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Wie lhre Kunden lhre Produkte und Dienst-
leistungen erleben, ist entscheidend fiir Ihren
Geschaftserfolg: Zufriedene Kunden kaufen
wiederholt bei Ihnen und nehmen Ihre Services
regelmadlliger in Anspruch. Moderne Technologien
und Medien sind gerade dabei, Prozesse in

unserer Wirtschaft zu verandern. Und das

Verhalten und Erleben von Kunden gleich mit.

Das alles missen Unternehmen verstehen,

um den Kunden ,,als ganzen Menschen, als
ganzen Konsumenten“ zu sehen. Das ist fiir uns
Customer Experience Management. Mit geeig-
neten Tools, Prozessen und Methoden lernen Sie
Ihre Kunden besser kennen. Auf diese Weise sind
Sie in der Lage, die Kundenerlebnisse zu steuern
und zu gestalten. Fiir zufriedene Kunden und fiir

den Erfolg lhres Unternehmens.
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Mit messbarem Customer Experience
Management den Uberblick gewinnen

TOP-THEMEN

Ein Beitrag von Michael Kernper und Joonas Trojan
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Mit messbarem Customer Experience Management den Uberblick gewinnen

In einer zunehmend technischen Welt, in der der Kundenzugang und die

digitale Kommunikation mit dem Kunden immer mehr in den Mittelpunkt

riicken, wird die Steuerungsfdhigkeit der relevanten Kundenkontaktpunkte

fiir Unternehmen immer bedeutsamer: sprich das ,,Customer Experience

Management®, also das Management des Kundenerlebnisses und der damit

einhergehenden Kundenerwartungen an Produkte und Dienstleistungen von

Unternehmen. Wir méchten Ihnen hier darstellen, wie es Ihnen gelingen kann,

an lhrem Kunden dranzubleiben und ihn an den relevanten Kontaktpunkten

lhrer Organisation nicht aus den Augen zu verlieren.

Ziel: Den Kontakt zum Kunden halten

Sich verdndernde Kundenanspriche und der
Wettbewerb um den direkten Kontakt zum
Kunden zwischen Herstellern, Dienstleistern und
Plattformanbietern zwingen Unternehmen, ihre
Steuerungsstrukturen auf die Probe zu stellen.
Die Erwartungen und Erlebnisse des Kunden
in der Interaktion mit dem Unternehmen sind
entscheidend. An jedem dieser Kontaktpunkte
kann es zu positiven wie negativen Erlebnissen
kommen. So bieten vor allem relevante Kon-
taktpunkte die Gefahr, dass fast 90 Prozent der
Kunden, so eine Oracle-Studie zum Thema, bei
Enttduschung den Anbieter wechseln.

Da sich zukinftige Entwicklungen im digitalen
Zeitalter nicht eindeutig vorhersagen lassen,
bendtigt die aktuelle Wirksamkeit von Losun-
gen eine permanente Uberpriifung. Dabei unter-
stltzt das Management des Kundenerlebnisses
mit folgenden Aspekten:

> Entwicklung eines praxisnahen Kundenver-
standnisses

> Verstdndnis ber Resonanz und Wirksamkeit
von Services bei sich verandernden Markt-
mechanismen

> Lenkung von Investitionen in die aus Kunden-
sicht entscheidenden Bereiche

> Stdrkung der Kundenbindung

N\
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So kénnen Services und Angebote gestaltet wer-
den, die positive Kundenerlebnisse ermdglichen,
aber auch die Wirtschaftlichkeit des Unterneh-
mens berlcksichtigen. Investitionen werden auf
die wirklich relevanten Kontaktpunkte ausge-
richtet. Denn gerade hier werden die Verspre-
chungen des Unternehmens fiir den Kunden
spurbar - was ihm erfahrungsgemal besonders
positiv in Erinnerung bleibt.

Entscheidende Messpunkte auf der
Reise zum Kern der Angelegenheit

Aus den Zielen zum Management des Kunde-
nerlebnisses ergeben sich Anforderungen an
Messparameter und -verfahren:

> Welche Parameter sind entscheidend, die eine
einfache, aber reproduzierbare Auswertung der
Kontaktpunkte des Kunden mit den Services
oder der Unternehmensmarke erlauben?

DAZU WERDEN FOLGENDE ASPEKTE
BETRACHTET:

Erwartungen: Welche Motive, Einstellungen
oder Fragen stellt sich der Kunde in der Situation,
in der er mit dem Unternehmen in Kontakt tritt?

Touchpoints: Welche Kontaktpunkte hat der
Kunde mit dem Unternehmen? >

-
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Mit messbarem Customer Experience Management den Uberblick gewinnen

Erlebnisse: Welche positiven oder negativen
Erlebnisse erfahrt der Kunde am Kontaktpunkt?

Relevanz: \Welche Bedeutung hat ein Kontakt-
punkt in der jeweiligen Situation?

Bindungspotential: Wiirde der Kunde das Unter-
nehmen und seine Angebote weiterempfehlen
und erneut bei diesem Unternehmen einkaufen?

Ownerschaft: Sind die Kontaktpunkte unter
Kontrolle des Unternehmens oder werden sie
durch Dritte verbreitet?

Traditionelle Messmethoden wie zum Beispiel
der Net Promoter Score oder das Conversion-
Modell, die die Kundenzufriedenheit und das
Commitment gegentiber dem Unternehmen
messen, stoflen beim Abbilden des Kunden-

»Bei der Transformation entscheidet
die interdisziplindre Verzahnung
verbunden mit dem digitalen
Kompetenzaufbau - ausgehend vom

Kundenerlebnis.” Michael Kemper

verhaltens an ihre Grenzen. Zumeist zeigen sie
nur einen kleinen Ausschnitt der Realitat und
erfassen neue Entwicklungen unzureichend.
Hierzu ist eine Denkweise notwendig, die die
Anwendung von Verfahren ermoglicht, die die
Optionen des Unternehmens aus der Perspek-
tive des Kunden reflektiert und dann entspre-
chend zielgerichtet nach auRen handelt (,0ut-
side-in & Inside-out"”). Bei der Interpretation
von Kennzahlen wird - neben der Betrachtung
materieller Fakten - Uber die ,Zwischenténe”
der menschlichen Interaktion gelernt, worauf
es dem Kunden wirklich ankommt und wie die
Dinge insgesamt zusammenhdngen. Im Fokus
stehen bei der Messung daher die Identifikation
derrelevanten Kontaktpunkte und die damit ver-
bundenen Kundenerlebnisse.

Den Weg des Kunden schrittweise
verstehen

All die digitalen, analogen und personlichen
Kontaktpunkte werden identifiziert, die ein
markentypisches Erlebnis im Sinne des Kun-
denversprechens schaffen und zu einer renta-
blen Kaufentscheidung und Weiterempfehlung
beitragen. Zur genaueren Untersuchung ist die
Entstehung von Erlebnissen detaillierter zu
betrachten: Positive oder negative Reaktionen
sind eng verbunden mit der Haltung, der Erfah-
rung und den damit verbundenen Erwartungen

N\
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und dem Bedarf des Einzelnen. Akzeptierte
Beziehungs- und Kommunikationsmittel sind
altersspezifisch. Dieses Kundenverstdndnis ist
bei der Analyse unabdingbar.

> Wie werden die quantitativen Parameter zur
Erlebnis- und Relevanz-Messung ermittelt
und welche Formate werden zur Modellierung
bendtigt?

Schritt 1: Zielvorstellung entwickeln

Mit dem Kundenbeziehungsmodell und dem
Kundenwertversprechen wird ein Zielbild
geschaffen, an dem sich die Messverfahren ori-
entieren kdnnen.

Schritt 2: In den Schuhen des Kunden
unterwegs sein

Auf der erlebnisreichen Kundensafari wird die
Kundenperspektive eingenommen und ein
gemeinsames Verstdndnis der Fragestellungen,
Motive und Erwartungen der Kunden an den Kon-
taktpunkten ermittelt. Es werden Geschichten
gesammelt: Hier geht es um die Frage, was, wie
und mit wem der Kunde Kontaktpunkte erlebt
hat. So werden Eindriicke gewonnen, welche
Services wirklich relevant sind, die in einem
Erlebnis- und Kundenprofil-Repository (Persona)
gesichert werden. >
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> Wie wichtig ist Ihnen dieser Kontaktpunkt

= (auf einer Skala von 0 bis 10)?
§ CUSTOMER EXPERIENCE MAP > WUrden Sie an diesgm Kontaktpunkt
wieder kaufen (0 bis 10)?
% > Wirden Sie diesen Kontaktpunkt weiter-
— empfehlen (0 bis 10)?
|
(| beabsichtigtes Erlebnis c ird h q E L .
- K%k k ok \ 0 wird ausgeschlossen, dass Energie in eine
— . — Leistung investiert wird, die fiir den Kunden
begeistert Einsparung o ,
: s unerheblich ist. Bei der Darstellung der Mess-
E,wa,tuj,g werte unterstiitzt die Visualisierung mit Erleb-
T~ : nis- und Kontaktpunktnotationen, die das Ver-
1.8 8 SRS standnis erhohen.
erwartet Innovation
— : aktuelles Erlebnis Schritt 4: Erlebnisse aufschliisseln
und strukturieren
ﬁﬁeﬁ.ﬁf In der Customer Experience Map werden die rele-

vanten Kontaktpunkte genauer untersucht. Dort

@ @ 6 0 @ @ werden aktuelle Erlebnisse gemessen:

> WOW: damit habe ich nicht gerechnet - Begeis-
terung fuhrt zur Weiterempfehlung.

> Gewdinscht: davon habe ich bereits gehort.

> Erwartet: damit rechne ich.

> Unerfillt: meine Erwartungen bleiben aus.

> Schackierend: hier kaufe ich nicht mehr.

Customer Experience Map

Schritt 3: Das Wesentliche fokussieren mer Journey®, identifiziert. Die Wichtigkeit der

Kontaktpunkte sowie die Wiederkaufabsicht  Die Kontaktpunkte zeigen eine aktuelle und
In Kundenworkshops werden alle Kontakt- und die Empfehlungsbereitschaft werden  zukiinftige Erlebniskurve auf. Daran Idsst sich
punkte entlang des Kundenalltags, der ,Custo-  gemessen: der Innovationsbedarf festlegen. >
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Mit messbarem Customer Experience Management den Uberblick gewinnen

Schritt 5: Lésungsbereich identifizieren

Die identifizierten Kontaktpunkte beschreiben
Kundenerlebnis und Relevanz, aber auch die
Steuerungsfahigkeit beziehungsweise die Eigen-
timerschaft eines Kontaktpunktes. Relevante

Kontaktpunkte sollten unter eigener Kontrolle
gefuhrt werden. Alle Ergebnisse werden in der
Touchpoint Performance Map zusammenge-
fasst. Damit wird eine Entscheidungsarchitektur
geschaffen, die Prioritaten und Handlungsfelder
fir die Losungsstrategie festzulegen hilft.

TOUCHPOINT PERFORMANCE MATRIX

Touchpoint Typ

b
Oy
©)

Stimulus Fokus O ‘
© ©

Verzicht? ': Potential ‘
© © @

©

©

Interaktions-Beteiligte

@®

=

Relevanz Trust

. analog . digital

personlich

Steuerung

-
d

Stimulus Folkus @
9

Verzicht? Potential
| @

Trust .

Interaktions-Beteiligte

Des

Relevanz

. owned . paid . earned

O empfehlenswert O schlechtes Erlebnis

Touchpoint Performance Matrix
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, v

Umsetzen
und
berpriifen

1. Erfassen
und
auswerten

2.
Lésungen
gestalten
Regelprozess

Schritt 6: Wirksamkeit iiberpriifen

Da sich das Kundenverhalten und die Erwartun-
genin einem standigen Wandel befinden, wird die
Wirksamkeit neuer Lésungen in iterativen Zyklen
immer wieder auf die Probe gestellt. Dabei wird
der Kunde in den Feedbackprozess einbezogen.

Daraus ergibt sich fiir das Customer Experience
Management folgender Regelprozess:

1. Kontaktpunkte und Kundenerlebnisse im Cus-
tomer Journey erfassen und mit der Customer
Experience Map auswerten. >

-
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Mit messbarem Customer Experience Management den Uberblick gewinnen

2. L6sungen an den relevanten Kontaktpunkten
gemal} der Touchpoint-Performance-Matrix
gestalten.

3. Umsetzen und ausprobieren - Wirksamkeits-
prifung neuer Lésungen mit den Kunden und
Uberpriifen der Touchpoint Performance.

Wenn sich Unternehmen dazu entschlielRen,
Customer Experience Management als zentrale
Erfolgsgrolle zu integrieren und entsprechende
Lésungsangebote zu entwickeln, ist die Frage
entscheidend, ob diese neuen Losungen vom
Kunden angenommen werden und ob diese das
Kundenerlebnis tatsdchlich nachhaltig verbes-
sern. Bei einer Verfahrensweise nach unserem
Verstdndnis ist es unverzichtbar, den Kunden in
den Feedbackprozess einzubeziehen. m

Uber die Autoren
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Michael Kemperist Managing Consultant fiir
Digitale Business Architekturen und Trans-
formation bei der adesso AG. Seine Schwer-
punkte liegen in der Entwicklung von Digi-
tal Business & Work, Customer Experience
Design und in der Organisationsentwicklung.
Er unterstiitzt Fihrungsteams, Chancen in
vernetzten Zukunftsmarkten frithzeitig zu
erkennen. Dabei kommen ihm seine Erfah-
rungen in der Corporate-Citizenship-Pionier-
arbeit zur interkulturellen Vernetzung von
Bildung, Wirtschaft und Politik zugute, die
Cegenstand nationaler Auszeichnungen war.

Joonas Trojan ist Consultant im Bereich
Digitalisierung der adesso AG. Er beschaf-
tigt sich schwerpunktmaflig mit der Digi-
talisierung in der Branche Retail und baut
in diesem Rahmen das Retail-Portfolio bei
adesso aus.
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Customer Experience: Funf Tipps, worauf es in der Umsetzung ankommt

»Customer Engagement & Commerce*
heifst bei unserem Digital-Business-
Experten ARITHNEA GmbH das
Losungswort fiir ,Der Kunde ist

Kénig 4.0". Es beschreibt die vernetzten
Aktivitdten von Marketing, Vertrieb
und Service fiir ein hochpersonalisiertes
Kundenbeziehungsmanagement.

Und hier lautet die zentrale Frage:

Wie schafft man das perfekte

Kundenerlebnis?

Wir geben Ihnen fiinf Tipps, wie Sie

professionell vorankommen:

TIPP 1. MACHEN SIE DIE FACHBEREICHE FIT

> Sie wollen bei lhren Kunden mit punktgenauen,
einzigartigen Kundenerlebnissen tiberzeugen?
Dann werden Sie einzigartig! Gehen Sie ganz
neue Wege! Und vermeiden Sie Gedanken wie
,0as haben wirimmer schon so gemacht” oder
,Vertrieb/Marketing geht bei uns so”.

> Nutzen Sie in der Findungsphase kreative
Methoden wie Design Thinking. Um neue
Ideen zu etablieren, stellen Sie lhr Projekt-
team ,moglichst bunt” auf. Das bedeutet:
Mitarbeiter aus verschiedenen Abteilungen,
erfahrene Profis genauso wie Auszubildende
und Studenten.

> Denken Sie sich tief in die Persona Ihrer Kunden
hinein: Wer ist es, der Ihre Produkte kauft?
Was zeichnet die Persona aus? Was genau
mochte er/sie mit dem Produkt anfangen?
Und was wdre das einzige Nutzenversprechen
(USP), das er/sie sich von lhrem Unternehmen
oder von Ilhrem Produkt heute erwartet?

> Abteilung fur Abteilung und Jeder-Fur-Sich
war gestern: Sie brauchen eine vernetzte
Marketing-Vertriebs-Servicestrategie, damit
Sie wahrend der gesamten Wertschépfungs-
kette in der Customer Experience abteilungs-
Ubergreifend bei den Kunden punkten kénnen.
Das bedeutet im Ernstfall auch ein fachliches
Change Management, gegebenenfalls mit

N\
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Umstrukturierungen der Abteilungen, um die
organisationsseitigen Voraussetzungen fir
professionelles Customer Experience Manage-
ment zu schaffen.

> Sie haben nun eine Strategie? Haben Sie auch
dierichtigen Steuerelemente zur Erfolgsiiber-
prifung? Benennen Sie fiir sich die unterneh-
mensrelevanten Leistungskennzahlen, die
,Key Performance Indicators (KPI)*, um lhre
Strategie zu Uberpriifen und zu erkennen, wo
es gut lauft und wo Handlungsbedarf besteht.

TIPP 2. UBERPRUFEN SIE IT-STRATEGIE UND
ARCHITEKTUR

> Trennen Sie die Prozesse gemdR Gartner in drei
Systeme: ,Innovation®, ,Differentiation” und
,Systems of Record” (Commodity Prozesse)

> Evaluieren Sie Ihre aktuellen technischen
Losungen und Trends sowie berilicksichtigen
Sie den aktuellen Status Quo der heutigen
Systemlandschaft.

> Uberpriifen Sie Schritt fiir Schritt: Welche Pro-
zesse im Customer Experience Management
werden technisch neu gestaltet, um ein ein-
zigartiges Kundenerlebnis zu erméglichen?
Welche Prozesse bleiben erhalten und miissen
verbunden werden?

> Fihren Sie eine relevante technische Lésung
nach Evaluierung ein. >
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Customer Experience: Funf Tipps, worauf es in der Umsetzung ankommt

TIPP 3. STARTEN SIE IHRE OPERATIVEN
PROZESSE IN DER CUSTOMER EXPERIENCE

> 0b Marke oder Unternehmen: Sorgen Sie fiir Awa-
reness und Auffindbarkeit in Suchmaschinen.

> Sammeln Sie Daten aus allen Kanédlen und
Touchpoints des Kunden.

> Prasentieren Sie sich mit lhren Informationen
als der kompetente Meinungsbildner.

> Sorgen Sie fir personalisierte Kundenanspra-
che und individuelle Kundenerlebnisse zur rich-
tigen Zeit, am richtigen Ort.

> Bieten Sie kreative Serviceleistungen an, wie
zum Beispiel verschiedene Bezahl- und Rabatt-
moglichkeiten, Leistungspakete, Versand der
Ware im Store nach Hause usw.

> Werden Sie einzigartig durch die nahtlose
Kombination von den Store-Besonderheiten
(Beratung) mit den Maglichkeiten des Online-
Shops (Sortimentsvielfalt).

TIPP 4. SCHAFFEN SIE EINEN
PROFESSIONELLEN RUCKKANAL

> Sichern Sie die Ermittlung der fir Sie relevan-
ten Rohdaten fir lhre KPIs zur Steuerung lhrer
Prozesse und zur Messung des Erfolgs.

> Analysieren Sie das Kundenverhalten und tref-
fen Sie daraus wieder die richtigen Entschei-
dungen fir weitere Angebote und Services.

TIPP 5. FEIERN SIE ERFOLGE UND KUMMERN
SIE SICH UM OPTIMIERUNGEN

> Bewerten Sie anhand der KPIs den Erfolg lhrer
neuen Geschaftsprozesse - und feiern Sie
gebihrend mit Ihrem Projektteam.

> Bewerten Sie: Welche Ziele wurden erreicht,
welche Veranderungen waren erfolgreich? Wie
nehmen die Kunden die neuen Prozesse an
(Zufriedenheit, mehr Umsatz)? Welche Opti-
mierungen haben die Kunden? Sammeln Sie
die Daten zentral.

Uber den Autor

Markus Blau ist als Business Unit Manager
fur den Bereich ,Customer Engagement &
Commerce” fir den Digital-Business-Experten
ARITHNEA tdtig. Sein Verantwortungsbereich
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> Analysieren Sie die verschiedenen Optimie-
rungen im Projektteam und diskutieren Sie
gemeinsam mogliche Losungsoptionen fir
die ndchsten grolRen Erfolge.

Wenn Sie diese Tipps beriicksichtigen und fir
derart systematisch vernetzte Maltnahmen vaon
Marketing, Vertrieb, IT und Service im Unterneh-
men sorgen, dann sind Sie in Sachen Customer
Experience Management garantiert gut dabei.
Damit auch Ihre Kunden sagen: Bei diesem
Unternehmen fihle ich mich ,gesehen”. m

umfasst das gesamte SAP Hybris Portfaolio
sowie das Partnermanagement mit dem L6-
sungsanbieter SAP. Nach seinem Studium der
Informatik an der Hochschule Darmstadt und
der UWP Wisconsin war Markus Blau in unter-
schiedlichen IT- und Beratungsunternehmen
tatig. Mit der Griindung des SAP-Beratungs-
hauses UnitCon im Jahr 2010 und dessen Ge-
schaftsfihrung blickt er auf 13 Jahre Erfahrung
SAP Beratung zurick. Fir ARITHNEA treibt
der zertifizierte SAP Solution Consultant und
Projektmanager nun die Themen CRM Back-0f-
fice-Prozesse und Front-Office-Prozesse sowie
Marketing- und Hybrid-Cloud-Prozesse, auf
Basis von SAP Hybris Produkten, gezielt voran.
E-Mail: markus.blau@arithnea.de
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Mobilitatslésung
SBB Reiseplaner-App

Die Schweizerischen Bundesbahnen LOSUNGEN

SBB empfehlen auch mal das Auto

TOP-THEMEN

Ein Beitrag von Jennifer Gaiser

S S SIS S TSN W\

Die Mobilitdt befindet sich mitten im Wandel: Die Bed(irfnisse der Menschen dndern sich, neue Anbieter dréingen in den
Markt, Digitalisierung und Automatisierung eréffnen neue Mdéglichkeiten - dies bei weiterhin wachsendem Markt ftir
Mobilitdtsangebote. Gefragt sind zunehmend individualisierte, intermodale MobilititsiGsungen. Die Schweizerischen
Bundesbahnen SBB, ein wichtiger Kunde der adesso Schweiz AG, splirt diesen Trend sehr deutlich und hat erkannt,
welches Potenzial sich damit eréffnet. Ein schénes Praxisbeispiel fiir konsequentes Customer Experience Management.
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Mobilitatslosung SBB Reiseplaner-App

Die Mobilititslésung der SBB

Die geanderten Kundenanforderungen stellen die
SBBvor eine Herausforderung, der sie sehr inno-
vativ begegnet. Die SBB kombiniert die Stdrken
der Bahn mit dem Potenzial der neuen Technolo-
gien - dies entlang der gesamten Mobilitatskette
und mit einem guten Preis-Leistungsverhdltnis.
Sie modernisiert das Bahnsystem, investiert in
Infrastruktur und neue Angebote und senkt
gleichzeitig die Gesamtkosten der Bahn. Bahn-
hofe und Areale entwickelt die SBB zu attrakti-
ven Mobilitdtsdrehscheiben und Lebensrdumen.
Sie arbeitet an nachhaltigen Angebotskonzep-
ten, stdrkt den Umweltvorteil der Bahn und tes-
tet innovative Mobilitdtsldsungen.

Intermodale Reiseplanung

Die individualisierte Reiseplanung von Tir zu Tir
mit den jeweils giinstigsten, schnellsten und den
individuellen Bedurfnissen angepassten Trans-
portmitteln wird fir die Kunden immer wichtiger.
Die SBB hat deshalb eine App entwickelt, die die
Reiseplanung von Tir zu Tdr ermdéglicht und die
verschiedenen Verkehrsmittel des dffentlichen
Verkehrs, des motarisierten Individualverkehrs
sowie Car- und Bikesharing-Angebote vergleich-
bar, kombinierbar und buchbar macht. Die Kun-
den kénnen beispielsweise eine Zugreise mit
einem ,Mobility“-Auto (Carsharing-Anbieter in

der Schweiz) kombinieren und das Fahrzeug am
gewdinschten Standort direkt in der App ,SBB
Reiseplaner” buchen. Mit wenigen Klicks kon-
nen alle moglichen Reisevarianten unter Ber{ick-
sichtigung der aktuellen Situation in Echtzeit
angeschaut und verglichen werden. So kann es
sein, dass die SBB eben auch einmal fir eine
bestimmte Strecke das Auto empfiehlt, sollte
es den Kundenbedirfnissen am ehesten ent-
sprechen.

Einbezug der Nutzer des
SBB Reiseplaners

Vor der Lancierung der App wurden - wie bereits
bei der SBB Mohile App - die Kunden einbezogen
und mit einer definierten Testgruppe ein Usabi-
lity Review durchgefuihrt. So erhielt das Projekt-
team des SBB Reiseplaners auf gewisse Funk-
tionalitdten und Interaktionsmaoglichkeiten ein
erstes wertvolles Feedback. Auch nach erfolgter
Lancierung wird der SBB Reiseplaner gemeinsam
mit den Nutzern laufend weiterentwickelt und
befindet sich somit in einem stetigen Verande-
rungs- und Verbesserungsprozess. Die Anwender
werden bewusst darauf aufmerksam gemacht,
dass sich die App noch in Entwicklung befindet
und ihr Feedback gewdiinscht ist. Dies ist ein sehr
innovatives und kundenarientiertes Vorgehen,
was sich bisher bestens bewdhrt hat.
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Validierung der neuen Ideen

Durch Beitrdge in der SBB Community, personli-
ches Feedback oder auch durch Riickmeldungen
per E-Mail teilen die Nutzer laufend neue Ideen
beziehungsweise Verbesserungsvorschldge
fir den SBB Reiseplaner mit. Das Projektteam
bewertet diese dann zunachst auf ihre Machbar-
keit und den Nutzen fir die Zielgruppe. Wird ein
Input als wertvoll und mit hohem Kundennut-
zen eingestuft, wird die Umsetzung im Detail
spezifiziert. Hierbei wird vor allem auf eine
durchgdngig sehr gute Customer Experience »

Ao X
Schon vor der Lancierung der App wurden die Kunden

einbezogen und mit einer definierten Testgruppe ein
Usability Review durchgefiihrt.



=
LLi
>
L
I
N
al
@)
l_
N
LLJ
md
O
|_
R
o
LLI
_
o
@)
LI
o

Mobilitatslosung SBB Reiseplaner-App

im ganzen App-Verlauf geachtet. Fiir mogliche
Umsetzungsalternativen werden auch schon mal
externe Kollegen fir die ,Auflensicht” auf das
Projekt miteinbezogen, was sich oft als hilfreich
erweist. Im Rahmen der Weiterentwicklung ist
es das grolte Anliegen des Projektteams, dass
das Kundenbediirfnis beziiglich Reiseverhalten
im Fokus des Produktes steht.

,Die gednderten Kundenanforderu _
~stellen die SBB'vor eine Herausforderung, p
der sie sehr-innovativ begegnet.” Jennifer Caiser 4

Mitwirkung der adesso Schweiz AG
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Uber die Autorin

Die adesso Schweiz AG begleitet dieses Cus-
tomer-Experience-Projekt bei der SBB mit all
ihrer Expertise auf diesem Gebiet. Mit der Pro-
duktentwicklung des Reiseplaners unterstitzt
adesso die SBB dabei, der Mabilitat der Zukunft
ein Stick naher zu kommen. m

Jennifer Gaiser ist Business Analystin
bei der adesso Schweiz AC. Sie begleitet
das Projekt fiir die SBB als Lead Business
Analystin und leitet ein Team aus Busi-
ness Analysten, Usability Experten und
Architekten. Zudem verantwortet Jennifer
im Projekt die Einbindung verschiedener
Partner, beispielsweise von Carsharing-
Anbietern oder Fahrradverleih-Services.
Sie besitzt einen Mastertitel im Bereich
,Business Administration” mit Vertiefung
in Innovation Management und weist eine
mehrjahrige Erfahrung in der Analyse von
Business Anforderungen und in der Erstel-
lung und Begleitung von Machbarkeitsana-
lysen und Lésungskonzepten vaor.

E-Mail: jennifer.gaiser@adesso.ch
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Digital Experience Innovation

Das Verhalten des Kunden entlang seiner ,Cus-
tomer Journey®, also seines Einkaufserlebnis-
ses, ist ldngst nicht mehr linear. Der Bedarf an
passenden sowie plattformgerecht aufbereite-
ten Inhalten fur Kunden steigt derzeit explo-
sionsartig. Wir wissen aus der Konsumenten-
forschung: Es sind die kleinen Augenblicke, die
sogenannten ,Micro-Momente”, in denen die
Konsumenten entscheiden, was sie wann, wie
und wo kaufen mochten. Diese prdgen bewusst

CaasS

oder unbewusst unser aller Kaufverhalten. Das
stellt Unternehmen vor die Herausforderung,
im entscheidenden Moment prasent zu sein
und mit ihren Inhalten gefunden zu werden,
um das Kaufverhalten fir sich zu beeinflus-
sen. Dafir braucht es Innovation. Nur wer neue,
wegweisende Digital-Experience-Strategien
beherrscht, kann malRgeschneiderte Kunde-
nerlebnisse und erfolgreiche ,Micro Moments
of Influence” schaffen.

Egal ob via Webseite, loT-Gerdt, Smart Device, Digital Sign oder App: Dank FirstSpirit Caa$ erhal-
ten die Nutzer konsistente, stets aktuelle Inhalte und somit stimmige Customer Experiences.

aditorial 022017 TOP-THEMEN | 17

Mindige Verbraucher geben heute selbst den
Takt vor und bestimmen, an welchen Informati-
onen sie interessiert sind, welche Kandle sie nut-
zen und wie und wann sie etwas kaufen moch-
ten. Marketers sind daher heutzutage bestrebt,
den (potenziellen) Kunden eine ansprechende,
iiberzeugende Customer Experience zu bieten.
Das Ziel: Der Kunde soll im fir ihn richtigen
Moment das richtige Angebot, das passende
Produkt oder die mehrwertbringenden Inhalte
bekommen. Diese sollten personalisiert und
auf seine Bedirfnisse zugeschnitten sein. Doch
wie lassen sich innovative Customer Experiences
schaffen, die diese so wichtigen und zugleich so
flichtigen ,Micro-Momente” herbeiftihren und
erfolgreich konvertieren?

Herausforderung:
Omnichannel-Marketing

Tatsdchlich wachst in unserem sich schnell
wandelnden ,O0mnichannel-Universum® die
Herausforderung, dem Kunden attraktive Kon-
sumerlebnisse zu verschaffen. Das Internet der
Dinge (loT) und die Moglichkeiten des Digital
Signage verstdrken diesen Trend. Nicht nur das
Angebot an Kandlen, Tools und Touchpoints
wachst unaufhorlich, sondern auch die Spiel-
regeln des Content und Customer Experience
Managements verdndern sich grundlegend.
Fir eine Digital Experience Innovation sind »

—
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Digital Experience Innovation

Unternehmen heute gut beraten, neue Wege
zu gehen, um die immer schnelleren Entwick-
lungen im Bereich des Customer Experience
Managements aktiv fir sich zu nutzen und
einen Wettbewerbsvorteil herauszuarbeiten.

Mit ,Microservices" die Weichen
in Richtung Zukunft stellen

Wer seinen Kunden eine begeisternde Customer
Experience bieten will, muss Agilitdt und Intero-
perabilitdt zur Maxime seiner digitalen Strategie
machen. Denn Anderungen des Verbraucherver-
haltens, neue disruptive Technologien und Kandle
oder neuartige Marketinginstrumente erfordern
primdr Anpassungsfahigkeit. Hier wahlen Unter-
nehmen klassischerweise zwischen zwei techno-
logischen Strategieansdtzen: einer - im IT-Fach-
jargon - ,All-in-one-Suite"” oder einem ,Best-of-
Breed“-Ansatz. Gleichzeitig geht der Trend weg
von monolithischen Losungen hin zu flexiblen
»Microservices“-Konzepten. ,Microservices” glie-
dern - ganz allgemein formuliert - komplexe Sys-
teme in kleinere Einheiten und unterstitzen die
Kommunikation via API (,Application Program-
ming Interface"), sprich via Schnittstellen fr die
Anwendungsprogrammierung.

Monolithische Lésungen lassen sich langst
nicht mehr mit den modernen Anspriichen von
Unternehmen und der Realitat digitaler Kommu-

aditorial 02| 2017 TOP-THEMEN | 18

,Customer Experience, die begeistern soll, braucht eine digitale Strategie
mit den Maximen Agilitit und Interoperabilitdt.” Sandra Hégemann

nikation vereinbaren, die einfache und schnelle
Integration, Erweiterbarkeit und Austauschbar-
keit van Funktionen und Services erfordern. Die
Losung fur die aktuellen Herausforderungen
in unserer Omnichannel-Konsumentenwelt ist
folglich ein strategischer Content-Ansatz auf
Basis solcher ,Microservices®, der die digitale
Komplexitdt fir die IT und das Marketing hand-
habbar macht.

Content-Management-System
FirstSpirit

Einen solchen Ansatz hat unser Unternehmen
e-Spirit, eine Tochter der adesso AG, mit sei-
nem Produkt FirstSpirit gewahlt: Unsere Con-
tent Management-Lésung hilft Unternehmen
dabei, innovative Digital Experience-Manage-
ment-Strategien zu realisieren. Es bietet »

—



TOP-THEMEN

)
=
ad
@)
I_
)
o
Ll
—1
o
)
LLl
o

Digital Experience Innovation

das Beste aus den beiden oben genannten
Welten: So vereint FirstSpirit die Interoperabi-
litat und Integrationsstdrke einer agilen , Best-
of-Breed“-Losung mit den Vorteilen einer
Plattform, die Services ,out of the box" lie-
fert. Als vollwertige CMS-Losung bietet es im
Enterprise-Segment zugleich auch eine inno-
vative ,Content-as-a-Service“-Komponente
(CaasS) und ist somit nicht nur fir klassische
Web-Content-Management-Szenarien eine ide-
ale Losung, sondern auch fiir neue Geschafts-
modelle und digital transformierte Customer
Experiences.

FirstSpirit CaaS macht sich das Microservice-
Prinzip zunutze und sorgt daflr, dass einmal
vorhandene Inhalte mittels APl von beliebigen
Ausgabekanadlen in Echtzeit abgerufen werden
kénnen. Egal ob via Webseite, loT-Gerat, Smart
Device, Digital Sign oder App, Nutzer erhalten
konsistente, stets aktuelle Inhalte und somit
stimmige Customer Experiences, wo und wie
auch immer sie aktiv werden. Der Vorteil fir
Unternehmen: Die aufwandige, tiefe Integration
der Kandle entfallt, da jeder Touchpoint einfach
die APl ansteuern und die benétigten Inhalte
formatneutral abrufen kann.

Modulare Konzepte fiir Content
und Customer Experiences

So lassen sich neue Kandle, Frontends und Ser-
vices sehr viel schneller hinzuftigen und Anpas-
sungen einfacher vornehmen. AulRerdem werden
aussagekrdftige Analysedaten fir jeden Kanal
generiert, der Inhalte an der API abruft. Auf
diese Weise kénnen Unternehmen ihre Inhalte
noch besser an ihre Zielgruppen anpassen und
den Kundenerwartungen in der digitalen Welt
gerecht werden.

Uber die Autorin
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Die Marschroute ist fiir uns eindeutig: Zukunfts-
gewandte Microservice-Konzepte sind deutlich
agiler, schneller und innovativer als die her-
kémmlichen Content-Management-Strategien.
Wer sich dartber im Klaren ist, wird schnell
erkennen, dass im Omnichannel-Marketing
der Zukunft modulare Konzepte fir Content
und Customer Experiences ihre monolithischen
Vorgdnger nach und nach ersetzen werden. Und
genau deshalb verfolgen wir mit FirstSpirit die-
sen fortschrittlichen Ansatz.

Sandra Hégemann ist Head of Corporate
Communications bei der e-Spirit AG. Als
Kommunikationsexpertin im Marketingteam
der adesso-Tochter beschaftigt sie sich mit
Themen und Trends rund um das Manage-
ment von Inhalten und Customer Experien-
ces. e-Spirit ist mit seiner Softwareldsung
FirstSpirit der fihrende Anbieter im Bereich
Content und Digital Experience Management.

E-Mail: hoegemann@e-Spirit.com


http://www.e-spirit.com/de/produkt/content-as-a-service/firstspirit-caas/
http://www.e-spirit.com/de/produkt/content-as-a-service/firstspirit-caas/
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Was macht eigentlich ...
Christian Hochhauser bei adesso?
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Was macht eigentlich ... Christian Hochhduser bei adesso?

Christian, fiir welchen Aufgabenbereich
bist du bei adesso zustdndig?

Ich bin als Teamleiter in der Line of Business
Microsoft tatig und filhre hier ein Team aus
SharePoint-Experten am adesso-Standort
Frankfurt/Main. Dariiber hinaus bin ich als Bera-
ter und Projektleiter aktiv.

In welchen Projekten
bist du denn aktuell titig?

Im Wesentlichen sind es momentan Projekte
bei einem Leasing-Anbieter und bei der Union
Investment. Bei Union Investment geht es um
das Thema Markenkontaktpunktmanagement.
Hier arbeiten wir gemeinsam mit dem Kunden
an der Umsetzung einer SharePoint-basierten
Losung zur Auditierung aller Markenkontakt-
punkte - also origindr um ein Customer-Experi-
ence-Management-Thema.

Damit gibst du schon das richtige Stichwort
vor: Customer Experience Management.
Was ist das hdufigste Vorurteil, das du (iber
das Thema hdérst?

Klassische Vorurteile hére ich seltener. Eher
herrscht Unsicherheit dariiber, was sich hinter
dem Begriff verbirgt. In erster Linie ist Customer
Experience Management aus meiner Sicht ein

strategischer Rahmen zur umfassenden Steu-
erung des Kundenerlebnisses. Unternehmen
wollen die Erfahrungen ihrer Kunden mit den
eigenen Marken, mit den eigenen Produkten und
Dienstleistungen positiv beeinflussen - und das
Uber alle Kontaktpunkte hinweg. Dafiir missen
sie jeden einzelnen ihrer Kunden im Ganzen ver-
stehen und seine Bedurfnisse erkennen kénnen.

Die Kundenzufriedenheit ist ein wertvolles Gut,
sie gilt es zu erhdhen und auf hohem Niveau zu
halten. Aus zufriedenen Kunden sollen schliel3-
lich loyale Kunden und Fans werden, die mehr
Produkte kaufen und diese haufig weiteremp-
fehlen. Mit dem Ziel der Umsatzsteigerung
leistet Customer Experience einen messbaren
Beitrag zum Unternehmenserfolg.

Customer Experience Management und CRM:
Wie grenzt du die Begriffe voneinander ab?

Customer Experience Management bedient sich
ganz unterschiedlicher Instrumente: Dazu geho-
ren das Darstellen von Kundenreisen, das Erar-
beiten von Personas oder das Automatisieren
von Marketingaktivitdten - und halt auch die
Nutzung von CRM-Systemen. Beide Disziplinen
ndhern sich aus unterschiedlichen Richtungen
dem Thema Kunden: CRM ist der Blick des Unter-
nehmens auf den Kunden, Customer Experience
Management antizipiert den Blick des Kunden

N\
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auf das Unternehmen, seine Marken, Produkte
und Dienstleistungen.

Welche Branchen setzen hier deiner Meinung
nach die Maf3stdbe? Und warum?

Customer Experience Management ist - wenn
auch unter anderem Namen - traditionell im
B2C-Bereich stark ausgeprdgt, und zwar dort, wo
den Kunden tiber mehrere Kandle und Kontakt-
punkte hinweg ein breites Produkt- und Dienst-
leistungsportfolio angeboten wird. Handels-
oder Telekommunikationsunternehmen haben
hier starke Markenauftritte und eine detaillierte
Sicht auf ihre Kunden. Aber auch bei Banken und
Versicherungen spielt die Idee eine immer gro-
Rere Rolle. Insgesamt werden bewahrte Ansatze
aus dem B2C-Bereich immer mehr auf B2B und
B2B4C (bertragen.

Du bist ja von Haus aus ein Microsoft-Experte.
Wo siehst du die Stéirke dieser L6sungen beim
Thema Customer Experience Management?

Mit den Microsoft-Plattformen Dynamics und
SharePoint sowie den Business-Intelligence-
Technologien von Microsoft steht ein breites
Funktionsspektrum zur Verfiigung, um ver-
schiedene Fragestellungen aus dem Kontext
des Customer Experience Managements effi-
zient beantworten zu kénnen. Zusammen »

—
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Was macht eigentlich ... Christian Hochhduser bei adesso?

mit den machtigen Werkzeugen von Microsoft
Azure und hier insbesondere der Cortana Intelli-
gence Suite ergibt sich eine skalierbare, sichere
Plattform, marktfiihrend fiir Datenmanagement
und intelligente Analysen. Damit kénnen auch
Technologien wie Big Data und maschinelles Ler-
nen nahtlos integriert werden und das Customer
Experience Management im Unternehmen mas-
siv voran bringen.

Oft kénnen die bereits eingesetzten Produkte
und Technologien aus dem Haus Microsoft im
Unternehmen effizient erweitert werden. Ins-
gesamt kdnnen wir unseren Kunden malge-
schneiderte Losungen fiir Fragestellungen des
Customer Experience Managements anbieten.

Was wird deiner Meinung nach das ndichste
grof3e Ding beim Customer Experience
Management?

Momentan bestimmen immer intelligentere
Analysewerkzeuge und maschinelles Lernen die
Diskussion. Die bereits verfiigbaren Methoden
und Technologien missen jetzt ihr Potential im
breiten Praxiseinsatz zeigen.

Es wird keine statische Kundensegmentierung
mehr geben. Moderne CRM-Systeme werden
als Drehscheibe kundenbezogener Daten immer
weiter mit intelligenten Analyseinstrumenten
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»Es wird keine statische Kundensegmentierung mehr geben. Moderne CRM-Systeme werden
immer weiter mit intelligenten Analyseinstrumenten kombiniert.” Christian Hochhauser

kombiniert werden. Die zunehmende Auswer-
tung der Social-Media-Aktivitdten von Kun-
den wird zusatzliche Erkenntnisse und direkte
Reaktionen erméglichen. Mit maschinellem
Lernen werden Verhaltensmuster zuverldssiger
erkannt und zukiinftige Bedirfnisse der Kunden
immer genauer vorhergesagt werden kénnen.
Mit Paradigmen wie ,Next-best-action” wird die
Steuerung der eigenen Vertriebs- und Marke-
tingaktivitdten damit zunehmend intelligenter
werden. Es wird sich immer mehr durchsetzen,
die Kundenreisen nicht nur auf Persona-Ebene
exemplarisch darzustellen oder einzelne Kon-
taktpunkte und ihre Ubergénge zu optimieren,
sondern die individuelle Reise des einzelnen
Kunden aktiv zu steuern.

Auch werden gewohnte organisatorische Linien
Ubersprungen werden mussen: fiir ein erfolgrei-
ches Customer Experience Management missen
plétzlich Marketing-Gurus, Vertriebskanonen,
Informatik-Asse und Mathe-Genies interdiszi-
plindr zusammenarbeiten.

Am Ende all der Customer-Experience-Manage-

ment-Aktivitdten steht eine hohere Betreuungs-
intensitdt und -qualitat des Kunden, eine héhere

N\

Individualisierung von Kommunikation, eine
héhere Personalisierung von Angeboten. Das
lasst sich durchaus mit dem Schlagwort ,,Cus-
tomer Experience Management ist Key Account
Management fir alle” zusammenfassen. m

Christian Hochhauser ... ist Diplom-Wirt-
schaftsinformatiker und seit 2014 bei
adesso im Microsoft-Umfeld aktiv. Davor
war er zehn Jahre bei einer grofieren IT-
Beratung in dhnlicher Position tdtig.

E-Mail: christian.hochhaeuser@adesso.de
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Who is who®@adesso Group? Patrick Meurer, Profi fiir SAP Hybris und Gipfelstirmer

Stichwort Customer Engagement: Was macht
dieses Thema fiir dich so interessant?

Anspruchsvolle Prozesse und der Wandel vom
klassischen CRM hin zur persénlichen, kontextbe-
zogenen Ansprache und die dazugehdrigen tech-
nischen und fachlichen Herausforderungen - das
ist es, was mich reizt. All das findet sich perfekt
im Thema Customer Engagement wieder.

Wie muss man sich die Aufgaben eines Team
Managers vorstellen?

Mir geht es insbesondere nicht nur um das , Ver-
walten von Ressourcen®, mir geht es in dieser
Position vor allem um das Team, das heifldt darum,
jeden einzelnen Kollegen zu motivieren und zu
fordern. Ziel ist immer, dass wir im Team Spal}
haben und optimal zusammen vorankommen.

Was gefiillt dir ganz konkret an deinem Team?

Ich schdtze die Vielfalt der Persénlichkeiten im
Team, dass alle fachlich top und stets motiviert
sind. Bei allem Anspruch haben wir gemeinsam
Freude bei der Arbeit.

Was brauchst du, damit dir dein Job Spaf3
bereitet?

Ich mag es, wenn es immer wieder fachliche
Abwechslung gibt, neue Themen angegangen
werden und eben, wenn es menschlich gut passt.

Was magst du gerne, wenn du nach getaner
Arbeit zuhause bist?

Ich habe Spal daran, zusammen mit meiner
Freundin immer wieder neue Kochrezepte aus-
zuprobieren. Oder ich streife mit der Kamera
entspannt durch die Natur.

Und wie schaut es in Sachen Sport aus? Gibt
es da etwas Spannendes?

Grundsatzlich ist Fahrradfahren mein Thema.
Und: Ja, es gibt in der Tat ein spannendes Sport-
Projekt. Ich habe vor, zusammen mit Benedikt
Bonnmann, dem Standortleiter Rhein-Main bei
ARITHNEA, im Januar 2018 den Kilimandscharo
in Tansania zu besteigen.

Das klingt nach echter Herausforderung! Wie
bereitest du dich vor - zusdtzlich zum Job?

Das geht schon sechs Monate vor dem eigent-
l[ichen Termin los und dann heil}t es schlicht:
Wandern, wandern, wandern.

Nenne mir drei Griinde, warum man als SAP-
Berater gliicklich werden kann?

Ganz einfach: Hoher Anspruch, viel Abwechs-
lung und viele neue Kontakte.

Worauf freust du dich in den kommenden
Waochen am meisten?

N\
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Privat freue ich mich auf den Kilimandscharo.
Beruflich erstellen wir gerade einen Showcase,
der innovative Mdglichkeiten zur nahtlosen,
kanallibergreifenden Personalisierung zwischen
Webshop und Store aufzeigt. Ich treibe dieses
Thema zentral voran und freue mich auf die ers-
ten Reaktionen an unserem Messestand auf der
diesjdhrigen dmexco im September in Kéln.

Danke, Patrick! Alles Gute! m

Patrick Meurer ist Teammanager im Bereich
,Customer Engagement” bei der ARITHNEA
GmbH. Seit 2006 baut er seine SAP-Erfah-
rungen kontinuierlich aus. Heute ist er in
diversen SAP-CEC-Projekten als Solution
Architect und in der Projektleitung tdtig.
E-Mail: patrick.meurer@arithnea.de
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Michael Ehlert - CC-Leiter im Bereich Microsoft
bei adesso und Fotograf auf Profi-Level

PEOPLE & STORIES
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Steckenpferd Fotografie: Michael Ehlert

Michael Ehlert leitet als

IT-Manager ein Competence Center

im Microsoft-Bereich bei adessao.

In seiner Freizeit ist er leidenschaft-
licher Fotograf, Schwerpunkt Street-
fotografie, On-Location-Shootings
und Portraits. Seine Fotos kénnten
genauso gut in grofien internationalen
Fotografie-Ausstellungen hidngen -

so bemerkenswert sind sie.

Fotokunst, eben.

Michael, wann hast du deine Liebe zur Foto-
grafie entdeckt?

Als ich ungefahr 14 war, schenkte mir mein Vater
die Kamera meines Opas und ein Freund zeigte
mir, wie man fotografiert. Das war die Zeit vor
der Digitaldra und ich lernte alles Uber die drei
Komponenten der Fotografie: Blende, Zeit, Licht.
Seitdem habe ich die Kamera nicht mehr aus der
Hand gelegt.

Wenn du die Analogfotografie mit unserer Zeit
der Handyfotografie vergleichst...?

Dann hatte die Zeit friiher schon ihren Charme: Der
Druck auf den Ausloser bestimmte das Ergebnis.
Heute istin Sachen Bildnachbearbeitung alles drin.
Die Zeit der Fotoabzlige hatte schon ihr Gutes.
Man denke an all die liebevall geklebten Foto-
alben. Heute verrotten Digitalfotos tonnenweise
auf den Festplatten und Sim-Karten. Sehr schade.

Mal daran gedacht, das Hobby
zum Beruf zu machen?
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Eigentlich nicht. Denn ich wollte nie Kreati-
vitat ,auf Befehl” abliefern. Ich fotografiere
aus dem richtigen Moment heraus, das ist oft
Stimmungssache bei mir. Dann kammt auch oft
was Gutes dabei heraus. Das als Broterwerb zu
machen, wadre fir mich keine Option gewesen.
Hobby ja, Beruf nein.

Was gibt dir die Fotografie?
Was fasziniert dich daran? >




VOGUE

Wenn ich an einem Bild hangen bleibe, weil mich
die Stimmung, die Emotion da drin berlhrt, dann
hat das fir mich eine Faszination. Das mochte
ich selbst auch fir die Betrachter meiner Fotos
kreieren. In der Fotografie habe ich die Moglich-
keit, einen Moment festzuhalten. Auch span-
nend dabei: Das Wechselspiel von Licht und
Schatten, mit einem Schuss Dramatik.

Ein Shooting im Minchner Prinzregententheater - damit
schaffte es Michael in die Online-Ausgabe der Vogue Italy

Deine Lieblingsthemen in der Fotografie?

Die Streetfotografie. Damit kann ich das Leben
drauRen auf der StralRe, den Alltag, aber auch das
AuRergewdthnliche einfangen. Ich mag den Inter-
pretationsspielraum, den diese Momentaufnah-
men bieten. Wie eine Aufnahme ankommt, liegt
oft buchstablich in den Augen des Betrachters.

N\
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Was machst du noch fiir Fotos?
Klassische Studiofotos?

Nein, in Studios fehlt mir die Emotion, die Atmo-
sphdre, die Spannung. Vielmehr liebe ich auch
,0n-Location-Shootings® Hier inszeniere ich
Personen an ausgewadhlten Orten, die durchaus
aufwdndig ausgestaltet sind - in puncto Make-
up, Kleidung, Requisiten und dergleichen. Und
mit einer tollen Location, die ihre Wirkung auf
dem Bild voll entfaltet. So zum Beispiel habe ich
ein Shooting mit einem Paar mit bunten Luftbal-
lons, Klamotten im Retro-Style, im Minchener
Prinzregententheater gemacht.

Mit diesen Fotos hast du es in die Online-
Ausgabe der Vogue Italy geschafft! War das
ein Ziel, die mediale Verwertung? Es gab auch
schon Fotos von dir in der Bunten.

Nein, ich habe nie Fotos gemacht, um sie kom-
merziell zu verwerten und in die Medien damit
zu kommen. Dass das mitunter nun der Fall ist,
ist eher Zufall. Aber ganz grundsatzlich foto-
grafiere ich zu meinem personlichen Spal}, rein
als Hobby. Und wenn dieses Hobby meinen
Freunden oder anderen Leuten gefdllt, dann
freut mich das natdrlich.

Was interessiert dich sonst
noch an der Fotografie? >
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Steckenpferd Fotografie: Michael Ehlert

Menschen und Portraits. Und die Bildbearbei-
tung danach, das ist meine zweite Leiden-
schaft. Mir fehlt leider das Talent zur Malerei,
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aber mit Photoshop & Co. kann ich mich hier
weiter ausleben und meinen Aufnahmen einen
kinstlerischen Touch verleihen.
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Ein Ausgleich zum Job?

Ja, absolut! Bei der Digitalfotografie kommt
sofort ein greifbares Ergebnis heraus. Unsere
IT-Projekte dauern ldnger, missen viele Akteure
vernetzen und sind zudem auch recht komplex.
Dagegen ist die Fotografie ein einfaches Metier. m

Michael Ehlert leitet das Competence Center
Munchen und Ndrnberg im Bereich Micro-
soft bei adesso. Hier verantwortet er das
Delivery-Team zu allen Microsoft-Themen
bei unseren Kunden. Er ist Fachinformatiker
und hat vor seinem Studium eine Ausbil-
dung als Industriekaufmann absolviert.

Sein Portfolio als Fotograf zeigt er auf sei-
ner Website www.ehlert-fotografie.de
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Lesestoff rund um

Johannes Robier (

Das einfache CUSTOMER | | ©o-
das Thema Customer und emotionale EXPBEORENCE | Der Konkurrenz
] - F: . A
Experience Management faucniconis | €in Kundenerlebni

voraus

ENNINGTON

How to design,
measure and improve [
CUSTOMER EXPERIENCE

in your business &) Springer Gabler IJ it 0 Q

Wir verlosen ein kleines Buchpaket mit vier
aktuellen Fachbiichern zum Thema Customer
Experience Management. Wenn Sie gerne lhre _ ; _
Bibliothek um diese interessanten Titel erwei- —

ALAN P

tern mochten, dann klicken Sie bitte hier:
GEWINNSPIEL
Woftir steht in der Wirtschaft im : , . A . .
f . . § Schicken Sie uns bitte lhre Antwort per Mail > Alan Pennington: The Customer Experience
Allgemeinen und beim Thema Customer . A . )
. . an aditorial@adesso.de. Unter allen richtigen Book. How to design, measure and improve
EXperlenCE Munagement im Besonderen R R O R R X O i ) ) i
Einsendungen wird der Gewinner ausgelost. Customer Experience in your business.

das Kiirzel ,,KPI"“? . :
SIPSENRIESE N LSS ISt Qe U2 > Karin Glattes: Der Konkurrenz ein Kundenerlebnis
voraus. Customer Experience Management -

111 Tipps zu Touchpoints, die Kunden begeistern.

A) Kundenbezogene Prozess-Interaktion
Key Performance Interaction Dieses Buchpaket kénnen Sie gewinnen:

)
C)) Key Performance Indicator > Johannes Robier: Das einfache und emotio-

Kunden - Preise - Interessen > Andreas Baetzgen (Hrsg.): Brand Experience.

nale Kauferlebnis. Mit Usability, User Experi- ) ) ,
. A Touch Pun .
Tipp: Die richtige Antwort finden Sie in den ence und Customer Experience anspruchsvolle n jedem Touchpoint auf den Punkt begeistern
Artikeln dieser Ausgabe. Kunden gewinnen. Die Teilnahmebedingungen finden Sie hier >>

CEWINNSPIEL
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