalte
programmatisch wiederverwenden.

70 % der Unternehmen konnen Inhalte

Erfullen gesetzlicher Auflagen

Lokalisierungskosten und komplexe
Genehmigungsprozesse bei der Ubersetzung

Zu komplexe Workflows
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auf der Grundlage demografischer
Daten personalisieren, 64 %
konnen Inhalte basierend auf

der Verhaltenssegmentierung
personalisieren, und 55 %
verwenden dafiir Mitarbeiterdaten.



Digital-First-Globalisierungsstrategien

Globales Wachstum im digitalen Zeitalter

Unternehmen sind immer auf der Suche nach Wachstum,
und der einfachste Weg, Wachstum zu erzielen, ist

die Expansion in neue Markte. Dies wird durch unsere
Untersuchungen belegt: 80 % der Unternehmen haben
Expansionsplane. Manche streben ein aggressiveres
Wachstum an als andere. Etwa 1/3 der Unternehmen plant
in den nachsten 2-3 Jahren eine Expansion auf 1-3 Lander,
weitere 30 % eine Expansion auf 4-6 Lander.

In der frihen Phase der Globalisierung war die Einrichtung
eines Vertriebsburos in einem anderen Land in der Regel
der erste Schritt fur eine globale Expansion, es dauerte
aber oft Jahre, nachhaltiges Wachstum zu erzielen.

Die Einstellung und Schulung von Mitarbeitern, das
Verstandnis der Kultur und Gegebenheiten vor Ort und die
Uberwindung von Sprachbarrieren sind alles Hindernisse,
die das Wachstum verlangsamen.

Die moderne Globalisierung geht schneller vonstatten, da
der Einstieg mithilfe von Inhalten, die Kundenbewusstsein,
Kundenbindung und Umsatzgenerierung fordern, nicht
mehr so schwierig ist. Denken Sie nur daran, wie viele
Pakete Sie bei Amazon bestellen, die aus einem anderen
Land eintreffen. Heute wird das globale Geschaft nicht
mehr Uber eine Niederlassung im Ausland, sondern Uber
Inhalte abgewickelt.

Die Befragten erkennen den Stellenwert von Inhalten

im Hinblick auf wichtige Geschaftsziele. Viele glauben,

dass Inhalte zu einer besseren Kundenzufriedenheit und
Kundenbindung fuhren (57 %), zu einer besseren Customer
Experience beitragen (56 %), die Markenkonsistenz erhéhen
(53 %) und den Umsatz steigern (52 %).

(
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Autoren, Lokalisierungsabteilungen und professionelle
Linguisten stehen taglich unter dem Druck, riesige

Mengen an Inhalten in verschiedenen Sprachen und
Dateiformaten zu Ubersetzen. Diese unabldssige Nachfrage
hat zu einem duBerst hohen Bedarf an schneller und
kostengunstiger Bereitstellung mehrsprachiger Inhalte
ohne QualitatseinbufZen gefuhrt.

Wir haben die Studienteilnehmer zu ihren Planen, Problemen
und Erwartungen in puncto Globalisierung befragt.

Was sind Inhalte?

Was Inhalte sind, variiert von Unterneh-
men zu Unternehmen, aber im Allgemei-
nen umfassen sie Marketingmaterial wie
Werbung, Blogs, Direktwerbung, E-Mails,
FAQs, Verpackung, Prasentationen, soziale
Medien, Videos, Websites, Whitepaper und
so weiter sowie Produktinformationen wie
Montageanleitungen, Bedienungsanlei-
tungen, Lizenzvereinbarungen, Wartungs-
handbiicher, Datenschutzhinweise und
Garantien.



Digital-First-Globalisierungsstrategien

Die Herausforderungen

Unsere Untersuchungen zeigen, dass die Probleme bei
Globalisierung und Inhalten miteinander verbunden,
vielfaltig und komplex sind. Letztendlich wird das
Geschaftsverhalten von den BedUrfnissen der Kunden
und von der Customer Experience bestimmt.

Die haufigsten Probleme flr Unternehmen bei der
Erstellung und Bereitstellung von Inhalten sind:

32%

32%

31 %

30 %

29 %

Wissen, wann Inhalte wiederverwendet/
aktualisiert/gestrichen werden mussen

Inhalte fur verschiedene Kanale oder
Zielgruppen neu erstellen zu missen

Vorschriften und Compliance-Anforderungen

Komplexe Genehmigungsprozesse flr neue
Inhalte

Einblicke in dul3erst komplexe Workflows zu
erhalten

Diese Erkenntnisse sind deshalb interessant,
da es keinen vorrangigen Faktor gibt, den
moderne globale Unternehmen heute
bewaltigen mussen. Vielmehr haben

es Unternehmen zu unterschiedlichen
Zeitpunkten mit einer Kombination
verschiedener Herausforderungen zu tun.

FUhren Sie sich vor Augen, was fur

eine Globalisierung erforderlich ist.
Interner Arbeits- und Zeitaufwand fur die
Beschaffung von Daten aus verschiedenen
Content-Systemen, das Verstandnis der
Projektanforderungen, die Kontaktaufnahme
zu einem Ubersetzungsdienstleister,

das Ringen um eine Auftragsbestatigung
von der Buchhaltung, das Weiterleiten

der Projektanforderungen an einen
Ubersetzungsdienstleister - all dies sind
verkomplizierende Faktoren, fur die sich
Kostenbelastung und Rentabilitat nur
schwer beziffern lassen.

Da sich die meisten Unternehmen nicht
ausreichend Uber die Strategien und
Technologien zu ihrer Unterstdtzung
bewusst sind, mussen sie unbedingt einen
Partner finden, der sie umfassend zu
einer wirklich nahtlosen globalen Content-
Wertschopfungskette beraten kann.
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Die Entscheidungstrager

Wer global erfolgreich sein will, steht oft vor dem Henne-
Ei-Problem. Warten Sie ab, bis die Verkdufe in einem
bestimmten Land ins Laufen kommen, bevor Sie in Inhalte
und Produktlokalisierung investieren, oder investieren Sie
zuerst in Lokalisierung, um die Nachfrage zu steigern?
Und bis Unternehmen sich zu einer Entscheidung
durchgerungen haben, haben lokale Wettbewerber
langst im selben Markt Ful gefasst. Auf einmal ist die
Ubersetzung von Inhalten Ihre geringste Sorge.

Die an der Globalisierung beteiligten Akteure konnen einen
grof3en Einfluss auf die Geschwindigkeit und Effektivitat der
globalen Strategie eines Unternehmens haben. Wir wollten
daher ermitteln, wer Uber die Markte entscheidet und wie
Investitionsentscheidungen getroffen werden.

Die grofRten globalen Unternehmen verflgen tber
ganze Abteilungen, die sich der Lokalisierung von
Produkten und Inhalten fur globale Markte widmen.
Dennoch nutzen die meisten Unternehmen das
Know-how dieser Globalisierungsabteilungen
nicht, wenn sie sich fur eine globale Ausrichtung
entscheiden. Unseren Untersuchungen zufolge
werden Expansionsentscheidungen hauptsachlich
von der Unternehmensleitung vorgegeben (73 %),
gefolgt von Fuhrungskraften im Marketing (53 %),
im Produktbereich (41 %) und beim Vertrieb (38 %).

FUhrungskrafte konnen oft ohne Recherche dazu
gebracht werden, global zu agieren, um beispielsweise
eine vertragliche Anforderung oder einen einmaligen
Business Case zu erfullen. Ein ausstehender Deal in einem
bestimmten Land konnte z. B. den Wunsch aufkommen
lassen, Inhalte zu lokalisieren und den Zuschlag zu
erhalten. Bei einer solch spontanen Reaktion im Hinblick
auf die Globalisierung werden langfristige Faktoren aber
nicht bertcksichtigt. Handelt es sich um einen einmaligen
Abschluss, oder wird es Folgegeschafte geben? Bietet
das betreffende Land andere Geschaftschancen, um

eine fortlaufende Lokalisierung zu rechtfertigen? Sind
Kundenbewusstsein und Nachfrage fur eine Expansion

in diesen Markt hoch genug? Ohne Marktforschung und
die Pflege eines stabilen Kundenstamms sind solche
Aktivitaten teuer und zum Scheitern verurteilt.

Noch besorgniserregender ist, dass die Geschaftsfiihrung
moglicherweise nicht weil3, welche Ziele die Mitarbeiter
fur den Markt eigentlich verfolgen. Laut unserer Umfrage
sind 60 % der Personen in einer Managerrolle der
Meinung, dass eine konsistente Inhaltsbereitstellung im
gesamten Unternehmen gewahrleistet ist (Inhalte werden
Uberall auf die gleiche Weise verwendet, z. B. auf einer
Website, in einer Broschire oder in der Dokumentation).
Aber nur 45 % der Befragten aus der obersten
Unternehmensebene hielten dies fur richtig.
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Das moderne globale Unternehmen

Diskussionen uber die Content-Strategie sind manchmal
wie Gesprache Uber den Fruhjahrsputz: Man tut langst
nicht so viel, wie man sich den Anschein gibt.

Da wir nun wissen, dass die von einigen Managern
gemachten Aussagen zu ihren Aktivitdten nicht genau
mit dem Ubereinstimmen, wofUr sie quantitativ Geld
ausgeben, wollten wir herausfinden, welche Content-
Strategien moderne globale Unternehmen einsetzen.

Dabei kristallisierten sich drei Hauptthemen heraus:

@
@)
O,

Inhaltserstellung steigern

In mehr Sprachen Ubersetzen

Mehr Inhalte schneller Ubersetzen
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1. Inhaltserstellung steigern

Wenn es denn einen roten Faden gibt, ist dies die
Inhaltserstellung als Prioritat.

Laut der Umfrage gaben 80 % der Teilnehmer folgende
Inhaltstrends an:

Heute suchen alle nach Antworten, die sofort
verfigbar sind, unabhdngig von der jeweiligen Rolle:
Kunde oder Mitarbeiter. Dies hat zu einer schnellen
Zunahme kleinerer und besser verwaltbarer Inhalte
(,mundgerechte” Inhalte wie Infografiken) gefthrt, die
sich im Handumdrehen lesen und aufnehmen lassen.

Haufigere Iteration von Inhalten - Kunden erwarten
sofortigen Zugriff auf aktuelle Informationen.

AuRerst agiler und modularer Ansatz beim Content
Management, der mehr Flexibilitat und eine schnellere
Reaktion auf Inhaltsanderungen erméglicht.

Anstieg der zu Ubersetzenden Sprachen.

Anspruchsvollere Personalisierung von Inhalten.

Mehr als die Halfte der Umfrageteilnehmer ist der
Ansicht, dass die Steigerung der Inhaltserstellung
Prioritat hat. Die Befragten auf hoherer Fiihrungsebene
waren aber starker an einer erhéhten Inhaltserstellung
interessiert als diejenigen mit einem Hintergrund in 1T/
Digital/Transformation.

Zwar sind die Ausgaben fur Inhaltserstellung,
Personalisierung, Daten und Analysen hoher, aber es
gibt bei allen Aspekten von der Erstellung, Ubersetzung
und Verwaltung von Inhalten einen Ausgabenanstieg:

Teilnehmer mit einem Hintergrund in IT/
Digital/Transformation moéchten mehr in die
Inhaltserstellung investieren (57 %) und Inhalte
in mehr Sprachen Ubersetzen (52 %).

Teilnehmer auf hoheren Ebenen (oberste
Unternehmensebene) mochten mehr
in die Inhaltserstellung (63 %) und das
Ubersetzungsvolumen (57 %) investieren.

Smart Insights meldet, dass Marketingexperten das
Content Marketing als wichtigste Aktivitdt mit den
grofliten Auswirkungen auf ihr Geschaft fur die nahe
Zukunft einstufen (20 %), gefolgt von Big Data (14 %),
KI und maschinellem Lernen (14 %) und Social

Media (10 %). Content Marketing war in den letzten
3-4 Jahren stets die wichtigste Aktivitat.
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Das Content Marketing Institute stellte Folgendes fest:

92 % der Marketingexperten gaben an, dass ihr
Unternehmen Inhalte als Geschéftswert ansieht.

56 % der Unternehmen sagten aus, dass sie
ihre Ausgaben fur die Inhaltserstellung erhéhen
mochten.

40 % der erfolgreichsten B2B-Marketingexperten
geben ihr gesamtes Marketingbudget fir Content
Marketing aus.

In einer weiteren Studie des Content Marketing Institute
wurde ermittelt, dass B2B-Marketingexperten die
folgenden Technologien zur Verwaltung ihrer Content-
Marketing-Aktivitaten nutzen:

Analysetools (87 %)

E-Mail-Marketingtechnologie (Schwerpunkt auf
E-Mails) (70 %)

CMS (63 %)

Software zur Marketingautomatisierung
(Schwerpunkt auf Automatisierung) (55 %)

Webinar-/Online-Prasentationsplattformen (43 %)

Da Inhalte fur Marketingunternehmen von hochster
Bedeutung sind, muss unbedingt ein digital ausgerichteter
Plan vorhanden sein, um mit den Kundenanforderungen
Schritt zu halten.


https://www.smartinsights.com/content-management/content-marketing-strategy/the-state-of-content-marketing-2018/
https://www.siegemedia.com/strategy/content-marketing-statistics
https://contentmarketinginstitute.com/wp-content/uploads/2017/09/2018-b2b-research-final.pdf
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2. In mehr Sprachen ubersetzen

Jedes Unternehmen ist einzigartig und hat jeweils
eigene Zielmarkte. Dies bestimmt naturlich, in welche
Sprachen die Inhalte Ubersetzt werden. Je mehr
Sprachen Unternehmen aufgrund einer globalen
Expansion jedoch nutzen, desto komplexer und
zeitaufwendiger wird es, global zu agieren.

Bei eingeschrankten Budgets kdnnen Sie mithilfe
einiger bestimmter Sprachen wie Englisch, Mandarin
und Hindi mit einem groBen Anteil der Weltbevolkerung
kommunizieren. Laut Intrepid Guide gibt es zwar
weltweit 7.097 Sprachen, aber lediglich 23 dieser
Sprachen decken die Halfte der Weltbevoélkerung ab.

Unternehmen stellen externe Inhalte heute
durchschnittlich in 15 Sprachen bereit, wobei
Unternehmen mit Umsatzen zwischen 500 Mio.
und 1 Mrd. US-$ externe Inhalte in 21 Sprachen
anbieten. Interne Inhalte werden durchschnittlich
in Uber 12 Sprachen bereitgestellt. Dabei werden
mehr als 14 Content-Repositorys genutzt.

Unternehmen aus regulierten Branchen stellen externe
Inhalte in mehr Sprachen bereit als solche aus nicht
regulierten Branchen.
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3. Mehr Inhalte schneller Uibersetzen

Die Befragten stimmen generell zu, dass die Menge an
Inhalten weiter zunehmen wird. 40 % glauben, dass die
Menge an Inhalten in den nachsten zwei Jahren um mehr
als 31 % ansteigen wird (etwas weniger als die 50 %, die
dies in unserer Umfrage von 2018 fur richtig hielten).

Bei allen Inhaltstypen wird davon ausgegangen, dass
etwa 40 % innerhalb von 24 Stunden Ubersetzt werden
mussen. Die Nachfrage nach schnellen Durchlaufzeiten
fUr Rechts-, Werbe- und Marketinginhalte ist hoher als
bei anderen Arten von Inhalten.

Diese Prioritaten haben sich auf das globale Wachstum
von Unternehmen ausgewirkt. In den letzten drei
Jahrzehnten haben sich Sprachdienstleister zwar
zunehmend verbreitet, interessant ist aber, dass immer
mehr globale Unternehmen Ubersetzungen heute
intern durchfihren.

Vergleich ahnlicher Studien von 2016 und 2018:

Mehr Unternehmen fiihren Ubersetzungen jetzt
intern durch (40 % -> 56 %).

Die Verwendung von Sprachdienstleistern ist
unverandert (45 %).

Eine verstarkte Nutzung von Translation-Management-
Systemen (TMS) ist erkennbar (29 % -> 37 %).

Wir sind der Ansicht, dass festangestellte Ubersetzer
im Hinblick auf eine nahtlose Integration der Content-
Wertschépfungskette immer haufiger eingesetzt
werden. Fast die Halfte der Unternehmen, die mit
Sprachdienstleistern oder einem TMS arbeiten, verflgt
Uber einen in das Content Management System (CMS)
integrierten Workflow (46 %). Im Vergleich zur Umfrage
von 2016 integrieren aber mehr Unternehmen ihr TMS
und CMS direkt (29 % -> 36 %).

Interessanterweise sind es gerade die kleineren,

agileren Unternehmen, die integrierte Workflows nutzen.
Dies bietet die Moglichkeit, groRere, weniger agile
Unternehmen zu Uberrunden, die keine Prioritat auf die
Integration von TMS- und CMS-Systemen gelegt haben.
Unsere Untersuchungen haben Folgendes ergeben:

Mehr Unternehmen mit Umsatzen zwischen
500 Mio. und 1 Mrd. US-$ verfiigen Uber integrierte
Workflows (56 %).

44 % der groflieren Unternehmen haben ihre TMS-
und CMS-Systeme direkt integriert.
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Strategien fur die
weltweite Expansion

Um geschaftliche Prioritaten zu erfullen, setzen
globale Unternehmen eine Vielzahl von Strategien
zur Beschleunigung des globalen Wachstums ein.

Erstens schaffen sie autonome Content-
Wertschopfungsketten. Zweitens nimmt die
Uberwiegende Mehrzahl eine grol3flachige
Personalisierung vor:

70 % der Unternehmen kénnen Inhalte auf der
Grundlage demografischer Daten personalisieren,
64 % konnen Inhalte basierend auf der
Verhaltenssegmentierung personalisieren,

und 55 % verwenden dafur Mitarbeiterdaten.

Fur globale Unternehmen bedeutet dies, Daten

zu sammeln - und zwar jede Menge. Und diese

Daten mussen naturlich auch verwaltet werden.

Fur eine erfolgreiche Personalisierung mussen
globale Unternehmen die erfassten Daten analysieren,
den besten Einsatz der Daten bestimmen und dann
die richtigen Inhalte zur richtigen Zeit an die richtigen
Personen und Orte senden.

Schliel3lich haben globale Unternehmen Probleme
damit, ihren Kunden in einer digitalen Welt
kontinuierliche Content-Journeys bereitzustellen,

die Kunden also auf dem Weg zum Kauf und bei

einer fortlaufenden Beziehung mit Inhalten zu
begleiten, unabhangig davon, wie der Kunde mit dem
Unternehmen interagiert. Allzu oft ist die Customer
Experience Uber verschiedene Plattformen uneinheitlich,
was zu unterbrochenen oder nicht abgeschlossenen
Customer Journeys fuhrt.

Die Teilnehmer mégen vielleicht in diesem Bereich auf
die eigenen Fahigkeiten vertrauen, andere Daten zeigen
aber, dass sie im Hinblick auf die Ergebnisse weniger
zuversichtlich sind. Sie geben zwar Geld aus, aber nur
30 % glauben, dass sie ihren Kunden eine einheitliche
Content Journey bieten.
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Worlber sich globale Unternehmen KEINE
Sorgen machen

Die Befragten sind zuversichtlich, dass sie
Budget und Ressourcen flr Generierung,
Ubersetzung und Bereitstellung von Inhalten
pro Jahr richtig prognostizieren und planen
konnen (70 %).

Wahrend die Menge an Inhalten
voraussichtlich steigen wird, liegt das fur
Generierung, Ubersetzung und Bereitstellung
vorgesehene Budget auf demselben Niveau
wie das Wachstum des Inhaltsvolumens.

Den meisten Befragten zufolge durften

die Marktausgaben insgesamt steigen.
Wichtiger ist aber, dass der Anstieg bei den
Ausgaben fur Inhaltserstellung (91 % der
Befragten erwarten ein héheres Budget),
Personalisierung (91 %), Daten und Analysen
(87 %) hoher ist.

Ee————ET o
e
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Empfehlungen

In dieser Studie wurden Probleme und Herausforderungen aufgezeigt, aber auch die zukinftige Vorgehensweise.

Wie kann Ihr Unternehmen also seine globale Strategie optimieren?

Hier ein paar Schritte fiir den Einstieg:

\\\

«

Investition in eine autonome Content-
Wertschopfungskette: Die meisten Unternehmen
haben bereits stark in maschinelle Ubersetzung und
andere Automatisierungstechnologien investiert,
mit denen sie schnell mehr Inhalte Ubersetzen und
grof¥flachig personalisieren kénnen.

Verfolgen einer digitalen Strategie fiir die
Globalisierung: Drei Viertel der Unternehmen stellen
vor der Lokalisierung von Inhalten Vertriebsmitarbeiter
im jeweiligen Land ein. Dies steht im Gegensatz zur
Digital-First-Strategie, die Unternehmen fUr einen
Wettbewerbsvorteil einsetzen.

o

Integration Ihrer Inhalts-Repositorys: Dies fuihrt
nicht nur zu optimierten Betriebsablaufen, sondern
erleichtert auch den Einsatz von KI-Strategien im
Zuge der technologischen Entwicklung.
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Uberdenken, wer Ihre Globalisierungsstrategie
bestimmt: Diese wird traditionell von der obersten
Fihrungsebene vorgegeben. Unternehmen sollten

aber moéglicherweise ein anderes Modell nutzen und

den Mitarbeitern vor Ort grof3ere Entscheidungsbefugnis
einrdumen.

Auswahl eines Partners, der Erfahrung mit Content-
und Sprachtechnologie hat: Ihr Unternehmen wird
mit unterschiedlichen Problemen konfrontiert, die
sicherlich nicht alle durch interne Ressourcen geldst
werden kénnen.
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Vorgehensweise

Wir haben 326 Content-Spezialisten befragt, die
fir die Generierung, Ubersetzung, Verwaltung
und Bereitstellung von Inhalten in mittleren
und grofRen globalen Unternehmen in den
USA verantwortlich sind.

Die Befragten arbeiten hauptsachlich in
den Bereichen Marketing, Lokalisierung,
IT/Digital/Transformation und bekleiden
leitende Positionen im jeweiligen
Unternehmen.

Die Teilnehmer der Studie arbeiten in
verschiedenen Branchen, darunter Hightech
(Software, Hardware, ICT), elektrische Gerate

und Elektronik, Bankwesen, Versicherung,
Verbrauchsguter, Reise- und Freizeitbranche,
Einzelhandel, pharmazeutische und medizinische
Gerate, juristische Dienstleistungen und
Professional Services.

Die Online-Studie wurde von KANTAR zwischen
dem 29.]Juli 2019 und dem 21. August 2019
durchgefthrt.
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Uber RWS

RWS Holdings plc ist der weltweit fihrende Anbieter fir technologieféhige Sprachdienstleistungen, Content Management und
schutzrechtliche Dienstleistungen. Wir unterstitzen unsere Kunden bei der Vernetzung mit Menschen auf der ganzen Welt und bei der
Entwicklung neuer Ideen, indem wir geschéftskritische Inhalte in groRem Umfang kommunizieren und den Schutz und die Umsetzung
ihrer Innovationen ermoglichen.

Wir mochten Unternehmen dabei unterstitzen, mit Menschen Uberall auf der Welt effektiv zu interagieren, indem wir ihre
Herausforderungen in Bezug auf Sprache, Inhalte und Marktzugang durch unsere kollektive globale Intelligenz, unsere umfassende
Fachkompetenz und intelligente Technologie l6sen.

Zu unsere Kunden zahlen 90 der globalen Top 100 Marken, alle 10 fihrenden Pharmaunternehmen und rund die Halfte der 20 weltweit
fUhrenden Patentanmelder. Unser Kundenstamm erstreckt sich Gber Europa, Asien-Pazifik sowie Nord- und Stidamerika in den Bereichen
Technologie, Pharmazie, Medizin, Recht, Chemie, Automobilindustrie, Behdrden und Telekommunikation, die wir Uber Niederlassungen auf
funf Kontinenten bedienen.

RWS, gegriindet 1958, mit Hauptsitz in Grolbritannien ist am AIM, dem selbstregulierten Markt der Londoner Borse, notiert (RWS.L).

Weitere Informationen erhalten Sie unter: www.rws.com/de.

© Alle Rechte vorbehalten. Die hierin enthaltenen Informationen sind vertraulich und geschitzte Informationen der RWS Group*.
* RWS Group bezeichnet RWS Holdings plc im Auftrag und im Namen seiner verbundenen Unternehmen und Tochtergesellschaften.
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