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CEXTRENDRADAR 2021

Strategie, CX-Governance und Abbau

von Technologie-Silos sind notwendiger denn je

Piinktlich zum Jahresbeginn veroffentlichen Prof. Dr. Nils Hafner und Harald Henn den
CEX Trendradar 2021. Nach der Premiere zu Beginn 2020 haben die Projekt- und For-
schungspartner im Lauf des Jahres viele Anregungen erhalten, mit vielen Mitstreitern,
Kunden, Analysten diskutiert, Studien herangezogen und eine Prognose fiir 2021 erstellt.
Die Corona Pandemie hat einiges durcheinander gewirbelt. Manche Entwicklungen hatten
sie urspriinglich optimistischer und mit mehr ,,Drive“ eingeschidtzt. Dagegen haben aber
vor allem technologisch getriebene Themen deutlich mehr an Dynamik gewonnen, als
beide gedacht hatten. Die wichtigsten Erkenntnisse mit Kommentaren, Einschatzungen
und Handlungsempfehlungen haben die Autoren hier zusammengefasst.
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1. People: Die Unternehmen treten auf der Stelle

So richtig viel hat sich hier leider nicht bewegt. Die CX Strategie
ist nach wie vor unzureichend oder gar nicht mit der Unterneh-
mensstrategie vernetzt. Es bleibt bei taktischen, operativen Initiativen,
die aber in der Organisation selten richtig verankert sind. Das wird
auch in 2021 eher zih und miihsam vorangehen.

Ausnahme: Unternehmen, die heute bereits ihre Geschiiftsmodelle
in Teilen oder komplett digitalisiert haben, etwa e-Commerce als
Erginzung zum stationdren Vertrieb. Hier ist die Erkenntnis fiir
die Notwendigkeit einer CX-Strategie deutlich ausgeprigter, als in
rein analogen oder primir analog betriecbenen Geschiftsmodellen.
CX Innovations-Management: Fehlanzeige. Hier ist ein Stillstand,
wenn nicht sogar ein Riickschritt zu verzeichnen. Das Bild vom
Kaninchen vor der Schlange dringt sich unweigerlich auf. Die in
2020 zugunsten von operativen Aktionen gestrichenen Entwick-
lungsbudgets schlagen 2021 leider voll durch.

Neu aufgenommen wurde CX Governance in der Dimension People.
Der Governance kommt primir eine koordinierende Rolle zu.
Gerade technologisch sind 2020 sprunghaft einzelne CX Inseln
entstanden, vor allem im Vertrieb. Infrastruktur zementiert aber
organisatorische Silos. Es muss zwingend eine Governance entwickelt
werden, wie die einzelnen organisatorischen Verantwortungsbereiche
so zusammenarbeiten, dass eine durchgehend differenzierende
Customer Experience entstehen kann.
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2. Process: Der Wunsch und das Bestreben
nach verlasslich skalierbaren Problemlosungen

Es gibt auch erfreuliches zu berichten. Die Weiterentwicklung der
Value Irritant Matrix als Handlungsanleitung fiir Unternehmen,
die Automatisierungs-Technologien einsetzen wollen — oder miissen.
Gerade im E-Commerce prognostizieren wir, dass kein Unterneh-
men, das dieses Instrument nicht einsetzt, zu Amazon aufschlieflen
kann. Fiir Banken und Versicherungen, Telekommunikationsdienst-
leister und Logistikunternehmen wird der Einsatz iiber das Uberleben
am Markt zu konkurrenzfihigen Preisen entscheiden.

Unsere Handlungsempfehlung lautet deshalb
ganz klar und unmissverstédndlich:

' Unternehmen mit Margendruck sollten 2021 die
Mengengeriiste ihrer Kundendialoge erheben
@ und einzelne Prototypen nach der Value Irritant
Matrix ausrichten.

Kommen wir zu einem anderen Thema innerhalb der Kategorie
Process. Und diesmal leider nicht erfreulich. Die Stagnation beim
Thema Omnichannel wird in 2021 fiir Unternechmen gefihrlich.
Gefihrlich deshalb, weil die Unternehmen auf der einen Seite
massiv in Technologien wie z. B. Instant Messaging oder textbasierte
Chats investiert haben, gleichzeitig die notwendige Vernetzung der
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DIE VERANDERUNG DES CEX TRENDRADAR 2020 zu 2021
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. . . L. . @ Customer Journey Mapping
Technologien fiir konsistente und durchgingige Kundenreisen aber

nicht stattgefunden hat. Statt vier oder fiinf unterschiedliche Kanile, F——
die bedient werden, sind es nach diesem furchtbaren Corona-Jahr
nun sieben, acht und mehr, die isoliert nebeneinander existieren EXSHSITTLe
und die zudem noch in unterschiedlichen Organisationseinheiten ®mm
betreut und verantwortet werden. Da die Kundenreisen aber weder

in einer Abteilung wie z. B. dem Vertrieb beginnen, noch dort enden, @
wird die notwendige Koordination und das Design der durchgin-
gigen End-to-End Journey dann aber doch spiter noch erfolgen
miissen. Wohl erst ab 2022. Bis dahin werden das jedoch einige
Kunden gemerket und ihre Konsequenzen gezogen haben.

gibt die aktuelle Spannbreite der Durchdringung im Markt an,
sowie den durchschnittlichen Wert des Status

mittelgrau: Neu aufgenommen
hellgrau: Umbenannt

Kreis mit oranger Umrahmung: Die Position hat sich innerhalb der
Reifegradphasen deutlich veréndert; die Spannbreite der
Durchdringung ist jedoch gleichgeblieben

Oranger Balken: Die Spannbreite der Durchdringung hat sich deutlich
verandert. Dies kann eine Verschiebung hin zur Phase Standard
bedeuten oder aber insgesamt eine gréRere Spannbreite, die nun
mehrere Phasen umfasst.

&)

Die Vernetzung von Vertrieb, Marketing und Neu aufgenommen:
Kundenservice stagniert. Hier muss prozessual CX Governance
@ (Omnichannel) wie auch organisatorisch (CX HmbENEnTE
X N . * Aus Service Ticketing wird Service Cloud
Governance) dringend nachgearbeitet werden. Viele +  Aus NLP/Digitale Assistenten wird Conversational Al
Unternehmen scheinen uns leider hier nach wie vor
auf der Stufe der unbewussten Inkompetenz. Das

erklart die enorme Spreizung dieses Themas.

' Wesentliche Anderungen 2021

Verinderungen sorgen: Instant Messenger/textbasierte Bots, NLP/di-
gitale Assistenten und Augmented Reality. Alle drei weisen Gemein-
samkeiten auf, die fiir die Verschiebung in unserem Reifegradmodell
verantwortlich sind. Einige Kommunikationswege wurden in der
Pandemie schlicht unpassierbar. Niederlassungen, Filialen, Geschifte

4. Technology: Vielen Solisten - Kein CX-Dirigent

Eine zum Teil sehr dynamische Entwicklung ist in diesem Bereich
zu verzeichnen. Diese setzt sich auch in 2021 fort. Es sind drei
Technologien, die in unserem CEX-Trendradar fiir die grofiten
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mussten zeitweise schliefen. Die Verbindung der Kunden mit den
Unternchmen in der gewohnten Art und Weise war unterbrochen.
Zwangsweise haben sich neue Technologien als Ersatz durchgesetzt.

1/2021 TeleTalk
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Instant Messenger waren bislang eher in der privaten Kommunika-
tion das Mafd aller Dinge. Nun setzen sich WhatsApp und Co auch
in der Marketing-, Vertriebs- und Kundenservice-Kommunikation
durch. Das ist auch das Ergebnis der Studie ,,Conversational Busi-
ness” von Prof. Peter Gentsch, die zeigt, welche Vorteile Kunden in
der Nutzung von Instant Messengern sehen und nutzen wollen.
Die komplette Studie “Conversational Business* von Prof-Dr. Gentsch
finden Sie hier: www.conversationalbusiness.de

Selbst in Mirkten mit besonders hohen Datenschutzanforderungen,
wie Gesundheitswesen, Banken, Versicherungen, haben sich sehr
sichere Instant Messenger im Markt etabliert und durchgesetzt. Der
Durchbruch auf der Unternehmensseite ist gelungen. Fiir 2021
prognostizieren wir hier ein weiteres stiirmisches Wachstum, sobald
die Kunden diese Technologien fiir den Kontakt zu Unternechmen
entdecken. Instant Messenger werden zu einem unverzichtbaren
Instrument in vielen Branchen. Sobald eine integrierte Payment
Funktion fiir WhatsApp — analog zu Apple Business Chat — auch in
Deutschland verfiigbar ist, diirften sich Instant Messenger weitere
Anteile in der Kommunikation sichern, da hier — im Gegensatz
zum weitaus verbreiteten und einfacher zu bedienenden Telefon —
durchgiingige Customer Journeys mdglich sind. Diese miissen jedoch
vermarktet werden. Gleiches gilt fiir textbasierte Bots. Hier kommt
der zweite Wachstumstreiber zum Tragen. Die Technologie ist
mittlerweile soweit fortgeschritten, dass der Konfigurations- und
Programmieraufwand fiir textbasierte Bots sehr gering ist. Ahnlich
den LEGO Bausteinen kénnen Fachabteilungen sehr rasch fiir ein-
zelne Anwendungsfille Bots konfigurieren. Low-Code, No-Code
und die Anbindung per API’s an CRM- und Service-Cloud-Systeme

sorgen fiir eine weitere schnelle Verbreitung.

Instant Messenger und textbasierte Bots haben
wir deshalb fiir 2021 in die Stufe Akzeptanz ein-
@ geordnet.

Eng verwandt mit diesem Trend ist die Conversational Al Wir sind
jedoch — gerade im Hinblick auf 2021 — der Ansicht, dass solche
sprach- oder textbasierten Bots erst im Okosystem ihre volle Anwen-
dungsmacht entfalten kénnen. Dadurch kann fast jedes Angebot
in dem jeweiligen Okosystem (wie dem Facebook Messenger oder
der Amazon Alexa) angeboten werden. Das fiihrt dazu, dass man
als Kunde nicht dariiber nachdenken muss, wo man eine Anwendung
oder Dienstleistung findet. Es ist wirklich hiibsch bequem. Und
Bequemlichkeit ist jedenfalls — das ist gerade fiir Abonnement
basierte Dienstleistungen mehrfach nachgewiesen — die wirkungs-
vollste Art der Kundenbindung. So hat sich etwa 2020 der Verkauf
von Amazon Alexa basierten Gerite verdoppelt. Einzelne Auto-
marken wie BMW verkniipfen die Skills des Alexa-Okosystems
engmaschig mit der Steuerungselektronik ihrer Fahrzeuge.

COVID-19 hat fiir einen wahren Boom beim Smart-Home gesorgt.

In Europa und China rechnet man mit einer Verdoppelung der
ysmarten Hiuser. Und irgendein Gerit muss das Ganze steuern.
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Daher gehen wir davon aus, dass Conversational Al in einzelnen
Lindern und Branchen klar die Stufe der Akzeptanz erreicht.

'Gerade grof3e Unternehmen sollten sich jetzt
mit MVP (Minimum Viable Product) Prototypen
@ auseinandersetzen, um hier den Zug nicht zu
verpassen.

Augmented Reality erfahrt ebenfalls
einen kraftigen Schub in 2021

Geschiftsmodelle, die auf die Prisentation ihrer Waren und Dienst-
leistungen angewiesen sind, suchen nach alternativen Darstellungs-
formen fiir ihre Ladengeschifte und Verkaufsriume. Immobilien-
makler sind relativ friih auf zusitzliche Besichtigungs-Méglichkeiten
umgestiegen. Die Virtualisierung von Wohnungen, Hiusern, Ge-
werbeimmobilien durch entsprechende Technologien erzeugt bei
potentiellen Kunden ein Erlebnis, welches der Realitit recht nah
kommt. Autohiuser, Fahrradliden, Einrichtungshiuser experimen-
tieren mit Augmented Reality Anwendungen fiir die Verkaufsunter-
stiitzung. Das gilt vor allem auch fiir den Handel und kann ein
Kauf-Argument auch fiir stationire Hindler werden: Augmented
Reality — die Anreicherung der fotorealistischen Darstellung der
Verkaufsfliche mit zusitzlichen Informationen zu Preis, Produkt-
eigenschaften und anderen wichtigen Informationen — verhilft dem
Handel zu einer deutlich besseren Position im Vergleich zu einem
reinen Online-Hindler. Die Verkniipfung des analogen, stationiren
Handels mit digitalen Elementen sorgt so fiir deutlich bessere Kun-
denerlebnisse. Auch im Bereich Kundenservice, wo der Kontakt
ebenfalls nur noch eingeschrinkt oder gar nicht mehr méglich ist
oder eventuell aufgrund der riumlichen Verteilung nicht lohnt, eta-
bliert sich Augmented Reality als virtueller Kundenservice-Techniker.
Befliigelt wird diese Entwicklung, wie schon bei Instant Messengern
und textbasierten Bots, durch preiswerte Systeme, die den Aufwand
fiir die Erstellung und Konfiguration weiter senken.

Fazit:

Daher werden sich 2021 in diesem Umfeld sowohl
Spannweite der Durchdringung als auch der durch-
schnittliche Reifegrad weiter in Richtung Akzeptanz
bewegen.

Prof. Dr. Nils Hafner (L.) ist internationaler
Experte fiir den Aufbau und die Entwick-
lung langfristiger Kundenbeziehungen
und Professor an der Hochschule Luzern.
Harald Henn ist Geschaftsfiihrer der
Marketing Resultant GmbH in Mainz,
Deutschland.
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