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DATA EXPERIENCE PLATFORM

Softwarehersteller
mussen verstehen,
dass ihre Systeme
als Teil der Unter-
nehmensarchitektur
in den Austausch
mit anderen Syste-
men gehen mussen.
Damit werden sie zu
Fusion Vendors und
ZU einem wichtigen
Baustein fur eine
zukunftssichere
Digitalisierung.
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Wahrend die Antizipation einer Marke zu Zeiten der LitfaRsaule schnell, direkt
und beinahe unumstoRlich war, besteht sie heute aus Millionen von Facetten
und kann sich sehr dynamisch verandern. In unsere Wahrnehmung drangen
Botschaften aus Webseiten, Printprodukten, Social Media-Posts und Kommen-
taren, Rezensionen, Forenbeitragen und E-Mail-Newslettern. All diese Impulse
ergeben ein Gesamtbild, das im besten Falle konsistent und eindeutig identifi-
zierbar ist. In den meisten Fallen aber ist dieses Gesamtbild an vielen Stellen
unharmonisch, widersprtchlich, ungenau oder lickenhaft. Der Crund dafur liegt
in der unzureichenden Omnichannel-Strategie der Unternehmen. Viele ignorie-
ren wichtige Kanale, die ihr Zielpublikum nutzt und sich dabei vielleicht sogar
unbemerkt eine Haltung gegenlber der Marke und dem Wettbewerb bildet,
ohne dass sie die Moglichkeit ergreifen konnten, diese zu beeinflussen. Und
noch schwieriger, als eine neue Markenbotschaft in den Markt zu tragen, ist es,
eine bestehende Wahrnehmung zu andern.

Besonders fur Unternehmen mit einem komplexeren Angebot und heteroge-
nen Zielgruppen ist es schwierig, die Kontrolle Uber die Produktkommunikation
zu erlangen und zu behalten. Die Voraussetzung dafur ist namlich, dass die Ver-
antwortlichen einen direkten Zugang haben zu wichtigen Informationen. Dazu
gehoren Produktdaten ebenso wie Bilder, Videos und Dokumente, aber auch
Unternehmensinhalte wie Events oder Webinare sind relevant. Meist mussen
diese Inhalte handisch aus den unterschiedlichen Systemen zusammengesucht
werden, und je groRer und komplexer das Unternehmen ist, desto intranspa-
renter ist auch die Informationslage. Auf diese Weise ist es nicht moglich, eine
effektive Kommunikation zu betreiben und dabei effizient in den Arbeitspro-
zessen zu bleiben.

Um dem entgegenzuwirken, helfen moderne Plattformldsungen dabei, Daten
im Unternehmen zu zentralisieren, sodass sie an einem einzigen, fur alle zu-
ganglichen Ort aktuell, korrekt und eindeutig gespeichert sind. Holistische An-
satze bieten die Verwaltung der unterschiedlichen Assettypen gleich mit an
und liefern so die Verwaltung, Pflege und Ausleitung samtlicher im Unterneh-
men befindlicher Daten aus einer Hand. Dieser stark generische Ansatz schrankt
aber auch ein - gerade Unternehmen mit sehr komplexen Produkten sind auf
ein hochperformantes Datenhaltungssystem angewiesen, das in der Lage ist, die
Komplexitat des Datenmodells abzubilden.

Aus diesem Grund geht die Data Experience Platform einen anderen Weg. Sie
integriert Best-of-Breed-Systeme, die optimal zu den jeweiligen Anforderungen
der Unternehmen passen, und kiimmert sich dabei um die Vernetzung der Da-
ten und um die Kontrolle der Datenflisse. DafGr mUssen die Systeme entspre-
chend offen und leicht integrierbar sein — monolithische Systeme, die sich nur
um die Pflege ihrer Daten kimmern, sind in dieser neuen Welt der Fusion Ven-
dors nicht mehr zeitgemald.

Zusatzlich ist es Aufgabe der Data Experience Platform, aus den Daten der un-
terschiedlichen Systeme Content-Strukturen zu bauen, die fUr die Verantwortli-
chen intuitiv, kanal- und zielgruppengerecht sowie effizient zu erstellen und zu
verdffentlichen sind. Um die notwendige Flexibilitat fUr die Schaffung immer
neuer Customer Experiences zu bieten, basiert die Data Experience Platform
auf Headless-Technologie. Sie erlaubt es den Anwendern, ohne groRen Aufwand
neue Applikationen und Webseiteninhalte zu bauen und so schnell Strategien
umzusetzen und direkt auf Entwicklungen zu reagieren.
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ISCM

GClobalisierung von Informationen
Kommunikationsgestaltung
Planung von Kommunikation
Kollaboration & Steuerung.

Assets (unstrukturierte Daten)
Informationen (strukturierte Daten)
Informations-Orchestrierung
Wissensnetze

Commerce

Die Information Supply Chain als das digitale Spie-
gelbild der klassischen Supply Chain in der Logistik
beschreibt eine Kette vernetzter Softwarelésungen
und umfasst dabei alle relevanten Daten zu Produk-
ten und Dienstleistungen. Die Information Supply
Chain reprasentiert damit die gesamte digitale
Wertschopfungskette dieser Daten von ihrer Be-
schaffung und Erfassung Uber die Aufbereitung bis
hin zu ihrer Verarbeitung und Verbreitung. Das Infor-
mation Supply Chain Management (ISCM) bezeich-
net die strategische Ausgestaltung dieser digitalen
Wertschopfungskette und damit auch die Wahl der

Ressourcen

Strategie

Employer Acceptance
Environmental Condition

Information
Supply Chain
Management

Das Information Supply Chain Management
beschreibt die digitale Wertschépfungskette
von der Datenbeschaffung lber die -aufberei-
tung bis hin zur Distribution. Aus dem ISCM
ergeben sich Digitalisierungsprojekte in einem

Statische nicht digitale Kanale
Statische digitale Kanale

Echtzeit-Kommunikationskanale

richtigen Systeme, Lieferanten und Partnerunter-
nehmen, die eine wichtige Rolle spielen fur die Rea-
lisierung der Information Supply Chain und damit
fur die Umsetzung von Digitalisierungsprojekten.

Bei der Datenbeschaffung geht es um Assets, wie
Dokumente, Objekte oder Medien, und um Infor-
mationen, die durch ihnen zuordenbare Attribute
und Werte eine Struktur aufweisen. Die Beschaf-
fungsebene definiert auch bereits Regeln fur diese
Informationen, und in weitentwickelten Systemen
findet man hier sogar die sogenannten Wissensnet-
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Unternehmen.

ze, die ein intelligentes Zusammenspiel der Regeln
beschreiben — und damit auch das IP des Unterneh-
mens.

Bei der Datenaufbereitung geht es darum, Informa-
tionen global verfugbar machen zu kénnen. Dabei
spielen Mehrsprachigkeit, lokale Regeln und kultu-
relle Faktoren eine Rolle. Auch die Kommunikati-
onsgestaltung ist da verortet. Hier entstehen Schab-
lonen fur Inhalte, in die Informationen eingefullt
werden kdnnen. Wichtig fur die Definition von Pro-
zessen ist der Bereich Kollaboration und Steuerung
bei der Datenaufbereitung; hier finden die Planung
der Kommunikation und das Workflow-Manage-
ment statt. Die Datendistribution beschreibt unter-
schiedliche Arten von Kanalen, von denen die meis-
ten heute digital sind und deren Reaktionszeit auf

Kundenkontakt von sehr niedrig bis Echtzeit
reicht. Auf Seiten der Technologie befindet sich
die unternehmensspezifische Systemlandkarte,
aus deren LlUcken sich die Digitalisierungspro-
jekte, und damit der Bedarf an neuen Systemen,
ergeben. Darlber hinaus beschreibt die Ability
to digitize die wichtigsten Rahmenbedingungen
des Unternehmens, um ein Digitalisierungspro-
jekt erfolgreich durchfihren zu kénnen. Dazu
gehodren die verfligbaren Ressourcen und eine
gelebte Digitalstrategie ebenso wie die Akzep-
tanz gegenlber digitalen Veranderungen sei-
tens der Mitarbeiter. Ein weiterer wichtiger As-
pekt far die Durchfuhrbarkeit von
Digitalisierungsprojekten sind naturlich auch
die Umweltbedingungen, die vom Unterneh-
men selbst nicht beeinflusst werden kénnen.

Organisatorische Einbindung als wesentlicher Erfolgsfaktor

Unternehmen miussen sich der ISCM-Gesamther-
ausforderung bewusst werden. Das schlieRt auch die
Sicherstellung des nahtlosen Zusammenspiels der
zahlreichen Einzelsysteme mit ein. Vernetzungsfa-
higkeit ist entsprechend ein essenzielles Erfolgskri-
terium, das mithilfe des ISCM gewahrleistet sein
muss. Die Vernetzung der einzelnen Softwaremarkte
zu einer funktionierenden ISCM-Cesamtsystem-
landschaft basiert einerseits auf Erfahrung gemischt
mit technischem Know-how bei der Einfihrung und
Verbindung der nétigen Softwarelésungen. Anderer-
seits sind zahlreiche Menschen im Unternehmen in-
volviert, die effektiv zusammenwirken sollen.

Neben der Sicherstellung der Qualitat, Aktualitat, Si-
cherheit und des Datenschutzes kiimmert sich das
Management der Information Supply Chain auch
darum, eine konsequente digitale und zentrale Da-
tenhaltung in geeigneten Systemen sicherzustellen.
Daneben gehdren auch die Gewahrleistung des rei-
bungslosen Datenaustauschs zwischen allen invol-
vierten Systemen und eine zwingend hohe Prozess-
qualitdat zu den Hauptaufgaben des Managements
der Information Supply Chain. Folglich werden ak-
zeptierte Formen der Zusammenarbeit sowie Lo-
sungen zur Steuerung der entsprechenden Prozesse
bendtigt. Mit umfangreicheren ISCM-Projekten ge-
hen stets groRere Veranderungen einher. Nicht zu-
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letzt deswegen ist die Rede von digitaler Trans-
formation. Der interne Aufwand, den das Thema
Digitalisierung mit sich bringt, wird haufig von
Unternehmen unterschatzt. Das Bewusstsein fur
langfristige mit Geld und Ressourcen ausgestat-
tete Projekte ist in den Fachabteilungen oft zu
gering. Digitalisierung im Sinne des ISCM ist im
C-Level zu positionieren aufgrund seiner ganz-
heitlichen Betrachtung und seiner finanziellen
und ressourcenverschlingenden Dimensionen.
Korrelierende neue Stellen, beispielsweise Chief
Digital Officer, werden erst geschaffen. Wichtig
ist, dass die Ansiedlung bereichstbergreifend
stattfindet und vernetzt koordiniert wird. Die
EDEN Studie 2017 (The Croup of Analysts,
09/2017) hat allerdings gezeigt, dass diese emp-
fohlene Vorgehensweise von nur knapp einem
Viertel der Unternehmen so gelebt wird. Fur die
restlichen drei Viertel besteht entsprechender
Handlungsbedarf. Hinzu kommt, dass eine feh-
lende vernetzte Koordination zu deutlich héhe-
rem Zeitaufwand in den Unternehmen flhrt.
Deshalb muss bei der Projekteinfihrungsphase
der ISCM-Technologien ein permanenter Ver-
antwortungsbereich fUr das Management der
Information Supply Chain im Unternehmen ein-
gefuhrt werden. Dementsprechend ist ein ver-
antwortliches Team aufzustellen.

ISCM
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Offnung und Austausch in der Information Supply Chain

Die Flexibilitat, die die heutige Kundenkommunika-
tion voraussetzt, ist mit starren proprietaren Archi-
tekturen nicht zu bewaltigen. Fur all diesen Content
braucht es Informationen, deren Basis in Produkt-
informations-, Enterprise-Ressource-Planning- oder
Media-Asset-Management-Systemen liegt — meist
sogar in mehreren Systemen gleichzeitig. Eine veral-
tete und wenig durchlassige IT-Struktur macht es
unmoglich, an diese Daten heranzukommen und sie
effizient in die entsprechende Form zu bringen.
Auch die Aufbereitung der Daten fur die Erstellung
hochwertigen Contents frisst aufgrund der vielen
manuellen Prozesse wichtige Ressourcen auf, die
dann fur die kreativeren Aufgaben fehlen. Die Folge
davon ist nicht selten eine wachsende Unzufrieden-
heit bei den Mitarbeitern, die nicht in der Lage sind,
ihre Ziele tatsachlich strategisch anzugehen - sie
sind vielmehr mit Abarbeiten von vielen kleinen
Aufgaben beschaftigt. Am Ende mussen die erstell-
ten Inhalte in die relevanten Kanale ausgespielt wer-
den - ein weiterer Prozess, der ohne moderne Lo-
sung langsam, ineffizient und fehleranfallig ist.

Unzeitgemale, in sich geschlossene Systeme fGhren
damit zu einer Schwerfalligkeit in der Kommunikati-
on, die das Publikum immer seltener verzeinht. Jede
Latenz und jede kleine Unstimmigkeit kann Unge-
duld oder Unsicherheit bei den potenziellen Kun-
den zur Folge haben und bereitet damit dem Kauf-
entscheidungsprozess haufig ein jahes Ende.

Einige Softwarehersteller haben die Zeichen der
Zeit erkannt und ihre Strategien auf Offnung ausge-
richtet. Inr Fokus liegt nicht nur auf der kontinuierli-

chen Verbesserung des eigenen Produkts
und Serviceangebots, sondern zusatzlich
auf der Kollaboration mit komplementa-
ren Herstellern und dem Ausbau ihres In-
tegratorennetzwerks. Die Optimierung
ihrer Schnittstellen und das Design intel-
ligenter Workflows ist ihrer Roadmap
ebenso inharent wie die funktionale und
technologische Weiterentwicklung. Man
erkennt Fusion Vendors an ihrem grofsen
Partnernetzwerk und ihrer ganzheitli-
chen Philosophie. Sie kennen und verste-
hen die aktuellen Herausforderungen
von Unternehmen und haben es sich zur
Aufgabe gemacht, ihren Teil zur Losung
dieser Herausforderungen beizutragen.

Fusion Vendors sorgen durch sauber auf-
gesetzte Schnittstellen ihrer Ldsungen
fur einen ungestoérten Informationsfluss
innerhalb des Unternehmens. Fur eine
geordnete und zielfuhrende Kommuni-
kation zwischen den Systemen sorgt in
diesem Zusammenhang die Data Experi-
ence Platform. Sie ist verantwortlich fur
das Fusion Vendor-Management und da-
mit fur die Gestaltung und Kontrolle der
Datenflusse. Auf dieser Grundlage ist die
Data Experience Platform schlieRlich in
der Lage, frei von technologischen Ein-
schrankungen einzigartige Kundenerleb-
nisse zu erzeugen.
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Wenn es um Daten
geht, ist das Beste
gerade gut genug -
die Kunst liegt im
Zusammenspiel
der Systeme.
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Marketing und Vertrieb
haben dank der Fusion
Vendor-Losung stets alle
Argumente zur Hand, um
Kaufentscheidungen positiv

Zu beeinflussen.

Build the Experience
Ohne Content kein Commerce

Menschen wollen in der Millisekunde, in
der sie ein Angebot sehen — egal, ob auf
der Webseite, dem Socia Media-Kanal
oder im Onlineshop —, genau verstehen,
um was es geht und was es ihnen nitzt.
Je weniger eindeutig diese Informationen
sind, desto geringer ist die Wahrschein-
lichkeit, dass sie sich flr einen Kauf ent-
scheiden. Diese Eindeutigkeit funktio-
niert nur mit pointiertem Content; ein
hoher Informationsgehalt, verpackt in
Bild, Video, Text, und detaillierte techni-
sche Daten, die es auf den Punkt bringen.
Gleichzeitig sollte jede Kommunikation
hohe Qualitatsanforderungen erfullen.
Dass die Botschaft an sich nicht nur wert-
haltig ist, sondern durch ihre Machart
selbst auch Wertigkeit ausstrahlt, ist
enorm wichtig — denn das entscheidet
letztlich dartber, ob Content Uberhaupt
wahrgenommen wird und welches Bild
er vom Unternehmen suggeriert. Hinzu
kommt, dass alles, was mit Interaktion zu
tun hat - also kleine Anwendungen wie
Produktfinder, Produktkonfiguratoren
oder auch Kommentare unter dem Soci-
al Media-Post —, eine unmittelbare Reak-
tion erfordert. Damit bleiben am Ende
die Elemente Gestaltung, Information
und der Zeitfaktor, die Uber Erfolg oder
Misserfolg der Kundenansprache ent-
scheiden.

Aufgrund dieser Komplexitat ist es alles
andere als einfach, guten Content herzu-
stellen. Die Beschaffung aller daftr not-
wendigen Informationen, Daten und As-
sets wie Bilder, Videos oder Dokumente
ist in den meisten Unternehmen noch
sehr mihsam, weil diese Elemente in un-
terschiedlichen Datentdpfen stecken
und keinerlei Verbindung zueinander
und/oder zu den Produkten und Losun-
gen aufweisen. Mitarbeiter muissen in
diesen Fallen also schon von vornherein
wissen, welche Daten sie genau brau-
chen, diese dann beschaffen, um sie an-
schlieRend so zusammenzubringen, dass
sie den Ansprlchen von zeitgemaRkem
Content und der Kommunikationsstrate-
gie des Unternehmens entsprechen.

Je groRer das Unternehmen und je kom-
plexer seine Struktur, desto schwieriger
wird diese Aufgabe, denn ohne zentrale
Datenhaltung und intelligente Verkntp-
fung der Daten Uber die Systeme hinweg
ist das Risiko sehr hoch, dass den Mitar-
beitern wertvolle Informationen verbor-
gen bleiben. Die Folge davon ist, dass der
Content nie sein volles Potenzial entfal-
ten kdnnen wird und obendrein die Pro-
zesse ineffizient und ressourcenintensiv
sind.
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Das Zeitalter des Dialogs

Hinzu kommt, dass der Wettbewerb auf
den relevanten Kanalen prominent ver-
treten ist und dort wichtige Aufmerk-
samkeit abzugreifen droht. Aus diesen
Grinden ist eine ganzheitliche und wohl-
Uberlegte Omnichannel-Strategie fur je-
des Unternehmen heute wichtiger denn
je. Die Prasenz alleine ist jedoch nicht
entscheidend. Entscheidend ist vielmehr
die Kundenkommunikation, die dort ent-
steht. Die Botschaft, die in diesen Kana-
len ans Zielpublikum gesandt wird, und
der Umgang mit der Resonanz, die von
ihm zurlckgeworfen wird. Die Qualitat
dieser Kommunikation hat in den ver-
gangenen Jahren stark zugenommen.
Oberflachliche Inhalte, die zwar richtig
sind, dem potenziellen Kunden aber kei-
nerlei Erkenntnisgewinn bringen, sind der
Muhe langst nicht mehr wert. Was Men-
schen im heutigen Informationschaos
ganz sicher nicht mehr wollen, sind noch
mehr leere Phrasen, noch mehr WorthUl-
sen und noch mehr Fragen.

Die wahre Magie entsteht erst in der
Kombination unterschiedlicher Con-
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tent-Fragmente fur bestimmte Kanale im
Kontext der Zielgruppen und deren In-
formationsbedurfnis. Diese Aufgabe ist
heute nicht mehr effizient in den einzel-
nen User Interfaces selbst zu l6sen — sie
wird von einer zentralen Steuereinheit
Ubernommen. Dieser Headless-Ansatz,
der die wichtigsten Output-Kanale samt
ihrer Touchpoints einfach mitverwaltet,
ist der Schlussel fur effektives und zeitge-
makes Omnichannel-Marketing. Damit
sind die Zeiten von muhevollem Zusam-
mensammeln und Aufbereiten von Infor-
mationen passé, und Verantwortliche
kdnnen sich um die strategische Weiter-
entwicklung und Optimierung von er-
gebnisorientierten Customer Journeys
kimmern.

Die technologischen Voraussetzungen
daflr bieten cloudbasierte SaaS-Losun-
gen, die die individuellen Anforderungen
jedes Unternehmens nicht nur adaptie-
ren, sondern auch Veranderungen ent-
sprechend mitgehen kénnen — und das
ohne aufwendige Migrationsprojekte.

Kunden bekommen durch
umfassenden Content und
hilfreiche Anwendungen alle
Informationen, die sie
brauchen — egal, wie
komplex das Produkt ist.

infolox GmbH / Whitepaper
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,Holistische Lésungen wollen alle Aufgaben des Da-
tenmanagements abdecken — sobald diese Aufgaben
jedoch komplexer werden, stolsen sie naturgemdals an
ihre Grenzen.”

Whitepaper / infolox GmbH
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Die Data Experience Platform

Fur die Kommunikation im Omnichan-
nel-Marketing sind also unterschied-
lichste Daten aus verschiedenen Quel-
len gefordert. Das kdnnen Produktdaten
sein, Kundendaten und auch Corporate
Content wie anstehende Events, Webi-
nare oder Whitepaper. Diese liegen
typischerweise in mehreren Systemen
wie Product-Information-Management-
Systemen, Customer-Relationship-Ma-
nagement-Systemen und Data-Asset-
Management-Systemen. Von diesen
Quellen aus mussen alle notwendigen
Informationen in einer einzigen zentra-
len Instanz zusammengefihrt und ver-
waltet werden. Als zentrale Steuerein-
heit ist es auch die Aufgabe dieser
Instanz, fur jeden Output-Kanal ent-
sprechend aufbereiteten Content be-
reitzustellen und letztlich auch auszu-
spielen. Die komplette Entwicklung von
den Rohdaten bis hin zu werthaltigen
Botschaften an den Kunden wird durch
diese Zentralisierung erst transparent
und damit auch effektiv umsetzbar.

Das Ziel der zentralen Steuereinheit ist
es also, auf Basis der im Unternehmen
vorhandenen Daten und Inhalte be-
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wusst und kontrolliert Kundenerlebnisse zu erzeu-
gen. Dieser Ansatz stellt daher konsequenterweise
sehr hohe Anforderungen an die fUr die Pflege und
Verwaltung der Daten verantwortlichen Systeme.
Dieser Fokus auf die Qualitat der Daten ist es
schlieRlich, was die Data Experience Platform von
anderen Plattformldsungen unterscheidet, die sich
in erster Linie auf die Distribution der Daten kon-
zentrieren und deren Verwaltung im Zuge der Kun-
denkommunikation gleich mit Ubernehmen. Der
holistische Losungsansatz der Digital-Experi-
ence-Plattformen mag auf den ersten Blick konse-
quent erscheinen, kann jedoch aufgrund des sehr
generischen Konzepts naturgemaf nicht allen spe-
zifischen Anforderungen gerecht werden. Unter-
nehmen mit beispielsweise sehr komplexen und
umfangreichen Produktstrukturen werden mit ei-
ner solchen All-in-One-Lodsung sehr schnell an ihre
Grenzen kommen.

Aus diesem GCrund vereint die Data Experience
Platform die Vorteile einer ganzheitlichen Loésung
mit den Vorzlgen eines Best-of-Breed-Ansatzes.
Sie Uberlasst die spezifische Aufgabe der Daten-
pflege geeigneten Systemen und sorgt als Kom-
mandozentrale daflr, dass sie perfekt aufeinander
abgestimmt arbeiten und die Datenflisse zwi-
schen ihnen und in der Datendistribution zum
User effizient ausgestaltet sind.

,Die Data Experience Platform verknupft Best-of-

Breed-Systeme miteinander und kontrolliert samtliche
Datenflisse bis hin zur Ausleitung. So macht jeder das,

was er am besten kann, und sowohl interne als_‘gt'u-éh

-

externe Nutzer profitier

S —
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Control the Flow

Fusion Vendor-Management

Die Arbeit der Data Experience Platform — und da-
mit die Customer Experience — kann nur so gut sein,
wie die Qualitat der Daten es zulasst. Aber nicht nur
die Daten selbst mussen naturlich vollstandig, kor-
rekt und aktuell sein — auch die Relationen zwischen
den Daten mussen sinnhaft und umfassend sein.
Das kdnnen nur Systeme leisten, die einen perfek-
ten Job machen und gleichzeitig in einen offenen
Austausch mit den anderen Systemen und der Data
Experience Platform treten. Hersteller, die diesen in-
tegrativen Gedanken verstanden haben, wissen,
dass ihr Produkt nur ein Teil sein kann im Zusam-
menspiel mit komplementaren Systemen und dass
das gemeinsame Ziel eine perfekt aufeinander ab-
gestimmte Systemlandschaft ist, die dem Unterneh-
men die groRtmogliche Transparenz und Kontrolle
Uber seine Daten bietet. Diese Fusion Vendors ste-
hen daher fur ein zeitgemalRes und kollaboratives
Mindset.

Die Data Experience Platform hat demnach nicht
nur die Aufgabe, Kundenerlebnisse zu konzipieren
und zu realisieren. Damit das Uberhaupt moglich ist,

Steuerung der Datenfliisse

Die Offenheit der von der Data Experience Platform
verwalteten Fusion Vendor-Systeme bietet die not-
wendige Freiheit fUr eine intelligente und durchgan-
gige Ausgestaltung der unternehmensinternen Da-
tenflUsse. Das fangt bei der Zusammenfihrung der
Daten aus den verschiedenen Systemen wie dem
PIM-, DAM- oder CRM-System an und hort auch
nicht mit der Konsolidierung dieser Assets auf In
der Data Experience Platform werden die unter-
schiedlichen Assettypen zu Content-Strukturen
kombiniert, deren Design auf die Uberzeugung der
potenziellen Kunden ausgelegt ist. Das kdnnen ein-
fache Texte sein, Text-Bild-Kombinationen, Doku-
mente oder auch Videomaterial. Dank der Nutzung
variabler Templates ist dieser Arbeitsschritt denkbar

muss sie daflr Sorge tragen, dass das Zusammen-
spiel zwischen den Fusion Vendors funktioniert. Sie
ist verantwortlich fUr die reibungslose Integration
der Daten und der Prozesse. Sie steuert und kontrol-
liert die unternehmensinternen Datenstréome und
tragt damit die Verantwortung fur die letztendliche
Effizienz und Qualitat des Zusammenspiels der Fu-
sion Vendors.

Damit ist es auch die Aufgabe des Anbieters einer
Data Experience Platform, bei der Identifizierung ge-
eigneter Fusion Vendors zu unterstltzen. Fusion
Vendors sollten immer danach ausgewahlt werden,
wie gut sie die individuellen Anforderungen des Un-
ternehmens in den jeweiligen Bereichen abbilden
kédnnen und inwieweit sie in der Lage sind, die stra-
tegischen Ziele des Unternehmens zu unterstttzen.
Die Komplexitat der Aufgabe einer langfristigen In-
tegrationsstrategie macht Anbieter von Data Experi-
ence Platforms zu wichtigen Digitalisierungspart-
nern far Unternehmen, die ihr Datenmodell trotz
seiner Vielschichtigkeit heute und in Zukunft unter
Kontrolle haben wollen.

einfach und flexibel und schenkt den Verantwortli-
chen viel Zeit, um sich strategischen Fragestellun-
gen und kreativen Aufgaben zu widmen.

Die Data Experience Platform sorgt zudem dafur,
dass die Content-Strukturen in die vorgesehenen
Ausgabekanale ausgeleitet werden, wo sie in Form
von Angebotsdarstellungen, Produktkonfiguratoren
oder anderen Website-Inhalten Aufmerksamkeit er-
zeugen, Interesse wecken, Interaktionen auslésen
und schlieRlich den Kaufentscheidungsprozess aktiv
in die richtige Richtung lenken — und das selbst bei
heterogenen Zielgruppen mit dynamischer Erwar-
tungshaltung gegentber den Produkten und ihrer
Prasentation.
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Die Systemlandschaften von Unternehmen erleben seit
einigen Jahren schon eine grundlegende Veranderung, aus-
geldst unter anderem von der wachsenden Anzahl an
BerUhrungspunkten mit potenziellen Kunden und dem
Druck, die Begegnung und Kommunikation an diesen
BerlUhrungspunkten positiv beeinflussen zu kénnen. Die
technologischen Voraussetzungen liegen in der Offnung
und Integration aller beteiligten Systeme, um die Verflug-
barkeit zentraler Daten zu gewahrleisten, aber auch, um
Transparenz, Effizienz und Synergiepotenziale in den unter-
nehmensinternen Prozessen zu realisieren.

Fur Unternehmen wichtig zu verstehen ist allerdings, dass
die Schaffung dieser Voraussetzungen alleine noch keinen
wirklichen Fortschritt bringt. Vielmehr geht es darum, die
Gestaltung der Systemlandschaften endlich ganzheitlich zu
betrachten — losgeldst von den eingesetzten Systemen. Fir
Entscheider bedeutet das, dass sie sich in einem allerers-
ten Schritt bewusst machen mussen, was ihre Strategie ist.
Wie sie kommunizieren wollen und Uber welche Kanale.
Ob es Veranderungen im Produktportfolio geben wird und
wie sich das auf die Zielgruppe und damit auf die Out-
put-Kanale auswirkt. Jede Einzelheit, die die Zukunft des
Unternehmens betrifft, muss in diese Grundsatziiberlegun-
gen mit einflieRen. Erst dann kann die digitale Roadmap
ausgestaltet und im allerletzten Schritt mit der Auswahl
von Systemen und der Umsetzung von Digitalisierungspro-
jekten begonnen werden.

Eine solche ganzheitliche Herangehensweise ist funda-
mental, um am Ende schnell und flexibel auf Veranderun-
gen, Herausforderungen und Probleme reagieren zu kdn-
nen. Diese Fahigkeit, zu adaptieren, ist die Basis fur eine
konstante Sichtbarkeit im Markt, und damit auch fur die
Strahlkraft der Marke.
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