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Vorwort.

Willkommen zum Adobe-Bericht ,Digitale Trends” — unserer
jahrlichen Umfrage unter Fachleuten aus aller Welt aus den
Bereichen Marketing, Werbung, E-Commerce, Kreativitat und
IT. Bereits im zehnten Jahr in Folge decken wir in ,Digitale
Trends" die wichtigsten Verdnderungen in der Branche auf,
die Marketing-Strategien, Unternehmensinvestitionen und das

Verbraucherverhalten beeinflussen.

Wir nutzen diese zehnte Ausgabe des Berichts auch fiir

eine Riickschau auf das vergangene Jahrzehnt. Adobe hat

in Zusammenarbeit mit Econsultancy in den letzten zehn
Jahren mit mehr als 75.000 Experten {iber ihre Erfahrungen
und Erkenntnisse gesprochen. Wir mochten erfahren, aus
welchem Blickwinkel Fiihrungskréfte und Einflussnehmer ihre
Branche beurteilen. Dadurch gewinnen wir einen einmaligen

Blick auf den weitreichenden Wandel im Technologiesektor.

Als wir 2011 unseren ersten Bericht herausgaben, waren
Marketer praktisch besessen von digitalen Kandlen. Welchen
Einfluss wird Social Media auf den E-Commerce haben?
Werden die Menschen Mobilgeréte fiir Bestellungen nutzen?
Welchen Einfluss werden digitale Kanéle auf die Werbung im

Fernsehen haben?

Natiirlich agieren wir heute bei ganz anderen
Rahmenbedingungen als noch 2011. Die Erwartungen der
Verbraucher sind heute weit héher, und darin stecken auch
groRBe Chancen. Technologie und Daten sind die Grundlage
fuir Marken, um mit ihren Kunden direkte und emotionale
Beziehungen aufzubauen. Diese Form der Interaktion
bedingt einen dauerhaften Wandel in der Art und Weise,

wie Unternehmen agieren. Fiir Marketer ist das eine ganz
neue Zeit. Wir haben die Mdglichkeit, unsere Zielgruppen zu
verstehen und mit ihnen auf viel bedeutendere Art zu agieren,

als das jemals zuvor der Fall war.
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Alvaro Del Pozo
VP, Marketing, Adobe international

Doch diese Entwicklung bringt fiir Marken auch
Herausforderungen mit sich. Ein kundenzentrierter Ansatz
sorgt dafiir, dass Unternehmen sich im Detail mit ihren
strukturellen, kulturellen und technologischen Barrieren
auseinandersetzen missen, die die Grundlage fir das Daten-
Management, die Bereitstellung des Kundenerlebnisses

und schlieBlich fiir den Unternehmenserfolg bilden. Das
durch Gesetzgeber geschaffene Umfeld, KI und weitere neue
Technologien bringen Herausforderungen und auch Chancen
mit sich, deren Auswirkungen im Detail in diesem Bericht

erlautert werden.

Im Wesentlichen zeigt ,Digitale Trends 2020" deutlich, dass
der Wert des Kundenerlebnisses unbestritten ist. Marken,
die im Bereich Kundenerlebnis fiihrend sind, geben dreimal
so haufig an, im Jahr 2019 ihre Geschéftsziele realisiert und

ibertroffen zu haben.

,Digitale Trends" bleibt weiterhin ein wertvolles Tool fiir

die Teams von Adobe und Marketern weltweit, um tber die
Entwicklungen in der Branche auf dem Laufenden zu bleiben.
Der diesjahrige Bericht ist eine groRartige Moglichkeit, sich
den Wandel der letzten zehn Jahre nochmals anzusehen und
fiir 2020 und dariiber hinaus die Weichen fiir unsere Kunden

auf Erfolg zu stellen.



Ubersicht.

Unternehmen in der gesamten EMEA-Region
planen CX-Initiativen.

Die zehnte Ausgabe des jahrlichen Berichts zu digitalen
Trends von Econsultancy und Adobe belegt, dass
Unternehmen in ganz Europa, dem Nahen Osten und Afrika
(EMEA) verinnerlicht haben, dass ihr Wachstum eng mit der
Verwaltung und Verbesserung des Kundenerlebnisses (CX)
verbunden ist.

Die Optimierung des Kundenerlebnisses wird von den
Unternehmen in der EMEA-Region als wichtigste Chance
im Jahr 2020 angesehen. Die Verantwortlichen haben
erkannt, dass die Bereitstellung umfassender und
mdglichst angenehmer Erlebnisse eine geschéftliche
Grundvoraussetzung ist.

In dieser Studie wird untersucht, wie die EMEA-Region als
Ganzes im Kontext der digitalen Trends und Moglichkeiten
im Vergleich zu Nordamerika und dem asiatisch-pazifischen
Raum (APAC) aufgestellt ist. Gleichzeitig werden die
Umfrageergebnisse fiir einige européaische Schliisselmarkte,
darunter das Vereinigte Konigreich, Frankreich, Deutschland,
Italien und Skandinavien, verglichen.

Ferner werden einige der grundlegenden Fragen untersucht,
mit denen sich Fiihrungskrafte von Unternehmen in der
gesamten EMEA-Region heute konfrontiert sehen, von CX-
Vertrauen bis hin zu digitalen Prioritaten wie Data-driven
Marketing, Personalisierung und KI.

Unternehmen in Frankreich und Italien sind iiberzeugter von ihren CX-
Fahigkeiten als Firmen im Vereinigten Konigreich und in Deutschland.

. Viele stehen auf ihrem Weg zur CX-Souveranitdt noch am Anfang. In der gesamten EMEA-Region sieht etwa die Hélfte aller
antwortenden Unternehmen sich selbst als ,ohne Reifegrad".

. Die Befragten in Frankreich betrachten sich am ehesten als ,sehr weit fortgeschritten” hinsichtlich des Kundenerlebnisses. 16 %
geben an, ihre Strategie und Technologie auf das Kundenerlebnis abgestimmt zu haben.

. Mehr als die Hélfte der italienischen Unternehmen (55 %) betrachtet sich selbst als ,sehr weit” oder ,relativ weit” fortgeschritten.
Sie schatzen ihr Niveau damit héher ein als ihre europaischen Konkurrenten.

. Zum Vergleich: Nur eines von 20 befragten Unternehmen aus dem Vereinigten Konigreich und Deutschland stuft sich selbst als

»sehr weit fortgeschritten” ein (5 % bzw. 6 %), und weitere zwei von fiinf (37 % bzw. 38 %) geben an, ,ziemlich weit fortgeschritten”
zu sein.

Unternehmen in der EMEA-Region konzentrieren sich auf die Verbesserung der Customer Journey.

. Die Optimierung des Kundenerlebnisses steht in einer langen Liste von Themen im digitalen Bereich an erster Stelle der Prioritdten
fiir das Jahr 2020. Dies ist der Erkenntnis geschuldet, dass ein besseres Customer Journey Management zu den strategischen
Grundlagen fir die Bereitstellung besserer Kundenerlebnisse gehort.

Customer Journey Management ist im Vereinigten Konigreich (38 %) und in Deutschland (27 %) die Top-Prioritdt im Digitalbereich.

In Frankreich (28 %) teilt es sich den Platz an der Spitze. In Skandinavien steht es an vierter Stelle der Prioritatenliste.
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Marketer setzen auf Data-driven Marketing mit Daten aus erster Hand.

In der EMEA-Region ist die Zahl der Unternehmen, die in Data-driven Marketing mit Fokus auf Einzelpersonen das grofite Potenzial
fiir das kommende Jahr sehen, hoher als in anderen Regionen.

Mehr als die Hélfte (52 %) der Unternehmen in Deutschland plant, Ausgaben fiir Daten aus erster Hand zu erh&hen, verglichen mit
32 % im Vereinigten Konigreich und 22 % in Frankreich.

Unternehmen in der gesamten Region nutzen Personalisierung und Kl zur Verbesserung der Erlebnisse.

Der Anteil der Unternehmen in der EMEA-Region, der personalisierte Erlebnisse in Echtzeit bereitstellt, ist geringer als in
Nordamerika und der APAC-Region (23 % in EMEA gegentiber 30 % in anderen Regionen). Unternehmen aus dem asiatisch-
pazifischen Raum sind in diesem Bereich fiihrend. Dort gibt ein Drittel (33 %) an, dies zu tun.

Im Vereinigten Konigreich ist die Echtzeit-Personalisierung am weitesten verbreitet (26 %). Der Wert ist doppelt so hoch wie in
Deutschland (13 %).

Nahezu die Halfte der Unternehmen in der EMEA-Region (49 %) setzt bereits kiinstliche Intelligenz (KI) und maschinelles Lernen
(ML) ein oder plant entsprechende Investitionen. Damit liegen diese Unternehmen weit vor ihren Konkurrenten in anderen Regionen
(41 %).

Digitale Trends 2020 in Europa.



Customer Journeys als entscheidender Faktor beim
Kundenerlebnis.

Unternehmen in der EMEA-Region konzentrieren sich auf die Optimierung des Kundenerlebnisses.

Der Bericht ,Digitale Trends 2020" belegt einmal mehr den Nutzen, den Investitionen in das Kundenerlebnis haben. Marken, die als
fiihrend im CX-Bereich eingestuft werden, geben dreimal haufiger als ihre Wettbewerber an, dass sie ihre Geschéftsziele fiir 2019
deutlich tbertroffen haben. Das trifft auch auf die gesamte EMEA-Region zu.

Unsere Untersuchungen zeigen, dass die Unternehmen in der EMEA-Region im Allgemeinen vom Wert des Kundenerlebnisses liberzeugt
sind. Allerdings gibt es natirlich gewisse Unterschiede zwischen den einzelnen Teilregionen und Landern. Im GroRen und Ganzen
spiegelt das Bild hinsichtlich der Wahrnehmung der Chancen, die Kundenerlebnisse bieten, in der EMEA-Region die weltweite Sicht
wider. Wie aus Abbildung 1 hervorgeht, wird die Optimierung des Kundenerlebnisses (22 %) als Bereich mit dem gréften Potenzial firr das
Jahr 2020 angesehen. Sie liegt damit vor Data-driven Marketing mit Fokus auf Einzelpersonen (15 %) und der Erstellung (iberzeugender
Inhalte fur digitale Erlebnisse (14 %).

Abbildung 1: Welcher einzelne Bereich bietet 2020 das groBte Potenzial fiir Ihr Unternehmen?

22%21%23%15%18% 10% 14%14%19% 10% 9% 6% 9% 8% 6% 7% 6% 10% 5% 7% 8% 5% 3% 3% 4% 8% 3% 2% 3% 3% 7% 3% 9%

Optimierung des  Data-driven Erstellung Marketing- Multi- Videoinhalte ~ Social-Media- ~ Verwenden Internet Erreichen und Keine der
Kundenerlebnisses  Marketing  iiberzeugender Automatisierung ~ Channel- zur Steigerung ~ Marketing ~ von KI/Bots fiir ~ der Dinge/  Verstehenvon  genannten
mit Fokus auf  Inhalte fiir ~ zur Steigerung ~ Marketing der Kampagnen vernetzte Mobile-Kunden  Antworten
Einzelpersonen digitale von Effizienz Markenbindung und Erlebnisse Geréte
Erlebnisse und Umsatz
. EMEA Asien-Pazifik Nordamerika

Anzahl der Befragten: : 4.608

Digitale Trends 2020 in Europa. 6



Landervergleich hinsichtlich CX-Reifegrad und -Vertrauen.

Abbildung 2 zeigt, dass es in der Selbsteinschatzung der Unternehmen hinsichtlich ihres CX-Reifegrads signifikante Unterschiede
zwischen den européischen Léndern gibt (die skandinavischen Léander Danemark, Finnland, Norwegen und Schweden werden als Region
zusammengefasst):

. Unternehmen aus Frankreich betrachten sich selbst am ehesten als ,sehr weit fortgeschritten”. 16 % der Befragten in dieser Region
zéhlen sich zu dieser Spitzengruppe, deren Definition zufolge ,Strategie und Technologie sehr gut abgestimmt [sind], um erfolgreiche
Kundenerlebnisse bereitzustellen”.

. In Italien bezeichnen sich zwar weniger Befragte als ,sehr weit fortgeschritten”, aber mehr als die Halfte der italienischen
Unternehmen (55 %) sieht sich selbst als ,sehr weit” oder ,relativ weit” fortgeschritten an, was wiederum tiber den Werten der
anderen einbezogenen Lander liegt.

. Unternehmen im Vereinigten Konigreich und in Deutschland haben eine dhnliche Sichtweise hinsichtlich ihres CX-Reifegrads: Nur
eines von 20 Unternehmen stuft sich selbst als ,sehr weit fortgeschritten” ein (5 % bzw. 6 %) und weitere zwei von finf (37 % bzw.
38 %) geben an, dass sie ,relativ weit fortgeschritten” sind.

Mindestens ebenso wichtig sind diejenigen, die Gefahr laufen, von der Welle tberrollt zu werden. Nahezu die Hélfte aller befragten
Unternehmen in der EMEA-Region bezeichnet sich selbst als ,nicht weit fortgeschritten” oder ,ohne Reifegrad” in ihrer CX-Entwicklung.
Die Unterschiede zwischen den Landern entlang der Reifegrad-Kurve stellen eine Chance fiir alle dar. Das Rennen ist noch lange nicht
entschieden. Es gibt gute Griinde und ausreichend Zeit, sich an diesem Wettbewerb zu beteiligen.

Abbildung 2: Wie schitzen Sie den Reifegrad lhres Unternehmens in Bezug auf Kundenerlebnisse ein?

16% 6% 12% 6% 5% 35% 38% 43% 36% 37 % 42% 51% 40% 49 % 47 % 7% 5% 5% 9% 11%
Sehr weit fortgeschritten — Relativ weit fortgeschritten — Nicht weit fortgeschritten — Ohne Reifegrad — wir
unsere Strategie und unsere Strategie und Technologie wir nutzen einige Ad-hoc- haben noch keine Schritte
Technologie sind sehr gut sind aufeinander abgestimmt, Taktiken, aber keine echte unternommen
abgestimmt, um erfolgreiche Kundenerlebnisse sind jedoch Kundenerlebnisstrategie oder
Kundenerlebnisse bereitzustellen noch nicht voll eingebettet technische Funktionen
. Frankreich Deutschland Italien . Skandinavien . Vereinigtes Konigreich

Anzahl der Befragten: 1.539
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EMEA ist weltweit fiihrend bei der Optimierung der Customer Journey.
Unternehmen aus den unterschiedlichsten Branchen und Regionen suchen nach Mdglichkeiten, die Wege ihrer Kunden besser zu
verstehen, um so in Echtzeit und unter Berlicksichtigung der Bediirfnisse der Menschen reagieren zu kdnnen. Abbildung 3 zeigt, dass

Unternehmen in der EMEA-Region Customer Journey Management zu ihrer obersten Prioritédt im Digitalbereich fiir das Jahr 2020 machen.

Customer Journey Management rangiert im Vereinigten Konigreich (38 %) und in Deutschland (27 %) unter den Top 3 der Prioritdten im
Digitalbereich, und in Frankreich (28 %) teilt es sich den Platz an der Spitze.

Abbildung 3: Welche drei digitalen Bereiche sind fiir lhr Unternehmen die Top-Prioritéten fiir 2020?

29%31%23% 28%30%27% 28%32%34% 26%23%27% 24%29%22% 21%17%27% 21%20%15% 19%19% 14% 19%17%13% 18% 19%25% 18% 16% 15% 15%19%19% 5% 7% 5% 5% 3% 5%

Customer Targetlng und Social Medla Coment Kundendaten- Content-  Kanaliibergreifendes Optimierung der ketil Videoinhal E-C Medien- Keine der

Journey P g M ! N i A isierung mobller Attribution genannten

Management Analysen Management Interaktionen Antworten
. EMEA Asien-Pazifik Nordamerika

Anzahl der Befragten: 4.531

Tabelle 1: Priorisierung von Customer Journey Management im Jahr 2020 nach Landern.
Position von Customer Journey Management

EMEA- 1.
Durchschnitt

Vereinigtes 1.
Konigreich

Frankreich [ 287 e Geteilte Nr. 1

Deutschiand I 275 e 1.
talien 7o 9.
skandinavien |26 5 a.
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Wie der Flughafen Heathrow dank der konsequenten Fokussierung auf Customer Journey Management
Wachstum generieren konnte.

Unternehmen haben den Wert von Customer Journey Management erkannt. Sie wissen, welchen Beitrag es zum Geschéftsergebnis
leisten kann. Millionen Reisende werden jéhrlich an Europas groBtem Flughafen Heathrow abgefertigt. Durch die konsequente
Fokussierung auf Customer Journey Management konnte der Flughafen sein Geschaft ausbauen. Der internationale Flughafen sorgt mit
gezielten Kampagnen und personlicheren Erlebnissen fiir mehr Umsatz in seinen 300 Einzelhandelsgeschéften, Restaurants, Lounges,
Besprechungsraumen und Kinderbereichen.’

Heathrow nutzt spezielle Ressourcen fiir mobile, Web- und personliche Interaktionen, um eine einheitliche Sicht auf Kunden zu erhalten.
Dank der Moglichkeit, personalisierte Erlebnisse zur Unterstiitzung von Crossselling aufzubauen und zu testen, konnte der Flughafen die
durchschnittlichen Ausgaben pro Kunde um 60 % steigern.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Unternehmen in der gesamten EMEA-Region
dem weltweiten Trend zu CX-Investitionen und zum CX-Engagement folgen. Ungeachtet
der Unterschiede zwischen einzelnen Landern ist festzustellen, dass ein erheblicher
Anteil der Unternehmen in der gesamten Region Customer Journey Management Prioritat
einraumt und an der Verbesserung des CX-Reifegrads arbeitet.

Digitale Trends 2020 in Europa.
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Die zunehmende Bedeutung von Daten fiir
Unternehmen.

Die Herausforderung durch Data-driven Marketing.

Der Zugang zu einer einzigen, koh&drenten Datenansicht und die Erstellung individueller Profile einzelner Kunden sind seit langem der
Dreh- und Angelpunkt von effektivem Customer Experience Management (CXM).

Die Bedeutung von Daten geht dabei liber die Bereitstellung von Informationen fiir Geschéaftsentscheidungen hinaus. Sie liefern
einen wichtigen Kontext, decken Schwachstellen auf und antizipieren sogar zukiinftige Kundenbediirfnisse. Allerdings hat es sich
fiir viele Unternehmen als eine enorme Herausforderung erwiesen, die passenden Daten zu gewinnen und die fiir eine erfolgreiche
Kundenbeziehung wirklich relevanten Einblicke zu erhalten, und zwar auf allen Ebenen.

Die EMEA-Region ist weltweit fiihrend beim Fokus auf Data-driven Marketing.

Unsere Studie ,Digitale Trends 2020" zeigt, dass viele Unternehmen in der EMEA-Region allméhlich den Wert der Ableitung von
datengestiitzten Einblicken und des Handelns auf dieser Grundlage erkennen.

. In der EMEA-Region liegt die Zahl der Unternehmen, die Data-driven Marketing mit Fokus auf Einzelpersonen als Bereich mit
groRem Potenzial fiir das kommende Jahr ansehen, mit 36 % deutlich hoher als in anderen Regionen (15 % gegeniiber 11 %,
Abbildung 4).

Innerhalb der EMEA-Region nennen Unternehmen im Vereinigten Kénigreich Data-driven Marketing am haufigsten als Bereich mit
dem groften Potenzial — 21 % gegeniiber 11 % in Frankreich, 15 % in Deutschland und 16 % in Skandinavien.

. Am anderen Ende des Spektrums nennen nur 4 % der Unternehmen in Italien Data-driven Marketing als Bereich mit dem groRten
Potenzial. Dort wird stattdessen die Verwendung von kiinstlicher Intelligenz/Bots haufig genannt (11 % gegeniber 4 % in der

gesamten EMEA-Region). Gleichzeitig liegt der Anteil derer, die das Gleiche liber CX-Optimierung sagen, mit 16 % im Vergleich zu etwa
einem Viertel in anderen européischen Landern hier am niedrigsten. Dennoch steht CX-Optimierung auch in Italien an erster Stelle.

Abbildung 4: Welcher einzelne Bereich bietet 2020 das groBte Potenzial fiir Ihr Unternehmen?

22% 22% 15% 11% 14% 18% 10% 7% 9% 7% 7% 9% 5% 7% 5% 4% 4% 4% 2% 3% 7% 8%

‘“l“llluhlm-,

Optimierung des  Data-driven Erstellung Marketing- Multi-Channel- Videoinhalte Social-Media- Verwenden Internet Erreichen und Keine der
Kundenerlebnisses Marketing liberzeugender  Automatisierung Marketing zur Steigerung Marketing von KI/Bots fiir der Dinge/ Verstehen von genannten
mit Fokus auf Inhalte fiir zur Steigerung der Kampagnen vernetzte Mobile-Kunden Antworten
Einzelpersonen digitale von Effizienz und Markenbindung und Erlebnisse Geréte
Erlebnisse Umsatz

[ eEmEA I Rest der Welt
Anzahl der Befragten: 4.707
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Daten aus erster Hand riicken zunehmend in den Fokus.

Unternehmen in nahezu jedem Sektor versuchen, die Bediirfnisse
ihrer Kunden besser zu verstehen und zu antizipieren. Daten aus
erster Hand sind damit zu einer ihrer wertvollsten Ressourcen

geworden.

Der Bericht ,Digitale Trends 2020" zeigt einen direkten

Zusammenhang zwischen dem CX-Reifegrad und dem Fokus auf
Daten aus erster Hand sowie der Verwaltung von Erlebnissen auf
individueller Ebene: Unternehmen, die im CX-Bereich fiihrend sind,
steigern haufiger als ihre Konkurrenten die Investitionen in Daten aus
erster Hand (46 % gegeniiber 31 %) und arbeiten stérker daran, ihre
Mdglichkeiten zur Identifizierung ihrer Kunden zu verbessern (33 %

gegeniiber 21 %).

X

Wie James Villa Holidays
datengestiitzte Einblicke priorisiert
hat.

James Villa Holidays, Teil von Awaze,
bietet 3.000 Villen in ganz Europa,

in der Karibik und in Florida an. Das
Unternehmen hat bereits mehr als
eine halbe Million Urlaubsreisen fiir
seine Kunden arrangiert, die auch

Fliige, Autovermietung und andere
private Transportmittel umfassen.

Fiir die Marke steht die Gewinnung
von datengestiitzten Einblicken in
ihre Zielgruppe im Vordergrund.

Ziel ist es, durch die Bereitstellung
relevanterer Inhalte und Angebote das
Kundenerlebnis zu verbessern und
mehr Kunden zu gewinnen.

Abbildung 5: Unser Unternehmen steigert die Investitionen in Daten aus erster Hand.

EMEA-
Durchschnitt

Frankreich

Skandinavien

Vereinigtes
Konigreich

Italien

Deutschland

. Trifft bereits zu
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Anzahl der Befragten: 789
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Drei Schritte zur datengestiitzten Transformation.

Alle Prozesse im Rahmen eines Programms zur digitalen Transformation werden durch Daten gestiitzt. Der Ubergang von
Datenbestédnden in Silos zu einem auf Einblicken basierenden Customer-Experience-Management-System und der Aufbau einer
Plattform fiir effektives Data-driven Marketing basieren auf drei Saulen:

. Behandlung von Daten als strategisches Asset im gesamten Unternehmen. Mangelnde Datenintegration iber Geschéftseinheiten
und Funktionen hinweg ist eine oft genannte Hiirde in Unternehmen aller GroBenordnungen. Die Beseitigung interner Silos und die
Scharfung des Bewusstseins fiir den Wert und die Bedeutung von Daten sind die Voraussetzungen fiir die Transformation.

. Forderung einer abteilungsiibergreifenden Partnerschaft zwischen der IT und dem Rest des Unternehmens. Ohne eine enge
Zusammenarbeit mit der IT-Abteilung ist der Schritt von den Daten zu umfassenderen Einblicken nicht moglich. Erfolgreiche
datengestiitzte Programme beginnen in der Regel mit einem IT-bezogenen Projekt zur Datenkonsolidierung und entwickeln sich zu
unternehmensweiten Initiativen, mit denen der Anwendungsbereich und der Stellenwert der Daten erweitert werden.

. Entwicklung einer Data-Governance-Strategie. Unternehmen miissen zunachst einen geschéftsorientierten Rahmen fiir die
Erfassung, die Verwaltung, den Schutz und die Analyse von Kundendaten entwickeln. Dieses Vorhaben wird von der IT als
zentralem Entscheidungstréger vorangetrieben. Letztlich zeichnen jedoch alle Fiihrungskrafte des Unternehmens gemeinsam fiir
Data Governance verantwortlich. Die Integration des daraus resultierenden Governance-Modells in allen Abteilungen stellt sicher,
dass sie mit den ihnen zur Verfiigung stehenden Daten besser umgehen konnen, und hilft ihnen, fundierte Entscheidungen auf der
Grundlage genauer Einblicke zu treffen.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die intelligente Nutzung von Daten fiir
Unternehmen von entscheidender Bedeutung ist, wenn sie Interessenten und Kunden
bessere Erlebnisse bieten mochten. Technologien, die Unternehmen dabei helfen,
ihre Daten aus erster Hand zu verwalten und zu kultivieren und die Kundenprofile zu
vereinheitlichen, riicken immer starker in den Vordergrund.

Digitale Trends 2020 in Europa. 12



Kl unterstiitzt skalierte Personalisierung.

Die Herausforderung, Personalisierung in Echtzeit zu erreichen.

Die Nutzung von Kundendaten ist eine der zentralen Aufgaben, vor denen Unternehmen weltweit stehen. Die Wettbewerbsfahigkeit eines
Unternehmens beruht heutzutage weitgehend darauf, wie effektiv es Erlebnisse auf den einzelnen Kunden zuschneiden kann.

Diese Personalisierung skaliert und in Echtzeit zu verwirklichen, stellt eine groe Herausforderung dar. Sie zwingt Unternehmen dazy,
sich in hohem Male mit der Verwaltung ihrer Daten und der Extraktion des Wertes dieser Daten vertraut zu machen. Und das bedeutet,
dass sie ihre Geschaftspraxis oft vollig neu ausrichten und sich auf die kiinstliche Intelligenz stiitzen miissen, damit Technologie und
nicht der Mensch die Hauptlast der Arbeit tibernimmt.

Wie sieht der Vergleich zwischen Unternehmen in der EMEA-Region und Unternehmen weltweit hinsichtlich
der Moglichkeiten zur Personalisierung aus?

Die Herausforderungen durch die Personalisierung haben keinen Bogen um die Unternehmen in der EMEA-Region gemacht, und die
Fortschritte bei der Umsetzung sind sehr unterschiedlich.

. Wenn es um die Integration der Bereitstellung personalisierter Erlebnisse in Echtzeit in ihre Geschéftspraktiken geht (Abbildung 6),
liegen die Unternehmen in der EMEA-Region deutlich hinter ihren Konkurrenten aus der tibrigen Welt zuriick (23 % in der EMEA-
Region gegeniiber 33 % im asiatisch-pazifischen Raum und 29 % in Nordamerika).

. Selbst unter den Marken, die Marktfiihrer in Sachen Kundenfreundlichkeit sind, ist die Personalisierung in Echtzeit in der EMEA-
Region nur in geringem Male verbreitet. Die im CX-Bereich fiihrenden Unternehmen in der EMEA-Region liegen in Bezug auf die
Integration von Personalisierung weit hinter ihren Mitbewerbern in Nordamerika und APAC zuriick (29 % in der EMEA-Region
gegeniiber 38 % in anderen Regionen).

. Wenn es um die Etablierung von Personalisierung geht, bestehen zwischen den EMEA-Landern groRe Unterschiede. Die
Echtzeit-Personalisierung ist im Vereinigten Kénigreich mit 26 % am weitesten verbreitet. Dieser Wert ist doppelt so hoch wie in
Deutschland (13 %).

Abbildung 6: Welche der folgenden Optionen haben Sie in lhrem Unternehmen eingefiihrt?

23% 33% 29% 18% 22% 12% 17% 26% 18% 15% 20% 12% 14% 19% 10% 11% 18% 12% 8% 10% 7% 6% 5% 4% 2% 2% 2%

0 e o e e s e e A Bl

Bereitstellung Nutzung von Neue Internet der Progressive Interaktion mit Sprachschnittstellen Blockchain- bltStonstigebs
personalisierter Kl/Bots fiir Zahlungstechnologien  Dinge/vernetzte Web Apps Zielgruppen iiber basierte (bitte angeben)
Erlebnisse in Kampagnen Geréte (PWAs) Virtual Reality oder Funktionen
Echtzeit und Erlebnisse Augmented Reality
D REY Asien-Pazifik Nordamerika

Anzahl der Befragten: 4.400
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Das Personalisierungsversprechen befliigelt weiterhin die Fantasie.

Obwohl die Umsetzung der Personalisierung sehr komplex ist, sind die Unternehmen in der EMEA-Region fiir diese Herausforderung
geristet.

28 % der Marketer in der EMEA-Region sehen Targeting und Personalisierung als eine der drei wichtigsten Prioritaten fir 2020 an.

. Die Begeisterung fiir die Personalisierung fallt in der EMEA-Region allerdings von Land zu Land sehr unterschiedlich aus. Wie im
vorigen Abschnitt beschrieben, sieht jedes fiinfte Unternehmen im Vereinigten Konigreich und in Skandinavien (21 % bzw. 16 %)
Data-driven Marketing mit Fokus auf Einzelpersonen als wichtigste Triebfeder fiir das kommende Jahr an. In Frankreich allerdings
nennt nur jedes zehnte Unternehmen diese Maoglichkeit als Bereich mit dem gréRten Potenzial (11 %).

Im Vereinigten Konigreich und in Skandinavien wird dieser Begeisterung Rechnung getragen. Drei von zehn Unternehmen in diesen

Landern setzen im Jahr 2020 vorrangig auf Targeting und Personalisierung (33 % bzw. 34 %). Dies sind fast doppelt so viele wie in
Deutschland (18 %), wo die Unternehmen einen konservativeren Ansatz verfolgen.

Tabelle 2: Priorisierung von Targeting und Personalisierung im Jahr 2020 nach Landern.

Position von Targeting und Personalisierung
unter den drei wichtigsten Prioritdten

EMEA- Geteilte Nr. 2
Durchschnitt
Vereinigtes 2.
Konigreich
3.
Geteilte Nr. 5
4.
1.

3 https.//www.adobe.com/content/dam/acom/en/customer-success/pdfs/swisscom-customer-experiences-case-study.pdf
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Kl setzt sich in der EMEA-Region starker durch.

Der norwegische Konzern Telenor
ist ein weiteres groBartiges Beispiel
fiir eine Marke, die Kl nutzt. Der

Der fiihrende Telekomanbieter Swisscom nutzt Kl und
maschinelles Lernen, um seine Marktposition in der Schweiz
bei Mobilfunk-, Fernseh- und Breitbandkunden auszubauen. Die

Unternehmensabteilung fiir KI und maschinelles Lernen (ML) Telekomanbieter optimiert die
entwickelt und implementiert Services wie intelligente Suchfunktionen Gebote fiir Such-Keywords durch
und prézise Spracherkennung zum Nutzen der Kunden. Simulationen, die mithilfe von

Swisscom hat erkannt, welche Mdglichkeiten Kl bietet, um Kunden maschinellem Le"!en,erSte"t werden.
zu verstehen und ihnen noch bessere digitale Erlebnisse zu bieten. Das Unternehmen ist in der Lage;
Durch seine digitale Plattform kann das Unternehmen jetzt neue die Rate bei Klicks und Breitband-

Muster und Chancen erkennen und seine Marketing-Prozesse Prijfungen fiir verschiedene Keywords
automatisieren, um mit weniger Aufwand gréRere Umsétze zu zu bestimmen.*
erzielen.®

In der gesamten Region spiegelt sich das anhaltende Interesse an Kl-gestiitzter Personalisierung in der Nachfrage nach Kl und ML und
dem Einsatz dieser Technologie fiir mehr Kundennéhe von Marken wider.

. Nahezu die Hélfte der EMEA-Unternehmen (49 %) setzt bereits KI/ML ein oder plant Investitionen in diese Technologie. Damit
liegen diese Unternehmen weit vor ihren Konkurrenten in anderen Regionen (41 %).

Innerhalb der EMEA-Region besteht ein relativ groRes Interesse an KI/ML. Allerdings gibt es Unterschiede zwischen den einzelnen

Landern. Deutschland rangiert mit einem Wert von 39 % unter denjenigen, die bereits KI/ML einsetzen oder Investitionen planen, an
letzter Stelle. In den fiihrenden Landern liegt dieser Anteil deutlich hoher (49 % in Skandinavien und 50 % in Italien).

Abbildung 7: Setzt Ihr Unternehmen 2020 kiinstliche Intelligenz (KI)/maschinelles Lernen (ML) ein, oder plant es eine dahingehende
Investition?

16% 31% 53% 13% 26% 61% 18% 32% 50% 21% 28% 51% 18% 25% 57%

[l o

Frankreich Deutschland Italien Skandinavien Vereinigtes Konigreich

Nein, wir haben nicht vor,
in KI/ML zu investieren

Ja, wir setzen

Ja, wir planen
bereits KI/ML ein .

Investitionen in KI/ML

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Swisscom und Telenor groBartige Beispiele dafiir
sind, was Unternehmen erreichen konnen, wenn sie bereit sind, in kiinstliche Intelligenz

und maschinelles Lernen zu investieren. Unternehmen in der gesamten EMEA-Region
sollten die Vorteile fiir sich erschlieBen, die sich fiir sie aus Kl und ML fiir eine Reihe von
Nutzungsszenarien ergeben, einschliellich Datenanalyse, Optimierung und Automatisierung.

“ https.//www.adobe.com/content/dam/acom/uk/customer-success/pdfs/telenor-case-study-uk.pdf
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Fazit.

Vier wichtige Erkenntnisse fiir EMEA-Marketer.

1. Die Optimierung der Customer Journey sollte in allen Léandern (und insbesondere in Skandinavien und in
Italien, wo sie bisher weniger im Mittelpunkt stand) eine Prioritat fir Marketer sein.

2. Unternehmen in der EMEA-Region sollten ihren Schwerpunkt auf Data-driven Marketing legen. So kdnnen
sie ihre Inhalte, ihr Messaging und ihre Werbung sowohl fiir ihre eigenen digitalen Ressourcen als auch
fiir die Websites von Drittanbietern so relevant wie moglich fiir ihre Zielgruppen und Segmente gestalten.
Wo es notwendig ist, sollten Unternehmen dafiir sorgen, dass verschiedene Teile ihrer Marketing- und
Werbetechnologie integriert werden.

3. Unsere Untersuchung zeigt einen direkten Zusammenhang zwischen dem CX-Reifegrad und dem Fokus
auf Daten aus erster Hand und Post-Cookie-Strategien. Unternehmen in der EMEA-Region sollten ihre
eigenen proprietaren Daten als Moglichkeit zur Differenzierung durch bessere Erlebnisse zu schétzen
wissen.

4. Obwohl die Unternehmen in der EMEA-Region den Unternehmen in anderen Regionen voraus sind, wenn
es um die Einfiihrung von Kl geht, sollten sie weiterhin versuchen, deren Potenzial fir ein effektiveres
Marketing zu erfassen, z. B. durch die Gewinnung von Einblicken zu ihren Kunden, um noch bessere

digitale Erlebnisse zu bieten.

Digitale Trends 2020 in Europa.



Methodik.

Grundlage der zehnten Auflage von ,Digitale Trends” bildet eine Online-Umfrage, die mit von Adobe und
Econsultancy ausgewahlten Kandidaten im vierten Quartal 2019 durchgefiihrt wurde. Schlusstag der
Umfrage war der 27. November 2019. Bis zu diesem Tag gingen 5.808 qualifizierte Antworten aus den EMEA-
Landern ein.

Demografische Profile.

55 % der Befragten aus der EMEA-Region arbeiten auf Kundenseite. Die verbleibenden Teilnehmer sind
Berater, Geschéftsfiihrer von Agenturen sowie Anbieter von Marketing-Technologien/-Services.

« 79 % der Umfrageteilnehmer auf Kundenseite sind der Management- oder Geschéftsfiihrungsebene
zuzuordnen.

Gemal dem Zielmarkt teilt sich das Umfragefeld gleichméRig in B2B (35 %), B2C (31 %) und
Unternehmen, die beide Markte gleichermalien bedienen (34 %).

«  Der groRte Anteil der Befragten kam aus dem Vereinigten Konigreich (27 %), gefolgt von Skandinavien
(13 %), Italien (12 %), Deutschland (10 %) und Frankreich (10 %). Die Umfrage wurde iibersetzt ins
Deutsche, Franzdsische, Chinesische und Japanische.

+  Alle Branchen sind im Rahmen der Umfrage reprédsentiert, insbesondere der Technologiesektor (11 %),

der Finanzdienstleistungssektor (9 %), der Einzelhandel/E-Commerce (8 %) und die verarbeitende
Industrie (8 %).

¢ ©
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Uber Econsultancy.

Econsultancy hat es sich zur Aufgabe gemacht, Kunden bei
der Erzielung von Spitzenleistungen in den Bereichen Digital
Business, Marketing und E-Commerce sowie bei Schulungen
und Veranstaltungen zu unterstiitzen.

Econsultancy wurde 1999 gegriindet und hat Geschéftsstellen
in New York, London und Singapur.

Das Unternehmen wird monatlich von iiber 600.000 Experten
genutzt. Abonnenten erhalten Zugriff auf Umfragen,
Marktdaten, Best-Practice-Leitfaden, Kundenreferenzen

und E-Learning. Dabei ist der Fokus immer darauf gerichtet,
Einzelpersonen und Unternehmen dabei zu unterstiitzen, sich
in der digitalen Welt besser zurechtzufinden.

Das Abonnement wird durch digitale Transformationsdienste
einschlieBlich digitaler Programme, Schulungskursen,
Kompetenzeinschatzungen und Audits gestiitzt. Neben
unserem Schulungs- und Weiterbildungsangebot, das
jahrlich von Tausenden Experten wahrgenommen wird,
organisieren wir Veranstaltungen und stellen Verbindungen
her, die die gesamte Econsultancy-Community weltweit
zusammenbringen.

N

Adobe

Uber Adobe Experience Cloud.

Adobe Experience Cloud bietet ein umfangreiches Set an
Cloud-Services, mit denen Unternehmen herausragende
Kundenerlebnisse bereitstellen konnen.

Experience Cloud umfasst Adobe Marketing Cloud, Adobe
Advertising Cloud und Adobe Analytics Cloud, basiert auf der
Adobe Cloud Platform und ist mit Adobe Creative Cloud und
Document Cloud integriert.

Durch maschinelles Lernen und kiinstliche Intelligenz
von Adobe Sensei kombiniert Adobe Experience Cloud
herausragende Losungen, eine vollstéandige Plattform,
umfangreiche Daten- und Content-Systeme sowie ein
robustes Partner-Okosystem und bietet so beispiellose
Expertise fir die Bereitstellung von Kundenerlebnissen.

Weitere Informationen iber Adobe Experience Cloud finden
Sie unter



https://econsultancy.com/subscribe/
https://www.adobe.com/de/experience-cloud.html
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