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Unternehmen,
die zunehmend
ausgefeilte Kl-
Anwendungsfalle
testen und
einsetzen, haben

einen bedeutenden
Wettbewerbsvorteil.

Zusammenfassung

Die Interaktion mit dem Kunden ist im Zeitalter des Kunden der Schlissel zum
Erfolg. Dennoch haben viele Unternehmen Schwierigkeiten herauszufinden, wo
sie in Bezug auf den Reifegrad von Kundeninteraktion stehen und was sie als
nachstes tun sollten.

Im November 2017 beauftragte LogMeln Forrester Consulting mit der
Entwicklung eines CEM-Modells (Customer Engagement Maturity, Reifegrad von
Kundeninteraktion), das Entscheidungstragern bei der Bewertung ihres aktuellen
Status, der Erkennung von Defiziten, der Festlegung einer Optimierungsstrategie
und dem Versténdnis der Vorteile helfen soll. Dieses Modell analysierte die
Kundeninteraktion anhand von vier Saulen: Prozess, Unternehmen, Strategie und
Technologie.

LogMeln hat 2018 eine Folgestudie mit einem Uberarbeiteten CEM-Modell

in Auftrag gegeben, um die wachsende Bedeutung der flinften Saule —

der kiinstlichen Intelligenz (KI) — zu bertcksichtigen. Forrester flhrte eine
Online-Umfrage mit 479 Entscheidungstrégern aus aller Welt durch, die an
der Kundeninteraktionsstrategie und der Anbieterauswahl beteiligt waren.
AnschlieBend wurden die Antworten gewichtet und bewertet und in einem von
vier Reifesegmenten zugeteilt: Experimentatoren (am wenigsten ausgereift),
Evolutionisten, Enthusiasten und Experten (am ausgereiftesten).

WICHTIGSTE ERGEBNISSE

> Der Abstand zwischen den Reifegraden wird gréBer. Die CEM-Bewertung
2018 ergab im Vergleich zu den Ergebnissen von 2017 wachsende Unterschiede
in den Reifegraden. Bei bestimmten Saulen hat sich der Unterschied zwischen
den ausgereiftesten (Experten) und den am wenigsten ausgereiften
(Experimentatoren) Unternehmen um bis zu 33 % erhéht. Wenn die Gruppe
der Experimentatoren nicht umgehend VerbesserungsmaBnahmen ergreifen,
wird es mdglicherweise nicht mehr moglich sein, aufzuholen.

> Der zunehmende Reifegrad hat messbare Vorteile. Unabhéangig davon,
wo sich ein Unternehmen auf unserer Reifegradskala befindet, bringt die
Erhéhung des Reifegrads einen quantifizierbaren Geschaftsvorteil mit sich.
Zu diesen Vorteilen gehéren Umsatzsteigerungen sowie eine Erhéhung der
durchschnittlichen AuftragsgréBe, der Konversionsrate und des Net Promoter
Score (NPS)." Experten verzeichnen durchschnittliche Umsatzsteigerungen
und Anstiege der Konversionsraten, die mehr als doppelt so hoch sind wie die
Zahlen der Experimentatoren: Die CEM-Reife hat ein direktes Umsatz- und
Gewinnwachstum zur Folge.

> In die KI-Nutzung einzusteigen, ist entscheidend, um den Reifeprozess zu
beschleunigen. Automatisierung und Kl sind transformative Technologien, die
sich erheblich auf den Erfolg von Kundeninteraktionsbemihungen auswirken.
Unternehmen, die zunehmend ausgefeilte KI-Anwendungsfélle testen und
einsetzen, haben einen bedeutenden Wettbewerbsvorteil. Diejenigen, die dies
nicht tun, werden dauerhaft zurlickfallen, und es besteht wenig Hoffnung, dass
sie den Rickstand aufholen kénnen.
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Das Customer-Engagement-Maturity-
Modell 2018

Die Konsumenten von heute verfiigen Uber eine Fille von Informationen

und Optionen, und Unternehmen missen mehr denn je tun, um Kunden zu

gewinnen, zu bedienen und zu binden. Um im Zeitalter des Kunden erfolgreich

zu sein, missen Unternehmen den Schwerpunkt auf eine auBergewdhnliche

Kundenerfahrung setzen, um Zufriedenheit und Loyalitat zu gewahrleisten. m~
Angesichts der ErschlieBung neuer Interaktionskanéle und Technologien und 4
den standig steigenden Erwartungen wird es jedoch immer schwieriger, solche

differenzierten Kundenerfahrungen zu schaffen. W-
Um Unternehmen bei der Bewéltigung dieser komplexen Situation zu M'-

unterstltzen, haben wir eine Customer-Engagement-Maturity-Bewertung fiir
Unternehmen erstellt, um ihre Reife zu messen und die nachsten Schritte

zu bestimmen, die zu quantifizierbaren Geschéaftsergebnissen fiihren (siehe
Abbildung 1). Unsere 2018 durchgefuhrten Bewertungen wurden aktualisiert,
um eine neue Saule — die kiinstliche Intelligenz (KI) — mit einzubeziehen. Kl wird
definiert als Gruppe von unabhéngigen Intelligenzfunktionen, die sich positiv auf
die operativen Ergebnisse auswirken.

Abbildung 1: Customer-Engagement-Maturity-Modell 2018

1 Kanal-Management 7 Kennzahlen

2 Mitarbeiterprozesse 8 Mobilstrategie

8 KI-Prozesse 9 KI-Strategie

4 Eingesetzte Kanéle 10 Mitarbeiter-Arbeitsbereich

5] Beteiligung der Geschaftsleitung 11 Routing

6 KI-Organisation 12 Zur Personalisierung verwendete Daten
13 Self-Service-Inhalte und automatisierte

Konversationen

Jede Kompetenz wird basierend auf dem Reifegrad in

eine von vier Kategorien eingeteilt und auf einer Skala 14 Intelligenz
von 1 bis 4 bewertet (weiB nicht = 0).

15 KlI-Technologie
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Beim Vergleich der Ergebnisse flr die verschiedenen Reifegruppen Uber
einen langeren Zeitraum hinweg haben wir Folgendes festgestellt:

> Der Abstand zwischen den Reifegraden wird gréBer. Die

Bewertungsergebnisse aus dem Jahr 2018 zeigten eine wachsende
Kluft zwischen den Reifegradgruppen (siehe Abbildung 2). Der
Unterschied im Reifegrad zwischen den ausgereiftesten (Experten) und
den am wenigsten reifen Unternehmen (Experimentatoren) hat sich

fur die Bereiche Prozessreife und Organisationsreife um mindestens
10 Prozentpunkte und bei der Strategie um erstaunliche 33 % erhéht.
Experimentatoren laufen Gefahr, noch weiter zuriickzufallen, da neue
Technologien und Innovationen die unterschiedliche Entwicklung
zwischen den Reifegruppen vorantreiben.

Neue Technologien wie Kl verstarken diese Kluft. Ohne solide
Grundlage an Tools und Strategien flr Kundeninteraktion wird die
Gruppe der Experimentatoren weiter zurtickfallen, wenn sie durch
neue Technologien und Innovationen aus der Bahn geworfen werden.
Technologien wie Kl beschleunigen die Obsoleszenz und trennen
kunftige Marktfihrer von Unternehmen, die an alten Methoden
festhalten. Mit dem Aufkommen neuer, noch leistungsfahigerer
Anwendungsmaéglichkeiten werden Unternehmen, die ihre Strategie
und Prozesse zur Integration von Kl bereits angepasst haben, schneller
vorankommen und andere Unternehmen in absehbarer Zeit in den
Schatten stellen. Die Kl-Reifegrade waren niedriger als bei jeder
anderen CEM-Saule. Am auffalligsten war der dampfende Effekt, den Kl
in allen Reifegruppe hatte. Experimentatoren waren am starksten von
dieser Dampfung betroffen und fielen in Bezug auf die Prozessreife um
10 %, die Organisationsreife um 14 % und die Strategiereife um ganze
22 % zurick (siehe Abbildung 3). Je reifer ein Unternehmen ist, desto
widerstandsfahiger oder ,,zukunftssicherer” ist es gegenliber neuen
Technologien wie kunstlicher Intelligenz. So bietet das Aufkommen
neuer Technologien fur reifere Unternehmen die Méglichkeit, schnell
Mehrwert zu generieren, wahrend weniger reife Unternehmen neue
Technologien als ein zu Uberwindendes Hindernis betrachten.

Vor allem die strategische Reife ist stark zuriickgegangen. Die
Einflhrung von Kl hatte tiefgreifende Auswirkungen auf die Reife der
Strategie, fUr die Kennzahlen, die Mobilstrategie und die integrierte
Kl-Strategie berlcksichtigt werden. Weniger reife Unternehmen wéhlten
in Bezug auf Kennzahlen einen kurzsichtigen Ansatz, wobei sich

fast ein Drittel (29 %) ausschlieBlich auf interne Betriebskennzahlen
konzentrierte, wéhrend mehr als die Halfte (51 %) der am weitesten
ausgereiften Befragten ganzheitlichere Leistungsindikatoren (KPIs) wie
den User Experience Index beriicksichtigte, um Kundeninteraktion

zu messen. Die Gruppe der Experimentatoren verfolgte einen ahnlich
eng gefassten Ansatz hinsichtlich ihrer KI-Strategie: 36 % geben

an, Kl nur als Proof-of-Concept einzusetzen. Unterdessen verfiigen

58 % der Experten bereits Uber eine ganzheitliche Kl-Strategie und
-Roadmap. Sie verfolgen einen langfristigeren Ansatz, der tatsachlich
Jahr flr Jahr zu einem Reifezuwachs fiihrt. Die durch eine kurzfristige
Strategie verursachten Rickschlage werden sich im Laufe der Zeit nur
noch verstéarken: Unternehmen missen ihre Ablaufe mit intelligenter
Technologie aufriisten und auf Omnichannel umstellen. Andernfalls
laufen sie Gefahr, in die Bedeutungslosigkeit abzurutschen.

Der Unterschied im
Reifegrad zwischen
den reifesten (Experten)
und am wenigsten
reifen Unternehmen
(Experimentatoren)
vergroBerte sich im
Bereich der Strategie
um beachtliche 33 %.
Experimentatoren
riskieren, weiter
zurickzufallen, wenn
neue Technologien

und Innovationen dazu
fUhren, dass sich die
Unterschiede zwischen
den Reifegruppen
weiter vergroBern.



Abbildung 2: Der Abstand im Reifegrad zwischen Experimentatoren und Experten wird gréBer

B Unterschied zwischen Experte ¥ Unterschied zwischen Experte
und Experimentator (2018) und Experimentator (2017)

39 %
Prozess

- 2 %
Organisation

1%
Strategie

: 5 %
Technologie

53 %
\ 0%

X

Basis: 479 globale Entscheidungstrager, die an der Kundeninteraktionsstrategie und der Anbieterauswahl beteiligt sind.
Quelle: Eine Studie von Forrester Consulting im Auftrag von LogMeln, Stand: Dezember 2018

Abbildung 3: Durchschnittswerte 2018 nach Reifegrad (signifikante Abweichungen gegenliber dem Vorjahr in Klammern)

Experimentatoren (Stufe 1) Evolutionisten (Stufe 2) Enthusiasten (Stufe 3) Experten (Stufe 4)

Prozess 44 % (-10) 4 54 % (-10) _
Technologie 43 % _ 88 %
K 25% 52 % _ 78 %

Basis: 479 globale Entscheidungstrager, die an der Kundeninteraktionsstrategie und der Anbieterauswahl beteiligt sind.
Quelle: Eine Studie von Forrester Consulting im Auftrag von LogMeln, Stand: Dezember 2018
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Herausforderungen nach Reifegrad von
Kundeninteraktion

Wéhrend Experten im Zeitalter des Kunden eine Fuhrungsrolle einnehmen, hat
jedes Reifegradsegment mit eigenen Schwierigkeiten zu kampfen. Unabhéngig
von der Reife werden ganz spezifische Probleme wahrgenommen. Hier einige
Beispiele:

> Die schadlichen Auswirkungen von Datensilos wirken sich auf alle
Reifegruppen aus. Unternehmen mit Datensilos stellen eine groBe
Bedrohung fur CEM dar. Zwei der drei groBten unternehmerischen
Herausforderungen zeigen Anzeichen fur Silo-Ansétze:
1) ModernisierungsmaBnahmen unter IT-Leitung ohne Beteiligung der
Unternehmensbereiche und 2) Interaktionskanéle, die von separaten
Abteilungen betreut werden. Stérungen in und die mangelnde Abstimmung
von Backend-Systemen flihren zu einer uneinheitlichen Kundenerfahrung.

> Die Prozesse sind je nach Interaktionskanal unterschiedlich.
Da die Verbrauchererlebnisse immer haufiger durch unterschiedliche
Interaktionskanéle geprégt sind, missen sich Unternehmen anpassen,
indem sie das Management ihre Kanéle im Backend ebenso dynamisch
gestalten. Die Sicherstellung der Einheitlichkeit Gber alle Interaktionskanéle
hinweg stellt derzeit jedoch eine groBe Herausforderung fir Unternehmen
dar: Insgesamt stlitzen sich 42 % der Entscheidungstrager im Bereich
Kundeninteraktion auf vorgefertigte Antworten und Erkenntnisse, die
sich je nach Kanal widersprechen. Fast ebenso viele Befragte (41 %)
legen fir jeden Interaktionskanal unterschiedliche ErfolgsmaBstébe
an. Eine uneinheitliche Erfahrung bei der Nutzung der verschiedenen
Interaktionskandle fiihrt zu einer fragmentierten Kundenerfahrung.

HERAUSFORDERUNGEN IN BEZUG AUF PROZESSE UND
ORGANISATION

Andere Herausforderungen hdngen vom Reifegrad ab. Am unteren Ende
der Skala ist die Gruppe der Experimentatoren bemiht, eine koharente
Grundlage fiir Kundeninteraktion zu schaffen. Die Gruppe der Experten ist
auch noch nicht ganz aus dem Schneider. Sie haben Mihe, betriebliche
Abl&ufe zu verfeinern und zu optimieren:

> Experimentatoren verzetteln sich hdufig mit den Grundlagen. 42 %
der Experimentatoren glauben, dass sie durch das Fehlen einheitlicher
Prozesse ausgebremst wurden. Gerade einmal 16 % der Experten hatten
Schwierigkeiten, kanaltbergreifend Kundenfeedback zu erfassen, wahrend

doppelt so viele Experimentatoren (34 %) dies als groBe Hiirde empfanden.

Experimentatoren

sind bemuht, eine
koharente Grundlage fur
Kundeninteraktion zu
schaffen.

Die Gruppe der
Experten ist auch noch
nicht ganz aus dem
Schneider. Sie haben
MUhe, betriebliche
Ablaufe zu verfeinern
und zu optimieren.



> Reifere Gruppen haben Probleme damit, ihre Daten zu verstehen.
Die drei obersten Reifegruppen kdmpfen mit ahnlichen Schwierigkeiten,
allerdings in abnehmendem MaBe. Im Gegensatz zu Experimentatoren
haben reifere Segmente (Evolutionisten, Enthusiasten und Experten)
keine Probleme damit, Feedback kanaliibergreifend zu erfassen
und Prozesse zu vereinheitlichen. Die Herausforderung liegt fur
sie auf der n&chsten Ebene: die kanallibergreifende Abstimmung
ihrer Erfolgskennzahlen und Erkenntnisse (siehe Abbildung 4). Bei
Prozessverbesserungen ist es wichtig, die Grundlagen zu beherrschen
und kontinuierlich zu optimieren.

Abbildung 4: Experimentatoren tun sich mit grundlegenden Prozessen schwer

B Experimentator [ Evolutionist Il Enthusiast [ Experte

Wir haben Uber alle Interaktionskanéle
o, o, o, o,
hinweg uneinheitliche Prozesse. 42% 20 %
4

Fir jeden Interaktionskanal
gibt es verschiedene

Standardantworten und -erkenntnisse, 35 % 47 %

die sich widersprechen kénnen.

Wir kdnnen kein Kunden-Feedback zur

eingesetzten Kanéale einholen.

Qualitat der Services fir alle von uns 34 % 26 % -
2

Wir haben fir jeden Interaktionskanal " ” o ”
unterschiedliche ErfolgsmaBstébe. 34 % 48 %

Wir kdnnen unsere betrieblichen

Ablaufe nicht an Bedarfsspitzen oder 28 % 32 %

unerwartete Spitzen anpassen.

8
0

Basis: 479 globale Entscheidungstréger, die an der Kundeninteraktionsstrategie und der Anbieterauswahl beteiligt sind.
Quelle: Eine Studie von Forrester Consulting im Auftrag von LogMeln, Stand: Dezember 2018



» Grundfinanzierung und Schulungen stellen fiir weniger reife Unternehmen
ein wesentliches Hindernis dar. 54 % der Experimentatoren und 38 %
der Evolutionisten fihlen sich durch fehlende Mittel eingeschrankt, was ein
grundlegenderes Problem aufdeckt: Mdglicherweise haben diese Unternehmen
den Wert von Investitionen in moderne Verfahren noch nicht verstanden (siehe
Abbildung 5). Bei Enthusiasten und Experten nimmt die Finanzierung nicht
einmal einen Platz unter den funf gréBten Herausforderungen ein. Hierin zeigt
sich eine grundlegende Diskrepanz in der Wahrnehmung der Bedeutung von
Kundeninteraktion — als Aufwand oder als umsatzgenerierende Chance.

> Unternehmen mit h6herem Reifegrad haben Schwierigkeiten, ihre
Mittel zur Optimierung der Kundenerfahrung in betriebliche Ablaufe
umzusetzen. Reifere Unternehmen haben sich zu kundenorientierten
Unternehmen entwickelt und beschéftigen speziell fir diesen Bereich
verantwortliche Fihrungskréfte. Wenngleich sie bereits Mittel zur
Verbesserung der Kundenzufriedenheit bereitgestellt haben, haben sie nun
Schwierigkeiten, die diesbezliglichen Prozesse zu optimieren, wie z. B. die
Automatisierung von Kundeninteraktion, den Informationsaustausch unter
den Abteilungen und die Messung von kundenorientierten Kennzahlen.

Abbildung 5: Die wichtigsten organisatorischen Herausforderungen nach Reifegruppe

Reifegrad GroBte organisatorische Herausforderung

Experimentatoren : . L . . .
54 % Wir haben kein Budget fiir die Modernisierung unserer Betriebsablaufe.

Evolutionisten : . : . .
38 % Wir haben kein Budget fiir die Modernisierung unserer Betriebsabléufe.

Enthusiasten 27 % Modernisierungsbemuihungen werden von der IT ohne nennenswerte
Beteiligung durch den Betrieb geleitet.

Experten .. ; ;
35 % Unsere Kandle werden von verschiedenen Fachabteilungen verwaltet.

Basis: 479 globale Entscheidungstrager, die an der Kundeninteraktionsstrategie und der Anbieterauswahl beteiligt sind.
Quelle: Eine Studie von Forrester Consulting im Auftrag von LogMeln, Stand: Dezember 2018



TECHNISCHE HERAUSFORDERUNGEN

Die technischen Herausforderungen, mit denen Unternehmen unterschiedlicher
Reifegrade konfrontiert sind, stellen eine Reihe von Hindernissen dar, die auf
dem Weg zu erfolgreicher Kundeninteraktion Uberwunden werden missen
(siehe Abbildung 6 auf der folgenden Seite):

> Experimentatoren leiden unter dem Einsatz veralteter Technologien.
Eine besondere Herausforderung fir Unternehmen mit wenig ausgereifter
Kundeninteraktion besteht darin, dass sie zur Unterstitzung digitaler
Kanale veraltete Technologien einsetzen. Uber ein Drittel der befragten
Experimentatoren (37 %) halten dies fur ein Problem. Dies ist das erste
technische Hindernis, das Gberwunden werden muss, um die Vorteile neuer
Technologien wie Kl fur Unternehmen zu nutzen. Mit zunehmender Reife der
Unternehmen nimmt diese Problematik jedoch stetig ab.

> Bei weniger ausgereiften Unternehmen mangelt es an Transparenz
hinsichtlich der Performance der Interaktionskanéle und der
Kundendaten. Die groBte technische Herausforderung flr Experimentatoren
und Evolutionisten besteht in dem Mangel an Berichtsfunktionen, ohne die
ein Verstandnis der Performance der einzelnen Kanale unmdoglich ist. Fr
42 % der weniger ausgereiften Befragten stellt dies ein Problem dar. Bei den
Experten sind es hingegen lediglich 25 %. Die eingeschrénkte Transparenz
von Kundendaten ist eine weitere Schwierigkeit, die mit zunehmender
Reife abnimmt: 37 % der Experimentatoren und 32 % der Evolutionisten
sehen darin eine Herausforderung, gegenliber 24 % der Enthusiasten
und 19 % der Experten. Eine eingeschrankte Einsicht in Kundendaten
beeintrachtigt die Fahigkeit der Mitarbeiter, Kunden effektiv zu verstehen
und zu betreuen. Dies fuhrt zu negativen Kundenerfahrungen, da Mitarbeiter
wahrend einer Interaktion bereits erfasste Daten erneut aufnehmen missen.
Insgesamt beeintréchtigen diese Transparenzprobleme die Fahigkeit eines
Unternehmens, seine Schwéchen zu beheben, und stellen wesentliche
Hindernisse fir reifende Unternehmen dar, die es zu Uiberwinden gilt.

> Bis die erforderliche Reife erreicht ist, miissen einige
Automatisierungsprobleme bewaltigt werden. Die meisten Unternehmen,
die gerade erst mit dem Ausbau von Kundeninteraktion beginnen, verfligen
nicht Uber ausreichende Automatisierungsmdglichkeiten, und das Thema
Automatisierung wird fiir Unternehmen im Laufe ihres Reifungsprozesses
schnell zu einer Herausforderung. 37 % der Evolutionisten und 28 %
der Enthusiasten haben Schwierigkeiten mit den grundlegenden Self-
Service- und Automatisierungsfunktionen. Mangelhafte Self-Service- und
Automatisierungsfahigkeiten sorgen flr Frustration auf Kundenseite und
fUhren zu einem erhdhten Anrufvolumen (da Kunden nicht in der Lage sind,
Probleme selbst zu I6sen). Die Problematik kann sich noch verscharfen, wenn
Kundendaten nicht kanallbergreifend zur Verfiigung stehen. Lediglich 18 %
der Experten klagen Uber Schwierigkeiten mit grundlegenden Self-Service-
und Automatisierungsféhigkeiten, was darauf hindeutet, dass die meisten
Experten die Automatisierung erfolgreich in ihre Kundeninteraktionspraktiken
integriert haben.

> Reifere Unternehmen benétigen mehr Flexibilitat. Die groBte
technische Herausforderung fir Enthusiasten (31 %) und Experten (37 %)
ist die Unfahigkeit, digitale Interaktionskanale aufgrund der unflexiblen
Digitalarchitektur auf einfache Weise hinzuzufligen. Dabei ist diese
Herausforderung eine echte Chance - die Aufstockung der Interaktionskanéle
kann den Umsatz und die Kundenzufriedenheit steigern, schafft aber
auch eine zusétzliche Organisations- und Prozesskomplexitat,
die rasch und reibungslos bewaltigt werden muss, um
Kundenbeschwerden zu vermeiden.

Rund ein Drittel der
Enthusiasten und
Experten haben
aufgrund der unflexiblen
Digitalarchitektur
Schwierigkeiten,
digitale Kanale
hinzuzuflgen.



Abbildung 6: Technologische Hindernisse auf dem Weg zu Kundeninteraktion mit hohem Reifegradvon kiinftigen Marktfiihrern

TECHNISCHE HERAUSFORDERUNGEN

HINDERNIS 1: VERALTETE DIGITALE TECHNOLOGIE
37 % der Experimentatoren

HINDERNIS 2: HERAUSFORDERUNGEN BEI TRANSPARENZ VON KANALEN UND KUNDEN

Unzureichende Berichterstattung fiir ein besseres Verstandnis der Kanal-Performance
42 % der Experimentatoren

Eingeschrénkte Einsicht in Kundendaten
37 % der Experimentatoren

HINDERNIS 3: NUR GRUNDLEGENDE SELF-SERVICE- UND AUTOMATISIERUNGSFAHIGKEITEN
28 % der Enthusiasten

HINDERNIS 4: UNFLEXIBLE DIGITALE ARCHITEKTUR
Keine flexible Architektur zum bedarfsgerechten Hinzufligen von Kanéalen
31 % der Enthusiasten

Basis: 479 globale Entscheidungstréger, die an der Kundeninteraktionsstrategie und der Anbieterauswahl beteiligt sind.
Quelle: Eine Studie von Forrester Consulting im Auftrag von LogMeln, Stand: Dezember 2018
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Die Vorteile ausgereifter Kundeninteraktion

Eine auBergewdhnliche Kundenerfahrung ist ein Eckpfeiler des geschéftlichen

Erfolgs. Verbesserte Interaktionen mit dem Kunden flihren nicht nur zu einer

héheren Kundenzufriedenheit, sondern auch zu héherem Umsatzwachstum

und zufriedeneren Mitarbeitern mit Kundenkontakt. Unternehmen mit einer

héheren Interaktionsreife profitieren nicht nur haufiger, sondern auch stérker Ungeachtet

von Kundeninteraktion als Unternehmen, die in dieser Beziehung weniger . .
dessen, wo sich ein

ausgereift sind.
Zur Untermauerung dieses Sachverhalts haben wir vier Unternehmen auf

wichtige Erfolgskennzahlen erfasst, Kundenzufriedenheit/NPS, unserer Re|feg radskala
Vertriebskonversionsraten, Umsatz und die durchschnittliche AuftragsgroBe, . .

um zu ermitteln, wie sich die zunehmende Reife von Kundeninteraktion befmdet’ erglbt

auf jede der Kennzahlen auswirkt. Dabei haben wir allgemein festgestellt, sich ein messbarer

dass durch einen héheren Reifegrad bei den Kundeninteraktion nicht =

nur die Haufigkeit, sondern auch die Hohe des Nutzens flr das jeweilige GeSChaﬁantzen’
Unternehmen zugenommen hat. Viel wichtiger ist jedoch, dass diese Vorteile wenn die Reife von
inkrementell mit der Reife von Kundeninteraktion eines Unternehmens Kundeninteraktion

zunehmen (siehe Abbildung 7). Dies bedeutet, dass unabhangig davon, wo .

sich ein Unternehmen auf unserer Reifegradskala befindet, ein messbarer Ste'gt-

Geschéftsnutzen entsteht, wenn es seinen Reifegrad erhdht.

Abbildung 7: Zunehmender Reifegrad von Kundeninteraktion wirkt sich positiv auf Kundenzufriedenheit und Umsatz aus
VORTEILE NACH REIFEGRUPPE (DURCHSCHNITT)

Experimentatoren Evolutionisten Enthusiasten Experten

Verbesserter NPS

2

*

Steigerung der Konversionsrate
«

Umsatzsteigerung

g

Zunehmender Auftragsumfang

Reifegrad von Kundeninteraktion

Basis: Diverse globale Entscheidungstréager, die an der Kundeninteraktionsstrategie und der Anbieterauswahl beteiligt sind,
berichten tber eine Zunahme in der Vorteilskategorie.
Quelle: Eine Studie von Forrester Consulting im Auftrag von LogMeln, Stand: Dezember 2018
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Zu den wichtigsten Ergebnissen unserer Umfrage gehdren:

>

v

v

v

v

Kundenzufriedenheit/NPS: 63 % der Experten sehen gegenlber
dem Vorjahr einen Anstieg des NPS infolge ihrer derzeitigen
Kundeninteraktionsstrategien. Bei den Experimentatoren sind es
lediglich 42 %. Experten geben ferner an, dass die NPS-Zuwéachse
im Durchschnitt 21 Punkte betragen und damit 8 Punkte Uber dem
Durchschnitt der Experimentatoren liegen.

Konversion: Im Vergleich zu 40 % bei den Experimentatoren erkennt
die Halfte der Experten einen Anstieg der Konversionsrate infolge

ihrer derzeitigen Kundeninteraktionsstrategien. Im Vergleich zu
Experimentatoren, verzeichnen Experten eine mehr als doppelt so hohe
durchschnittliche prozentuale Verbesserung (10 % gegentiber 4 %).

Umsatz: Mehr als die Hélfte der Experten (43 % der Experimentatoren)
stellt aufgrund ihrer derzeitigen Kundeninteraktionsstrategien

eine Umsatzsteigerung (56 %) fest. Experten konstatieren einen
durchschnittlichen Anstieg von 6,3 %, fast doppelt so hoch wie

der Wert der Experimentatoren (3,3 %).

Auftragsvolumen: 40 % der Experten verzeichnen eine Zunahme des
Auftragsvolumens infolge ihrer derzeitigen Kundeninteraktionsstrategien,
gegenuber nur 14 % der Experimentatoren, was einer Differenz von

Uber 25 Prozentpunkten entspricht. Experten erzielen einen Anstieg der
AuftragsgroBe von 3,8 %, wahrend Experimentatoren einen Zuwachs von
1,5 % verzeichnen.

Zufriedenheit der Kundenbetreuer: Die letzte Kennzahl, Gber die wir
die Teilnehmer befragt haben, die aber schwieriger zu quantifizieren

ist. Dennoch haben wir festgestellt, dass ausgereiftere Unternehmen
eine groBere Steigerung der Mitarbeiterzufriedenheit als Ergebnis

ihrer derzeitigen Kundeninteraktionsstrategie verzeichnen (siehe
Abbildung 8). Fast die Halfte der Experten berichtet von einer Erhéhung
der Mitarbeiterzufriedenheit, verglichen mit nur einem Viertel der
Experimentatoren. Experten beobachten einen héheren Anstieg der
Mitarbeiterbeférderungen, eine Verklirzung der Einarbeitungszeit und
weniger Verspdtungen der Mitarbeiter.

Abbildung 8

»Welche der folgenden Vorteile hat Ihr Unternehmen heute als Ergebnis lhrer

aktuellen Kundeninteraktionsstrategie erzielt?

HOHERE MITARBEITERZUFRIEDENHEIT

45 % Experten

37 % Enthusiasten

38 % Evolutionisten

25 % Experimentatoren

Basis: 479 globale Entscheidungstréger, die an der Kundeninteraktionsstrategie und der
Anbieterauswahl beteiligt sind, berichten von einer Zunahme in der Vorteilskategorie.
Quelle: Eine Studie von Forrester Consulting im Auftrag von LogMeln, Stand:
Dezember 2018
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ROADMAP: KI SPIELT EINE ENTSCHEIDENDE ROLLE FUR DEN
ERFOLG VON KUNDENINTERAKTION

Bessere Kundeninteraktion flhrt zu einer héheren Kundenzufriedenheit

und -treue und letztlich zu mehr Umsatz. Dementsprechend sollten alle
Unternehmen kontinuierlich bestrebt sein, ihre Kundeninteraktionsstrategien,
Betriebsablédufe, Prozesse und Technologien zu verbessern. Unternehmen
kénnen sich auf die Fachkompetenz von Flihrungskréften stitzen, die fur
die Kundenerfahrung verantwortlich sind, wenn es darum geht, bewéahrte
Taktiken zur Verbesserung des Reifegrads von Kundeninteraktion zu finden.

Ein wesentlicher Unterschied zwischen Experten fur Kundeninteraktion und
weniger reifen Unternehmen ist die Rolle, die Kl bei Kundeninteraktion spielt.
Kunstliche Intelligenz verandert das Wesen der Arbeit. Jede Facette von
Kundeninteraktion wird durch das Aufkommen von Kl beeinflusst. Experten
sind bereit fiir diesen Wandel und nehmen ihn an. Fir Unternehmen mit
héherem Reifegrad ist Kl eher ein Impulsgeber als ein Problem. Kl verhilft
reiferen Unternehmen zu mehr Kundenzufriedenheit und steigert den
Umsatz in viel héherem MaBe als bei ihren weniger reifen Pendants

(siehe Abbildung 9).

Abbildung 9: Unternehmen, die neue Technologien wie KiI fiir
spezifische Vorteile nach Reifegrad nutzen

74 %
®
52 %

P !

Hohere(r) 29 %
Kundenzufrie-
denheit/NPS

Experimentator Evolutionist Enthusiast Experte

% 73 %
' 51 %
39 %
\'§

Hoéhere(r) Umsatz/
Konversionsrate*

Experimentator Evolutionist Enthusiast Experte

Basis: 241 globale Entscheidungstrager, die an der Kundeninteraktionsstrategie und der

Anbieterauswahl beteiligt sind, berichten von einer Steigerung der Kundenzufriedenheit/des NPS.
*Basis: 343 globale Entscheidungstréger, die an der Kundeninteraktionsstrategie und der

Anbieterauswahl beteiligt sind, berichten von einer Steigerung der Umsétze und/oder

Konversionsraten.

Quelle: Eine Studie von Forrester Consulting im Auftrag von LogMeln, Stand: Dezember 2018
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Wenngleich Kl eine entscheidende Rolle fir den Erfolg von Kundeninteraktion
spielt, gibt es andere Taktiken, mit denen reifere Unternehmen die
Kundenzufriedenheit und den Umsatz steigern kdnnen:

>

>

13

Um die Kundenerfahrung zu verbessern, verlassen sich Experten
haufiger auf die Primarkundenforschung (62 %) und externe Expertisen
(57 %) als Experimentatoren (lediglich zu 31 % bzw. 44 %). Es ist zudem
weitaus wahrscheinlicher, dass sie die Customer Journey analysieren,
um die Kundenerfahrung besser verstehen und letztendlich optimieren zu
kénnen (43 % der Experten gegentiber 19 % der Experimentatoren).

Zur Steigerung von Umsatz und Konversionsrate setzen Experten

in hdherem MaBe auf eine proaktive Kundeninteraktion (68 %) und eine
Neuorganisation ihrer Vertriebsmitarbeiter (43 %) als Experimentatoren

(47 % bzw. 18 %). Experimentatoren sind eher geneigt, die
Preisgestaltung anzupassen, um ein Umsatzwachstum zu erzielen, was
reifere Unternehmen nicht tun missen. Zur Verbesserung der Auftragslage
greifen Experten auf Treueprogramme (71 %) zurlick, anstatt sich auf
Taktiken wie Produktbiindelung zu verlassen.

Ausgereiftere Unternehmen geben ihren Mitarbeitern die
Madglichkeiten und Technologien an die Hand, die sie bendtigen,
um erfolgreich zu sein, und sie ermutigen ihre Mitarbeiter dazu,
Entscheidungen zu treffen. 70 % der Experten geben an, dass sie Zugang
zu Technologien bieten, die auf die jeweiligen Stellenanforderungen
zugeschnitten sind, wéhrend es bei den Experimentatoren lediglich

34 % sind. 65 % unterstutzen Mitarbeiter bei der Entscheidungsfindung
(gegenliber 38 %). Darliber hinaus ist die Wahrscheinlichkeit, dass
Experten eine angemessene Berufsausbildung (52 % gegenlber 24 %),
berufliche Weiterbildungsmaoglichkeiten (61 % gegenliber 34 %) und
Karrierechancen (50 % gegeniiber 24 %) im Sinne einer verbesserten
Mitarbeitererfahrung bieten, etwa doppelt so hoch. Investitionen ins
Humankapital haben bessere Geschéaftsergebnisse zur Folge.

Doppelt so viele
Experten wie
Experimentatoren
verlassen sich bei

der Verbesserung der
Kundenerfahrung auf die
Primarkundenforschung.



Wichtige Empfehlungen

Heute haben Kunden eine gréBere Auswahl an Produkten, Kommunikations-
kanalen und BerUhrungspunkten. Was sie jedoch nicht haben, ist mehr Zeit.
Kunden wollen schlichtweg bereits bei der ersten Kontaktaufnahme korrekte,
relevante und vollstdndige Antworten auf ihre Fragen oder Lésungen fiir

ihre Probleme erhalten. Desweiteren wiinschen sie sich eine hochgradig
personalisierte Interaktion mit der Kenntnis dartiber, wer sie sind und in
welchem Kontext sie sich an das Unternehmen wenden.

Unternehmen mussen diese Kundenerwartungen erfiillen, um sich ihre
Zufriedenheit zu sichern, was wiederum zu einer starkeren Bindung,
Konversion, Treue und letztlich zu mehr Umsatz fihrt. Doch angesichts der
explosionsartigen Zunahme von Kommunikationskanalen, Bertihrungspunkten
und der Einfihrung transformativer Technologien wie Kl haben Unternehmen
immer gréBere Schwierigkeiten, diesen Erwartungen gerecht zu werden.

Die Kluft zwischen Unternehmen, die Kundeninteraktion und KI fir strategisch
wichtig halten und in diesbezlgliche Aktivitaten investiert haben, und solchen,
die dies nicht getan haben, wird immer gréBer. Dasselbe gilt auch fur ihren
geschéftlichen Erfolg. Experimentatoren und Evolutionisten laufen Gefahr, in die
Bedeutungslosigkeit abzurutschen, wenn sie diese Liicke nicht bald schlieBen.
Forrester empfiehlt lhnen Folgendes:

Wettbewerbsstrategie geht es darum, Kunden zu verstehen, sie effektiv
anzusprechen, sie zu betreuen und zu begeistern. Die Kundenerfahrung
muss eine Kernstrategie des Unternehmens sein, und seine diesbezilglichen
Aktivitaten missen entsprechend besetzt und finanziert sein. Zudem mussen
Sie die Ergebnisse lhrer CX-MaBnahmen messen, berichten und verbessern.

C Bekraftigen Sie den Wert des Kunden erneut. Bei der einzig wirksamen

Bewerten Sie lhren Reifegrad in Bezug auf Kundeninteraktion.

Sie missen lhren Reifegrad hinsichtlich Kundeninteraktion in den vier
Bereichen Strategie, Prozess, Technologie und Betrieb messen, um lhre
aktuellen Fahigkeiten zu verstehen. Unabhangig davon, welchen Reifegrad

Sie derzeit erreichen, bendtigen Sie eine Strategie zur Weiterentwicklung der
Abladufe, um den Kundenerfolg zu steigern. Andernfalls laufen Sie Gefahr, in die
Bedeutungslosigkeit abzurutschen. Wenn Sie erfahren méchten, in welchem

Stadium der Kundeninteraktion Sie sich befinden, empfehlen wir lhnen, lhren
Reifegrad mithilfe unseres Tests zu ermitteln (www.bold360.com/assessment).

Sie eine moderne Grundlage fiir Omnichannel-Interaktionstechnologien

und -prozesse geschaffen haben, kénnen Sie auch flexibel auf verédnderte
Kundenerwartungen reagieren. Ersetzen Sie Technologien und Prozesse, die
die Flexibilitat beeintrachtigen, anstatt nur Ausbesserungen vorzunehmen.

@ Festigen Sie die Grundlagen der Omnichannel-Interaktion. Erst wenn

zukunftsweisendsten Technologien, die sich darauf auswirken, wie wir arbeiten.
Dies betrifft auch die Kundeninteraktion. Automatisierung und Kl werden
Routineaufgaben tibernehmen, sodass sich lhre Mitarbeiter auf komplexere
Interaktionen und die Pflege von Kundenbeziehungen konzentrieren kdnnen.
Dies bedeutet, dass sich die Komplexitat der Kundeninteraktion insgesamt
verandern wird. Beginnen Sie mit der Planung, wie sich lhre Mitarbeiter
weiterentwickeln sollen, einschlieBlich der erforderlichen Schulungen fir

die Beférderung von Mitarbeitern und die méglicherweise neu entstehenden
Funktionen, wie z. B. zur Uberwachung von Automatisierungs- und
KI-Technologien oder zur Gestaltung von Dialogen und Inhalten, die von
KI-Technologien verwendet werden kénnen. Um bessere Ergebnisse fir
Kunden und Mitarbeiter zu erzielen, missen Sie strategisch durchrationalisierte
KI- und Automatisierungstechnologien und -prozesse einsetzen.

ﬂ Setzen Sie auf Automatisierung und Kl. Automatisierung und Kl sind die
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Anhang A: Methodik

In dieser Studie flhrte Forrester eine Online-Umfrage unter 479 Geschéfts- und IT-Entscheidungstrédgern durch, die
sich mit den Kundeninteraktionsstrategien und der Anbieterauswahl ihrer Unternehmen befassen. Die Teilnehmer
wurden gebeten, ihren aktuellen Reifegrad, ihre Herausforderungen und Vorteile sowie ihre Taktiken zur Verbesserung
der Kundeninteraktionspraktiken zu bewerten. Es wurden Vertreter von Unternehmen aus den Bereichen Konsumguter,
Bildung und Gemeinnutzigkeit, Finanzdienstleistungen und Versicherungen, Gesundheitswesen, ausgelagerte Contact
Center, Einzelhandel, Reise und Gastgewerbe, Technologie und Telekommunikation in den USA, GroBbritannien,
Frankreich, Deutschland, Indien, Australien und Neuseeland befragt. Die Studie wurde im Dezember 2018 durchgefihrt.

Anhang B: Demografische Daten

UNTERNEHMENSGROSSE
20.000 oder mehr Mitarbeiter [l 9 %
,&S GB 22% 5.000 bis 19.999 Mitarbeiter [l 11 %
7 USA24 % -}.‘DE 17 % 2.000 bis 4.999 Mitarbeiter [ 19 %

w FR 16 % IIN 10 % 1.000 bis 1.999 Mitarbeiter [ 18 %

500 bis 999 Mitarbeiter [ 20 %
250 bis 499 Mitarbeiter [l 10 %

A 0,
“ U9 % 100 bis 249 Mitarbeiter [l 8 %

¥ . . .
Yo 4 50 bis 99 Mitarbeiter I 4 %
NS 2 % H4%
POSITION BRANCHE
21 % FUhrungsebene (C-Level Executive) Technologie/IT [l 10 %

19 % Bereichsleiter (Vice President) Reise- und Gastgewerbe [Jll 10 %

49 % Abteilungsleiter (Director) Bildung und gemeinniitzige R

11 % Manager Organisationen
Einzelhandel [l 11 %
Ausgelagertes Contact Center/Auslagerung von

POSITION/ABTEILUNG Geschéftsprozessen (BPO) I 11 %

T I 40 % Herstellung von Verbraucherprodukten [l 11 %

Betrieb [N 22 % Gesundheitswesen [l 12 %

) Finanzdienstleistungen 12 %

Marketing [N 22 % und Versicherungen °
Kundenerfahrung/ 2% Telekommunikationsdienste [l 12 %

Kundendienst
Vertrieb | 3%

E-Commerce | 1 %

Basis: 479 globale Entscheidungstréger, die an der Kundeninteraktionsstrategie und der Anbieterauswahl beteiligt sind.
Hinweis: Die Prozentsatze ergeben aufgrund von Rundungen mdglicherweise nicht 100.
Quelle: Eine Studie von Forrester Consulting im Auftrag von LogMeln, Stand: Dezember 2018

Anhang C: FuBnoten

' Net Promoter und NPS sind eingetragene Dienstleistungsmarken, und Net Promoter Score ist eine Dienstleistungsmarke
von Bain & Company, Inc., Satmetrix Systems, Inc. und Fred Reichheld.
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