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Die meisten Unternehmen verwenden fiir die Verwaltung ihrer Daten solide Prozesse,
nicht aber bei Content. Die IT hat eine hervorragende Moglichkeit, ihr Know-how zu
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agilen, kollaborativen Systemen und kiinstlicher Intelligenz wirksam einzusetzen, um die
digitale Transformation und Customer Experience in der Organisation voranzutreiben.
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Wie entwickelt sich die Rolle der IT in Bezug auf den Technologie-Stack fiir
die Customer Experience?

Die Rolle der IT wird zunehmend strategisch. Dies resultiert aus der Tatsache, dass Unternehmen ihre Technologie-Stacks
weiterentwickeln, um ein breiteres Spektrum von Content (ber die gesamte Customer Journey hinweg zu unterstitzen.
Die IT hat die Moglichkeit, Marketing-Teams bei der Nutzung neuer Technologien, die eine komplexe CX-Strategie
fordern, zu unterstiitzen anstatt sie zu behindern.

Durch das rasante Wachstum digitaler Kanale sind Marketing-Organisationen verstarkt darauf bedacht, ihre Digital-
Marketing-Teams mit den neuesten Tools auszustatten. Innovationen bei Kundendatenplattformen, Headless-Content-
Management-Systemen und Advanced Analytics erfordern neue Kompetenzen und Anpassungen der bestehenden
Praktiken. Zur schnelleren Erstellung des Erlebnisses weicht die umfangreiche IT-Entwicklung den versierten Business-
Teams, die mit Frontend-Designtools und nativen Frameworks arbeiten.

Je nachdem, wer das Budget fiir Marketing-Technologie verantwortet, spielt die IT entweder eine unterstiitzende Rolle
bei der Wahl und Implementierung von Technologie oder wird dabei gar nicht einbezogen, weil das Marketing-Team die
Losung an eine Digitalagentur oder einen Anbieter fiir Software-as-a-Service (SaaS) auslagert. Mit der wachsenden
Anzahl an Anwendungen, die auf spezifische Marketing-Rollen zugeschnitten sind, gibt es wenig oder keine Integration
zwischen diesen oder zu Unternehmensanwendungen und Content-Management-Systemen. Heutzutage betreibt das
Marketing-Team eines Unternehmens im Schnitt ein paar Dutzend Anwendungen. Kein Wunder also, dass Marketing-
Organisationen der Verwaltung von Technologie-Stacks tGberdriissig sind.

Unternehmen mit isolierten Anwendungen haben bei der Orchestrierung der Customer Journey von der Wahrnehmung
bis zur Beflirwortung einen erheblichen Nachteil. Die Messlatte flr ein erstklassiges Kundenerlebnis liegt immer hoher
und Unternehmen brauchen eine Unternehmensplattform, die ihnen Agilitat verleiht. Kunden wollen ein konsistentes,
vernetztes Erlebnis Uiber ihre bevorzugten Kanale und Gerate hinweg. Dies erfordert einen kohdrenten Ansatz fiir das
Informations-Management und die Fahigkeit, komplexere und immersivere Erlebnisse in Echtzeit zu liefern. Vorschriften
zu ,,Data Trust”, der Schutz personlicher Informationen und die Sicherstellung regulatorischer Vorschriften werden auf
Fihrungsebene diskutiert und wirken sich auf den Technologie-Stack aus.
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Benotigt wird ein kohdasives Design fiir Experience Management, das Benutzerinteraktionen automatisieren und
kollaborative Workflows unterstiitzen kann. Es erfordert Fachwissen Gber moderne Architekturen, Informations-
Management, Systemintegration und Datenanalyse — alles wertvolles Know-how der IT. Unternehmen, denen diese
wichtige Infrastruktur fehlt, werden es zunehmend schwerer haben, sich im Wettbewerb zu behaupten und ihre
geschaftliche Agilitat fur die Zukunft zu sichern.

Sind Content und Daten gleichwertige Komponenten einer Digital-
Experience-Plattform? Wie ist die Beziehung zwischen Content und Daten?

Ja, wir glauben, dass Daten und Content beim digitalen Erlebnis eine Symbiose eingehen — Daten reichern Informationen
an und schaffen Verstdandnis und Kontext fiir erstellten oder kuratierten Content. Transaktions- oder ,,nitzliche”
Erlebnisse sind tendenziell eher datenzentriert, wahrend informierende, Giberzeugende oder unterhaltende Erlebnisse
eher Content-zentriert sind. Jedes Erlebnis kombiniert Content und Daten in einem gewissen Verhaltnis.

Content, der datensensitiver ist, spielt bei der Differenzierung der Marke eine gréfRere Rolle. Content stellt die
emotionale Verbindung zum Kunden her. Aufgrund unserer kurzen Aufmerksamkeitsspanne und da es durch die
Fragmentierung der Kanale schwieriger geworden ist, Wahrnehmung und Markenwert zu schaffen, ist vielfaltiger,
immersiver und selektiver Content heutzutage umso wichtiger. Die Beziehung zwischen Kunden und Unternehmen wird
auf kognitiver Empathie basieren. Dies erfordert strategische, datengestiitzte Content-Entscheidungen, die intelligente,
auf Datenvertrauen basierende, interaktive Multi-Touchpoint-Journeys fokussieren. Daten und Content sind die ,,Kunst
und Wissenschaft” der digitalen Erlebnisse. Da Content immer atomarer und der Prozess der Content-Erstellung und
-Wiederverwendung immer agiler wird, liegt die Magie eines erstklassigen Erlebnisses in der Nutzung intelligenter,
datengesttitzter Entscheidungen zur dynamischen Inszenierung fiir die Zielgruppe.

So nutzen Unternehmen beispielsweise sowohl Kundenprofildaten als auch Content-Metadaten, um einem Kunden den
exakt richtigen Content bereitzustellen, basierend auf dem Gerat, dem Standort oder der Tageszeit sowie dem
Transaktions- und Interaktionsverlauf und weiteren Faktoren. Gut getaggter Content ist leicht zu finden,
wiederzuverwenden und zu transformieren und kann von Unternehmen automatisiert zur Personalisierung des
Erlebnisses genutzt werden, um so zur Steigerung von Interaktion und Umsatz beizutragen.

Daten zum Kundenverhalten sollten genutzt werden, um das nachstbeste Angebot/die nachstbeste Aktion zu ermitteln
und andere Prognose-Engines zu unterstitzen.

Die Interaktionen des Kunden mit Content sind ein wichtiger Teil dieses Interaktionsverlaufs. Zu wissen, welcher Content
auf Resonanz stoRt — und welcher nicht —, ist der Schliissel zum Verstandnis der individuellen Ziele, Handlungen und
Vorlieben eines Kunden sowie der Gesamteffektivitat des Erlebnisses.
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Q. wie sollte die IT im Kontext der sich entwickelnden Geschiftsanforde-
rungen iiber Content denken?

A. Die IT sollte Content so sehen, wie sie Daten sieht: gut verwaltet, vertrauenswiirdig und sicher. Content zusammen mit
Daten starkt eine Kundenbeziehung, baut ein Unternehmensgedachtnis dartiber auf, wie und warum eine Aktion bei
einem Kunden durchgefiihrt wurde, oder beeinflusst die Geschaftsstrategie. Die IT verfugt Gber jahrzehntelange
Erfahrung in der Verwaltung von Daten und kann ihre beachtlichen Fahigkeiten in das Content-Management einbringen.

Die Erstellung von Content ist relativ teuer. Ist er schwer zu finden oder muss er neu erstellt werden, entstehen den
Unternehmen hierfiir erhebliche Kosten. Mit jedem neu hinzugefiigten Kanal entstehen Kosten fiir die pixelgenaue
Umwandlung und Wiedergabe des Contents. Das Niveau der Kundenzufriedenheit mit dem Erlebnis hangt von der
einwandfreien geratespezifischen Bereitstellung ab. Unternehmen setzen sich auflerdem dem Risiko der Nichteinhaltung
von Vorschriften aus, wenn veralteter oder unvollstandiger Content veroffentlicht oder verbreitet wird. Neue
Datenschutzgesetze vergroRern das Risiko und die Notwendigkeit, ein Datenvertrauensverhaltnis zum Kunden
aufzubauen.

Wenn die IT aus der Technologieentscheidung herausgehalten wird, entstehen blinde Flecken bei den
Geschéftsanforderungen fiir den Content. Wenn die IT am Entscheidungsprozess

mitwirkt, kann sie ihre Expertise fiir agile Entwicklungsmethoden zur Férderung von Die IT sollte sich auch
Zusammenarbeit, Content Velocity und Personalisierung einbringen. fir den Einsatz von

Die IT sollte sich auch fiir den Einsatz von kiinstlicher Intelligenz (KI) und maschinellem kinstlicher Intelligenz
Lernen (ML) engagieren, um das Tagging zu automatisieren und Metadaten sinnvoll und maschinellem

zu erweitern. KI/ML kann bestehende Losungen um ,,Content-Intelligenz” erweitern. Lernen engagieren
Vi

Die IT kann zur Verbesserung der ,,Content Velocity” auch einen wichtigen Beitragbei UM das Tagging zu
der Optimierung und Automatisierung der vielen Arbeitsablaufe im Zusammenhang automatisieren und
mit der Erstellung, Genehmigung, Veroffentlichung und Verbreitung von Content
erbringen.

Metadaten sinnvoll zu

erweitern. Sie kann
Die Notwendigkeit, Content in einer Vielzahl von Anwendungen zu veréffentlichen, sich hier proﬁlieren.
gepaart mit der enormen Popularitat von JavaScript-Frameworks wie React, Vue und

Angular, hat die Nachfrage nach entwicklerfreundlichen Content-Services erhoht.

Technologie-Stacks fiir das Kundenerlebnis missen ,Headless“-Use-Cases mit Sicherheit, Zuganglichkeit und
Skalierbarkeit unterstiitzen, bei denen die IT als Berater fungieren kann.
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Q

Welche gemeinsamen Ziele haben Marketing und IT in Bezug auf Content
und ihren Platz in der Customer Experience? Wie sollte die IT die
technologische Infrastruktur im Hinblick auf die Unterstiitzung der
Marketing-Abteilung angehen?

Marketing und IT sind wichtige Stakeholder bei jeder Initiative zur digitalen Transformation oder Customer Experience.
Ihr gemeinsames Interesse besteht darin, sicherzustellen, dass das Unternehmen ansprechende digitale Erlebnisse im
benotigten Umfang erstellen, verwalten und bereitstellen kann, mit der nétigen Agilitat zur Innovation und Reaktion auf
Marktveranderungen. Sie kiimmern sich auch um die ,,Operationalisierung” der Bereitstellung digitaler Erlebnisse. Dieses
Ziel erreichen sie durch die Einrichtung von Prozessen, Best Practices und der notigen Infrastruktur.

Fir die Erstellung eines Technologiefahrplans sollten Marketing und IT bei der Bewertung der vorhandenen Kapazititen
und Fahigkeiten der Ressourcen und bei der Durchfiihrung einer Bedarfsanalyse eng zusammenarbeiten. Content-
Management ist eine Kernkomponente der Experience-Management-Plattform und der Fahrplan muss Content und
Daten die gleiche Bedeutung beimessen.

Sowohl IT als auch Marketing spielen eine Schlisselrolle bei der Erfilllung der hohen Kundenerwartungen an
personalisierte, reaktionsschnelle und empathische Erlebnisse ihrer bevorzugten Marken. Die Optimierung von
Interaktionen auf Basis verschiedener Kontexte reicht nicht mehr aus. Es muss Kontinuitat Gber jede Interaktion hinweg
bestehen. Daten zur Such- und Warenkorbaktivitét sollten in den nachsten Content einflieen, den der Kunde erhélt. Das
erfordert eine Infrastruktur aus verknlpften Daten und KI-Entscheidungen, durch die jede Interaktion die jeweils
nachfolgende Interaktion verbessert, unabhangig von Kanal oder Applikation. Customer-Experience-Architekturen
missen so konzipiert sein, dass Kundendaten aus verschiedenen Quellen aggregiert werden und Kl-gestitzte Analysen
zur Auswahl der besten Content-Assets durchgefiihrt werden.

Wir sind davon Uiberzeugt, dass die meisten Unternehmen sofortige Vorteile aus der Einflihrung einer konformen und
agilen Content-Management-Methodik und der Implementierung einer Omnichannel-Publishing-Losung ziehen kénnen.
Bei der Evaluierung von Content-Management-Losungen durch die IT und Marketing sollten sie besonders auf Folgendes
achten:

» Rollenspezifische Interfaces, die so gestaltet sind, dass die einzelnen Stakeholder, darunter Redakteure, Designer,
Entwickler und IT-Support-Mitarbeiter, maximal produktiv arbeiten kénnen

» Kollaborative Funktionen, durch die sich wiederholende Aufgaben automatisiert werden und Team-Arbeit
gefordert wird

» KI/ML-Funktionen, die das Metadaten-Tagging automatisieren, um Content zu optimieren und transformieren, die
Relevanz und Auffindbarkeit zu verbessern oder Workflows und die Verarbeitung von Kreativ-Assets zur
Reduzierung manueller Arbeit zu automatisieren
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Q. Welche Vorteile hitten Unternehmen, wenn sie die Bereitstellung von
Content skalieren kénnten?

A. Vorteile sollten sowohl im Hinblick auf die Geschéftsziele als auch auf die technologische Kompetenz gemessen werden.

Marketer miissen die Zeit fiir die Einfihrung neuer Produkte und Services verkiirzen und/oder mehr Kampagnen pro
Jahr durchfiihren. Die Erstellung des erforderlichen Contents ist eine groRe Herausforderung. Durch die Beseitigung
dieser Einschrankung konnen Organisationen zu globalen Launches (ibergehen, die Time-to-Market verkirzen und die
Umsatzchancen erhéhen.

Die Skalierung der Content-Bereitstellung hilft Unternehmen zudem, die Relevanz und die Kundenbeziehung zu
verbessern. Das Marketing kann die bereitgestellten digitalen Erlebnisse personalisieren und so den Umsatz weiter
steigern. AuBerdem tragt es zur Starkung der Kundentreue und -bindung sowie zum Aufbau der Marke bei.

Zudem konnen Unternehmen mehr Kanale unterstiitzen, ohne dass erhebliche Zusatzkosten entstehen. Marken muissen
Kunden in der Sprache des jeweiligen Kanals ,,ansprechen”. Die Einbindung von Kunden {ber ihre bevorzugten Kanale
verbessert den Customer Lifetime Value und die Markenloyalitat.

Die Skalierung der Content-Bereitstellung tragt auch dazu bei, die Konsistenz der Customer Journey zu verbessern. Die
Fahigkeit zur Skalierung spart Kosten bei der Content-Erstellung. Jedes Unternehmen, mit dem wir sprechen, sagt uns,
dass fiir eine effektive Vermarktung mit einem begrenzten Budget zur Content-Erstellung heute mehr Content
erforderlich ist.

Die Interdependenz von Daten und Content ist ausschlaggebend fiir die Bereitstellung der heute erwarteten
empathischen Erlebnisse. Headless-Technologien bieten Flexibilitat bei der Kombination neuer Arten von Daten und
Content. Das verschafft dem Marketing einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil und stellt sicher, dass die Customer
Experience Uber alle Gerate- oder App-Interaktionen hinweg reibungslos und responsiv ist. Die IT kann dem Marketing
bei der Auswahl eines Technologie-Stacks untersttitzen, bei dem bekannte Best Practices in die nahtlos verbundene
Plattform integriert sind, um die Marketing-Automatisierung zu verbessern und eine zukunftssichere Content-
Management-, Digital-Marketing- und Commerce-Funktion zu bieten.

In Zukunft werden neue Technologien entstehen, die Content analysieren, verandern und sogar generieren. Das wird
etwas bei der Skalierungsproblematik helfen. Aber das Fundament wird dasselbe sein: starke Content-Management-
Funktionen, die in der modernen Digital-Experience-Plattform enthalten sind.
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Uber die Analystin

Marci Maddox, Research Director, Digital Experience Strategies

Marci Maddox leitet IDCs Research zu Software fiir Digital Experience Management. Ihr Aufgabengebiet
umfasst Losungen flir Web Content Management, Digital Asset Management, Content-Marketing,
anwendergenerierten Content, Mobile-Content-Apps, Online-Video-Losungen, Customer Communications
Management und Rich-Media-Analyse zur Unterstiitzung des digitalen Erlebnisses.

Das hybride CMS von Adobe bietet personalisierte Omni-Channel-Erlebnisse im bendtigten Umfang

Bei Adobe verandern wir die Welt durch digitale Erlebnisse. Adobe Experience Cloud beinhaltet eine Reihe integrierter
Loésungen, mit denen Sie Kampagnen konzipieren, Werbemalinahmen koordinieren und detaillierte Informationen
Uber die Performance Ihres Unternehmens gewinnen kénnen. Adobe Experience Manager (AEM) Sites, eine Losung
innerhalb von Adobe Experience Cloud, bietet sowohl Entwicklern als auch Business-Anwendern die erforderlichen
Tools, um personalisierte Omni-Channel-Erlebnisse flir Websites und Headless-Use-Cases auf einer einheitlichen
Hybrid-Plattform bereitzustellen. AEM Sites unterstiitzt Web, Mobile, Internet der Dinge, Single Page Applications
(SPAs), Bildschirme vor Ort, VR/AR, Sprachassistenten, Wearables, Commerce und mehr. Die Losung verfigt tUber eine
entkoppelte Architektur, kontextualisierte Content-Erstellung und -Bearbeitung fiir kanalspezifischen und
kanalunabhangigen Content, leistungsstarke APIs fiir Content-as-a-Service (CaaS) und einen SPA-Editor. AEM Sites
umfasst Analysen und Optimierungen, die eine kontextbezogene und mit integrierter Kl und integriertem ML
skalierbare Personalisierung ermaoglichen.

Erfahren Sie mehr dartiber, wie Sie mit Adobe Experience Manager Sites lhren Content effektiv verwalten konnen.
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