Abb. 1: Brad Rencher
fordert die Fokussie-
rung auf ,Experience
Business*®
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Tobias Aubele

Adobe Summit - der Start ins
Zeitalter des Experience Business

Mehr als 5.000 Besucher aus iiber 50 Lindern folgten dem Ruf von Adobe zum jdhrli-
chen Adobe Summit nach London. Im Fokus des Kongresses mit mehr als 100 Sessions

und Workshops stand die Transformation zum ,Experience Business”, d. h., den Kunden
datengetrieben Erlebnisse zu bieten - konsistent, kontinuierlich, fesselnd iiber Medien-
grenzen hinweg. Neben der Vorstellung von Produktinnovationen bot das Adobe-Manage-

ment einen Blick in die aktuellen Forschungs-und Tdtigkeitsfelder des Unternehmens.
Eins scheint nach den beiden Tagen in London klar: Kunden konnen und sollten zukiinftig
noch relevantere Ankniipfungspunkte seitens der Unternehmen geboten werden. Tobias
Aubele sah sich fiir Sie in London um.

DER AUTOR

Tobias Aubele ist Pro-
fessor fir E-Commerce,
inshesondere Conversion-
Optimierung und Usability
an der Hochschule Wiirz-
burg-Schweinfurt. Dariiber
hinaus berdt er KMU im
Bereich Webanalytics &
Website-Optimierung.

Der Adobe Summit bot den Teilnehmern ein
spannendes Konzept: Vermittlung von Fachwis-
sen in Vortragen und Case Studies, Hands-on-
Schulungen direkt an Modulen des Adobe-Oko-
systems, Keynotes durch das Management von
Adobe sowie inspirierende Interviews mit Pro-
minenten. Das ExCel in London erméglichte aus-
gezeichnete Rahmenbedingungen, um in zehn
Tracks den Wissensdurst nach aktuellen Themen
wie bspw. Personalisierung, Analyse, Innova-
tionsmanagement und Mobile Engagement zu
stillen. Die Fiihrungsriege prasentierte neben
der aktuellen Unternehmens- und Produktstra-
tegie Sneak Previews von potenziellen Features
der technischen Plattform und schien fiir die
Teilnehmer greifbar nahe zu sein. Prominente
wie Schauspieler Colin Farrell, Moderatorin

Davina McCall oder Sternekoch Heston Blumen-
thal berichteten zudem sehr authentisch, wie sie
selbst durch die Schaffung von Kundenerlebnis-
sen ihren eigenen Weg meisterten.

Spannendste Zeit im digitalen
Business - ever!

Brad Rencher, Executive Vice President
(Adobe Digital), prognostizierte in seiner Eroff-
nungskeynote die spannendste Zeit im digi-
talen Business - das kommende Zeitalter des
Experience Business. Konsumenten erwarten
konsistente Erlebnisse einer Marke, online und
offline, was bei den Unternehmen groRartigen
Contents, Kreativitat und intensiver Nutzung
von Daten bedarf. Digitale Moglichkeiten wer-
den immer vielféltiger, Dinge des taglichen



Lebens wie bspw. eine interaktive
LitfaBsdule oder ein Auto werden Teil
des digitalen Lebens (werden). So mag
es aktuell noch surreal klingen, dass
Fahrer aus dem Auto heraus Donuts per
Touchscreen konfigurieren, bestellen
und sofort digital bezahlen, ein Tesla
auf der Blhne zeigte jedoch, dass dies
keine Fiktion ist, sondern bereits die
nahe Zukunft. Was erwarten lt. Rencher
Kunden, welche eine immer gréRere
Macht in den Unternehmen innehaben?
1. Kenne und respektiere mich!
2. Sprich mit mir mit einer Stimme!
3. Mache eingesetzte Technologie
transparent!
4. Erfreue mich zu jeder Zeit!

Konsistente Erlebnisse mit
einer Marke - Experience
Business

Die Forderung nach konsistenten
Kundenerlebnissen wird bereits in
diversen Unternehmen wie Aston Mar-
tin erfolgreich praktiziert bzw. war
ebenfalls die Essenz des Erfolges von
Sternekoch Heston Blumenthal. Was
in der Kiiche die perfekte Komposition
von Gerichten mit ungewdhnlichen
Materialen und Werkzeugen ist (Eis-
produktion direkt am Tisch der Kunden
mittels -80° C kalten Trockeneises),
entspricht im digitalen Marketing der
medieniibergreifenden relevanten

Ansprache mittels Storytelling bzw.
letztlich Erlebnisschaffung. Simon
Sproule, CMO von Aston Martin, wel-
cher mit James Bond eine besonderes
Testimonial vorweisen kann, verspriihte
in Bild und Ton die Leidenschaft und
letztlich Authentizitat, mit der Kunden-
erlebnisse personalisiert geschaffen
werden. Kunden danken dies durch fast
lebenslange Treue zu den Autos. Fun
Fact: Bislang wurden seit Firmengriin-
dung nur 4.000 Aston Martins zerstort
bzw. verschrottet, was im Vergleich zu
2.500 Verschrottungen pro Tag im UK
als wahrlich gering anmutet.

Tipp: Der Report Adobe Digital
Index (ADI) EMEA Best of the Best 2015
bietet Einblicke in Cross-Device-Nutzer-
verhalten und dessen ,,Experience-Kil-
ler” wie erneutes Einloggen auf diver-
sen Gerdten oder Schwierigkeiten der
Dateneingabe (http://einfach.st/cmo3).

Im Zuge des Summits berichteten
weitere Unternehmen ihren Ansatz zur
Schaffung von Kundenerlebnissen. So
treibt Simon Chatfield das Marketing
im Londoner Flughafen Heathrow
medienibergreifend erlebnisorien-
tiert voran. Mittels Personas wird auf
die unterschiedlichen Bediirfnisse
und Wiinsche von bspw. Geschafts-
reisenden und Familien mit Kindern
konzeptionell reagiert. Das Ergebnis ist
u. a. personalisierter Content auf der

Abb. 2: Simon Spoule

und der Preisvergleich
zwischen Toyota und

Aston Martin

Website, Einsatz von Beacons und Free
WIFI. In Summe ist jedes Restaurant,
die Sicherheitskontrolle, die Geschafte
und Anzeigen ein wichtiger Touchpoint
zwischen Heathrow und Passagieren
(d. h. den Kunden) und damit existen-
zieller Teil des Kundenerlebnisses.
Extrem selbstkritisch berichtete auch
Giles Richardson, Head of Digital Ana-
lytics bei der Royal Bank of Scotland,
wie sich das Unternehmen von einer
~Firework Culture” - Light, run away,
everyone claps - zu einer Kultur von
,Superstar DJs“ entwickelte (Abb. 3).
Anstelle von Bauchgefiihl treten daten-
gestiitzte Entscheidungen (50 Mit-
arbeiter im Bereich Optimierung und
400 durchgefiihrte Tests im Jahr 2015).
Richardson skizzierte den Weg der
erfolgreichen organisatorischen Trans-
formation der RBS:

1. Gain Control and Insight (Imple-
mentierung von Journey-Manager
und CMS, Implementierung Tag-
Management, Demokratisierung der
Daten mittels 110 Live-Dashboards,
Optimierungen)

2. Share the Learning, Share the Suc-
cess (Lernen, Kollaboration, Testen)

3. Engage the Audience (wochentliche
Information Gber Learnings, Humor
und Lockerheit, ,gesunder” Wettbe-
werb unter den Optimierern)
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Die Sessions vermittelten neben
hartem Fakten- bzw. Anwenderwissen
Impulse verschiedenster Auspragung,
sowohl auf strategischer als auch auf
operativer Ebene. Narry Singh, Mana-
ging Director von Accenture, betonte
bspw. die fortschreitende Speziali-
sierung und Professionalisierung von
Dienstleistungen/Services und den
damit verbundenen ,death by a 1000
mice“. Dies fiihrt zu einem Druck kon-
tinuierlicher Innovationen in Unter-
nehmen. Als probate L&sung offerierte
er eine Kooperation mit Start-ups,
welche fiir beide Seiten eine Win-win-
Situation durch Vorteile wie Zugang zu

spezialisiertem Wissen, Eintritt in neue

Méarkte bzw. Zugang zu einer bestehen-
den Kundenbasis eroffnet. Gleichzeitig
warnte er humorvoll vor den Aus-
wirkungen des ,Corporate Innovation
Theatre” wenn zwanghaft nach Inno-
vationen um der Innovationen willen
gesucht wird.

Die Vorteile von Data Storytelling
durch die perfekte Kombination von
Daten (Logik) und Story (Emotion) wur-
den von Chris Haleua aufgezeigt. Daten
sprechen das rationale, logische Den-
ken an. Sofern dies im Einklang mit der
Gefuihlswelt steht bzw. diese zusétzlich
bewusst adressiert, wird das Ergebnis
einer Datenanalyse leichter verstand-
lich, einpréagsamer und unterstitzt
positiv eine Entscheidungsfindung. Die
Prasentation bot viele Ideen zur Visu-
alisierung von Daten, Erlduterungen
zu den Hintergriinden von Storytelling
sowie den Aufbau einer perfekten
Story. Tipp: Umfassende Prédsentation
online unter http://einfach.st/slide44.

Potenzielle Méglichkeiten des
zukiinftigen crossmedialen Marketings
zeigen ,,Sneak Previews® von Ideen
bzw. Prototypen, welche mittels vor-
handener Daten bzw. Techniken rea-
lisiert werden kdnnten - sofern der
Markt es erfordert bzw. Kunden dies
annehmen wiirden. Ein Bodyscanner,
realisierbar bspw. iber eine Kinect,

FIREWORK CULTURE

Tl .
Light, run away, everybody claps V A\
¢
. Changes made by gut feel / /f(( :
the digital (/

. Backlog of improvements to

experience stuck in a queue ""m‘ (

» Tweaks masked by larger updates
+ Too much emotional investment to fail

« Not enough data to succeed

Abb. 4: Innovationsdruck in Unternehmen und dessen Auspragungen

Influence Change (..

With Data Stories

Abb. 5: Dimensionen und Vorteile von Data Storytelling (Quelle: http://de.slideshare.net/chrisha-
leua/adobe-summit-data-storytelling)

verfiige Gber technische Méglichkeiten,
passende Artikel aus dem Sortiment
des Unternehmens basierend auf dem

Ein weiteres Beispiel zukiinftiger
Technologien ist die Zusammenstellung
einer mobilen Applikation ohne jegliche
aktuell getragenen Outfit bzw. dem
Abbild des Kérpers zu empfehlen
(Abb. 6).

Programmierkenntnisse durch Drag &
Drop von Elementen aus der Medien-
datenbank. Mittels Verlinkungen und
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Abb. 6: Prasentation von passenden Artikel
zur aktuell getragenen Kleidung

Platzierungen kann somit sehr schnell
eine Anwendung fiir eine Marketing-
kampagne konzipiert und in den Markt
gebracht werden.

Da Personalisierung von Websites
aktuell in aller Munde ist, wurde auch
auf dieses Thema mit einer Sneak
Preview reagiert. Gibt der Nutzer auf
der Website seinen Twitter-Namen ein,
ermittelt das System mittels der Tweets
eine Einschatzung des Besuchers
anhand des Konzepts der Big Five der
Personlichkeitseigenschaften (Auspra-
gung von Offenheit, Extraversion, Neu-
rotizismus, Vertraglichkeit, Gewissen-
haftigkeit). Basierend auf den zugrunde
liegenden Charaktereigenschaften wird
die Website situativ im Design ange-
passt: Das Wording in den Texten sowie
die Farbauswahl und visuelle Prasenta-
tion der Waren sollte dann den person-
lichen Vorlieben folgen und demnach
relevanter sein bzw. werden.

Sowohl die Keynotes als auch viele
der Sessions waren fiir Anwender der
Adobe-Plattform mit vielen Tipps und
Hinweisen zu aktuellen und zukiinftigen
Funktionen im Marketing angereichert.
So kehrt neben umfassenden Moglich-
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Abb. 8: Anpassung des Designs basierend auf der Einschatzung der Person anhand des Twitter-

Accounts

keiten der Personalisierung von Con-
tent bspw. auch Maschine Learning in
das Adobe-Okosystem ein, was dazu
fuhrt, dass automatisiert klickfreudige
Betreffzeilen vorgeschlagen werden
oder Bilder maschinell mit Schlagwor-
ten (,Smart Tags®) versehen werden
und dadurch eine groBBe Bilddatenbank
noch effizienter genutzt werden kann.
In Summe bot der Adobe Summit
dem Fachpublikum eine sehr gute
Balance zwischen Anwenderinsights
bzw. (Marketing-)Wissen und strategi-
schen Impulsen hinsichtlich der Aus-
richtung der Marketingstrategie bzw.

Kundenorientierung. Durch die Vielzahl
an Fachvortragen, den direkten Kontakt
zu Adobe-Spezialisten sowie das Net-
working im Zuge einer Abendveranstal-
tung ist der Summit eine Reise wert,
unabhdngig von der aktuellen Nutzung
eines der Adobe-Produkte. Sofern der
Einsatz einer der Services geplant ist
bzw. eine Ergdnzung mit Partnerpro-
dukten von Adobe vorgesehen ist, lohnt
der Summit durch die angeschlossene
Fachmesse umso mehr.

Tipp: Die Keynotes sowie ausge-
wahlte Session sind unter http://einfach.
st/adobsum3 abrufbar. 9
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