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WIND, MINDSET,

TECHNIK.

DIE PERFEKTE WELLE.

Florian Frey Mathias Reinhardt Ben Rudman
Managing Partner, UDG Managing Partner, UDG Executive Director, MSQ

Liebe Leserinnen und Leser,

die perfekte Welle - fUr Surfer*innen ist sie
der Moment, in dem alles zusammenkommt:
Natur, Technik und Mindset. Sie entsteht nicht
zufallig, sondern durch ein tiefes Verstandnis
der Bedingungen, prazises Timing und die
Bereitschaft, im entscheidenden Moment auf
die Welle aufzuspringen.

Genau das gilt auch fur Customer Experience:
Nur wer die Dynamik von Markten und Tech-
nologien versteht, Kund*innen wirklich kennt
und die richtigen Tools einsetzt, kann nachhal-
tige Erlebnisse schaffen.

Die Welt wird komplexer - aber auch chancen-
reicher. Kunstliche Intelligenz hat sich im
Vergleich zum Vorjahr von einer Vision zu einem
konkreten Werkzeug entwickelt. Sie hilft uns
nicht nur, zu skalieren, sondern bringt uns

der Idee naher, jede*n Kund*in wirklich indivi-
duell, kontextbezogen und in Echtzeit anzu-
sprechen. Die viel zitierte 1:1-Kommunikation
ruckt endlich in greifbare Nahe.

Dieses Playbook ist Ihnr Kompass in dieser neuen
Realitat: Es identifiziert relevante Trends, stellt
die zehn Schicksalsfragen unserer Zeit - und
gibt praxisnahe Antworten auf das, was Marke-
ting, Vertrieb und CX heute wirklich bewegt.

Unser Ziel: Orientierung schaffen. Impulse
geben. Und mit Ihnen gemeinsam die perfekte

Welle reiten.

Customer-first. Al-enabled. Mindset-driven.

WAS
LIEFERT
DAS
PLAYBOOK?

Trendradar

Ein Blick auf die sich standig andernden Trends
in der Welt der Kundendaten und des Verbrau-
cherverhaltens, mit Leitlinien, wie Unternehmen
nicht nur Schritt halten, sondern auch die
Fihrung tbernehmen kénnen.

Die 10 Schicksalsfragen

Zehn entscheidende Fragen, die jedes Unter-
nehmen beantworten muss, um seine Zukunft
zu sichern - und neue, kreative Wege zu finden,
um erfolgreich zu sein.

Customer First - Business Impact

Eine tiefgehende Erlauterung unseres Mantras,
die zeigt, wie ein tiefes Verstandnis der Kunden-
bedurfnisse direkt zu messbaren Geschafts-
erfolgen fuhrt.
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CUSTOMER FIRST.
CX IM FOKUS.

In einer Welt, in der Verbraucher*innen starker
vernetzt und informierter sind als je zuvor, hat
sich die Interaktion zwischen Unternehmen und
ihren Kund*innen grundlegend gewandelt.

Die Customer Experience (CX) steht im Zentrum
dieser Evolution: Es geht nicht nur darum, zu
erflllen und zu liefern, sondern auch zu
begeistern.

.You've got to start with the customer experi-
ence and work backward to the technology”,
sagte Apple-Chef Steve Jobs. Diese Philosophie
verfolgt auch UDG: Customer First -

Business Impact. Wir setzen zuerst auf die
Bedurfnisse der Kund*innen, und richten dann
die Technologie danach aus.

Ein tiefes Verstandnis der Kund*innen ist heute
unerlasslich. Nur so lassen sich ihre Bedurfnis-
se und Erwartungen effektiv in die Gestaltung
und Optimierung aller Customer Touchpoints
einbeziehen.

Das Ziel ist, Markenversprechen kontinuierlich
und gezielt in der Customer Journey zu erfullen
und zu begeistern. Es gibt vielleicht keine
perfekte Formel, aber bewahrte Ansatze, die
gut zusammenwirken.

Eine strategisch durchdachte digitale CX-
Strategie, die proaktiv auf die sich andernden
Bedurfnisse und Erwartungen der Kund*innen
reagiert, ist von groRRter Bedeutung.

Datengetriebene
CX-Strategie

Eine datengetriebene CX-Strategie ist der Kern,
um sicherzustellen, dass die Bedurfnisse und
Erwartungen der Kund*innen effektiv in die
Gestaltung und Optimierung aller Touchpoints
und die Ubergreifenden Customer Journeys
einbezogen werden.

Uberragende
User Experience

An jedem Schritt der Journey erwarten User
markenkonforme, konsistent gestaltete Inter-
aktionen mit dem passenden nachsten Schritt.
Dies Uber die verschiedenen Touchpoints zu
optimieren, barrierefrei und mit performanten
Antwortzeiten zu realisieren, ist fir viele
Unternehmen eine Herausforderung. Die
methodische Aussteuerung der erforderlichen
Malinahmen, z. B. in Form Digitaler Design-
systeme, liefert Marken einen Wettbewerbs-
vorteil.

Content-Strategie
inklusive Distribution

Wirksamer Content aller Art ist Treiber in
einem digitalen Sales Funnel. Entscheidend ist
eine durchdachte Content-Architektur. Die
Herausforderungen sind wirtschaftliche
Planung, Kreation, Verwaltung, Skalierung und
kosteneffiziente Aktualisierung des Contents
Uber alle Touchpoints. Die Organisation der
weltweiten Distribution, auch Uber Dritte
(Stichworte Social Media und Marktplatze),
kombiniert mit Personalisierung und K-
gestutzter Transformation (z. B. Uber Lokalisie-
rung), ist ebenfalls ein Hebel fur die Effizienz
des eingesetzten Contents.

Datengestutzte
Entscheidungsfindung

Am Anfang und Ende stehen die gesammelten
Daten. Messpunkte entlang der Customer
Journey bilden die Grundlage fur die Optimie-
rung und Adaption der Nutzererlebnisse sowie
strategische Entscheidungen zur weiteren
Ausrichtung der Customer Experience.

Digitale Experience &
Commerce Plattformen

Herzstlick der Umsetzung sind leistungsfahige
Digital Experience- und E-Commerce-Platt-
formen (DXCP), die leicht zu nutzen sind,
begeistern und echten Business Impact
erzielen. Ob integrierte Enterprise-Losung oder
Best-of-Breed-Architektur nach dem MACH-
Paradigma: Effiziente Technologie ist unerlass-
lich, um Customer Journeys konsistent, mit
passenden Inhalten und effektiver E-Commer-
ce-Conversion zu orchestrieren. Durch die
Zusammenarbeit mit fihrenden Software-
Technologiepartnern bieten wir fortschrittliche
Losungen, die wirtschaftlich betrieben werden
kénnen und gut skalieren.

Als CX-Dienstleister bieten wir diese Losungen
aus einer Hand mit jahrelanger Erfahrung, er-
ganzt durch das Portfolio der gesamten UDG.
Daruber hinaus ibernehmen wir vielfach
federfiihrend oder unterstiitzend den ganz-
heitlichen Betrieb und Rollout der CX-Vorhaben:
von der Adressierung weiterer Optimierungs-
potenziale ber den Rollout in die jeweiligen
Markte und Regionen bis hin zur Integration
neuer Effizienzhebel wie Kl in Personalisierung,
Datenaufbereitung und Content-Kreation
sowie -Lokalisierung.
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stellt dabei die Schicksalsfragen in den
Mittelpunkt, mit denen sich die Verantwortlichen
konfrontiert sehen. Die Antwort liegt in einem
ausgewogenen Ansatz, der Innovationen
begruldt, Daten intelligent nutzt und dennoch den
Menschen — sowohl Kund*innen ...

EINLEITUNG

EINLEITUNG

DIE HERAUSFORDERUNG:
DIE WELT WIRD IMMER KOMPLEXER

Im Jahr 2025 stehen Unternehmen vor beispiel-
losen Herausforderungen: Gerade die Welt des
Marketings, Sales und der Customer Experience
hat eine Komplexitat erreicht, die ihresgleichen
sucht. In diesem Playbook beleuchten wir die
wichtigsten Trends, welche die Landschaft
pragen werden. Wir untersuchen, wie vor allem
die zunehmende Digitalisierung, datengetriebe-
ne Ansatze und die Evolution der Kundenbe-
durfnisse die Spielregeln verandern.

Einer der zentralen Aspekte ist die wachsende
Bedeutung von personalisierten und nahtlosen
Kundenerlebnissen. Die Konsistenz Gber ver-
schiedene Kanale und Touchpoints hinweg ist
dabei ein maRgeblicher Faktor fur den Erfolg.
Dafur missen Unternehmen innovative
Technologien und Datenanalytik einsetzen, um
tiefe Einblicke in das Verhalten und die Vorlie-
ben ihrer Kund*innen zu gewinnen.

Relevante und ansprechende Kundenerfahrun-
gen entstehen dann, wenn sie echten Mehrwert
bieten. Gleichzeitig stehen Marketing-, CX- und
Sales-Verantwortliche vor der Herausforderung,
in einer zunehmend fragmentierten Kommuni-
kations- und Medienlandschaft die Aufmerk-
samkeit der Verbraucher*innen zu gewinnen.

Die Vielfalt der verfigbaren Kanale erfordert
eine strategische und zielgerichtete Heran-
gehensweise: verzahnte Kommunikation

Uber E-Mail, soziale Medien, Streaming-Dienste
bis hin zu traditionellen Medien. Etablierte
Management-Prozesse sind diesen Anforder-
ungen oft nicht gewachsen.

Der Fokus auf die richtigen Kanale und Bot-
schaften ist entscheidender denn je.

... als auch Mitarbeitende - in den Mittelpunkt
stellt. In einer Welt, die komplexer ist als je
zuvor, ist es entscheidend, diesen Balanceakt
zu meistern und einen wirklichen Fokus zu
finden, um nicht nur zu Uberleben, sondern sich
auch nachhaltig weiterzuentwickeln.
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We rise to a challenge and set a course.
We take a decision. You put your mind
to something. Just deciding to do it gets
you halfway there. Daring to try.

Tim Winton, ,Breath”
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DER TRENDRADAR.

Komplexitat im Blick: Komplexitat meistert man
nicht, indem man sie ignoriert. Man muss die
verschiedenen Aspekte aufnehmen und
sortieren. Genau das haben wir in Form eines
Trendradars getan und rund 60 Themenpunkte
identifiziert, die fur Marketing-, CX- und Sales-
Verantwortliche im Jahr 2025 relevant sind.

DARING TO TRY.

Aktives Handeln als Schlissel zum Erfolg:

Der Trendradar erhebt keinen Anspruch auf
Vollstandigkeit, bietet jedoch einen umfassen-
den Uberblick Giber wichtige Entwicklungen.

Die identifizierten Themenfelder erfordern
konkretes Handeln. Viele dieser Punkte
wurden bereits friiher erkannt, aber nicht
konsequent umgesetzt. Jetzt ist es entschei-
dend, diese Themen aktiv in die Planungen
fur die nachsten Jahre einzubeziehen, um
zuklnftige Herausforderungen zu meistern
und wettbewerbsfahig zu bleiben.

Auf den nachsten Seiten stellen wir unseren
Trendradar detailliert vor. Wir beleuchten

die sieben zentralen Themenfelder, die fur
die strategische Ausrichtung der kommenden
Jahre entscheidend sind.

Lassen Sie sich inspirieren
und nutzen Sie diese
Erkenntnisse, um lhre
Planungen optimal zu ge-
stalten oder anzupassen.




PART | DER TRENDRADAR

Sortiert man die Trends in ,Schubladen”,
ergeben sich sieben zentrale Themen-
felder, fur die Verantwortliche Losungen

finden mussen:

Nachhaltigkeit
(Sustainability) &
Werteorientierung

Sponsoring (Reloaded)
Bewegtbildstrategie
Brand Consistency

Digitalisierung
klassischer Medien

Generative
KI/LLMs Web3, NFTs
Glasfasertechnologie

Omnichannel-
Integration

loT (Internet
of Things)

Verschmelzung von
MarTech & AdTech

Zukunftsfahige Technologie-
strategie

Measurement

DER TRENDRADAR
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) ) Returns on Investment (ROI)
Generative Engine :
Optimization (GEO) Kl-Strategie

Traditionelle Kandle Testing

Definition von
Rollen und

Verantwortlichkeiten

Lokale vs. globale Teams

Verbesserung der
Talent Experience

Globale Mobilitat

Body vs. Knowledge
Resources

DIE SIEBEN

THEMENFELDER

Generative KI

(Smarketing)

Kaufzuriick-
haltung B2C

Zusammenarbeit
Marketing/Sales

KI-Chatbots
Retail Media

Influencer
Marketing

Metaverse

AR/VR

B282€ ChatGPT

Barriere-

Demografischer
Wandel

Bewaltigung des
Fachkraftemangels

Upskilling und
Qualifizierung

freiheit
(Accessibility)

Seamless
Customer
Journey

Automatisierung
Cloud-Strategie

Composable
vs. Monolith
Digital
Experience
Platform (DXP)

Cookieless
Tracking

Green IT

Hyperpersona-
lisierung

(Kuratierte)

Cutting-Edge-

Experiences
Mikrobelohnungen

Community &
Connections

Datenethik
Daten-Laissez-faire
Ultra-Convenience
Effizienz-Mindset
Kreationseffizienz

Kl basierte Effizienzsteigerung &
Automatisierung

Generationswechsel

Loyalty

Content Decoupling

Effiziente Rollout-
Prozesse

Steigende
Komplexitat bei
stagnierenden
Ressourcen

Silofreie
Organisationen
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1. DER SICH EXPONENTIELL VERSCHARFENDE
KAMPF

Der War for Talents ist bereits in vollem Gange. U M
Konjunkturelle Schwankungen werden daran

nichts andern. Dieser - sich stetig beschleuni-

gende - Trend bezieht sich auf Mitarbeitende TA L E N T E
mit ganz unterschiedlichen Hintergrinden.

Der Fachkraftemangel ist nicht allein auf Talente

mit IT-Background begrenzt, wie die folgende
Grafik der Stepstone Group eindrucklich belegt:

200%
1509%
100% —A

50 % = Soft Skills

0% M

-50%
2019 2020 2021 2022 2023

Hohe Nachfrage: Unternehmen suchen nach Mitarbeitenden mit KI- und Soft Skills
Prozentuales Wachstum im Vergleich zu Q1 2019
Quelle: The Stepstone Group (2024)

Basierend auf den Daten der Stepstone Group // Wichtigste Erkenntnis:

sehen wir einen Anstieg um 50 % bei der Nach- Wahrend die Klnstliche Intelligenz viele Aspekte
frage nach Kl-geschulten Mitarbeitenden der Arbeit verandert, bleibt ein Faktor konstant
im Vergleich zu vor funf Jahren. Dieser Wandel - der Erfolg eines Unternehmens ist untrenn-

bar mit seinen Mitarbeitenden verbunden.
Das richtige Team ist der Grundstein fur lang-
anhaltenden Erfolg.

begann bereits vor bedeutenden Kl-Durch-
brichen wie denen des Chatbots ChatGPT.

Bis 2021 war die Nachfrage bereits um 85 %
im Vergleich zu 2019 gestiegen. Gleichzeitig
sehen wir, dass sogenannte Soft Skills wie
Flexibilitat, Kreativitat und kritisches Denken
fast verdreifacht an Bedeutung in Stellenan-
zeigen zugenommen haben. Fahigkeiten, die
flr Jobs jenseits der Reichweite von Robotern
unerlasslich sind.

Die acht essenziellen Handlungsfelder

Vor diesem Hintergrund mussen Marketing-,
CX- und Sales-Verantwortliche heute das Thema
Talente mit einem strategischen Ansatz ange-
hen, der folgende Bereiche umfasst:

// Bewaltigung des Fachkraftemangels

Der Fachkraftemangel erfordert eine proaktive
Rekrutierungsstrategie, um qualifizierte
Fachkrafte zu identifizieren und zu gewinnen.
Dies ist entscheidend, um sicherzustellen, dass
Organisationen im wettbewerbsintensiven
Talentmarkt nicht zurtickbleiben.

// Demografischer Wandel

Der demografische Wandel verandert die
Altersstruktur innerhalb der Belegschaft und
erfordert Anpassungen in der Personalplanung
und -verwaltung. Karrierewege, Altersvorsorge-
plane und der Wissenstransfer zwischen den
Generationen sind zu Gberdenken.

/1 Upskilling und Qualifizierung
Kontinuierliches Upskilling und Qualifizierung
der Mitarbeitenden sind entscheidend, um den
wachsenden Jobanforderungen gerecht zu
werden. Wer Branchenveranderungen folgt,
gewinnt Wettbewerbsvorteile - fir Mitarbeiten-
de und Unternehmen. Der effektive Umgang
mit Kl-Tools wird zum ,,Pflichtfach”.

// Definition von Rollen und
Verantwortlichkeiten
Klare Rollendefinitionen und Verantwortlichkei-
ten sind entscheidend fur effektive Marketing-,
Sales- und CX-Teams. Sie etablieren Erwartun-
gen und schaffen einen Rahmen fur Verantwor-
tung und Leistung. Der Erfolg des agilen
Arbeitens verstarkt diese Notwendigkeit sogar.

// Globale Mobilitat

Die Nutzung globaler Mobilitat ermdoglicht es
Organisationen, auf einen vielfaltigen Talent-
pool zuzugreifen, die Unternehmenskultur zu
bereichern und eine Reihe von Fahigkeiten und
Perspektiven einzufihren.

// Verbesserung der Talent Experience

Eine positive Talent Experience ist entscheidend
flr Mitarbeiterengagement und Zufriedenheit.
Es geht darum, eine Umgebung zu schaffen, in
der Mitarbeitende sich wertgeschatzt fuhlen
und motiviert sind, ihr volles Potenzial auszu-
schopfen.

/1 Lokale vs. globale Teams

Die Entscheidung zwischen lokalen und globa-
len Teams hangt von den spezifischen Beduirf-
nissen und Zielen des Unternehmens ab. Jedes
hat seine Vor- und Nachteile, und die Wahl sollte
mit den strategischen Zielen des Unternehmens
Ubereinstimmen.

// Body vs. Knowledge Resources

Die Beobachtung des Gleichgewichts zwischen
physischer Prasenz (Body Resourcing) und
Wissensaustausch (Knowledge Resourcing) ist
entscheidend, um die effektivsten Ressourcen-
modelle zu identifizieren, besonders im Licht
des Fachkraftemangels. Mal3gebliche Kriterien
sind Flexibilitat und Skalierbarkeit.
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2. DIE ZU BERUCKSICHTIGENDEN
MEGATRENDS

Die Verantwortlichen miissen ihre Strate-
gien an dynamische Markt- und Megatrends
anpassen. In der aktuellen digitalen
Marketinglandschaft zeichnen sich drei
zentrale Strategien ab:

1 Datengetriebene Customer Experience:
Vom Bauchgefiihl zur prazisen Steuerung

Warum es wichtig ist: Im B2B sind Kaufentschei-
dungen komplex und langwierig. Unternehmen,
die quantitative Daten mit qualitativen Erkennt-
nissen systematisch verkntpfen, verstehen die
Bedurfnisse des ,Buying Centers” wirklich. Sie
kdénnen so ihre Plattformen gezielt optimieren,
um Leads effektiver zu qualifizieren und den
Sales-Zyklus zu verkurzen.

2 Composable Enterprise: Modulare
Architekturen als Fundament fur agiles
CX-Management

Monolithische Content Management Systeme

sind oft zu trage fur die heutige Omnichannel-

Realitat. Entscheider*innen mussen verstehen,

dass eine ,Composable Architecture” ihnen die

Flexibilitat gibt, schnell auf neue Marktanforde-

rungen zu reagieren. Sie kdnnen neue Touchpo-

ints (Partnerportale, Apps, loT-Schnittstellen)
effizient anbinden, ohne die Kernplattform neu
erfinden zu mussen.

3 Personalisierung im B2B: Relevanz fur das

Buying Center statt GieBkannenprinzip
Warum es wichtig ist: Einkaufer*innen suchen
nach Preisen und Lieferzeiten, Ingenieur*innen
nach technischen Spezifikationen und Zertifi-
katen. B2B-Plattformen, die es schaffen, Inhalte
und Argumente rollenbasiert auszuspielen,
schaffen eine ungleich héhere Relevanz und
bauen Vertrauen auf. Dies geht weit Uber die
simple namentliche Ansprache hinaus.

Folgende Trends sollten bei der Definition der
strategischen Ausrichtung berucksichtigt
werden:

// B2B2C (Business to Business to Consumer)
B2B2C wird immer mehr eine Schlisselstrate-
gie im digitalen Marketing, die direkten End-
kundenkontakt anstrebt, wahrend gleichzeitig
die Zusammenarbeit mit anderen Unterneh-
men aufrechterhalten wird. Diese Strategie
erfordert Partnerschaften, ein starkes
Kundenvertrauen, Kundenzentrierung und
eine durchdachte Wahl der Vertriebskanale.

/1 Barrierefreiheit (Accessibility)

Die - seit Mitte 2025 auch gesetzlich gefor-
derte - Barrierefreiheit gewinnt an Bedeu-
tung, um sicherzustellen, dass digitale
Inhalte fir alle Menschen zuganglich sind,
ungeachtet ihrer Fahigkeiten oder Einschran-
kungen. Dies ist entscheidend, um eine
inklusive digitale Umgebung zu schaffen.
Nach unserer Einschatzung sind viele Unter-
nehmen hierauf noch nicht vorbereitet.

/1 Nachhaltigkeit (Sustainability)
Nachhaltigkeitsbemuhungen bleiben - trotz
aller kurzfristiger globaler Krisen - ein
wichtiger Differenzierungsfaktor und beein-
flussen Geschaftsstrategien. Unternehmen,
die umweltfreundliche Praktiken und soziale
Verantwortung betonen, starken das Kunden-
bewusstsein. Umweltfreundliche Initiativen,
authentische Kommunikation, Marken-
starkung, Verbraucheraufklarung und die
Einhaltung von Vorschriften sind Teil dieser
Bemuhungen.

// Generative KI

(Generative) Kl stellt eine signifikante Entwick-
lung fir Unternehmen dar, die ihre Geschafts-
prozesse neu bewerten und verbessern wollen.
Durch die Verknupfung von generativer KI mit
firmeneigenen Daten und die Integration in
Geschaftsprozesse kdnnen Betriebsablaufe
optimiert und Mehrwert geschaffen werden.

// Zusammenarbeit von Marketing

und Vertrieb (Smarketing)
~Smarketing” ist eine Strategie, die Sales und
Marketing miteinander verschmelzt, um ihre
traditionelle Trennung aufzuheben. Dabei
werden alle Aktivitaten der beiden Bereiche
koordiniert und aufeinander abgestimmt.
Die Verzahnung zwischen Marketing und
Vertrieb tragt dazu bei, den Unternehmens-
erfolg zu steigern: Die Arbeitsablaufe werden
effizienter, die Lead-Qualitat steigt, eine
effektivere Datenanalyse ist moglich und es
wird eine konsistente Kundenerfahrung
geschaffen.

// Kaufzuriickhaltung der Endkund*innen
Aufgrund steigender Kosten und wirtschaft-
licher Unsicherheit zeigen Kund*innen eine
erhohte Kaufzurtickhaltung, was Unternehmen
dazu zwingt, ihre Strategien zur Kundengewin-
nung und -bindung zu Gberdenken.

Digitales Marketing verlangt verstarkt nach
dem Aufbau von Vertrauen, Personalisierung,
wertbasierter Kommunikation, Nachhaltigkeit
und Datenschutz, um diese Zurickhaltung

zu Uberwinden.

// Customer Experience im B2B

Die Digital Experience und die Customer
Journey bleiben zentrale Themen. Unterneh-
men setzen auf personalisierte digitale Erleb-
nisse, um Kund*innen zu binden und ihre Reise
im Verkaufsprozess zu verbessern.

Was im B2C-Bereich schon selbstverstandlich
ist, wird nun auch im B2B-Bereich entscheiden-
der Wettbewerbsfaktor.
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3. DIE LANDSCHAFT MULTIPLER
TOUCHPOINTS

Customer Journeys, die wir gleich naher betrach-
ten, werden zunehmend komplexer. Techno-
logische Fortschritte treiben diese Entwicklung
rasant voran, wodurch Gestaltung und aktives
Monitoring anspruchsvoller werden.

Die Metamorphose der Customer Journeys

Quelle: BCG, Building Customer Experience for the future,
April 2023

H Physisch Digital

Multichannel
1995-2009

Omnichannel
2010-2024

Multiple
Touchpoints
2025+

Marketing-, CX- und Sales-Verantwortliche
mussen bei ihrer strategischen Ausrichtung
die folgenden Faktoren berucksichtigen:

// Seamless Customer Journey
Eine nahtlose Customer Journey mit konsis-
tenten Botschaften und Personalisierung
steigert die Kundenzufriedenheit und den
unternehmerischen Erfolg.

// KI-Chatbots

Kl-Chatbots bieten personalisierte, rund um
die Uhr verfligbare Kundeninteraktionen.
Investitionen in diese Technologien, insbe-
sondere in groRe Sprachmodelle, verstarken
die Kundenbindung und bieten kostenguns-
tige Losungen.

// Kl-gestlitzte Assistenzsysteme

Moderne Kl-Assistenzsysteme begleiten
Nutzer*innen entlang der Customer Journey.
Sie erkennen Absichten in Echtzeit, reagieren
proaktiv und bieten kontextbezogene Unter-
stitzung - rund um die Uhr, Uber alle Kanale
hinweg. Der Nutzen: Entlastung von Service-
Teams, schnellere Reaktionszeiten und kon-
sistente Nutzererlebnisse - auch bei hohem
Anfragevolumen.

// Generative Kl im Kundenkontakt
Generative Kl erweitert die Kundenkommu-
nikation um skalierbare, kreative Inhalte -
von personalisierten Texten bis zu visuellen
Assets in mehreren Sprachen. Sie erméglicht

eine individuelle Ansprache in Echtzeit und
steigert so die Relevanz digitaler Touchpoints.
Der Mehrwert zeigt sich in effizienter Content-
Produktion, besseren Conversion Rates und
gestarkter Markenbindung.

// Influencer Marketing

Die Zusammenarbeit mit Influencer*innen kann
Markenbewusstsein und Kundenvertrauen
starken. Dabei gilt es Herausforderungen wie
Authentizitat, Marktsattigung und langfristige
Auswirkungen auf die Marke zu beachten.

// Retail Media

Marketing Uber Einzelhandelskandle bringt Pro-
dukte direkt zu den Kund*innen. Retail Media
bietet messbare Ergebnisse und eine direkte
Verbindung zu kaufbereiten Zielgruppen.

// Brand Consistency

Die Wahrung einer konsistenten Markeniden-
titat Uber alle Kanale ist entscheidend, um
Verwirrung bei Kund*innen zu vermeiden.

// SEO/GEO
Generative Search Engine Optimization heil3t
das neue Zauberwort, dass durch Kl die Art und
Weise wie Nutzer in einer Multiple-Touchpoints-
Landschaft Inhalte finden und konsumieren
komplett neu ordnet. Seien sie vorbereitet.
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// Bewegtbildstrategie
Bewegtbilder, speziell Videos, bleiben ein be-
liebtes Medium, um Kund*innen anzusprechen.

// Traditionelle Kanéle

Fernsehen und Radio bleiben wichtige Marke-
tingkandle, da sie weiterhin eine breite Reich-
weite und grol3en Einfluss bieten.

// Digitalisierung klassischer Medien

Die Digitalisierung traditioneller Medien er-
maoglicht eine verbesserte Nachverfolgung und
Personalisierung von Marketingkampagnen.

// Sponsoring (Reloaded)

Die Zusammenarbeit mit Sponsoren bleibt eine
effektive Methode, um Reichweite und Glaub-
wurdigkeit zu erhéhen, wobei die Messbarkeit
eine Herausforderung darstellt.

// Immersive Experiences
Immersive Experiences schaffen interaktive
Markenerlebnisse - digital wie stationar.
Virtuelle Showrooms, AR-gestlitzte Prasentatio-
nen oder interaktive POS-Losungen fordern
Beratung, Inspiration und Kaufentscheidungen.
Im B2B-Bereich kommen sie bei Schulungen,
virtuellen Messen oder komplexen Produkt-
demos zum Einsatz - fur mehr Aufmerksamkeit
und tiefere Markenbindung.
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4. DIE DYNAMISCHEN

TECHNOLOGISCHEN
ENTWICKLUNGEN

Die Integration fortschrittlicher Technologien
in die Sales- und Marketingstrategie eines
Unternehmens ist heute entscheidend fur
Wettbewerbsvorteile und Kundenbindung.
Die Einsatzfelder und die damit verbunden-
en strategischen Ziele sind vielschichtig,

wie die folgende Grafik des Marketing Tech
Monitors 2023 verdeutlicht:

Customer Journey /
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Hier sind die Schlisseltechnologien und -ansatze,
die fur eine differenzierte Marketing-, CX- und
Sales-Strategie berucksichtigt werden sollten:

// Digital Experience Platform (DXP)

Eine DXP ist eine integrierte Softwareumge-
bung, die digitale Erlebnisse Uber viele Kanale
hinweg schafft, verwaltet und optimiert.

Sie ermoglicht Unternehmen, personalisierte
und konsistente Kundenerlebnisse tber
Webseiten, mobile Apps und andere digitale
Touchpoints zu liefern. Dabei integriert sie
Content-Management, Datenanalyse, Marke-
tingautomation und Personalisierungsfunktio-
nen fur ein nahtloses Nutzererlebnis.

// Automatisierung

Automatisierung im Marketing steigert die
Effizienz durch den Einsatz von Tools fur
Datenanalyse und Kanal- sowie Touchpoint-
Ubergreifendes Marketing. Strategisch imple-
mentiert, kann sie die Kundenbeziehung
starken und fur konsistente Marketingpraktiken
sorgen.

/l Green IT

Green IT betont umweltfreundliche Technolo-
gien und Praktiken im digitalen Marketing.

Sie starkt das Umweltbewusstsein und verbes-
sert das Markenimage, was zur Kundenbindung
und einer Positionierung als verantwortungsbe-
wusste Marke beitragt.

// Cookieless Tracking

Mit dem Auslaufen von Third-Party-Cookies
mussen Unternehmen alternative Methoden
far das Tracking und Targeting entwickeln. Eine
einschneidende Entwicklung, die sehr breit
noch unterschatzt wird. Cookieless Tracking
ermoglicht personalisierte Werbung unter
Einhaltung der Datenschutzbestimmungen.

// Cloud-Strategie

Eine Cloud-Strategie fordert Skalierbarkeit
und Effizienz. Unternehmen, die eine solide
Cloud-Strategie verfolgen, kdnnen agiler
auf Marktveranderungen reagieren und ihre
Daten effizienter verarbeiten.

// Composable vs. Monolith

Die Entscheidung zwischen komponierbaren
und monolithischen Architekturen hat weit-
reichende Auswirkungen auf das digitale Marke-
ting, wobei zusammensetzbare Architekturen
eine grof3ere Flexibilitat und Anpassungsfahig-
keit bieten.

/1 KI-Strategie

Jedes Unternehmen muss heutzutage eine
KI-Strategie entwickeln. Nach einer ersten
Euphorie rtickt die Frage in den Vordergrund,
ob mit der Verwendung Kl-basierter Tools
ein wirklich nachweisbarer Business Case
verbunden ist.

// Generative KI/LLMs

Damit eng verbunden: Generative KI-Modelle
und Large Language Models wie GPT-4 er6ffnen
neue Méglichkeiten fur Content-Erstellung

und Personalisierung, die das digitale Marke-
ting bereichern und die Interaktion mit den
Kund*innen vertiefen.

// Web3

Die Entwicklung von Web3 und Blockchain-
basierten Anwendungen bietet neue Wege
fur die Dezentralisierung sowie den Daten-
schutz und eréffnet Unternehmen neue
Potenziale fur Authentizitat und Transparenz.
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// Glasfasertechnologie
Glasfasertechnologie verbessert die Inter-
netverbindungen und kann die Nutzer-
erfahrung erheblich steigern, was fur
digitales Marketing und E-Commerce von
entscheidender Bedeutung ist.

/I NFTs

NFTs revolutionieren den Umgang mit
digitalen Inhalten durch die Betonung von
Einzigartigkeit und Authentizitat und bieten
neue Wege fir Marken, exklusive Kunden-
erlebnisse zu schaffen.

// Zukunftsfahige Technologiestrategie
Eine moderne IT-Architektur fur digitale
Marketing-Plattformen umfasst eine Reihe
von miteinander verbundenen Technolo-
gien, die die Entwicklung, Bereitstellung und
Skalierung von Software-Anwendungen

mit dem Ziel unterstutzen, nachhaltig

und flexibel individuelle Ziele fur Unterneh-

men sicherzustellen. Damit geht oft ein
notwendiger Paradigmenwechsel in der
Entscheidungsfindung einher, um eine
Komplexitat im IT-Betrieb zu reduzieren
sowie eine agile Entwicklung fur effiziente
und innovative Lésungen zu ermdglichen.

// 10T & Industrie 5.0

Das Internet of Things (loT) vernetzt Pro-
dukte, Maschinen und Umgebungen - von
Smart Devices bis zur Sensorik in der
Produktion. Industrie 5.0 erweitert diesen
Ansatz um den Menschen: Technologie
wird nicht nur zur Effizienzsteigerung,
sondern zur intelligenten Zusammenarbeit
von Mensch und Maschine eingesetzt.

FUr Marketing und CX entstehen daraus
neue Potenziale - etwa durch Echtzeitdaten
far personalisierte Services, vorausschau-
ende Kommunikation und adaptive Nutzer-
erlebnisse entlang der gesamten Wert-
schopfungskette.

// Security & Fraud Detection

Vertrauen ist die Basis jeder digitalen Kunden-
beziehung. Moderne Security- und Fraud-
Detection-Systeme schitzen nicht nur vor An-

griffen, sondern sichern auch die Integritat der

Customer Experience. Kl-gestutzte Anomalie-
erkennung und Echtzeit-Monitoring erkennen
Risiken fruhzeitig und reagieren automatisiert

- ohne die Nutzererfahrung zu beeintrachtigen.

So entsteht ein sicheres, reibungsloses
Nutzungserlebnis mit messbarem Schutz vor
wirtschaftlichem Schaden.

5. DAS AUSSAGEKRAFTIGE,

PASSGENAUE MONITORING
WIRKKRAFT

Deloitte hat es gemeinsam mit Google in einer
viel beachteten Studie im Marz 2023 zu der
zukunftsgerichteten Zusammenarbeit zwischen
dem CMO und dem CFO zutreffend auf den
Punkt gebracht: ,Two heads are better than

one - How the CMO/CFO alliance fuels company
growth via Marketing as a Profit Center”.

Und in der Tat gewinnt in Zeiten knapper
werdender Kassen der wirkliche Nachweis der
Wirkkraft von MarketingmalBnahmen immer
mehr an Bedeutung. Hierbei gibt es aus unserer
Sicht zwei StoRrichtungen, die noch tiefer als
bisher durch die Marketing-, Sales- und CX-
Verantwortlichen durchdrungen und in die Tat
umgesetzt werden mussen.

Dies ist zum einen die Wirkkraft von Mal3nah-
men ganz konkret in Euro. Mehr denn je gilt,
dass Umsatz - Kosten = Gewinn ist: Das bedeu-
tet eben auch, dass bei jedem ausgegebenen
Euro furs Marketing nachgewiesen werden
muss, welchen Umsatzbeitrag er geleistet hat,
idealiter in Form einer Gewinn- und Verlust-
rechnung mit maximaler Hebelwirkung:

100 5
B Die kombinierte CFO-/CMO-Sicht
. Quellen: Google-Prasentation,
85 45 CXO Engagement on Value & Budget (Rainer Borchert)
40 10
. 30 5 Uplift?
m >
Brutto- Rabatte & Netto- Umsatz- Brutto- Lieferung Deckungs- Mindest- Max. Gewinn-
umsatz Retouren umsatz kosten gewinn beitrag renta- akzeptable maximierende

bilitat Cost of Sales cos



24 PART | DER TRENDRADAR

DER TRENDRADAR PART | 25

Zum anderen ist auch die Customer Journey

als Ganzes zu sehen: Es geht nicht nur um Erst-
kontakt und Verhalten der Kund*innen bis zum
ersten Lead, sondern betrachtet - und gemes-

Studien von Forrester Consulting und Google
haben schon lange den Impact der Customer
Experience auf Conversion, Umsatz und den
Customer Lifetime Value nachgewiesen. Was

sen - werden muss die Customer Experience
Uber den gesamten Customer Lifecycle.

das Investment in sie lohnend macht - aller-
dings auch die Notwendigkeit erh6ht, den
Impact zu quantifizieren und zu messen.

The Shadow of the Future - Die ganze Customer Journey ist relevant
Quelle: C. Sellmann, O. Tidelski, The Shadow of the Future, in: PWC, German Entertainment & Media Outlook 2022-2026
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Befragte, die das Unternehmen
zumindest dem Namen nach kennen

Befragte, die grundsatzlich einen positiven
Eindruck vom Unternehmen haben

Entscheider*innen, die das Unternehmen
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den Entscheider*innen
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mit dem Unternehmen

Bestandskund*innen ziehen das Unternehmen
auch bei weiteren Kaufentscheidungen
in Betracht

Net Promoter Score (NPS) der Bestandskund*innen:
Weiterempfehlungsquotient

Vor diesem Hintergrund spielen folgende
MessgroRen eine Rolle, wenn die tatsachliche
Wirkkraft von Malinahmen aussagekraftig
gemessen werden soll:

// ROI

Die Messung des Returns on Investment (ROI)
steht im Zentrum, denn Unternehmen mussen
den finanziellen Nutzen ihrer Investitionen
zum Beispiel auch in User Experience im
Hinblick auf Umsatzsteigerungen und Gewinn-
margen exakt verfolgen kdnnen.

// Measurement

Es ist hochste Zeit, die verfigbaren Daten -
Umfragen, Bewertungen, Tracking-Daten
direkter Interaktionen - im Unternehmen
zu bindeln und fir Messungen nutzbar zu
machen. Daflir muss sich das Unternehmen
abteilungsubergreifend auf wenige Ziele
fokussieren und diese mit KPIs hinterlegen.

Diese Primarziele sollten idealerweise fir die

verschiedenen Phasen der Customer Journey
unterschiedlich gestaltet und fur alle Touch-
points durchdekliniert werden. Erst dann
konnen die Daten, Ubersetzt in KPIs, die Ziel-
erreichung messen und neue Anforderungen
an die Datenerhebung ergeben.

// Testing

Eine Teststrategie mit gezielten Interviews,
A/B-Tests, Surveys, moderierten wie unmode-
rierten Test-Settings ggf. anhand von Proto-
typen erlaubt es Unternehmen, Briiche in der
idealen Journey zu identifizieren, Lésungen

zu validieren oder zu vergleichen und die
erfolgreichsten zu wahlen. So kann ein Prozess
der kontinuierlichen Verbesserung etabliert
werden, der jede MalRnahme messbar macht
und damit die Grundlage zur nachsten Iteration
in der Entwicklung schafft.

Die moglichen Fragestellungen an die Daten
und an das Testing haben mehrere Dimensio-
nen, die im UDG-UX-Framework (basierend
auf dem Google HEART Framework) aufge-
schlisselt sind:

1. Brand

Passt die Seite zur Marke und fuhlt sie sich
einzigartig und erwartungskonform an? (So
wie das haufig bei Luxusmarken der Fall ist.)

2. Interaction

GenieBen die Nutzer*innen die Inhalte, inter-
agieren sie mit ihnen und teilen sie sie? (Wie
es primar in Social Media-Kanalen geschieht.)

3. Conversion

Werden die angebotene User Journeys ange-

nommen und genutzt? (Was primar fur Shop-
Plattformen, Formular-Prozesse und Transak-
tionen relevant ist.)

4. Task Completion

Kénnen Nutzer*innen schnell und komfortabel
ihr Ziel erreichen? (Wichtig fur informations-
bedurftige Produkte, das Erstellen eines Profils
oder Aufgaben wie Beantragungen o. a.)

Jedes dieser vier Ziele kann mit unterschiedli-
chen Metriken unterlegt werden, die wiederum
verschiedene Tools bendtigen, um sie messbar
bzw. testbar zu machen. Einige Daten mégen
aus Analytics Tools direkt on Site erfassbar sein,
andere mussen hingegen individuell erhoben
und mit entsprechenden Verfahren ausgewer-
tet werden.




26 PART | DER TRENDRADAR

DER TRENDRADAR PART | 27

6. GUTES KUNDENERLEBNIS?
ABER SICHER!

Der (End-)Kunde ist und bleibt Kénig und wird
dartber hinaus auch immer anspruchsvoller.
Vieles, was in jungster Vergangenheit noch
besonders fortschrittlich und faszinierend war,
ist jetzt bereits eine Selbstverstandlichkeit fur
die Kund*innen. Dies zeigt auch die 2023
erschienene Customer Experience Excellence-
Studie von KPMG.

mm Durchschn. Score beste 10 Marken
Durchschn. Score aller Marken
Durchschn. Score schlechteste 10 Marken

Angesichts stetig steigender Erwartungen an
gute CX verschlechterte sich die Customer
Experience Performance der untersuchten
Unternehmen im Jahr 2023, wahrend sie schon
in 2022 weitgehend stagnierte. Ein bemerkens-
wertes Phanomen.

Die Customer Experience Performance
im Zeitverlauf
CEE-Score (Skala 0-10)

Quelle: KPMG, Customer Experience Excellence Studie 2023
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Um den gehobenen Erwartungen der Nutzen-
den angemessen entgegen zu treten, muss
sich eine exzellente User Experience auf ver-
schiedene Saulen statzen:

// Hyperpersonalisierung

Die Kunst der Hyperpersonalisierung im
Marketing verandert die Art und Weise, wie
Marken mit ihren Kund*innen kommunizieren.
Durch die Analyse groBer Datenmengen

und die Anwendung von Predictive Analytics
werden Kund*innen individuell angesprochen.
Dies fordert eine tiefere Kundenbindung und
-zufriedenheit, verlangt jedoch eine strenge
Beachtung des Datenschutzes.

// Ultra-Convenience

Ultra-Convenience optimiert Kundenservice
und -ansprache fur maximalen Komfort. Durch
vereinfachte Prozesse erhalten Kund*innen
schnell und einfach, was sie bendétigen. Dies
starkt die Marke und schafft durch gesteigertes
Kundenvertrauen einen nachhaltigen Wettbe-
werbsvorteil.

// Cutting-Edge Experiences
Zukunftsorientierte, sogenannte Cutting-Edge-
Erfahrungen setzen auf den Einsatz fortschritt-
licher Technologien, um auBergewcéhnliche und
bereichernde Kundenerlebnisse zu schaffen.
Diese innovativen Erlebnisse tragen mal3geblich
zur Kundenbindung bei und festigen das
Vertrauen in die Marke.

// Community und Connections

Die Forderung von Gemeinschaft und Vernet-
zung spielt eine entscheidende Rolle, um
Kund*innen nicht nur zu gewinnen, sondern
auch langfristig zu halten. Echte Verbindungen
und ein starker Community-Sinn kénnen das
Markenimage verbessern und zu treuen
Markenbotschaftern fihren. Dies ist fir uns
so etwas wie die Kénigsdisziplin.

// Mikrobelohnungen

Mikrobelohnungen sind ein effektiver Hebel,
um Kund*innen zu motivieren und die Inter-
aktion mit der Marke zu intensivieren. Sie
ermoglichen es, schnell auf Kund*innen zu
reagieren und bieten damit eine unmittelbare
Bestatigung, die das Engagement erhoht.

// Datenethik

Die Ethik der Datenverarbeitung wird immer
wichtiger. Kund*innen erwarten, dass Unter-
nehmen ihre Daten sorgfaltig und ethisch
behandeln. Der respektvolle Umgang mit
Kundendaten ist entscheidend fir den Aufbau
und Erhalt des Kundenvertrauens.

// Daten-Laissez-faire

Die Generationen Y und Z zeigen eine andere
Einstellung zum Datenschutz. Unternehmen
stehen vor der Herausforderung, diesen
Wandel zu verstehen und eine Balance
zwischen personalisierter Ansprache und
Datenschutz zu finden.

// Generationswechsel

Mit dem Eintritt neuer Generationen in den
Markt missen Marketingstrategien Uberdacht
und an die digital affinen, jingeren Zielgruppen
angepasst werden. Diversifizierte Kommuni-
kation und die Beruicksichtigung des verander-
ten Kundenverhaltens sind unerlasslich.

// Loyalty

Die Forderung der Kundenloyalitat durch
malfigeschneiderte Programme, die Belohnun-
gen bieten und nahtlos in digitale Plattformen
integriert sind, ist entscheidend fur eine
erfolgreiche Endkundenstrategie.
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7. DIERICHTIGEN PROZESSE &
ORGANISATIONS-
FORMEN

Die stetig wachsende Komplexitat der viel- Hierzu sind gleich eine Vielzahl von Themen
schichtigen Aufgaben muss durch zielfihrende holistisch zu berucksichtigen und in einem
Prozesse und eine passgenaue Organisations- strategischen ,Gesamthaus” zu vereinen:
struktur bewaltigt werden.

Das strategische Haus

Quelle: Eigene Darstellung
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Bei der Ausgestaltung kénnen folgende Ansatze,
Trends und Auspragungen von Bedeutung sein.

// Effizienz-Mindset

Ein Effizienz-Mindset ist mehr denn je ent-
scheidend. Es betont kontinuierliche Ver-
besserungen und optimale Ressourcennutzung
durch Priorisierung, Automatisierung, Agilitat
und datengesteuerte Entscheidungen. Dies
steigert Produktivitat und Qualitat und erfallt
die dynamischen Anforderungen des digitalen
Marketings.

// Kreationseffizienz

Im digitalen Marketing bezieht sich Kreations-
effizienz auf die Optimierung des Content-
Erstellungsprozesses. Effizienz in Ideenfindung,
Produktion und Veroffentlichung wird durch
effektive Content-Management-Systeme und
Wiederverwendung von Inhalten erreicht.
Dies ermoglicht Unternehmen, agil auf Markt-
trends zu reagieren und gleichzeitig Kosten
zu senken, was eine kontinuierliche Optimie-
rung des Content-Lebenszyklus erfordert.

// New Operating Models

Neue Betriebsmodelle, die Prozessoptimierung,
Ressourcenallokation und Marktadaptions-
fahigkeit umfassen, sind entscheidend fur

den Erfolg und die Wettbewerbsfahigkeit. Sie
erlauben eine flexible Reaktion auf Marktver-
anderungen und tragen zur Erreichung der
Marketingziele bei.

// Einsatz von Nearshoring

Die Entscheidung fur Nearshoring und die
Integration von Kiinstlicher Intelligenz (KI)

in operative Prozesse muss sorgfaltig getroffen
werden, um Effizienz und Kosteneinsparungen
Zu maximieren.

// Content Decoupling & Delivery

Content Decoupling ermdglicht eine effizientere
Verwaltung von Inhalten und ihre Nutzung Uber
verschiedene Kandle hinweg, was fur ein

Dabei rlickt das Thema , Effizienz" immer mehr
in den Fokus der Verantwortlichen:

koharentes und flexibles Content-Management
unabdingbar ist. Content Delivery Prozesse
stellen dabei sicher, den richtigen Adressaten
mit der richtigen Botschaft zur rechten Zeit
anzusprechen.

// Effiziente Rollout-Prozesse

Effiziente Rollout-Prozesse sind kritisch fir die
Implementierung neuer Marketinginitiativen.
Sie sorgen fir eine strukturierte Einfihrung,
Risikomanagement und zielen darauf ab,
Storungen zu minimieren und den Erfolg von
Kampagnen zu maximieren.

// Entscheidungskultur als Effizienztreiber
Eine offene Fehlerkultur ist die Basis fur echten
Effizienzgewinn. Sie gibt Mitarbeitenden den
Mut und die Autonomie fur schnelle, eigenstan-
dige Entscheidungen. Anstatt auf zeitraubende
Management-Freigaben zu warten, konnen
Teams agil handeln und wertvolle Zeit sparen.
So werden nicht nur Prozesse beschleunigt,
sondern auch die Innovationskraft und das
Engagement im gesamten Unternehmen
nachhaltig gestarkt.

// Steigende Komplexitat bei stagnierenden
Ressourcen

Marketing- und Customer-Experience-Teams

stehen vor der Herausforderung, eine zuneh-

mende Komplexitat zu managen, wahrend

die verfugbaren Ressourcen oft begrenzt sind.

Ein klarer Plan ist erforderlich, um Effizienz zu

wahren und innovative Losungen zu finden.

// Silofreie Organisationen

Die Beseitigung organisatorischer Silos ist
zentral fur eine erfolgreiche Zusammenarbeit
und einen flussigen Informationsaustausch.
Marketing, Sales, Data und HR mussen dabei
synergetisch zusammenarbeiten.
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Everyone will tell you your goal

is impossible, pointless, stupid,
wasteful so you hang tough.

You back yourself and only yourself.
This idiot resolve is all you have.

Tim Winton, ,Breath”
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VIER KOMPETENZEN
UND ZEHN
SCHICKSALSFRAGEN.

Halten wir fest: Zuklnftig sind vertiefte Fahig-
keiten und ein umfangreiches Verstandnis in

vier wesentlichen Bereichen notwendig, um der
Komplexitat von marktrelevanten Fragen in Ver-
trieb und Marketing entgegen treten zu kénnen.

» Kunden-Analyse- und Profilerstellung
» Finanzen

» Datenmanagement und -auswertung
» Transformationsstrategien

Gewappnet mit diesen grundlegenden Skills
sollten sich Marketing-, Sales- und CX-Verant-
wortliche zukinftig immer wieder den zehn
»Schicksalsfragen” stellen, die in diesem Part
des Playbooks im Fokus stehen.

Die Beantwortung dieser Fragen ist nicht nur
entscheidend fur den Erfolg der jeweiligen
Strategien, sondern auch fur das gesamte
Unternehmen. Es ist ein Appell, Gber den
Tellerrand hinauszuschauen, innovativ zu sein
und standig zu lernen sowie sich anzupassen.

Indem wir proaktiv handeln
und uns den Herausforde-
rungen der modernen Ge-
schaftswelt stellen, sichern
wir nicht nur den aktuellen
Erfolg, sondern gestalten
auch aktiv an der Zukunft
unseres Unternehmens mit.
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Ihre Reflexion beginnt jetzt.

Stellen Sie sich die zehn Schicksalsfragen und

reflektieren Sie, wie Ihr Unternehmen aufgestellt ist.
Welche Antworten haben Sie? Ihre Selbstbewertung
ist der Schlussel zu Ihrem Erfolg.

o ~ W N —

Kennen Sie heute schon die
Kund*innen, die in Zukunft
lhr Wachstum treiben?

Wie viel Umsatz geht Ihnen
durch Bruche in der Customer
Journey verloren?

Wie gelingt eine passgerechte,
personalisierte Ansprache an
den Touchpoints?

Kennen Sie den ROI Ihrer Sales-,
Marketing- & CX-Budgets?
Wie optimieren Sie ihn?

Schopfen Sie mit Ihrem aktu-
ellen Tech-Stack alle Méglich-
keiten optimal aus?

1
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Wie optimieren Sie Ihr
Geschaftsmodell erfolgreich
mit Kunstlicher Intelligenz?

Nutzen Sie das volle Potenzial
von Daten zur Optimierung
aller Kommunikations-Kanale?

Ist Ihr Marketing im Gleich-
gewicht zwischen Content,
Daten, Tools und Prozessen?

Wie meistern Sie wachsende
Komplexitat bei stagnieren-
den Ressourcen?

Ziehen lhre Marketing-,
Data- und Sales-Einheiten
an einem Strang?

Ihre Antworten. lhre Kompetenzen.
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Nutzen Sie diese Ubersicht, um gezielt an Ihren
Starken zu arbeiten und Schwachen zu identifizieren.
So stellen Sie sicher, dass Ihr Unternehmen optimal
auf zukunftige Herausforderungen vorbereitet ist.

Die 10 Schicksalsfragen
entlang der Kompetenzfelder

Quelle: Eigene Darstellung

Ziehen lhre
Marketing-, Data- und
Sales-Einheiten an

einem Strang? @

/

Wie meistern
Sie wachsende
Komplexitat bei
stagnierenden
Ressourcen?

Ist Ihr Marketing
im Gleichgewicht
zwischen Content,
Daten, Tools

und Prozessen?

Nutzen Sie das volle
Potenzial von Daten
zur Optimierung
aller Kanale?

Einfihlsame Kundenversteher*innen

Weitsichtige Finanzstrateg*innen

EE Analytische Datenfluster*innen

B Flexible Transformationsarchitekt*innen

Kennen Sie heute schon die
Kund*innen, die in Zukunft
lhr Wachstum treiben?

—

/

\ /
\°/

Wie optimieren Sie
Ihr Geschaftsmodell
erfolgreich mit KI?

Wie viel Potential geht
Ihnen durch Briche in
der Customer Journey
verloren?

Wie gelingt eine
passgerechte,
personalisierte
Ansprache?

Kennen Sie den
ROl Ihrer Sales-,
Marketing- und
CX-Budgets, und
wie verbessern
Sie ihn zukunftig?

Schopfen Sie mit
Ihrem Tech-Stack alle
Moglichkeiten aus?
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SCHICKSALSFRAGE #1

Kennen Sie
heute schon die
Kund*innen,
die in Zukunft
lhr Wachstum
antreiben?

Kompetenzfeld 1:
Einfihlsame Kundenversteher*innen
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Die Frage ist von zweifacher Relevanz: Zum einen geht es darum,
ob Sie bereits heute ein klares Bild Ihrer zuktnftigen Kund*innen
haben. Zum anderen sollten Sie Uberprufen, ob Sie die Kund*innen
identifiziert haben, die mal3geblich dazu beitragen werden, Ihre
Wachstumsziele zu erreichen. Beide Aspekte lassen sich durch
eine grundliche Analyse von Kundendaten beantworten.

Sich wandelnde Kunden-
bedurfnisse erkennen

Die Kundenlandschaft unterliegt einem
stetigen Wandel, und ein:e Top-Kund:in von
heute muss nicht zwangslaufig auch Top-
Kund*in von morgen sein. Demografische
Veranderungen und der Wechsel in den
kaufkraftigen Kohorten fuhren dazu, dass sich
das Profil prototypischer Kund*innen in der
Zukunft verandern kann. Unterschiedliche
Bedurfnisse, Werte und Nutzungsverhalten
der verschiedenen Generationen beeinflussen
die Wahl der Kaufkanéle, den Medienkonsum
und somit die Moéglichkeiten, Kund*innen zu
erreichen. Diese Veranderungen haben auch
Auswirkungen auf die Faktoren, die Kaufent-
scheidungen beeinflussen, sowie auf die
Praferenzen bei den Kaufprozessen selbst.

In diesem Zusammenhang ist es ratsam,

dass die verantwortlichen Entscheider*innen
die Veranderungen im Kundenverhalten genau
analysieren. Dabei ist es besonders empfeh-
lenswert, einen genauen Blick auf die Neu-
kund*innen verschiedener Altersgruppen zu
werfen. Durch die Implementierung von
Loyalty-Programmen kénnen wertvolle Erkennt-
nisse Uber die Kund*innen gewonnen werden,
was wiederum dazu beitragen kann, Verande-
rungen in der Struktur dieser Gruppe zu
erkennen. Ebenso ist ein Vergleich mit den
aktuellen Top-Kund*innen dul3erst aufschluss-
reich und erméglicht es, besser auf die sich
verandernden Beddrfnisse und Praferenzen
der Kundschaft einzugehen.
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Die nachfolgende Abbildung verdeutlicht z. B.
die Veranderung der Altersstruktur von Neu-
kund*innen innerhalb weniger Jahre. Im Fall
des betrachteten Kundenstamms ist ersichtlich,
dass die Kohorte der Neukund*innen aus dem
Jahr 2023 einen deutlichen Wandel in Richtung
der Generation X durchlauft. Gleichzeitig nimmt
der Anteil der Babyboomer, die in den friheren
Jahren stark vertreten waren, ab.

Generation Shift bei Neukundenkohorten
Quelle: Eigene Darstellung
Kaufjahr: ee=2016 e==2022

Alter nach Geburtsjahr %

Dieser Trend lasst sich weiterfiihren und liefert
klare Anhaltspunkte dafur, dass die Neukun-
denansprache - beispielsweise die Auswahl des
Kommunikationskanals und die Tonalitat - im
Laufe der Zeit an die Bedurfnisse einer neuen
Generation angepasst werden muss.

Beispiel:
Neukund*innen in 2016

vs. 2022 - ein deutlicher
Generation Shift ist
zu erkennen.
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Kundensegmentierung fir zielgrup-
pengerechte Kundenentwicklung

Die genaue Kenntnis der Bedurfnisse lhrer
Zielgruppe ist von entscheidender Bedeutung.
Hierbei bietet eine Kl-basierte Kundenseg-
mentierung wertvolle Unterstutzung. Durch
die Integration von First-Party-Daten in den
Prozess der Kundensegmentierung konnen
Sie Ihre Kund*innen auf einer individuelleren
Ebene verstehen.

Eine handlungsorientierte Kundensegmentie-
rung zeigt Zielgruppen innerhalb des Kunden-
bestands auf, die sich entlang ihrer Beddrfnisse
unterscheiden. Ergebnis einer fundierten
Kundensegmentierung ist auch die Erkenntnis,
welche Kundengruppen das Potenzial haben,
die Top-Kund*innen von morgen zu sein.

Auf dieser Basis kdnnen strategische Ziele
definiert werden und begrenzte Ressourcen
vornehmlich zur Entwicklung dieser Kunden-
gruppen eingesetzt werden.

Hohere Kundenzufriedenheit
durch Automatisierung

Conversational User Experience (CUX) steht
heute fUr intuitive, dialogorientierte Inter-
aktionen Uber naturliche Sprache - weit tber
klassische Chat- oder Voicebots hinaus. KI-
gestltzte Systeme nutzen Natural Language
Understanding (NLU) und Large Language
Models (LLMs), um Texteingaben kontextbe-
zogen zu verstehen und in Echtzeit zu beant-
worten. Das ermoglicht eine neue Qualitat
der NutzerfUhrung - personalisiert, skalierbar
und rund um die Uhr verfugbar.

Neben digitalen Assistenten in Service- und
Supportprozessen verandert CUX auch die Art,
wie Nutzer*innen mit Informationen und
Systemen interagieren. Moderne Enterprise-
Suchen - etwa auf Basis neuronaler Netze, wie
z. B. bei Algolia - ersetzen klassische Keyword-
Suchen durch semantisch prazise, dialogische
Interfaces. Nutzer*innen formulieren ihre Anlie-
gen in naturlicher Sprache und erhalten direkt
passende Antworten, statt sich durch Treffer-
listen zu klicken. Das verandert nicht nur das
Suchverhalten, sondern auch die Erwartung an
digitale Touchpoints insgesamt.
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Schnelle Antwortzeiten

Entlang der Customer Journey sorgt CUX fur
spurbare Mehrwerte: in der Awareness-Phase
durch intelligente Produktsuchen, in der
Consideration-Phase durch dialogbasierte
Beratung, im Kaufprozess durch reibungslose
Navigation und im After-Sales durch automa-
tisierte Self-Service-Angebote. Die User Expe-
rience wird dadurch nicht nur effizienter,
sondern auch persdnlicher, konsistenter und
markennaher - Uber alle Kanale hinweg.

Dazu kann ein digitaler Assistent Ihr Unter-
nehmen und lhre Marke durch Sprache und
Personlichkeit reprasentieren. Damit wird

far Nutzer*innen ein personliches Marken-
erlebnis auf einfache Weise geschaffen, das
koharent mit ihrem gesamten Unternehmens-
auftritt ist. Die Marken- oder Chatbot-Persén-
lichkeit ist entscheidend fur das positive Nutzer-
erlebnis wahrend der Interaktion in den
einzelnen Kanalen.

Automatisierte Kundenzufriedenheit mit Conversational User Experience (CUX)

Eine leistungsfahige CUX-L&sung bietet konsistente, skalierbare und jederzeit verfligbare Unterstitzung, die

in vielen Anwendungsfallen schneller, praziser und nutzerzentrierter agiert als klassische Human Agents.

Quelle: Eigene Darstellung

24/7, 365 Tage im Jahr erreichbar

Immer freie
Kapazitaten

Keine Ausfallzeiten

Geringere Kosten

Automatische Ubersetzungen

Permanente
Optimierungsanalyse

Gleichbleibende
Antwortqualitat

Kanal-unabhangig

Entlastete Mitarbeitende
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UDG: Ihr Partner flr erfolgreiche
digitale Transformation

Erfolgreiche digitale Transformation mit UDG

Erreichen Sie mit UDG eine effektive und messbare digitale Prasenz.
Unsere umfassende Expertise deckt alle Aspekte der digitalen Kunden-
beziehung ab und sorgt fir maligeschneiderte Losungen, die genau

auf Ihre Bedurfnisse abgestimmt sind. Von der Strategieentwicklung bis
zur kontinuierlichen Optimierung bieten wir zuverlassige Unterstitzung
far Ihre digitale Transformation.

MaRgeschneiderte CX-Lésungen und Klarheit in der Umsetzung
Profitieren Sie von klar formulierten und praktikablen Strategien, die
unmittelbar umgesetzt werden kénnen. Unsere digitalen Customer
Experience-Lésungen (CX) richten sich nach lhren definierten Zielen
und messbaren KPIs, um sicherzustellen, dass Ihre Marketing- und
VertriebsmaBnahmen den gewlnschten Erfolg bringen.

Creation Services fir internationalen, personalisierten Content
Setzen Sie auf umfassende Creation Services, die die Erstellung, Ver-
waltung und kontinuierliche Aktualisierung lhres Marketing Contents
Ubernehmen - international und personalisiert. Unsere Losungen basieren
auf modernster Technologie, die speziell fir Ihre Anforderungen aus-
gewahlt wurde.

Dynamische Anpassung an lhr digitales Umfeld

Stellen Sie sicher, dass Ihr Unternehmen stets mit den besten digitalen
Losungen ausgestattet ist. Durch die Anpassung unserer Dienstleistungen
an die sich standig andernden Bedingungen im digitalen Umfeld wird

eine herausragende Kundenerfahrung gewahrleistet, die lhre Geschafts-
ziele effektiv unterstitzt und den Erfolg sichert.

Ihr Solution-Kontakt

Tim Grubbert
CX Lead

getintouch@udg.de
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SCHICKSALSFRAGE #2

Wie viel Potenzial
geht lhnen durch
Bruche in der
Customer Journey
verloren?

Kompetenzfeld 1:
Einfihlsame Kundenversteher*innen
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Fragen der Customer Experience sind in den vergangenen Jahren
sehr zentral in den Vordergrund der (verbalisierten) Ziele vieler
Unternehmen gertckt. Kund*innen soll immer mehr im Mittelpunkt

stehen, wirklich Kénig*innen sein.

Zwischen Anspruch und Wirklichkeit:
Wo Unternehmen in Sachen Customer
Experience wirklich stehen

In den vergangenen Jahren ist Customer
Experience (CX) zu einem zentralen Ziel vieler
Unternehmen geworden. Kund*innen sollen im
Mittelpunkt stehen - mehr Nahe, mehr Rele-
vanz,mehr Begeisterung. Doch wie konsequent
wird dieser Anspruch tatsachlich umgesetzt?

Zahlreiche Studien zeigen: Die Umsetzung hinkt
haufig hinterher. Laut dem aktuellen ,State of
Customer Experience Maturity Report 2024"
des Qualtrics XM Institute befinden sich Gber
70 % der Unternehmen noch in den Anfangs-
phasen ihrer CX-Transformation.

UX-Reifegradmodell

Quelle: Eigene Darstellung

e WACHSEND

a Explorativer Einsatz von UX-MaBnahmen

BEGRENZT

Nur 2 % haben Customer Experience bereits
ganzheitlich verankert - strategisch, operativ
und kulturell. Gleichzeitig ist der Business-
Impact messbar: Die ebenfalls 2024 ver-
offentlichte Studie zum ,, ROl of Customer
Experience” zeigt, dass positive Kundener-
lebnisse die Wahrscheinlichkeit von Wieder-
kauf, Weiterempfehlung und Vertrauen um
das Zwei- bis Dreifache steigern. CX zahlt
sich also nicht nur aus - sie ist ein Wachstums-
hebel.

Doch was unterscheidet Vorreiter von Nachzug-
lern? Wie reif ist die eigene Organisation im
Umgang mit Daten, Kundenfeedback und
Innovation? Das folgende Reifegradmodell
macht genau diese Unterschiede sichtbar:

Motor fur
strategisches
Wachstum

Orientierungspunkt

c Bewusstsein fur UX, aber nur punktuelle Umsetzung

ABWESEND
UXwird als unwichtig erachtet
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Hiernach gab es in Deutschland in Sachen
Customer Experience sehr deutlich Nachhol-
bedarf - sowohl im Bereich Interaktion und
Innovation als auch bei Daten und Analyse.
Dies ist umso fahrlassiger als die Bedeutung
einer moglichst starken Customer Experience

mit Blick auf den Unternehmenswert, das
Wachstum und auch die Kundenzufriedenheit
als Ergebnistreiber belegt ist, wie auch eine
jungste BCG-Studie (BCG - Building Customer
Experience for the Future, 2023) zeigt:

Fihrende CX-Unternehmen mit klaren wirtschaftlichen Vorteilen

Quelle: BCG, Building Customer Experience for the Future, April 2023

[0 CX-Fuhrende Il Wettbewerber

55 % héhere

1 Aktien-
rendite
Uber 5 Jahre

Wertsteigerung

Essenzieller Kern der Customer Experience ist
dabej die Customer Journey, die nahtlos und
kohdarent sein muss: Jeder Bruch, jede Hiurde
kann potenzielle Kund*innen abschrecken
und sie in die Arme der Konkurrenz treiben.
Die Customer Journey ist ein komplexes
Geflecht aus Interaktionen, Erwartungen und
Erfahrungen. Jeder Bruchpunkt kann nicht nur
Kund*innen kosten, sondern auch das Image
der Marke beschadigen. Die Daten unterstutzen
dies deutlich: Die Optimierung der Customer
Journey ist nicht nur winschenswert, sondern
entscheidend fir den Geschaftserfolg.

Technologisch ist es heute moglich, Uber
sogenannte Digital Experience Intelligence-
Plattformen (DXI) eine umfassende Erfassung
von Nutzerinteraktionen an digitalen Touch-
points vollautomatisiert und datenschutz-
konform zu integrieren.

190 % l

15,9%

Wachstumssteigerung

70 % héhere
1 Kunden-
bindung

in allen
Archetypen

hoheres
Umsatz-
wachstum
Uber drei
Jahre

Vertrauensaufbau

Diese Losungskategorie ermdglicht es, tiefe
Einblicke aus unterschiedlichen Nutzerperspek-
tiven zu gewinnen, Optimierungspotenziale zu
identifizieren und letztlich die User Experience
und Conversion-Rate signifikant zu steigern.

Mit den gewonnenen Daten kdnnen Unterneh-
men gezielt Anpassungen vornehmen, um die
Nutzererfahrung kontinuierlich zu verbessern
und so die Kundenzufriedenheit sowie den
Geschaftserfolg nachhaltig zu erhdhen.

Mit einem einfachen und pragnanten Beispiel
zeigt die Google-Studie ,Milliseconds Make
Millions" aus dem Jahr 2020 auf, wie stark sich
die Geschwindigkeit mobiler Websites auf die
Bereitschaft der Nutzer*innen, Geld auszuge-
ben und online mit Marken zu interagieren,
auswirkt. Bereits verbesserte Ladezeiten von
nur 0,1 Sekunden haben deutliche Auswirkun-
gen auf die Fortschrittsraten im gesamten
Kauftrichter, die Seitenaufrufe, Conversion-
Raten und den durchschnittlichen Bestellwert.
Die Kluft zwischen Unternehmen, die ein
hervorragendes mobiles Erlebnis bieten, und
solchen, die dies nicht tun, wird immer gréRer.
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Der Research zur perfekten Customer Journey
ist mittlerweile sehr umfangreich. Stark ver-
einfacht, sind folgende Aspekte besonders
wichtig, mit entsprechenden Auswirkungen:

// Bedeutung der ersten Interaktion
Die erste Interaktion von Kund*innen mit
einer Marke ist regelmaliig entscheidend.
Ein negativer erster Eindruck hat schwer-
wiegende Konsequenzen.

// Relevanz personalisierter Erfahrungen
Kund*innen bevorzugen personalisierte
Erlebnisse und gehen wie selbstverstandlich
davon aus, dass Unternehmen ihre BedUrfnisse
und Erwartungen verstehen. Unternehmen,
die nicht personalisieren, gehen mehr denn je
ein hohes Risiko ein.

1
|'
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// Bedeutung des mobilen Erlebnisses:

Im Zeitalter von Smartphones und Tablets
ist das mobile Erlebnis entscheidend. Eine
unterbrochene oder langsame mobile Erfah-
rung kann erheblichen Schaden anrichten.

// Multi-Touchpoints-Konsistenz:
Kund*innen wechseln heutzutage naht-
los zwischen Online- und Offlinekanalen.
Wir leben in einer Multi-Touchpoint-Welt.
Kund*innen, die Gber mehrere Kanale
und Uber unzahlige Touchpoints mit einer
Marke interagieren, weisen regelmaRig
héhere Lebenszeitwerte auf. Aber Konsis-
tenz ist der Schllssel - jede Diskrepanz
zwischen den Kanalen kann als Bruch
wahrgenommen werden.

// Dialog- und Copilot:

Unternehmen, die proaktiv Feedback von
Kund*innen einholen und schnell darauf rea-
gieren, kdnnen ihre Retentionsraten signifikant
verbessern. Briiche in der Customer Journey
kénnen oft durch einfaches Zuhoéren und
schnelles Handeln vermieden werden.

Die Customer Journey darf keine One-Way-
Kommunikation sein, sondern muss sich
wie ein Dialog anfuhlen. Wir leben in einer
Kl-basierten Copilot-Ara. Das muss auch die
Customer Journey berucksichtigen.

Das Customer First-Mantra muss also von dem

gesamten Unternehmen wirklich gelebt werden.

Jede neue Geschafts- oder Produktidee muss
mit den potenziellen Kund*innen beginnen.
Das Design der Customer Journeys muss im
Zentrum der Uberlegungen stehen und das
ganze Unternehmen pragen. Mitarbeitende
mussen kundenzentriert incentiviert werden.

DXI: Full Picture Benefits

Quelle: Eigene Darstellung

Analytics Sessions

Quantitative Data Full Picture Qualitative Data

Digital Experience Intelligence
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Optimieren Sie die digitale Nutzererfahrung
lhrer Kund*innen mit UDG's DXI-Kompetenz

Digital Experience Intelligence (DXI)

Mit unserer Expertise in DXI gewinnen Sie neue Einblicke in samtliche
digitale Interaktionen lhrer Kanale. Unsere Tools ermdglichen es, Frus-
trationssignale frihzeitig zu erkennen und die User effektiv durch lhren
Conversion Funnel zu navigieren - essenziell fur die Optimierung der
Interaktion. Mit DXI visualisieren wir fur Sie wichtige Metriken auf ange-
passten Dashboards, um verhaltensbasierte Trends in unterschiedlichen
Nutzersegmenten zu identifizieren.

Conversion Rate Optimization (CRO)

Effiziente digitale Erlebnisse beginnen beim Klick. Mit den CRO Services
der UDG analysieren wir das Verhalten lhrer Nutzer*innen entlang der
gesamten Customer Journey. Auf Basis qualitativer und quantitativer
Daten identifizieren wir Barrieren, testen Hypothesen und optimieren
gezielt digitale Touchpoints. Ob Checkout, Lead-Formular oder Produktsei-
te - durch A/B-Tests, UX-Analysen und datenbasierte Personalisierung
steigern wir Konversionsraten, Nutzerzufriedenheit und Markenbindung.

lhre UDG-Partner fiir eine optimale Digital Experience

Wir unterstltzen Sie bei der kanaltbergreifenden Implementierung mo-
derner DXI-L&sungen, unter anderem mit unseren Partnerplattformen
Contentsquare und Optimizely. Wir individualisieren Dashboards, interpre-
tieren Auswertungen und leiten daraus klare Handlungsempfehlungen ab.
So schaffen wir die Grundlage fir datengetriebene Entscheidungen und
eine konsistente, messbare Verbesserung der digitalen Kundenerfahrung.

©uoe X SVIENT & Optimizely

anmsqagency

Ihr Solution-Kontakt

Sven Heimerdinger
Director Solutions

getintouch@udg.de
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SCHICKSALSFRAGE #3

Wie gelingt eine
passgerechte,
personalisierte
Ansprache?

Kompetenzfeld 1:
Einfihlsame Kundenversteher*innen

Eine passgerechte persona-
lisierte Ansprache ist nicht
mehr nur eine Option,
sondern eine Notwendigkeit:
Sie mussen individuelle
Bedurfnisse und Erwartungen
der Kund*innen verstehen
und darauf eingehen, um
eine tiefere und dauerhafte
Kundenbindung zu schaffen.

Mehrwert durch Personalisierung

Eine 2021 veroffentlichte McKinsey-Studie
betont die zunehmende Bedeutung der
Personalisierung im Geschaftsbereich.
Unternehmen, die sich durch herausragende
individualisierte Kundenbearbeitung auszeich-
nen, verzeichnen im Vergleich zu ihren Wett-
bewerbern ein signifikant schnelleres Umsatz-
wachstum: Die erfolgreiche Umsetzung der
Personalisierung kénnte US-Unternehmen
einen geschatzten Mehrwert von Uber einer
Billion Dollar bescheren, wie McKinsey er-
rechnet hat.

Strategien zur Umsetzung
der Personalisierung

Eine zielgerichtete, datenbasierte Strategie
ist zentral fur die Personalisierung. Dazu
gehort auf dieser Basis die Segmentierung
der Zielgruppen, aber auch die Erstellung
personalisierter Inhalte und Kampagnen
sowie eine individuelle Ansprache utber ver-
schiedene Kanale.

Brand Management spielt eine entscheiden-
de Rolle bei der personalisierten Zielkunden-
kommunikation und effizienten Content-

DIE 10 SCHICKSALSFRAGEN PART Il 47

Mehrumsatz durch Personalisierung

Quelle: McKinsey, The value of getting personalization
right - or wrong - is multiplying (Article 11/2021)

40%
mehr Umsatz durch
personalisierte
Schnelleres Marketingaktionen oder
Wachstum -taktiken'2
bei Unternehmen
die mit
Personalisierung
Mehrwerte
schaffen

Unterdurchschnittliches Uberdurchschnittliches
Umsatzwachstum Umsatzwachstum

" Unternehmen wurden auf Basis des Umsatzwachs-
tums des Vorjahres in zwei Gruppen unterteilt;
Klassifizierung der oberen Hélfte als hdheres Wachs-
tum und der unteren Halfte als geringeres Wachstum

2 Frage: ,Wie viel % Ihrer Elnnahmen stammen aus
personalisierten Marketingaktionen/-taktiken?”
Antwortmoglichkeiten: Werte von 0 bis 100 %

Produktion. Damit wird sichergestellt, dass
alle erstellten und lokalisierten Inhalte der
Markenidentitat und -botschaft entsprechen.
Personalisierte Inhalte missen nicht nur auf
die individuellen BedUrfnisse der Zielgruppe
abgestimmt sein, sondern auch das Marken-
image widerspiegeln.

Ein effektives Brand Management stellt sicher,
dass personalisierte Inhalte nicht die Marken-
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integritat beeintrachtigen oder fehlleitende was wiederum die Wiedererkennbarkeit und Let's do it - Personalisierungs- darstellen, ist es essenziell, diesen Moment
Botschaften senden. Daruber hinaus hilft eine Glaubwaurdigkeit der Marke starkt und letzt- moglichkeiten genau zu identifizieren und zu nutzen.
starke Markenfihrung dabei, eine einheitliche endlich zu einer starkeren Kundenbindung
Sprache und visuelle Asthetik beizubehalten, und einem nachhaltigen Markenerfolg fuhrt. Fur die konkrete Umsetzung von Personalisie- » Ein individuelles Design rundet das Perso-
rung im digitalen Marketing gibt es verschiede- nalisierungserlebnis ab. Individuelle optische
ne Moglichkeiten: Gestaltung, zum Beispiel auf Basis von demo-
grafischen Merkmalen oder Kundenclustern,
» Angefangen bei der personlichen Anspra- steigert nachweislich die Interaktionsrate.
T Drei Konzepte zur Personalisierung che, die automatisiert in der Kommunikation
- Quelle: Eigene Darstellung, so erschienenin ,Drei verwendet wird.
= Dimensionen der Personalisierung”, S. Seifert in: Kundensegmente
j‘_‘, Leitfaden Personalisierung, T. Schwarz, G. Braun 2022 .. )
@ _ » Personalisierte Angebote werden auf Basis
iT + Selektionen

von Webtracking, Transaktions- und Perso-
nendaten ausgespielt, um sicherzustellen,

+ Personalisierung

* Vermarktun
Kundencluster &

2 dass die Angebote nicht nur relevant,
©
X} ndern h zeitlich imal platziert sind.
= . Angebotsstruktur sondern auch zeitlich optimal platziert sind
§ + Teilpersonalisierung
c * Customer Insights » Dies unterstreicht die Bedeutung des Zeit-
Personas . . . .
% punkts, denn die effektivste Kommunikation
[a) . . .
2 . Markenbildung flndet sta:ct, vyenn die Person am gmpfang
I3 . Strategie lichsten fur die Botschaft ist. Im digitalen
3 + AuRenauftritt Zeitalter, in dem E-Mails oft den Erstkontakt
I— strategisch operativ ——p
Einsatz BASICS: Architekturprinzipien fiir eine nachhaltige digitale Landschaft
Quelle: Eigene Darstellung
(] {1 =
000 i o]
La Toae @ “m°
H . . . Vereinfachung Innovation Gebrauchstauglichkeit Einsatz von Al-Lésungen
MOderne MarTeCh-ArChltektur als rung sowie dle Wahrung der MarkenkonSIStenz Reduzieren von betrieblicher Wege finden, die Technologie bis Entwicklung zweckmaRiger Nutzen der Potenziale
. . e H H H H B = H und architektonischer zum kontinuierlichen Vorteil des Losungen und Vermeidung flr Prozessoptimierungen
MOtOF fur Persona“SIerung In der Kommunlkatlon bllden dle SaU|en einer Komplexitat. Unternehmens zu nutzen. von Over-Engineering. durch Al
solchen Marketing-Landschaft.
Daten bilden das Herzstlick moderner Perso-
nalisierungskonzepte in der Marketing-Tech- Digitales Marketing ist eng mit dem technischen '; @ '; '; @ ;
nologielandschaft. Sie sind jedoch nur der Betrieb von Applikationen und Diensten ver- ! Sy ! Kriterien ! !
,Treibstoff” fir die komplexe Maschinerie aus bunden. Oft geschieht dies unter den Bedingun- ! Fokusnutzen : fir die ,  Kundenzentriertheit
K . R B K ] Konzent_rat\op au_f Iang_f_rlstlge ! Partner- ] Schaffen S_\e@as beste !
Systemen und Anwendungen, die den Gesamt- gen internationaler Markte und verschiedener 1 AT TS w 1 Kundenerlebnisim Zusammen-
C Redumeru[\g von Kosten, ! Auswahl C hang mit Produkten und !
prozess vorantreiben. Betreibermodelle der Losungsanbieter. Eine sta- ! e e e Rl em: ! ! DitemsilelEREa, !
bile Integration und die Erfillung spezifischer T
Daher ist es entscheidend, bei der Entwicklung Anforderungen sind dabei von grol3er Bedeu- &
eines Personalisierungsmotors innerhalb einer tung. Eine solche Architektur erfordert eine v= 3@ E**Ifl %:(’3;}
modernen MarTech-Architektur klare ,Guiding sorgfaltige Planung und Ausfuhrung, um die ) ) : ) : :
Einhaltung der Vorschriften Verwaltete Daten Verwaltete Sicherheit Kontrollierte IT-Vielfalt
Principles" zu definieren. Wesentliche Aspekte volle Leistu ngsféhigkeit des Personalisieru ngs- Entwicklung und Betrieb von Erstellen, Andern und Verwenden Entwicklung und Betrieb von Beherrschen der Vielfalt der
. . . . . . Lésungen, die mit Gesetzen und _von zentralisierten Daten in Losungen, die den Sicherheits- verwendeten Technologie-
wie Datenverarbeitu ng, Content-ErStellung, motors zu gewahrIEISten und eine effekt|ve’ Vorschriften vereinbar sind. Ubere(ijnstimmung mit den Regeln anforderungen entsprechen. plattformen und IT-Ressourcen.
er Data Governance.

Variantenbildung, UX-Messung und -Optimie- zielgerichtete Kundenansprache zu erméglichen.
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Ganzheitliche Beratung fur maf3geschneiderte
Personalisierung

Personalisierung im Sales & Marketing ist ein kontinuierlicher Prozess,

der ein tiefgehendes Verstandnis der Kund*innen und den Einsatz

von moderner Technologie erfordert. Unternehmen, die diese Heraus-
forderung erfolgreich meistern, kdnnen sich signifikant im Wettbewerb
positionieren und langfristig Kundenbeziehungen aufbauen.

Der CX Consulting Service von UDG bietet umfassende Beratung fir
Kommunikations- und Content-Strategien. Wir spezialisieren uns auf
personalisierte Kundenansprache, abgestimmt auf alle relevanten Ziel-
gruppen, und gewahrleisten kreative Exzellenz in Gestaltung und Pro-
duktion samtlicher Marketing- und Vertriebsinhalte.

UDG Solution Consulting unterstiitzt Kund*innen bei der Auswahl
optimaler MarTech-Losungen, die Ihren Anforderungen entsprechen,
zukunftsfahige Skalierungsmodelle ermdglichen und fur zuklnftiges
Wachstum gerustet sind.

Das UDG Content House ist die zentrale Einheit fir strategische, kreative

und operative Content-Umsetzung - skalierbar, markenkonform und
international einsetzbar. Von der Konzeption bis zur Ausspielung entste-
hen hier Inhalte, die auf Zielgruppen, Kanale und Customer Journeys
abgestimmt sind. Ein erfahrenes Inhouse-Team aus Strateg*innen,

Redakteur*innen, Motion Designer*innen und Produktionsexpert*innen

realisiert Content fur alle Touchpoints - effizient, datenbasiert und mit
hohen Qualitatsstandards. Dank integrierter Lokalisierungsprozesse
und Kl-gestltzter Tools wie UDG TurboTranslate gelingt eine schnelle,
konsistente Adaption fur globale Markte. So wird zentrale Content-
Produktion zur skalierbaren Basis fur personalisierte Kommunikation -
global ausgerichtet, lokal relevant.

Ilhr Solution-Kontakt

Thomas HeiRler
Director Business Development

+49 178 33 31 677
getintouch@udg.de

SOLUTION

SUCCESS CASE
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Erfolgreicher Produktlaunch mit gezielter
Landingpage-Strategie

CHALLENGE

Ein Produktlaunch bei Wieland Electric soll durch eine neue Landing-
page unterstutzt werden, um Leads zu generieren und die Marke zu
starken. Erganzende MalRnahmen: Imagevideo, Social Posts, Sponsored
Ads, Advertorial, PR und Mailing.

LOSUNG

Erstellung einer Customer Content Journey und Definition relevanter
Zielgruppen, die mit der Landingpage und weiteren Media-Kanalen
angesprochen werden.

Die conversionsstarke Landingpage inszeniert die Marke zeitgemaf}
und bietet best-in-class UX mit schnell konsumierbaren Produkt-
vorteilen wie Produktvideos, relevanten Bildern und hervorgehobenen

Produkt-USPs.

Begleitung der Landingpage durch einen Lead Management Prozess
und automatisierte Kampagnenstrecke auf passenden Media-Kanalen.

Bearbeitung und Nachverfolgung der Leads durch individuelle Ziel-
gruppenansprache.

BUSINESS IMPACT

+ 64 % 33 % 54 % 50 %

qualifizierte Leads  Leads Leads Leads
- = = R =
vertrieblich weiterbearbeitet Online-Messe Messe-Berichte Kontaktanfragen

Guoe X Wy wieland
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Der Return on Investment (ROI) ist mehr als eine blofRe Metrik;
er zeigt die Gesundheit und Effektivitat des gesamten Sales-,
Marketing- und CX-Okosystems. Durch die Integration von
SCHICKSALSFRAGE #4 Abteilungen, Systemen und durch datengetriebene, innovative
Ansatze konnen Unternehmen inren ROI besser verstehen.

Mit einem Test-and-Learn-Ansatz lassen sich gezielte Strategien
zur Steigerung entwickeln.

Kennen Sie den o
ROI Ihrer Sales-' sen, Budgets optimieren

Der Return on Investment (ROI) ist weit mehr
als eine Kennzahl - er ist ein Spiegel fur die

[ ]
Effektivitat von Marketing-, Vertriebs- und
. Customer-Experience-Malinahmen. Wer seine

Budgets gezielt steuern will, muss Wirkung

sichtbar machen. Und das gelingt nur durch

CX-Budgets, und
Wi e ve rbesse rn 1. Klarheit schaffen: Wie wird

Erfolg heute gemessen?

[ ] [ ) o0 [ ]
S I e I n Z u u n t I , Viele Unternehmen investieren gezielt in
® Customer Experience, haben aber Schwierig-

keiten, deren finanziellen Mehrwert valide

zu erfassen. Laut dem , State of Customer
Experience Maturity Report 2024" des
Qualtrics XM Institute verfigen nur 2 % der
Unternehmen Uber eine vollstandig integrierte,
wirkungsorientierte CX-Strategie. Der Grol3teil
bewegt sich noch auf operativer Ebene -
haufig ohne klare ROI-Verknipfung.

Das fuhrt zu Streuverlusten, ineffizienten
Budgets und verpassten Wachstumschancen.

Die Basis fur Verbesserung ist eine prazise

Kompetenzfeld 2: ROI-Messung - von den Kosten bis zur
é Weitsichtige Finanzstrateg*innen konkreten Wirkung auf Kundenverhalten und

Umsatz. Erst dann kann optimiert werden.
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2. Wirkung steigern: Weniger
Streuverluste, mehr Relevanz

Der SchlUssel zur Effizienz liegt in der intelligen-
ten Allokation von Budgets. Plattformubergrei-
fende Kampagnensteuerung, prazise Zielgrup-
penansprache und personalisierte Inhalte
helfen, aus bestehenden Mitteln mehr Wirkung
zu holen. Pradiktive Modelle unterstutzen
dabei, MaBnahmen wie Printkampagnen oder
Gutscheine gezielt nur bei relevanten Kund:in-
nen einzusetzen - Streuverluste sinken, der ROI
steigt.

Ebenso wichtig: Kundenbindung. Eine Studie
von Frederick Reichheld zeigt, dass eine um

5 % gesteigerte Bindungsrate den Gewinn

um 25 % oder mehr erhéhen kann - Bestands-
kund*innen sind und bleiben der Effizienz-
treiber Nummer eins.

Build-Measure-Learn-Ansatz
fur nachhaltigen Erfolg
Quelle: Eigene Darstellung

Ziele
Strategie / definieren -
Zielsetzung Aufbau

Teststrategie

3. Lernen in Zyklen:
Build - Measure - Learn

Wer CX, Marketing und Vertrieb nachhaltig
verbessern will, braucht mehr als einmalige
Optimierung: Es geht um kontinuierliches
Lernen. Mit einem strukturierten Ansatz lassen
sich neue MaRnahmen testen, auswerten und
gezielt weiterentwickeln - datenbasiert, agil
und wirkungsorientiert.

LEARN

Schnelle,
validierte
Ergebnisse

Kontinuierliche
Optimierung

Z
O
-
-
-
O
)
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Optimieren Sie Ihren Content
fir maximalen ROI.

Die UDG Content Factory vereint spezialisierte Teams, die sich der
Content-Produktion und UX-Optimierung fur alle digitalen Kanale
unserer Kund*innen widmen. Mit unserer Expertise in der digitalen Welt
garantieren wir eine zielgerichtete und wirkungsvolle Prasentation lhrer
Marke, die die Nutzererfahrung optimiert und lhre Zielgruppe effektiv
anspricht.

Wir schépfen das maximale Potenzial Ihrer Inhalte aus und nutzen
dabei einen strukturierten Vier-Bausteine-Prozess - wo nitzlich mit
Kl-Unterstutzung:

1. Strategie:

Wir konsolidieren die Ziele, Wiinsche und Beddrfnisse aller Unterneh-
mensbereiche und Stakeholder, um eine vereinheitlichte Content-
Strategie zu entwickeln, die auf die gesamte Organisation abgestimmt ist.

2. Produktion:
Wir standardisieren Workflows & Collaborations, digitalisieren Prozesse
und produzieren kanal- & zielgruppenspezifischen Content.

3. Distribution:

Wir planen und liefern Content effizient und kanallUbergreifend aus,
um eine optimale Reichweite und Wirkung Uber alle relevanten Platt-
formen und Kundenzielgruppen hinweg zu gewahrleisten.

4. Analyse:
Eine kontinuierliche Analyse der Prozesse und der Content-Wirkung

ermoglicht es, gewonnene Erkenntnisse in alle Bereiche zu integrieren
und somit iterativ Verbesserungen voranzutreiben.

Ihr Solution-Kontakt

Uwe Todoroff
CX Lead

getintouch@udg.de
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In der heutigen digitalen Marketinglandschaft hangt der Erfolg mal3-
geblich von der eingesetzten Technologie ab. Es geht nicht
nur darum, ob Sie die neuesten Tools und Plattformen nutzen, son-

SCHICKSALSFRAGE #5 dern ob Sie deren Potenzial optimal ausschopfen.

turen, die zweckgebunden parallel und nur
teilweise integriert betrieben werden und Unternehmen, die neue Zielgruppen anspre-

o
stattdessen mit einer ganzheitlichen User chen und diese an sich binden mochten,
I Experience miteinander nahtlos verbunden mussen heutzutage mit einer umfassenden

werden mussen. Customer Journey bzw. einem digitalen Ein-

P s Hierbei verschwinden immer mehr die Grenzen Digitale Experience als
c 0 p e n I e zwischen traditionellen Plattform-Architek- Grundvoraussetzung

kaufserlebnis punkten, um erfolgreich zu sein.

Dabei nimmt die Bedeutung der Onlinekanale
- stets zu, weshalb der Aspekt Digital Experience

von Jahr zu Jahr herausfordernder wird.

I I c h ke I te n Die Herausforderungen des E-Commerce und
der Digital Experience in der gesamten Marke-

tinglandschaft lassen sich mit einer Digital
Experience Commerce Platform - kurz: DXCP -

a u S , Flexibilitat meistern: Mit DXCP-Architektur bestens meistern.
[ ] den digitalen Wandel bewaltigen.

Quelle: Eigene Darstellung

‘e:1V ] Customer Management
: Customer Information
E-Commerce Data Driven

Orderdata  Solution Experience

Productdata m

DXCP
(Digital Experience
Commerce Platform)

Customer Data

Marketing

Product Information 5 Digital

Sales Channels Experience
Kompetenzfeld 3: Payment : Platform
Analytische Datenfliister*innen . : Analytics

Performance
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DXCP ist ein Konzept, das verschiedene Techno-
logien bedarfsgerecht vereint. Es dient dazu,
eine zeitgemale IT-Architektur zu erstellen und
zugleich auf allen digitalen Kanalen ein best-
mogliches Kundenerlebnis zu erschaffen. Das
sorgt fur mehr Neu- und Stammkund*innen,
mehr Umsatz und mehr Gewinn.

Erfolgsrezept DXCP: Perspektiven auf
den Digital Experience Commerce

Eine Digital Experience Commerce Platform auf-
zubauen, bietet zahlreiche Vorteile, die sich in
folgenden Blickwinkeln aus unterschiedlichen
Stakeholder-Perspektiven aufzeigen lassen.

// Perspektive ,,Business”

Wie kann ein Unternehmen seine digitale
Transformation meistern? Wie kdnnen Kunden-
wunsche in den Fokus gerlckt werden? Und wie
lassen sich beide Anforderungen miteinander
kombinieren, sodass ein Unternehmen umfas-
send davon profitiert?

Der Ansatz einer Digital Experience Commerce
Platform (DXCP) fokussiert auf die Kundenzent-
rierung durch den Einsatz leistungsstarker
digitaler Tools und Technologien. Sie integriert
Funktionen wie Marketing, Vertrieb und
Support, wodurch ein erheblicher Business
Value generiert wird. Auch bei Herausforderun-
gen wie der Zusammenarbeit mit Vertriebspart-
nern oder der Auslagerung von Vermarktung
und Kundenservice an externe Dienstleister,
bei denen bestimmte Touchpoints nicht direkt
selbst verwaltet werden konnen, hilft eine
DXCP. Sie ermdglicht es, durch eine ganzheit-
liche Analyse einen umfassenden und detaillier-
ten Uberblick Gber die Kund*innen entlang
ihrer gesamten Customer Journey zu gewinnen.
So kénnen wertvolle Informationen effektiv
genutzt werden, um die eigenen Geschaftspro-
zesse kontinuierlich zu verbessern und die
Bedurfnisse der Kund*innen besser zu bedienen.

// Perspektive ,,Marketing”

Das Ubergeordnete Ziel aller Marketingaktivita-
ten besteht darin, den Verkauf zu steigern.
Onlinemarketing und E-Commerce ermoglichen
es Unternehmen, schnell und effektiv Informa-
tionen Uber ihre Zielgruppe zu sammelin,
beginnend von der Awareness-Phase bis hin
zum After Sales, und zwar DSGVO-konform
Uber verschiedene Plattformen wie Websites,
Social Networks und Marktplatze. Diese Daten
liefern wichtige Erkenntnisse zur Optimierung
von Marketingstrategien und Prozessen. Ein
Beispiel dafur ist die Personalisierung von
Anzeigen und Lead-Generierung durch ein
DXCP fur das Marketingteam, effizientes Lead
Nurturing fur das Vertriebsteam und eine enge
Zusammenarbeit von Support, Vertrieb und
Marketing im After Sales, um Kund*innen
bestmdglich zu betreuen und auf weitere
Angebote aufmerksam zu machen.

// Perspektive , Technologie”

Eine DXCP ist keine vorgefertigte Softwarelo-
sung oder Marketing Suite, sondern ist ein
Meta-Konzept und erfordert die individuelle
Zusammenstellung verschiedener Systeme, die
den Anforderungen, Zielen, Strategien und der
bestehenden IT-Systemlandschaft des Unter-

nehmens entsprechen. Diese Plattform-Archi-
tektur basiert auf dem MACH-Ansatz (Microser-
vice, API, Cloud, Headless), bei dem Bestands-
systeme mit neuen Systemen verbunden
werden kdnnen. Durch eine Integrationsebene
ist Skalierbarkeit und Austauschbarkeit gewahr-
leistet. Eine DXCP ist flexibel und anpassungs-
fahig, um Veranderungen wie den Austausch
einzelner Systeme zu ermdglichen und neue
Backend- und Frontend-Systeme nahtlos
einzubinden, auch fur verschiedene Online-
marktplatze und Touchpoints auf verschiede-
nen Geraten.

// Perspektive ,,User Experience”

Die Customer Journey und die Gestaltung der
digitalen Touchpoints sind entscheidend fur die
Verbesserung der ganzheitlichen Customer
Experience, und die Bereiche wie Marketing,
Vertrieb und technische Entwicklung sind
gleichermalRen davon abhangig. Hierbei ist Data
Driven Design, auch bekannt als Data Driven
UX, von groBer Bedeutung. Im Gegensatz zu
traditionellen Designansatzen, die oft auf
Intuition basieren, stltzt sich Data Driven
Design auf die systematische Erhebung und
Analyse von Kundendaten wie dem Nutzerver-
halten auf Websites oder in Onlineshops. Diese
datenbasierte Herangehensweise ermdoglicht
es, fundierte Entscheidungen zu treffen und die
Nutzererfahrung signifikant zu verbessern.
Hier sehen wir Digital Experience Intelligence
Solutions (DXI) als Teil einer DXCP, da sie diese
Daten entlang der Customer Journey technolo-
gieneutral Uber mehrere Backendplattformen
erfassen und verarbeiten kann.
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// Die Wertschépfung steht im Vordergrund
Um eine Digital Experience zu erschaffen, zu
orchestrieren und fortwahrend zu optimieren,
haben sich DXP-Losungen etabliert.

Eine Digital Experience Platform fokussiert sich
auf die Aspekte Marketing, Vertrieb und
Kundenbetreuung. Damit lassen sich unter
anderem Content Production, Social Media
Management, E-Mail Marketing und Customer
Relationship Management zusammenbringen.

Eine Digital Experience Commerce Platform
(DXCP) erganzt die Klaviatur der DXP um den
Aspekt E-Commerce. Auf dieser Grundlage
lassen sich holistische, digitale, automatisierte

und somit effiziente Prozesse gestalten, um
entlang der kompletten Customer Journey
wertstiftende Inhalte, Funktionen und Service
anzubieten.

Typischerweise gibt es in diesem Kontext der
digitalen Wertschopfung ihrer Kund*innen vier
Schlusselphasen, um ein Produkt oder eine
Dienstleistung zu entdecken (,Engage”), zu
bewerten (,Decide”), zu kaufen (,Buy”) und zu
nutzen (,Use"), die Gber eine DXCP ganzheitlich
abgebildet werden kann.

Ganzheitliche Wertschdpfung durch DXCP: Engage, Use, Decide, Buy

Quelle: Eigene Darstellung

ENGAGE

Business Design Comms & Creatives

» UX Strategy » Digital Marketing and

» KPIs and Objectives Channel Strategy

» CRM Strategy » Creative Ideation,

» Conversational UX Strategy and Conception

INTERACTION

Analytics &

Data Science

» SEO Analytics and Service Design
Optimization

» Analytics and Reporting ~ » Frontend
of Websites Development

» CRM Data Management » Backend

» Enrichment Development

Analysis and Reporting »

UX/UI Design

BUY

USE
Commerce Technology &
) Solutions
» Shopware ShopifyPlus
» Algolia » Storyblok
» trbo » Contentful
» Contentsquare » Crownpeak
» Optimizely
» Sitecore
» TYPO3
» Vercel
PERFORMANCE
\/, Content
» Content Strategy
Development
Media » Content Creation

Content Management
Digital Advertising Social Media & Com-
Strategy and Media munity Management

Planning » E-Learning Authoring
» SEA-and » E-Mail Marketing &
Ad-Management Newsletter Creation

DECIDE

Z
O
—
-
el
O
g
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Ihr Weg zur optimalen Digital Experience.

Bei UDG bieten wir maligeschneiderte Losungen fur lhre Digital Experience
Commerce Platform (DXCP). Wir analysieren Ihre Geschaftsanforderungen
und entwickeln eine flexible, skalierbare Architektur, die auf dem MACH-
Prinzip basiert. So kdnnen Sie neue Technologien nahtlos integrieren und
Ihre IT-Landschaft zukunftssicher gestalten.

UDG bietet professionelle Beratung fiir den Aufbau einer maR3-
geschneiderter Digital Experience Commerce Plattform (DXCP).

Eine moderne DXCP bildet das digitale Ruckgrat moderner Unternehmen

- sie vereinen Inhalte, Kundendaten, E-Commerce-Funktionen und
Marketingtools in einer integrierten Umgebung. UDG unterstitzt Unter-
nehmen bei der Wahl der passenden Architektur: von klassischen, mono-
lithischen Systemen bis hin zu flexiblen ,Composable Architectures”, die
aus modularen, kombinierbaren Bausteinen bestehen - ideal fur komplexe
Anforderungen und und dem Wunsch nach Zukunftssicherheit.

Stellen Sie sich die ,,Schicksalsfragen”: Nutzen Sie Ihre aktuellen Tech-
nologien wirklich optimal? Sind lhre Systeme flexibel genug, um sich

an neue Herausforderungen anzupassen? Setzen Sie Daten effektiv ein,
um fundierte Entscheidungen zu treffen? Welche Systeme sind bereits

im Einsatz? Und wie lassen sich bestehende Lésungen sinnvoll integrieren?
Bei der Beantwortung dieser Fragen kénnen wir gemeinsam die ersten
Auswertungen vornehmen und herausfinden, wie Sie in lhrem Unter-
nehmen das volle Potenzial entfalten kdnnen. Entscheidend fur die richtige
Plattformstrategie ist der digitale Reifegrad der Organisation: Wie digital
ist das Unternehmen heute aufgestellt?

UDG steht Ihnen als Partner zur Seite, um Ihre digitale Transformation

voranzutreiben und lhr Unternehmen erfolgreich in die Zukunft zu
fuhren.

Ihr Solution-Kontakt

Sven Heimerdinger
Director Solutions

getintouch@udg.de
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SCHICKSALSFRAGE #6

Wie optimieren Sie
lhr Geschafts-
modell erfolgreich
mit KI?

Kompetenzfeld 3:
Analytische Datenfliister*innen
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Kunstliche Intelligenz kann helfen, Arbeitsprozesse effizienter zu
gestalten und ermdglicht datenbasierte Geschaftsentscheidungen.
Dabei hat Kunstliche Intelligenz in den letzten Jahren insbesondere
das Marketing und die Customer Experience stark beeinflusst.

Kl als Treiber fur Effizienz und arbeitende mit Kl-gestiitzter Unterstiitzung
Produktivitat (hier GPT-4) 12 % mehr Aufgaben erledigen,

25 % schneller arbeiten und Ergebnisse von
Der Einsatz von Kinstlicher Intelligenz (KI) 40 % hoherer Qualitat erzielen.
steigert nicht nur die Effizienz in der Unter-
nehmenskommunikation, sondern schafft Im Kundenservice zeigen sich diese Effekte
auch personalisierte Kundenerlebnisse. konkret: Kl-basierte virtuelle Assistenten Uber-
Studien wie von McKinsey zeigen: Die Wert- nehmen Routineanfragen, schlagen passende
schoépfung durch Kl ist in den letzten Jahren Lésungen vor und verbessern so die Service-
branchenubergreifend deutlich gestiegen - qualitat - rund um die Uhr. Die Automatisierung
mit dem starksten Effekt in Marketing und beschleunigt die Bearbeitung und erhoht die
Vertrieb. Kundenzufriedenheit. Die Entwicklung wird

durch die agentenbasierte Kl zusatzlich be-
schleunigt. ,Agentic Al" bezeichnet eine Form

Kl in Arbeitsprozessen und Kunden- der Kunstlichen Intelligenz, die autonom agiert
interaktion und Ziele verfolgt. Im Gegensatz zu herkdmm-
lichen KI-Systemen, die auf vordefinierten
KI-Anwendungen analysieren bestehende Regeln basieren, kann Agentic Al selbststandig
Prozesse, identifizieren Optimierungspotenziale Entscheidungen treffen, Handlungen ausfihren
und ermoglichen effizientere Ressourcennut- und sich an veranderte Umgebungen anpassen,
zung. Eine Studie in Zusammenarbeit mit der oft mit minimaler menschlicher Anleitung.

Boston Consulting Group belegt, dass Mit-

Aufgaben-Dichte Effizienzgewinn durch den Einsatz generativer Ki

Quelle: BCG Studie 2023, Navigating the Jagged Techno-
08 logical Frontier: Field Experimental Evidence of the Effects
' of Al on Knowledge Worker Productivity and Quality

0,4 == Einsatz generativer Kl + Training

=== Einsatz generativer Kl ohne Training

== Kontrollgruppe

0,0
1 2 3 4 5 6 7 8 Qualitat der Ergebnisse
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Content Factory mit Generativer Ki

Die Anforderungen an Content-Produktion sind
in den letzten Jahren rasant gestiegen: Inhalte
mussen plattformubergreifend, personalisiert
und kontextbezogen bereitgestellt werden.

Analyse. Ziel ist eine skalierbare, qualitativ
hochwertige und zugleich effiziente Content-
Produktion - ausgerichtet an Unternehmens-
zielen und Nutzerbedurfnissen.

Ein zentraler Hebel ist der Einsatz generativer
Kl. Sie beschleunigt nicht nur Prozesse, sondern

GenAl Prozesskette
Quelle: Fraunhofer IEM

Klassische Redaktionsprozesse stoRen dabei verbessert auch die Content-Qualitat - etwa
. . . .. . e . Generativ . Y /
an ihre Grenzen - fragmentierte Ablaufe, durch automatisierte Briefings, Textvorschlage, B . : -
doppelte Content-Erstellung und ineffiziente Bildgenerierung oder dynamische Varianten Weitere et et mum
Asset-Verwaltung verursachen unnotige Kosten. fUr unterschiedliche Zielgruppen. So lassen (Sprache etc) ", R
sich Inhalte schneller erstellen und gezielt aus- : ) | viceo g8 A
. . . . . Kiinstlich Sy W
Die Content Factory bietet hier einen struktu- spielen. T [ sprache @ N soracre |
rierten, technologiegestltzten Ansatz: Sie inte- _ —
griert Strategie, Produktion, Distribution und
Diskriminativ Generative Kl Landschaft

Erkennt Zusammenhénge,
Unterschiede etc.

Al Discovery im Uberblick

Quelle: Eigene Darstellung

Die Integration generativer Kl eréffnet neue
Moglichkeiten fir personalisierte Kommuni-
kation. Sie unterstutzt bei Lokalisierungen,
variantenreicher Content-Erstellung und

VORBEREITUNG AGILES VORGEHEN

Alle Projektphasen werden in einem agilen Vorgehensmodell umgesetzt, um jederzeit eine kurzfristige Steuerung zu erméglichen.

Analyse der bestehen-

1
Kick-off-Termin 5 1 Use-Cases . - .
den Prozesse in s 1 zielgruppenspezifischem Storytelling - und
Marketing & Sales % : KPls macht Unternehmen agiler und relevanter
i ) £ ! entlang der gesamten Customer Journey.
Interviews mit rele- s 1
vanten Stakeholdern 2 ! Projektvorgehen
g : Die Transformation zur Kl-gestitzten Content
Bestandsaufnahme Ist- = 1 ; i
e 5 ! P—— Factory .erford.ert mehr als Tec.hnologle.
E . Entscheidend ist eine strukturierte Analysepha-
Landschaft £ Ausarbeitung Use-Cases | ;
3 . : Definition se, in der Prozesse bewertet, Schwachstellen
o flr Al-Prototyping 1 . . Rk .
o 1 Al-Prototyp identifiziert und eine individuelle Roadmap
A . . . .
= Definition relevanter KPls : entwickelt wird. Nur wenn Organisation,
Ergebnis- 1 Management- Technologie und Kultur zusammenspielen, lasst
aufbereitung ! Briefing
1

sich das volle Potenzial heben - als strategische
Antwort auf die steigenden Anforderungen
moderner Unternehmenskommunikation.

Discovery-Phase Ergebnisse
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Klnstliche Intelligenz im eCommerce -
Personalisierung, Effizienz und Business
Impact

Kinstliche Intelligenz ist heute bereits einer der
zentralen Treiber fur die digitale Transformation
im Handel. Im Fokus steht dabei die Customer
Experience: Kl ermdglicht es, gro3e Datenmen-
gen in Echtzeit zu analysieren, Kundenverhalten
prazise vorherzusagen und Inhalte sowie An-
gebote individuell auszuspielen. Das Resultat:
personalisierte Einkaufserlebnisse, hohere
Conversion Rates und ein schnellerer Return on
Investment.

Die Erwartungen der Konsument*innen steigen
kontinuierlich. Sie fordern relevante Angebote,
schnelle Reaktionen und nahtlose Erlebnisse
Uber alle Kanale hinweg. Kl liefert die techno-
logische Grundlage, um diesen Ansprichen
gerecht zu werden - durch automatisierte Pro-
zesse, intelligente Produktempfehlungen und

dynamische Preisgestaltung. Besonders repe-
titive Aufgaben wie die Pflege von Produkt-
daten, die Beantwortung haufiger Kundenan-
fragen oder die Segmentierung von Zielgruppen
lassen sich effizient automatisieren. Das spart
Ressourcen, reduziert Fehler und schafft Frei-
raume fur strategische Aufgaben.

Ein weiterer Vorteil: Kl-basierte Systeme er-
kennen Muster in grof3en Datenmengen und
leiten daraus fundierte Handlungsempfehlungen
ab - etwa fur Sortimentsplanung, Kampagnen-
steuerung oder die Optimierung von Touch-
points. So wird datenbasierte Entscheidungs-
findung zum Standard.

Doch Technologie allein reicht nicht aus.
Entscheidend ist eine klare strategische Aus-
richtung: Nur wer Kl gezielt in seine Plattform-
architektur integriert und auf die richtigen
Use Cases fokussiert, kann das volle Potenzial
ausschopfen.

Z
O
—
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O
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Wie optimieren Sie Ihr Geschaftsmodell
erfolgreich mit KI?

Nutzen Sie Kinstliche Intelligenz (KI) fir einen hoheren Business Impact.
Mit unserer Expertise orchestrieren wir generative Kl-Workflows, die
effiziente, maRgeschneiderte Content-Angebote ermdglichen und lhre
Marketingstrategien optimieren.

Unsere Losungen umfassen:

» Kl-gestlitzte Content-Generierung: Schnelle und prazise Erstellung
von Alt-Texten, Bildern und Textinhalten.

» Optimierung von UX und CX: Durch A/B-Testing und kontinuierliche
Analyse werden digitale Angebote optimal auf Nutzer zugeschnitten.

» Content Factory: Generative Erstellung und Weiterverarbeitung von
Inhalten, mit Fokus auf barrierefreie und optimierte Zugange fur hohere
Click-Rates und exzellente User Experience.
Kl Discovery Audit: UDG identifiziert relevante Use Cases, entwickelt
eine malRgeschneiderte KI-Roadmap und begleitet Proof-of-Concepts
mit klarem Business Impact. Unser Beratungsansatz stellt sicher, dass
Kl nicht nur technologisch, sondern auch wirtschaftlich sinnvoll einge-
setzt wird.

Fiir Unternehmen am Anfang der digitalen Transformation bieten wir:

» KI-Readiness-Audit: Bestandsaufnahme und Identifikation von
Potenzialen fur den Kl-Einsatz.

» Digitale Strategieberatung: Entwicklung einer nachhaltigen Digital-
strategie, abgestimmt auf Ihre Geschaftsziele.

» Tech-Stack-Beratung: Unterstitzung bei Auswahl und Implemen-
tierung passender Technologien.

Mit uns nutzen Sie die Moglichkeiten der Kl voll aus, steigern lhre Effizienz
und schaffen unvergleichliche Kundenerlebnisse.

Ihr Solution-Kontakt

Uwe Todoroff
CX Lead

getintouch@udg.de
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SCHICKSALSFRAGE #7

Nutzen Sie das
volle Potenzial
von Daten zur
Optimierung
aller Kanale?

Kompetenzfeld 3:
Analytische Datenfllister*innen

Quelle: Eigene Darstellung
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Wie kann man sicherstellen, dass man das volle Potenzial
von Daten ausschopft? Zur nachhaltigen Optimierung der
User Experience spielt die Datenerhebung eine zentrale Rolle.

Daten aus direkten Interaktionen mit digitalen
Angeboten (Touchpoints) sind wertvolle
Ressourcen zur Verbesserung von Marketing-
kanalen und zur Steigerung des Erfolgs. Sie
helfen, Kund*innen besser zu verstehen,
Erlebnisse zu optimieren und den Geschafts-
erfolg langfristig zu erhdhen.

Daten helfen, die Kund*innen
zu verstehen

Daten bieten tiefe Einblicke in das digitale
Verhalten unserer Kund*innen und optimieren
die Customer Journey. Sie ermdglichen eine
detaillierte Analyse von Aktionen und Praferen-
zen. So kénnen wir individuelle Reaktionen

und BedUurfnisse nachvollziehen und daten-
gestltzte Entscheidungen treffen, etwa bei der
Conversion Rate Optimization (CRO).

Bei der Datenerhebung unterscheidet man
zwischen quantitativen Daten aus Analytics-
Tools und qualitativen Informationen aus
Beobachtungssystemen (DXI). Besonders im
DXI-Bereich kommen vermehrt Ki-basierte
Systeme zum Einsatz, die unsichtbare Nutzungs-
muster aufdecken. Kontinuierliches Sammeln
und Auswerten dieser Daten ermdglicht es,
Hypothesen Uber Nutzerinteraktionen aufzu-

stellen und Produktdarstellungen, Kunden-
service und Verkaufsprozesse zu verbessern.
Hypothesenbasierte UX-Optimierung tber-
praft Annahmen Uber Nutzerbeddrfnisse und
-verhalten durch Experimente. Diese Hypothe-
sen werden durch Tests validiert. Der iterative
Prozess ermdglicht eine kontinuierliche UX-
Optimierung, die sich an den tatsachlichen Be-
durfnissen der Benutzer*innen orientiert und
zu héherer Zufriedenheit und mehr Erfolg im
digitalen Geschaft fuhrt.

Optimierungspotenzial in allen
Kanalen

Der CRO-Ansatz kann in allen digitalen Marke-
tingkanalen genutzt werden. Ob E-Commerce,
Website, Digital Signage oder Mobile Apps -
Konversionsziele kdnnen je nach Kanal und
Business Case unterschiedlich sein und missen
entsprechend ausgearbeitet und priorisiert
werden. Grundlage fur Optimierungsansatze
sind definierte Metriken und Parameter (KPIs),
die auf Ihre Marketing-, Vertriebs- oder Unter-
nehmensziele einzahlen. Dies ermdglicht eine
messbare und ergebnisorientierte Malinah-
menplanung sowie einen effizienten Einsatz
der Ressourcen.

REVIEW &
IMPLEMENTATION

Q E p

A/B TESTING

ITERATIVER TESTING-CYCLE
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User Experience optimieren: lhre Daten als
Schlussel zum Erfolg.

Conversion Rate Optimization (CRO) unterstutzt Sie beim Aufbau einer
exzellenten User Experience in lhren digitalen Kanalen fur eine positive
Markenwahrnehmung, starke Kundenloyalitat und steigenden Erfolg
im E-Commerce.

Optimierung lhrer digitalen Touchpoints

Nutzen Sie unsere CRO-Services, um all Ihre digitalen Marketing-
aktivitaten zu optimieren. Analysieren Sie Kund*innen tUberall in der
Customer Journey und schaffen Sie mit relevanten Malinahmen

eine konsistente Erfahrung. Die Zusammenfuhrung von Daten-
erhebung & Analyse mit kontinuierlicher Erfolgsmessung ermaoglicht
es Ihnen, nachhaltig die Kundenzufriedenheit zu steigern und bessere
Conversion-Ziele zu erreichen.

Messbare UX in konkreten Zahlen

Mit unserem CRO KPI-Framework betrachten wir relevante Metriken
in jedem fUr Sie relevanten Business Case und optimieren diese
nachhaltig. Mit Projektbeginn fuhren wir eine Nullmessung durch,
welche als Basis fur die weitere Erfolgsmessung dient.

Best-in-Class UX-Expertise - Certified by Google

Nicht nur unsere Kund*innen bestatigen unsere Expertenkenntnisse.
Mit dem ,Conversion Optimization“-Zertifikat zeichnet auch Google
unsere Qualifikation in den Bereichen User Experience und Conversion
Optimierung aus.

Sollten Sie noch ganz am Anfang stehen, sorgen wir mit unserem
KI-Readiness-Audit, einer umfangreichen Digital Strategie oder Tech-
Stack-Beratung fir das Fundament Ihrer Digitalisierungsvorhaben.

Ihr Solution-Kontakt

Philip Rusnak
Director Client Service

getintouch@udg.de

SOLUTION

SUCCESS CASE
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Conversion Rate Optimization
im Erwin Muller Webshop
durch A/B-Testing

CHALLENGE

Detaillierte Datenanalyse des Onsite Funnels zeigte hohe Abbruchraten
im Checkout Prozess auf

Barrieren im Checkout Prozess sollten Gberwunden werden

Zielsetzung: Steigerung der Checkout Einstiege, Clickthroughs
und Conversions

LOSUNG

Detaillierte Analyse der einzelnen Schritte im Checkout Prozess
Kombination von empirischen und heuristischen Insights
Optimierte Anordnung der Elemente im Viewport

Durchfuhrung diverser A/B Testings zur Validierung der Hypothesen

BUSINESS IMPACT

+ 36 % + 3% + 5%

Einstiege Checkout Conversions
i E 3 R =
in den Checkout-Prozess Clickthroughs Bestellungen

.. BErwin Miuller

WOHLFUHLEN ZU HAUSE

© ubpaG XA

anmsq agency
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SCHICKSALSFRAGE #8

Ist Thr Marketing
Im Gleichgewicht
zwischen Content,
Daten, Tools und

Prozessen?

Kompetenzfeld 3:
Analytische Datenfliister*innen
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Ein ausgewogenes Verhaltnis von Content, Daten, Tools und Prozes-
sen ist entscheidend fur Ihren Erfolg. Dieses Gleichgewicht ist ver-
gleichbar mit einem Stuhl, bei dem jedes Bein eine dieser Kompo-

nenten reprasentiert.

Die Herausforderung besteht darin, ein Gleich-
gewicht zwischen diesen vier Elementen zu
finden und aufrechtzuerhalten. Vernachlassigt
man eines davon, kann das gesamte System
instabil werden.

) °
-l
L4
Content Prozesse Tools Daten

So wie ein Stuhl wackeln wirde, wenn eines
seiner Beine kirzer ist als die anderen, so kann
auch eine Marketingstrategie scheitern, wenn
eines dieser Elemente nicht gentigend Beach-
tung findet.

Erste Dimension; Content

Guter Inhalt ist ansprechend, relevant und
wertvoll fur die Zielgruppe. Er sollte nicht nur
auf den Verkauf abzielen, sondern auch darauf,
eine Beziehung zu den Kund*innen aufzubauen
und zu pflegen.

Diese Grundregel gilt im Marketing seit jeher.
Neu ist der wachsende Einfluss von Daten und
Technologie, insbesondere Kinstlicher Intelli-
genz, auf die Content-Erstellung. Aulerdem
wird es immer wichtiger, effizient Prozesse zu
gestalten, um die grol3e Menge an hyperper-
sonalisierten und touchpoint-spezifischen
Inhalten zu bewaltigen.

Hier einige Gedanken dazu:

// Datengetriebene Entscheidungen:

Der Einsatz von Kl zur Analyse von Big Data
ermoglicht tiefe Einblicke in das Kundenver-
halten, Praferenzen und Trends. Diese Infor-
mationen sind entscheidend fur die Entwick-
lung einer zielgerichteten Content-Strategie.

Sie helfen zu verstehen, welche Art von Inhalten
bei lhrer Zielgruppe am besten ankommt.

// Personalisierung:

Personalisierung ist ein zentrales Element
moderner Marketingstrategien. Durch den
Einsatz von Kl kénnen Inhalte genau auf die
Bedurfnisse und Interessen einzelner Kund
oder Kundensegmente zugeschnitten werden.
Dies erhoht die Relevanz und Effektivitat

des Contents erheblich.
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// Automatisierung

Durch KlI-Tools kdnnen bestimmte Aspekte der
Content-Erstellung und -Verteilung automati-
siert werden. Beispielsweise kdnnen sie dabei
helfen, personalisierte E-Mail-Kampagnen zu
bestimmen oder Inhalte basierend auf vorheri-
gen Interaktionen automatisch anzupassen.

// Interaktiver und dynamischer Content

Die Verwendung von Kl ermdglicht die Erstel-
lung interaktiver Inhalte, wie personalisierter
Empfehlungen, Chatbots fir den Kundenservice
oder interaktiver Webseiten. Diese Art von
Content kann das Engagement und die Kunden-
bindung deutlich erhéhen.

// SEO und KI

KI-Tools kdnnen auch fur die Suchmaschinen-
optimierung (SEO) von Inhalten genutzt werden.
Sie helfen, Keywords effektiver zu identifizieren
und Inhalte so zu gestalten, dass sie sowohl fur
Suchmaschinen als auch fur Nutzer*innen
optimal sind.

// Content Performance Tracking

Mit Kl-gesttitzten Analysetools kénnen Sie
genau nachverfolgen, wie gut Ihre Inhalte
abschneiden. Dies umfasst die Analyse von
Klickzahlen, Engagement-Raten, Conversion-
Raten und anderen relevanten Metriken.

// Anpassungsfahigkeit und kontinuier-
liches Lernen
Eine moderne Marketingstrategie muss flexibel
sein und sich standig weiterentwickeln. KI-Sys-
teme lernen kontinuierlich dazu und passen
sich an Veranderungen im Kundenverhalten
und am Markt an. Dies ermdglicht eine standige
Optimierung der Content-Strategie.

Zweite Dimension: Daten

Die zweite Dimension des perfekten ,Marke-
ting-Stuhls” sind die Daten. Durch Daten kénnen
Entscheidungen auf der Grundlage von Fakten
und nicht nur von Annahmen getroffen werden.
Ohne eine wirkkraftige Datenstrategie helfen
der beste Content und die modernsten Tools
nichts.

// Grundlage fur KI-Anwendungen

Eine solide Datenstrategie ist die Grundlage fur
alle KI-Anwendungen. Besonders im Marketing
bendotigt Kinstliche Intelligenz groRe Mengen
hochwertiger Daten, um effektiv zu lernen und
wertvolle Einsichten zu liefern. Ohne eine
strukturierte Herangehensweise an Daten-
sammlung, -verwaltung und -analyse kénnen
KI-Systeme ihr volles Potenzial nicht entfalten

// Datenqualitat und -vielfalt

Eine effektive Datenstrategie sorgt dafir, dass
gesammelte Daten nicht nur ausreichend, son-
dern auch qualitativ hochwertig und vielfaltig
sind. Die Leistungsfahigkeit von KI-Modellen
hangt stark von der Qualitat der Trainingsdaten
ab. Unzureichende oder verzerrte Daten fuhren
zu ungenauen oder irrefihrenden Ergebnissen.

// Integration und Zuganglichkeit

Eine durchdachte Datenstrategie umfasst die
nahtlose Integration verschiedener Daten-
quellen und stellt sicher, dass relevante Tools
und Teams auf die Daten zugreifen kdnnen.
So werden Daten effizient genutzt und Syn-
ergien zwischen verschiedenen Marketing-
instrumenten und -plattformen geschaffen.

// Kontinuierliches Monitoring und
Anpassung
Eine dynamische Datenstrategie Gberwacht
und passt die Datenerfassung und -analyse
kontinuierlich an. Da sich Markte und Kunden-
verhalten standig andern, muss die Daten-
strategie flexibel sein, um stets relevante und
aktuelle Einsichten zu liefern.
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Dritte Dimension: Prozesse

Kommen wir zur dritten Dimension des perfek-
ten ,Marketing-Stuhls”, der - nicht immer
geliebten, aber umso wichtigeren - Prozess-
dimension. Klare und effiziente Prozesse

sind das Ruckgrat jeder erfolgreichen Marke-
tingstrategie:

// Strategieentwicklung und -umsetzung
Klare Prozesse sorgen dafur, dass alle Beteilig-
ten verstehen, was das Ziel ist, welche Schritte
erforderlich sind, um es zu erreichen, und wie
die einzelnen Aktivitaten miteinander verknupft
sind. Dies umfasst die Planung, Durchfihrung,
Uberwachung und Anpassung von Marketing-
kampagnen und -initiativen.

// Effizienz und Konsistenz

Gut definierte Prozesse erhdhen die Effizienz,
indem sie klare Richtlinien fir die taglichen
Aufgaben bieten. Sie helfen, Zeitverschwen-
dung zu vermeiden, Ressourcen effektiv
einzusetzen und sicherzustellen, dass die Arbeit
konsequent und in hoher Qualitat erledigt wird.

// Kommunikation und Koordination

Klare Prozesse erleichtern die Kommunikation
innerhalb des Marketingteams und zwischen
verschiedenen Abteilungen. Sie helfen dabej,
sicherzustellen, dass alle Beteiligten auf dem
gleichen Stand sind und fordern eine effektive
Koordination von Aktivitaten - was besonders
wichtig ist, wenn Teams interdisziplinar oder
dezentralisiert arbeiten.

// Messung und Analyse

Ein strukturierter Prozess zur Messung und
Analyse von Marketingaktivitaten ist entschei-
dend, um Erfolg zu bewerten und Verbesserun-
gen zu identifizieren. Dies umfasst die Festle-
gung von KPIs, die Datensammlung und
-auswertung sowie die Anpassung von Strate-
gien basierend auf diesen Erkenntnissen.

// Risikomanagement und Qualitatssicherung
Klare Prozesse helfen, Risiken zu identifizieren
und zu minimieren. Sie sorgen fur eine syste-
matische Uberpriifung und Qualititssicherung
der Marketingaktivitaten, um Fehler, Missver-
standnisse oder Compliance-Probleme zu
vermeiden.

Vierte Dimension: Tools

Moderne Anwendungen fir digitales Business
und Marketing wie CMS-/DXP-Systeme, E-Com-
merce-Plattformen, Digital Asset Management
& Content Hubs sowie Tracking-, Analyse- und
Conversion Rate Optimization-Tools sind
unerlasslich, um effizient und skalierbar zu
arbeiten. Der jungste Marketing Tech Monitor
2023 zeigt jedoch, dass der technische Reife-
grad laut Selbsteinschatzung der deutschen
Marketeers noch ausbaufahig ist.

Es gibt funf Kernherausforderungen, die
Unternehmen angehen missen:

Einschdtzung des eigenen MarTech-
Reifegrads in 2023

Quelle: Marketing Tech Monitor 2023 -
The Big Expedition

Phase des Aufbaus: Aufbau von zentralen Fahigkeiten
Phase der Komplettierung: Erweiterung der Fahigkeiten

Phase der Konsolidierung:
Optimierung der Stack-GroRe, Integritat und Connectivitat

Phase der Leistungsfahigkeit:
Optimierung der Technologienutzung

%

// Integration unterschiedlicher Systeme
Eines der grof3ten Hindernisse ist die Integra-
tion verschiedener Technologien und Systeme.
Viele Unternehmen nutzen eine Vielzahl von
Tools und Plattformen, die nicht immer nahtlos
zusammenarbeiten. Das Ergebnis sind Daten-
silos, ineffiziente Prozesse und eine einge-
schrénkte Ubersicht Giber Marketingaktivitaten.

// Datenschutz und Sicherheit

Mit dem zunehmenden Einsatz von Technologie
im Marketing wachsen auch die Bedenken zu
Datenschutz und Sicherheit. Unternehmen
mussen sicherstellen, dass ihre Tech-Lésungen
konform mit Datenschutzgesetzen wie der
DSGVO in Europa sind und die Daten ihrer
Kund*innen sicher aufbewahrt werden.

// Fahigkeiten und Training:

Der effektive Einsatz eines Tech-Stacks erfor-
dert spezifische Fahigkeiten und Kenntnisse.
Ein Hindernis ist haufig das Fehlen von qualifi-
ziertem Personal, das mit diesen Technologien
vertraut ist. Dies erfordert Investitionen in
Schulung und Weiterbildung der Mitarbeiten-
den oder die Einstellung von Spezialist*innen.

// Kosten und Budgetbeschrankungen:

Die Kosten fur die Implementierung und War-
tung eines umfangreichen Tech-Stacks kdnnen
erheblich sein. Budgetbeschrankungen sind
daher ein haufiges Hindernis.

// Veranderungsmanagement und
Unternehmenskultur:
Die Einfuhrung eines neuen Tech-Stacks kann
erhebliche Veranderungen in Arbeitsablaufen
und Unternehmenskultur bewirken. Erfolg-
reiche Implementierungen erfordern oft
umfangreiche Veranderungsmanagement-
strategien, um Akzeptanz und Engagement der
Mitarbeitenden zu férdern.
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SCHICKSALSFRAGE #9

Wie meistern

Sie wachsende
Komplexitat

bei stagnierenden

Ressourcen?

Kompetenzfeld 4:
Flexible Transformationsarchitekt*innen
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Im Zeitalter der Digitalisierung wachst die Komplexitat in Marketing,
Sales und CX exponentiell: Neue Plattformen, verandertes Kunden-
verhalten, datengetriebene Entscheidungen und die Inte-

gration von Technologie sind nur einige der Herausforderungen.

Der eingangs vorangestellte Trendradar zeigt
die Komplexitat eindrucksvoll. Gleichzeitig
stehen viele Teams vor dem Dilemma stagnie-
render oder gar schrumpfender Budgets: Wie
kdnnen Marketing-, Sales- und CX-Verantwort-
liche unter diesen Bedingungen erfolgreich
sein?

Bedingungsloser Fokus

Zunachst droht der Untergang vor lauter Kom-
plexitat, wenn man keinen bedingungslosen
Fokus besitzt. Sehen wir also den Wald vor
lauter Baumen noch? Stellen wir noch die
wichtigen Fragen und geben wir die richtigen
Antworten?

Und dann wird es noch schwieriger: Moderne
Managementblcher lehren uns, dass jedes
Unternehmen einen ganz besonderen Purpose,
eine Mission, eine Vision und vieles mehr
braucht. Wir neigen hier dazu, es uns etwas
leichter zu machen und folgen da dem Erfinder
und Hohepriester des Net Promoter Score Fred
Reichheld. Seiner Meinung nach gibt es nur
einen Purpose, der immer siegen wird: Machen
Sie das Leben lhrer Kund*innen besser - ,Love
your Customers!”. Ein mittlerweile gar nicht
mehr so verbreiteter Ansatz, dem wir aber viel
abgewinnen kdnnen. Wenn man diesen Grund-
satz befolgt, dann wird es Ihnen - entlang
unseres Customer First - Business Impact-
Grundmantras - gelingen, moglichst viele neue
Kund*innen zu gewinnen und die bestehenden
Kundenbeziehungen moglichst grofd und
nachhaltig zu gestalten.

Extreme Ownership

Je grolRer die Komplexitat und je geringer die
eigenen Ressourcen, desto wichtiger ist es,
dass jede:r wirklich Verantwortung tbernimmt.
Es ruckt damit das Konzept des ,Extreme
Owner-ships”in den Vordergrund, das von
ehemaligen Navy SEALs entwickelt wurde und
funf Grundprinzipien hat:

// Persoénliche Verantwortung
FUhrungskrafte ibernehmen fir alles, was in
ihrem Team oder ihrer Organisation passiert,
die volle Verantwortung.

// Mission verstehen (,,Belief")
FUhrungskrafte und ihre Teams verstehen
die Mission vollstandig und glauben an sie.

// Teamarbeit und Ego zuriickstellen
Teamarbeit ist das Wichtigste - das Ego wird
zurlickgestellt. Fuhrungskrafte konzentrieren
sich auf das Team als Ganzes - jede:r Einzelne
tragt zum Erfolg bei.

// Einfache Plane

Komplizierte Plane verwirren und fihren zu
Fehlern. Einfache, klare und leicht verstand-
liche Plane stellen sicher, dass jedes Teammit-
glied weil3, was zu tun ist.

// Dezentralisierte Entscheidungsfindung
Teammitglieder entscheiden selbststandig
reaktionsschnell auf der Grundlage ihres Ver-
standnisses der Gesamtsituation und der
Mission.
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Execution Machine

Steve Jobs brachte es auf den Punkt: ,, To me,
ideas are worth nothing unless executed.”
Oder wie Barack Obama in einem viral gegan-
genen Video sagte: ,Get stuff done.”

Die besten neuen Ansatze und Ideen sind wert-
los, wenn sie nicht umgesetzt werden. In einer
immer komplexer werdenden Welt mussen
Unternehmen ihre Ressourcen auf Ideen und
deren Umsetzung konzentrieren, die wirklich
Impact haben.

Die Fahigkeit, effektiv zu handeln und strategi-
sche Ziele zu erreichen, ist entscheidend fur
langfristiges Wachstum. Unternehmen, die

ihre Ressourcen optimal nutzen, kdnnen
nachhaltig wachsen und expandieren. Durch
fokussierte Ausfuhrung und kontinuierliche
Verbesserung werden die Qualitat der Produkte
und Dienstleistungen sowie die internen
Prozesse verbessert, was zu héherer Kunden-
zufriedenheit fuhrt.

Eine gut organisierte Execution Machine ermog-
licht es, Ressourcen effektiv fUr Innovation

und Entwicklung neuer Produkte oder Dienst-
leistungen einzusetzen.

No Data - No Business

Mehr denn je missen Unternehmen eine
datengetriebene Mentalitat aller Mitarbeiten-
den etablieren. Der Grundsatz ,No Data -

No Business” verdeutlicht dies.

Daten sind entscheidend flr datengesteuerte
Entscheidungen, um Risiken zu minimieren

und Chancen besser zu nutzen. Ohne Daten
basieren Entscheidungen auf Vermutungen
oder Intuition, was regelmalig zu suboptimalen
Ergebnissen fuhrt. Datenbasierte Einblicke
kénnen die Entwicklung neuer Produkte oder
Dienstleistungen inspirieren und bieten einen
Wettbewerbsvorteil.

Trotz dieses Wissens klaffen Anspruch und
Wirklichkeit oft auseinander. Unternehmen
werden von der Flut an Daten erschlagen

und treffen nicht immer zielgenaue Ableitun-
gen. Unternehmen, die ihre Datenressourcen
nicht effektiv nutzen, riskieren, hinter wett-
bewerbsfahigeren, datengetriebenen Unterneh-
men zuruckzubleiben.

Agiles Arbeiten

Agiles Arbeiten ist eine effektive Losung bei
zunehmender Komplexitat und abnehmenden
Ressourcen. Methoden wie Kanban, Scrum,
SAFe und ART ermdoglichen reaktionsschnellere
Zusammenarbeit mit messbaren Ergebnissen.

Crossfunktionale Teams nutzen Kanban, um
Arbeitsablaufe zu visualisieren und die Effizienz
zu steigern. Scrum fordert durch iterative
Zyklen schnelle Integration von Feedback. SAFe
skaliert Agilitat auf groRere Projekte, wahrend
ARTs Teams in groRBen Organisationen effektiv
zusammenarbeiten und kontinuierliche Wert-
schopfung liefern.

Laut einer Studie der Boston Consulting Group
(BCG) kdnnen agile Unternehmen die Produkt-
entwicklungszeit bis zur Markteinfiihrung
halbieren und Betriebskosten um 15 % bis 25 %
senken. Agile Methoden steigern die Kunden-
zufriedenheit um 10 % bis 20 %. Fihrungskrafte
in agilen Organisationen spielen eine Schlissel-
rolle, indem sie die Entwicklung des agilen
Systems und die Veranderung der Unterneh-
menskultur vorantreiben.

Technologiegestutztes Arbeiten

In Zeiten wachsender Anforderungen und
knapper Ressourcen ist technologiegestitztes
Arbeiten ein zentraler Hebel fur Effizienz und
Zukunftsfahigkeit. Digitale Tools verbessern die
Zusammenarbeit, beschleunigen Prozesse und
ermoglichen datenbasierte Entscheidungen.
Cloud-Plattformen férdern standortunabhangi-
ges Arbeiten, reduzieren Reibungsverluste und

erhéhen die Reaktionsgeschwindigkeit im Team.

Technologien wie Kunstliche Intelligenz,
Automatisierung und maschinelles Lernen

entlasten Mitarbeitende von repetitiven Auf-
gaben. So entsteht Raum fur kreative, stra-
tegische und kundenorientierte Arbeit - bei
gleichzeitig hoherer Prazision und Geschwindig-
keit.

Auch in Sachen Nachhaltigkeit gewinnt Tech-
nologie an Bedeutung: Die Digitalisierung
reduziert Ressourcenverbrauch, etwa durch
papierlose Prozesse oder optimierte Liefer-
ketten. Richtig eingesetzt, unterstitzt Techno-
logie nicht nur wirtschaftliche Ziele, sondern
auch die ESG-Strategie eines Unternehmens -
von Umweltaspekten bis zur sozialen Teilhabe
durch flexibles Arbeiten.

Technologie ist kein Selbstzweck. Ihre bewusste
Integration in die Arbeitskultur entscheidet
daruber, ob sie Komplexitat reduziert, Innova-
tion fordert - und echten Impact erzielt.
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SCHICKSALSFRAGE #10

Ziehen lhre
Marketing-,
Date- und Sales-
Einheiten an
einem Strang?

Kompetenzfeld 4:
Flexible Transformationsarchitekt*innen
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Die Symbiose zwischen Marketing, Datenanalyse und Vertrieb ist
entscheidend fur den Unternehmenserfolg. Jede Abteilung spielt
eine wichtige Rolle im Kundenlebenszyklus, aber ihr Zusammenspiel
maximiert Effizienz und Ergebnisse.

Die Frage ist also: Arbeiten diese Teams wirk-
lich integriert? Aus unserer Erfahrung sind die
finf Hauptgrunde, warum die Kollaboration
zwischen diesen Einheiten haufig nicht recht
funktionieren will:

// Unterschiedliche Zielsetzungen und KPIs:
Marketing, Sales und Data Science verfolgen oft
unterschiedliche Zielsetzungen und messen
ihren Erfolg anhand verschiedener Key Perfor-
mance Indicators (KPIs). Wahrend das Marke-
ting auf Markenbewusstsein und Lead-Generie-
rung abzielt, konzentriert sich der Vertrieb auf
Abschlussraten und Umsatz. Data Science
wiederum fokussiert sich auf die Datenanalyse
und die Gewinnung von Einsichten. Diese
unterschiedlichen Ziele kénnen zu Konflikten
oder Missverstandnissen fuhren. Das Gegenteil
ware richtig.

// Kommunikationsbarrieren und Fachsprache
Jede dieser Abteilungen verwendet ihre eigene
Fachsprache und spezialisierte Terminologie.
Dies kann die Kommunikation und das gegen-
seitige Verstandnis erschweren.

// Datennutzung und -interpretation
Wahrend Data Science-Teams sich auf die
Analyse und Interpretation von Daten konzen-
trieren, haben Marketing und Sales moglicher-
weise unterschiedliche Ansichten daruber, wie
diese Daten fur strategische Entscheidungen
genutzt werden sollten. Dies kann zu Differen-
zen daruber fuhren, welche Daten gesammelt
und wie sie interpretiert werden sollen.

// Technologische Integration

Die verschiedenen Tools und Technologien, die
von diesen Abteilungen genutzt werden, sind
moglicherweise nicht nahtlos integriert. Dies
kann den Datenaustausch und die Zusammen-
arbeit erschweren.

// Organisatorische Silos

In vielen Unternehmen arbeiten Marketing,
Sales und Data Science isoliert in separaten
Silos mit wenig Interaktion. Diese Trennung
fuhrt oft zu einer Kultur der Isolation, in der
jede Abteilung primar ihre eigenen Interessen
verfolgt. Das Aufbrechen dieser Silos und die
Forderung einer kooperativen Kultur ist eine
grofRe Herausforderung.
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Wir empfehlen funf Mal3nahmen zur
Verbesserung der Zusammenarbeit:

// Forderung von interdisziplinarer
Kommunikation
Etablieren Sie regelmaRige Meetings und
Kommunikationskanale zwischen den Abtei-
lungen. Dies fordert den Austausch von
Informationen und hilft, die verschiedenen
Perspektiven und Fachsprachen zu verstehen.
Workshops oder gemeinsame Projekte,
bei denen Teammitglieder aus verschiedenen
Abteilungen zusammenarbeiten, sind ebenfalls
hilfreich.

// Einrichtung gemeinsamer Ziele und KPIs
Schaffen Sie ein Set von Ubergreifenden Zielen
und KPIs, die miteinander verzahnt und die fur
alle drei Abteilungen relevant sind. Dies hilft,
die unterschiedlichen Zielsetzungen der Abtei-
lungen aufeinander abzustimmen und férdert
ein gemeinsames Verstandnis von Erfolg.

// Schulung und Wissensaustausch
Organisieren Sie Schulungen und Wissens-
austauschprogramme, um das gegenseitige
Verstandnis fur die verschiedenen Fach-
bereiche zu verbessern. Dabei prasentieren
Mitglieder aus jeder Abteilung Grundlagen
und Schlusselkonzepte ihres Fachgebiets.

// Integration von Technologien

und Datenplattformen:
Investieren Sie in Technologien, die eine
bessere Integration der verschiedenen Tools
und Plattformen ermoglichen. Eine gemein-
same Datenplattform, auf die alle drei Abtei-
lungen zugreifen kdnnen, erleichtert den
Datenaustausch und stellt sicher, dass alle
auf die gleichen Informationen zugreifen.

// Férderung einer kollaborativen Kultur:
Schaffen Sie eine Unternehmenskultur, die
Zusammenarbeit und den Abbau von Silos
fordert. Dies wird durch gemeinsame Initiati-
ven, gemischte Teamprojekte oder sogar
durch organisatorische Umstrukturierungen
unterstutzt.

Ein integrierter Ansatz zwischen Marketing,
Datenanalyse und Vertrieb schafft nicht nur
ein nahtloses Kundenerlebnis, sondern ver-
bessert auch die betriebliche Effizienz.

In einem Markt, der von Daten und Kunden-
erlebnissen angetrieben wird, ist das Zusam-
menspiel dieser Schlisselbereiche nicht

nur winschenswert, sondern entscheidend fir
den nachhaltigen Erfolg eines Unternehmens.
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UDG macht aus Einzeldisziplinen ein
Kundenerlebnis

Wir begleiten Unternehmen bei der Entwicklung und Umsetzung einer inte-
grierten CX-Strategie - mit einem klaren Fokus auf Wirkung. Gemeinsam
definieren wir die relevanten KPIs, verankern ein datengetriebenes Mindset
und verknupfen lhre Marketing-, Sales- und Data-Prozesse zu einem leistungs-
fahigen Gesamtsystem. Unsere Schwerpunkte im Uberblick:

» Zielgerichtete Optimierung Ihrer Kundenschnittstellen
Wir analysieren bestehende Touchpoints und gestalten Ihre Kommuni-
kation so, dass sie relevanter, effizienter und kundenzentrierter wird.
Dabei steht der Business Impact stets im Fokus - ob bei Lead-Strecken,
Conversion-Optimierung oder Bestandskundenbindung.
Prozess- und Technologieberatung fiir nahtlose Ablaufe
Wir identifizieren technologische Briiche und beheben sie. Sei es durch Tool-
Integrationen, neue Plattformstrategien oder Schnittstellenentwicklung.
Ziel ist es, dass lhre Systeme miteinander arbeiten, nicht gegeneinander.
Férderung funktionsiibergreifender Zusammenarbeit
Mit gezielten Formaten wie gemeinsamen KPI-Workshops, interdiszi-
plinaren Projekten und Trainings férdern wir das Verstandnis zwischen
Teams und starken damit die Basis fur echte Zusammenarbeit.
Personalisierung & datengestiitzte Kommunikation
Wir unterstltzen Sie beim Einsatz moderner Technologien: von Customer
Data Platforms Uber Kl-basierte Segmentierungen bis zur dynamischen
Content-Ausspielung. So erreichen Sie |hre Zielgruppen individuell,
wirkungsvoll und skalierbar.

Mehr Impact, weniger Reibung - fiir lhre CX-Strategie von morgen.

lhr Solution-Kontakt

Tim Grubbert
CX Lead

Uwe Todoroff
(@ QN:EL

getintouch@udg.de
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To go to edge of your known world,
and beyond, is to explore the
uncharted territorries of your own

mind and soul.

Tim Winton, ,Breath”
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1. DER AUS-
GANGS-
PUNKT

Die Welt ist komplexer denn je. Daher ist es
entscheidend, sich auf das Wesentliche zu
fokussieren und alle Ressourcen auf das zu
konzentrieren, was den Geschaftserfolg wirklich
ausmacht: Kund*innen. Sie sollten stets im
Mittelpunkt aller Aktivitaten stehen und jede
MalRnahme muss einen positiven Einfluss auf
das Geschaft haben. Unser Mantra lautet daher:
Customer First - Business Impact.

Das ,Phdanomen” Kund*in lasst sich in Nekund*-
innen und Bestandskund*innen unterteilen.

Es geht darum, nachhaltige Beziehungen zu
neuen Kontakten aufzubauen und bestehende
Verbindungen effektiv weiterzuentwickeln.

Jeden Euro kann man nur einmal ausgeben:
Jeder Sales- und Marketing-Euro muss dort
eingesetzt werden, wo die grof3te Wirkung zu
erwarten ist. Dies wird oft nicht konsequent
umgesetzt. Wir veranschaulichen dies anhand
einer einfachen Matrix.

Fragen Sie sich, wie Ihr
Unternehmen seine
Ressourcen einsetzt.
Wissen Sie, wo Sie aktuell
stehen und wie Sie lhre
Wirkung zukunftig
maximieren konnen?
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Customer First - Business Impact:
Unser Mantra

Quelle: Eigene Darstellung

Bestandskund*innen

Generell sind vier Situationen zu unterscheiden:

1. Top Performer:

Unternehmen, die sich im rechten oberen
Viertel befinden, sind die Top Performer:

Sie performen in beiden Dimensionen gut,
gewinnen Uberdurchschnittlich viele
Neukund*innen und entwickeln ebenso

ihre Bestandskund*innen Uberdurchschnitt-
lich gut weiter.

2. Low Performer:

Das diametrale Gegenteil zum Top Performer
findet sich in unserer Matrix links unten:
Diese Unternehmen sind sowohl bei der
Neukund*innenakquise als auch bei der Ent-
wicklung ihrer Bestandskundschaft unter-
durchschnittlich. Sie schaffen es nicht,
Bestandskund*innen dauerhaft zu binden
und generieren zu wenig Neukund*innen.

Dadurch schrumpft der aktive Kundenstamm.

3. Neukundenhebel:

Unternehmen im linken oberen Quadranten
sind stark bei der Monetarisierung ihrer
Bestandskund*innen, haben aber ein Defizit
bei der Gewinnung von Neukund*innen. Sie
mussen also den Neukundenhebel aktivieren.

4. Bestandskundenhebel:

Im rechten unteren Quadranten befinden sich
Unternehmen, die Uberdurchschnittlich Neu-
kund*innen akquirieren, aber Ihre Bestands-
kund*innen vernachlassigen. Dies ist nach
unseren Beobachtungen ein haufiger Fall.

Unternehmen konzentrieren sich auf die
kostenintensive Gewinnung neuer Kund*innen
und vernachlassigen die nachhaltige Pflege
ihrer Bestandskund*innen. Gerade in makro-
o6konomisch herausfordernden Zeiten ist dies
fahrlassig, da das Kosten-Nutzen-Verhaltnis
beim Up-Selling und Cross-Selling von Bestands-
kund*innen besser ist als bei der Neukunden-
akquise.

@ y

NEUKUNDENHEBEL ---- TOP PERFORMER
C
L
5]
9
[ -
3 g
(O]
C
g

BESTANDS-

LOW PERFORMER e e

S >
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Bestandskund*innen

monetarisieren

Neukund*innen gewinnen

Bestandskunden monetarisieren

Neukund*innen gewinnen

Customer First - Business Impact: Die Tendenz-Diagonalen

Das Bild kénnen wir dartber hinaus komple-
mentieren, indem wir zwei Diagonale integrie-
ren, die wiederum zwei unterschiedliche
StoRrichtungen aufzeigen:

Quelle: Eigene Darstellung

Die rote Linie zeigt auf, ob das Unternehmen
generell wachst oder (Kund*innen) verliert.
Befindet sich der Punkt unterhalb der Linie,
verliert das Unternehmen; ist er oberhalb der
Linie, wachst es.

Die blaue Diagonale verfolgt ein anderes
analytisches Ziel: Sie zeigt, ob das (Umsatz-)
Wachstum durch Neukundengewinnung

oder vertiefte Monetarisierung von Bestands-
kund*innen getrieben wird.

Liegt der Punkt, der die Stellung des Unterneh-
mens zeigt, unterhalb der blauen Linie, wachst
das Unternehmen durch Neukundengewin-
nung. Liegt er oberhalb der Linie, gelingt das
Wachstum durch die vertiefte Entwicklung der
Bestandskund*innen. Beide Varianten scharfen
Ihren Blick auf Ihre Starken und Schwachen.
Wenn Sie wissen, wo |hr Unternehmen steht,
kénnen/missen Sie bestimmte Hebel ansetzen.
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2. CUSTOMER DATA- & EXPERIENCE-LOSUNGEN
ZUR STEIGERUNG DES CUSTOMER

Schauen wir, wie wir das Unternehmenswachs-
tum durch Customer Experience-Lésungen
fordern kdnnen. Wir unterscheiden zwischen
Treibern, die Neukund*innen ansprechen,

und solchen, die sich auf Bestandskund*innen
fokussieren.

VALUES

Interessent*innen zu Kund*innen machen:

Schritte zur Optimierung

// Conversion richtig anbieten: Unverbind-
liche Besucher in Kund*innen verwandeln
Bei der Neukundengewinnung spielen Interes-
sent*innen eine wichtige Rolle, die bereits
Kontakt mit der Marke hatten, aber noch nicht
konvertiert sind. Diese Nutzer*innen bendtigen
eine reibungsfreie, konsistente User Experien-
ce, die zur Marke passt und bestehende
Erfahrungen verstarkt. Eine klare Option zur
Conversion sollte im richtigen Moment der User
Journey leicht und schnell erreichbar sein.

// Conversion optimieren: Messen und
personalisieren
Es ist wichtig, die relevanten UX-Metriken fur
die Conversion im Blick zu behalten, um eine
konsistente User Experience zu gewahrleisten.
In einem holistischen KPI Framework sollten
neben den ,harten” kommerziellen Kennzahlen
auch Behaviour KPIs, Engagement KPIs und
Performance KPIs (Stichwort: Google Core Web
Vitals) betrachtet werden.

Wege zur Optimierung des Kundenbestandswerts

// Zweitkaufaktivierung starken

Die Entwicklung von Kund*innen entlang ihres
Lebenszyklus ist entscheidend. Es gilt, Erst-
kaufer*innen zu Zweitkaufer*innen zu machen,
um hohe Akquisitionskosten zu kompensieren.
Aktive Kund*innen sollten kontinuierlich
begleitet und zur Interaktion eingeladen
werden. Kundenfeedback einholen und sicht-
bar berucksichtigen dient als Kommunikations-
anlass und starkt die Kundenbindung.

// Kund*innen durch digitale Self-Services
binden

Digitale Plattformen bieten vielfaltige
Moglichkeiten, das Kundenengagement
zu fordern:

» KI-Agents & Voice Assistants

Sie begleiten Nutzer*innen kontextsensitiv
durch digitale Journeys - per Text oder
Sprache. Diese Technologien erkennen
Absichten, liefern relevante Antworten und
reagieren in Echtzeit. Ob im Web, in Apps
oder via Voice: Sie steigern Servicequalitat,
senken Reaktionszeiten und schaffen ein
konsistentes Nutzungserlebnis.

» Interaktive Produkterlebnisse

Wenn Kund*innen ein Produkt selbst aus-
probieren oder konfigurieren kénnen (z. B.
in einem Online-Konfigurator oder durch
Virtual-Reality-Erlebnisse), starkt das ihre
Bindung zur Marke und erhéht die Wahr-
scheinlichkeit eines Kaufs.

» Konfigurationsprozesse

Diese bieten naturliche Gelegenheiten fur
Cross- und Upsell-Angebote und steigern
so den durchschnittlichen Produktwert.

» Merklisten und Speicheroptionen
Diese Funktionen laden durch ihren Mehr-
wert zur Registrierung ein. Ein persona-
lisierter Login-Bereich kann sich lohnen,
besonders bei einem langen Customer
Lifecycle. So kénnen bspw. Serviceleis-
tungen fur bereits erworbene Produkte
angeboten werden.

Diese Ansatze schaffen eine konsistente,
personalisierte User Experience, starken die
Kundenbindung und erh6hen die Chance, dass
Interessenten zu loyalen Kunden werden.

// Den Kundenwert umfassend steigern
Registrierte Kund*innen bieten weitere Chan-
cen: Abgebrochene Kaufprozesse und verlasse-
ne Warenkorbe kénnen wieder aufgegriffen
werden. Merklisten, Konfigurationen und
registrierte Produkte bieten Anlass fiir Remin-
der oder Angebotskommunikation. Cross- und
Up-Selling-Strategien sollten auch beim Check-
out genutzt werden. Analysieren Sie den
Customer Lifetime Value, um Triggerpunkte
entlang der Customer Journey zu erkennen
und gezielt anzusprechen.

// Experience liber den ganzen Customer
Lifecycle steuern
Fur eine Optimierung der Customer Journey ist
die Perspektive der Kund*innen und ihr Marken-
erlebnis entscheidend. Mittels zentral gesteuer-
tem Kundenkontakt kann zur passenden Zeit,
Uber den richtigen Kanal und mit einer prazisen
Botschaft nahtlos uber alle Touchpoints hinweg
kommuniziert werden. Dafur mussen alle
Informationen Uber eine Person zusammenge-
fuhrt werden, um ein umfassendes Profil zu
erstellen - das sogenannte Goldene Profil oder
auch "ldeal Customer Profile" (ICP).
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3. DAS ANFORDERUNGSPROFIL:
DIE VIER KOMPETENZEN

Die Bereiche Marketing, Sales und Customer
Experience (CX) werden immer komplexer und
Uberschneiden sich zunehmend. Verantwort-
liche mussen Uber ihre traditionellen Aufgaben
hinausblicken und vielseitige Kompetenzen
mitbringen, um den steigenden Anforderungen
gerecht zu werden. Diese Entwicklung erfordert
eine umfassende Herangehensweise und ein
breites Spektrum an Fahigkeiten.

1. Einfuhlsame

Kundenversteher*innen
Das Verstandnis der Kundenbedurfnisse und
-wlnsche ist entscheidend, um zielgerichtete
Strategien zu entwickeln und nachhaltige
Beziehungen aufzubauen. Verantwortliche
mdussen in der Lage sein, sich in die Lage der
Kunden zu versetzen und deren Perspektive
einzunehmen. Dies umfasst nicht nur das
Sammeln und Analysieren von Kundenfeed-
back, sondern auch die Fahigkeit, Trends und
Verhaltensmuster zu erkennen. Ein tiefes
Kundenverstandnis ermdglicht es, personali-
sierte Erlebnisse zu schaffen und die Kunden-
zufriedenheit langfristig zu steigern.

2. Weitsichtige

Finanzstratege*innen
Ein gutes Verstandnis der finanziellen Aspekte
ermoglicht es, Budgets effektiv zu verwalten,
den ROI zu maximieren und wirtschaftlich
fundierte Entscheidungen zu treffen. Verant-
wortliche mussen die Fahigkeit besitzen, Finanz-
kennzahlen zu interpretieren und ihre Strate-
gien entsprechend anzupassen. Dies schliel3t
die Planung und Kontrolle von Ausgaben sowie
die Bewertung der finanziellen Auswirkungen
von Marketing- und VertriebsmaRBnahmen ein.

Ein solides Finanzwissen ist unerlasslich, um
die Rentabilitat zu sichern und Investitionen
gezielt zu steuern.

3. Analytische

Datenfliister*innen
Die Fahigkeit, grol3e Datenmengen zu analysie-
ren und zu interpretieren, ist essenziell, um
fundierte Entscheidungen zu treffen und die
Performance kontinuierlich zu verbessern.
Verantwortliche missen in der Lage sein,
Datenquellen zu identifizieren, relevante Infor-
mationen zu extrahieren und daraus Hand-
lungsempfehlungen abzuleiten. Dies umfasst
die Nutzung moderner Analysetools und
-techniken sowie die Fahigkeit, Datenvisuali-
sierungen zu erstellen, die komplexe Zusam-
menhange verstandlich darstellen. Daten-
analyse ist der Schlissel zur Optimierung von
Prozessen und zur Identifizierung neuer
Geschaftsmoglichkeiten.

4. Flexible

Transformationsarchitekt*innen
Die Fahigkeit, sich an dynamische Marktver-
anderungen anzupassen und transformative
Strategien zu entwickeln, ist unerlasslich, um
wettbewerbsfahig zu bleiben und Innovationen
voranzutreiben. Verantwortliche mussen
Trends erkennen, Geschaftsmodelle hinterfra-
gen und neue Wege zur Wertschopfung finden.
Dies erfordert Kreativitat, strategisches Denken
und die Bereitschaft, Veranderungen aktiv zu
gestalten. Kompetenzen im Business Develop-
ment sind entscheidend, um Wachstumspoten-
ziale zu identifizieren und nachhaltig zu nutzen.

Die moderne Arbeitswelt erfordert von Verant-
wortlichen in Marketing, Sales und Customer
Experience eine breite Palette an Fahigkeiten,
die Uber das traditionelle Arbeitsfeld hinausge-
hen. Nur so kénnen sie die Herausforderungen
der Zukunft meistern und erfolgreich agieren.

Eine ganzheitliche Betrachtung und kontinuier-
liche Weiterentwicklung dieser Kompetenzen
sind der Schlissel zum Erfolg in einer sich
standig wandelnden Umgebung.

Die 4 Kompetenzkreise

Quelle: Eigene Darstellung
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| will always remember my first wave this morning.

The smells of paraffin wax and brine and peppy scrub.
The way the swell rose beneath me like a body drawing
to air. How the wave drew me forward and | sprang to
my feet, skating with the wind of momentum in my ears.
| leant across the wall of upstanding water and the
board came with me as though it was part of my body
and mind. The blur of spray. The billion shards of light.

Tim Winton, ,,Breath”
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UDG ist eine der fihrenden Agenturen fur digitale
Marketing- und Sales-Transformation in der DACH-
Region und seit Ende 2024 Teil der Kreativ-, Technologie-
und Media-Agentur Gruppe MSQ mit tber 1.850
Mitarbeitenden an 22 Standorten. Von Deutschland und
Spanien aus betreut UDG mit 350 Mitarbeitenden welt-
weit Kunden wie Porsche, Bosch und Fendt.

Die Services und Lésungen von UDG umfassen Beratung,
Strategie, Kreation, Content, Marketing-Technologie,
CRM, Data und Analytics rund um Customer Experience.
Mit diesem Leistungsportfolio plant, entwickelt, betreibt
und optimiert UDG nahtlose Customer Journeys tUber
alle digitalen Touchpoints. Dabei kdnnen Kunden mit
MSQ-Agenturen auf individueller Basis oder mit einem
gemeinsamen Team zusammenarbeiten, das speziell auf
ihre Bedurfnisse zugeschnitten ist.

UDG implementiert digitale Experiences u.a. mit Content-
ful, Crownpeak, Sitecore, Shopware, Storyblok und TYPO3.
Daruber hinaus liefern UDG-Teams erstklassige Content-
Prozesse, kreative Dienstleistungen und datengesteuerte
Marketinglésungen. Die CX-Services von UDG sind Google-
zertifiziert fir Conversion Rate Optimization (CRO) und
verbessern Websites, mobile Erlebnisse und E-Commerce-
Kanale.

Dieses Playbook dient ausschliel3lich Informationszwecken und enthalt
Empfehlungen, Lésungsvorschldge sowie Serviceangebote von UDG.

UDG Ubernimmt keine Haftung fur die Vollstandigkeit, Richtigkeit oder
Aktualitat der bereitgestellten Informationen. Die Nutzung der Inhalte
erfolgt auf eigene Gefahr. Jegliche Haftung fuir Schaden, die direkt oder
indirekt aus der Nutzung dieses Playbooks entstehen, wird ausgeschlossen.
UDG behalt sich das Recht vor, Inhalte jederzeit und ohne vorherige
Anklndigung zu andern, zu erganzen oder zu l6schen. Fir spezifische
Geschaftsentscheidungen sollten Nutzer*innen gegebenenfalls
professionelle Beratung in Anspruch nehmen.
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