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Einführung
Unternehmen jeder Art und Größe wissen, dass ihr Erfolg von 

zahlreichen Faktoren abhängt: von den Kosten für die Herstel-
lung, der Vermarktung und Unterstützung des Produkts, der 

Produktqualität und der Zufriedenheit der Kunden mit ihrer Kaufer-
fahrung. Im Zeitalter der Digitalisierung ist die Kundenzufriedenheit 
zu einem der entscheidendsten Faktoren für den Erfolg und die Renta-
bilität eines Unternehmens geworden.

Die Art und Weise, wie Menschen miteinander kommunizieren, hat 
sich weiterentwickelt - doch wie kommuniziert Ihr Unternehmen mit 
seinen Kunden? Der moderne Verbraucher verwendet Technologien wie 
Smartphones, mit denen er in Sekundenschnelle mit Ihrem Unterneh-
men Verbindung aufnehmen und sofort mit Hunderten von Freunden 
kommunizieren kann. Aufgrund dieser Technologien entscheidet die 
Kundenzufriedenheit über den Erfolg und Misserfolg Ihres 
Unternehmens.

Um im Wettbewerb bestehen zu können und rentabel zu bleiben, müs-
sen sich Unternehmen von heute stärker denn je auf ihre Kunden kon-
zentrieren. Sie müssen ihre Kunden genau kennen und verstehen. Sie 
müssen wissen, welche Kommunikationskanäle ihre Kunden bevorzu-
gen, und die Leistung ihres Unternehmens an der Qualität des von 
ihnen geschaffenen Kundenerlebnisses (Customer Experience, CX) 
messen.

Sind Sie dieser Herausforderung gewachsen?

Über dieses Buch
Wenn Sie sich nicht bemühen, Ihren Kunden zuzuhören, ihre Anforde-
rungen zu erfüllen, ihre Erwartungen zu übertreffen und ein gleich-
bleibendes, unkompliziertes Kundenerlebnis zu liefern, laufen Sie 
Gefahr, Ihre treuen Bestandskunden und potenziellen Neukunden, Ihre 
Gewinne, Ihren Ruf, Ihre Mitarbeiter und letztendlich sogar Ihr Unter-
nehmen zu verlieren.

Dieses Buch soll Entscheidungsträger und Meinungsführer ansprechen, 
die beeinflussen können, wie Ihr Unternehmen die Anforderungen der 
anspruchsvollen Kunden von heute am besten erfüllen kann. Es richtet 
sich auch an alle, die Ihre Entscheidungen über die zu ergreifenden 
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Maßnahmen mittragen müssen, damit die Interaktion mit Ihrem 
Unternehmen für Kunden zu einem herausragenden Erlebnis wird.

Die in diesem Buch enthaltenen Informationen sollen Ihnen ein besse-
res Verständnis davon vermitteln, wie sich die Erwartungen von Kun-
den im Laufe der Zeit verändert haben und wie man die mit diesem 
Trend verbundenen Herausforderungen am besten bewältigen kann. 
Sie müssen herausfinden, welche Kunden am häufigsten bei Ihnen 
kaufen und welche Kommunikationsmethoden sie bevorzugen. Sehen 
Sie sich genauer an, wie Sie gegenwärtig mit Ihren Kunden interagieren 
und welche Faktoren Sie möglicherweise daran hindern, ein hervorra-
gendes Kundenerlebnis zu liefern. Finden Sie heraus, wie sich ein her-
vorragendes Kundenerlebnis auszahlen kann und welche Maßnahmen 
Sie ergreifen können, um den größtmöglichen Erfolg bei Ihren Kunden 
zu garantieren.

In diesem Buch verwendete Symbole
In diesem Buch werden gelegentlich bestimmte Symbole verwendet, 
um Ihre Aufmerksamkeit auf wichtige Informationen zu lenken. Auch 
wenn es sich dabei nicht um Smileys handelt, sind sie dennoch einen 
zweiten Blick wert! Halten Sie also nach den folgenden Symbolen 
Ausschau:

Dieses Symbol macht Sie auf wichtige Informationen aufmerksam, die 
sicherlich oft nützlich für Sie sein werden – merken Sie sich diese also 
gut!

Dieses Symbol weist auf Inhalte hin, die denen in einer Ratgeberko-
lumne ähneln: Sie vermitteln (hoffentlich) weise Ratschläge und wei-
tere Informationen zum jeweiligen Thema.

Achtung, jetzt ist Vorsicht geboten! Diese Informationen beziehen sich 
zwar nicht auf lebensbedrohliche Situationen, sollen Ihnen jedoch dabei 
helfen, kostspielige Fehler zu vermeiden. Es lohnt sich also, auf dieses 
Symbol zu achten.

Dieses Symbol erläutert den Jargon hinter dem Jargon und weist darauf 
hin, dass hier etwas näher auf technische Details eingegangen wird.

ERINNERUNG

TIPP

HINWEIS

TECHNISCHES
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Das Kundenerlebnis 
im Wandel

Im Zeitalter der Digitalisierung stehen Kunden neue Kommunika-
tions- und Einkaufsmöglichkeiten zur Verfügung, die vor 30 Jahren 
noch nicht existierten. In gewisser Weise ist die Welt für den Kunden 

- und damit für Ihr Unternehmen - viel kleiner geworden.

Ein Ausflug in die Vergangenheit
Um zu verstehen, wie sich diese Welt seit der Einführung digitaler 
Technologien verändert hat, sehen wir uns in diesem Abschnitt den 
Markt vor 25 Jahren an und vergleichen ihn mit dem Markt von heute.

Eigentlich könnten wir noch weiter als 25 Jahre zurückblicken, doch das 
ist nicht nötig, um zu zeigen, wie sehr sich das Kauf- und Kun-
dendiensterlebnis für die Verbraucher von heute verändert hat.

Vom Wählen einer 800-Nummer …
Ist es tatsächlich erst 25 Jahre her, dass in den USA für Katalogbestel-
lungen oder Kundendienstanfragen eine 800-Nummer ausfindig 
gemacht, zum Telefonhörer gegriffen und direkt mit einem Mitarbeiter 
gesprochen werden musste? Viele Kunden von heute können sich das 
nur schwer vorstellen. Dabei wurden Tastentelefone erst in den 60er 
Jahren eingeführt und Sprachdialogsysteme bzw. IVR-Systeme (Inter-
active Voice Response) fanden erst 20 oder 30 Jahre später Verbreitung.

ERINNERUNG

Kapitel 1

IN DIESEM KAPITEL

 » Das Kundenerlebnis vor Anbruch des 
digitalen Zeitalters

 » Das Kundenerlebnis wird digital

 » Weiterentwicklung des Kundenerlebnisses 
mit fortschreitender Digitalisierung
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Der Vorspann der beliebten Fernsehserie The Big Bang Theory illustriert 
dies sehr gut: Es ist schwer, zu glauben, dass sich der Kundendienst 
innerhalb einer Generation von einem einfachen Telefonanruf zur 
Omnichannel-Welt von heute weiterentwickelt hat.

Auch das Bankerlebnis war vor 25 Jahren vollkommen anders als heute. 
Sehen Sie sich zum Beispiel an, wie das Telefon-Banking vor 25 Jahren 
in den USA aussah. Wenn ein Kunde wissen wollte, ob ein Scheck ver-
rechnet wurde, musste er zuerst die Nummer der kostenlosen Hotline 
der Bank heraussuchen und anrufen. Der Anruf wurde von einem IVR-
System entgegengenommen, das dem Anrufer die Kommunikation mit 
einem Computer über das Tastenfeld seines Telefons ermöglichte.

Anschließend folgte die Navigation durch eine Reihe von Menüs. Ein 
typischer Ablauf sah meist so aus: „Drücken Sie als Privatkunde die ‚1‘. 
Wenn Sie ein Geschäftskunde sind, drücken Sie die ‚2‘.“ Dann wurde 
der Bundesstaat angeben, in dem die Bank ihren Sitz hatte: „Drücken 
Sie für New York die ‚1‘, für New Jersey die ‚2‘, für Connecticut die ‚3‘.“

Nun wurde vom IVR-System die Kontonummer abgefragt, die aus bis 
zu 20 Ziffern bestehen konnte. Bei diesem Vorgang traten oft Fehler auf 
- die bekannten Vertipper - und der Kunde wurde vom IVR-System 
aufgefordert, noch einmal von vorn zu beginnen.

Als Nächstes kamen mehrere Authentifizierungsfragen, einschließlich 
der Eingabe der Geheimzahl und mindestens eines weiteren Identifi-
zierungsmerkmals wie Telefonnummer oder Postleitzahl.

Dieser Prozess – dem Computer der Bank die persönlichen Daten und 
die Kontonummer mitzuteilen sowie die eigene Identität glaubhaft zu 
versichern – dauerte mehrere Minuten. Zudem waren bis zu 50 Tasten-
anschläge erforderlich!

Jetzt zu der Frage des Kunden, ob ein bestimmter Scheck verrechnet 
wurde. Das IVR-System war oft so programmiert, dass der Kunde an 
dieser Stelle eine Reihe möglicherweise für ihn relevanter Informationen 
erhielt. Dann las eine Computerstimme ein bis zwei Minuten lang den 
aktuellen Saldo, den verfügbaren Saldo oder die Beträge der letzten fünf 
verrechneten Schecks vor. Was aber, wenn der betreffende Scheck nicht 
dabei war?

An dieser Stelle war es oft unvermeidlich, mit einem realen Mitarbeiter 
zu sprechen. Also musste irgendwie wieder zum ursprünglichen Menü 
navigiert werden, um die entsprechende Option auswählen zu können. 
Oft gab es diese Option jedoch nicht, weil Banken das IVR-System 
benutzten, um Anrufe eben nicht direkt beantworten zu müssen.
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Um mit einem realen Mitarbeiter sprechen zu können, mussten Kun-
den Möglichkeiten finden, das IVR-System zu umgehen. Noch heute 
finden sich im Internet Artikel, in denen diese Tricks beschrieben wer-
den. Der erste Ratschlag war meist, die „0” zu drücken. Wenn dies 
nicht funktionierte, gab es unter anderem die Möglichkeit, mindestens 
viermal die Taste „*” oder „#” zu drücken, überhaupt keine Taste zu 
drücken und zu warten, dass ein realer Mitarbeiter abhob, oder die 
Option zum Schließen des Kontos auszuwählen.

Wenn einer dieser Tricks tatsächlich funktionierte, konnte das Anliegen 
endlich mit einem realen Mitarbeiter der Bank besprochen werden. Die 
erste Frage des Bankangestellten war dann: „Wie lautet Ihre Konto-
nummer?” Es folgte erneut eine Reihe von Fragen, um sich als Kunde 
der Bank zu authentifizieren - Informationen, die bereits vorher über 
das IVR-System der Bank übermittelt worden waren.

Doch auch wenn sich endlich ein Bankangestellter Ihrer Sache annahm 
und Sie sich als Bankkunde authentifiziert hatten, war der Alptraum 
nicht immer vorbei. Bei weiterführenden Fragen, zum Beispiel zu einer 
Kreditkartentransaktion, wurden Sie oft dazu aufgefordert, eine andere 
Gratisnummer anzurufen – und der gesamte Prozess fing wieder von 
vorn an.

Vor Anbruch des digitalen Zeitalters war das Kauf- und Kundendienster-
lebnis sowohl für Kunden als auch für Unternehmen mit einem hohen 
Zeitaufwand verbunden und wies zahlreiche Schwachstellen und 
potenzielle Fehlerquellen auf. Hinzu kam die damals noch fehlende 
Vernetzung. Kunden mit einem schlechten Kundenerlebnis – wenn sie 
zum Beispiel in den endlosen Menübäumen eines IVR-Systems hängen 
blieben – berichteten drei bis vier schlimmstenfalls fünf oder sechs 
anderen Personen von ihren Erfahrungen.

Heutzutage sieht das alles völlig anders aus.

… ins digitale Zeitalter
Im heutigen Zeitalter der Digitalisierung kaufen Kunden im Internet 
ein. Sie prüfen die Ergebnisse ihrer Gesundheitschecks online. Sie tex-
ten, tweeten oder verwenden einen Browser, um Hotelzimmer zu 
reservieren, Flüge zu buchen, Autos zu mieten und Karten für Sport- 
oder Kulturveranstaltungen zu kaufen. Sie checken online in Hotels 
und am Flughafen ein. Sie texten sogar Emojis, um Pizza zu kaufen.

Heutzutage wickeln Kunden finanzielle Transaktionen völlig anders ab. 
Es ist kaum noch notwendig, direkt zur Bank zu gehen. Mit dem 
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Smartphone und der mobilen App der Bank lassen sich Beträge auf 
jedes beliebige Spar- oder Girokonto einzahlen. Nachdem der Kunde 
das Empfängerkonto und den einzuzahlenden Betrag in der App ange-
geben hat, fotografiert er die Vorder- und Rückseite des Schecks, den er 
einzahlen will, und drückt auf „Senden“. Über die App wird eine Ver-
bindung zum System der Bank hergestellt und bereits nach wenigen 
Sekunden wird die erfolgreiche Zahlung mit einer Nachricht auf dem 
Smartphone bestätigt. Diese Nachricht ist dann Ihr Einzahlungsbeleg.

Zwar können Kunden auch heute noch Schecks ausstellen, um für 
Waren oder Dienstleistungen zu zahlen, doch den meisten ist der damit 
verbundene Identitätsnachweis zu umständlich. Die meisten Kunden 
finden es viel einfacher, Debitkarten zu verwenden und Zahlungen 
direkt von ihrem Girokonto vorzunehmen. Oder sie verwenden Kredit-
karten, um die Zahlung aufzuschieben, bis sie eine Rechnung vom Kre-
ditkartenunternehmen erhalten haben.

Selbst die Art und Weise, wie Kunden ihre Debit- und Kreditkarten nut-
zen, verändert sich. Sie müssen ihre Zahlkarte nicht mehr durch den 
Kartenleser ziehen, eine Unterschrift leisten oder eine Geheimzahl ein-
geben, sondern halten sie einfach an das Lesegerät oder verwenden ihr 
Telefon, um ihre Karten zu belasten.

Kunden können ihre Strom- oder Gasrechnungen zwar immer noch 
per Scheck bezahlen, doch die meisten finden es einfacher und billiger 
(da kein Porto bezahlt werden muss), die Website ihrer Bank zu besu-
chen und das Online-Zahlungstool ihrer Bank zu verwenden. Mit die-
sen Tools braucht der Kunde die Daten des Anbieters nur einmal 
einzugeben und kann die Rechnung bezahlen, sobald sie fällig wird.

Das Bankwesen ist zum größten Teil zu einem Selbstbedienungsge-
schäft geworden. Wenn Kunden Bargeld benötigen, können sie zur 
Bank gehen, müssen aber das Gebäude nicht mehr betreten. Stattdes-
sen können Sie einen Geldautomaten der Bank verwenden, um Geld 
von einem ihrer Konten abzuheben. An der Transaktion sind weniger 
Menschen beteiligt und der Kunde verbringt keine Zeit mehr in Warte-
schlangen und kann seine Bankgeschäfte nach seinem eigenen Zeitplan 
erledigen.

Kunden können an Geldautomaten auch Geld einzahlen, doch warum 
sollten sie das tun, wenn es mit einem Smartphone so viel einfacher ist?

Sie können den Kontostand all ihrer Konten überprüfen, indem sie sich 
über einen Browser oder die mobile App ihres Smartphones auf der 
Website ihrer Bank einloggen. Mit dieser neuen Art zur Abwicklung 

ERINNERUNG

TIPP
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finanzieller Transaktionen sind keine Sparbücher, Scheckbuchregister 
und in den meisten Fällen keine Schecks mehr erforderlich.

Das Smartphone hat alles verändert
Kunden haben heutzutage kaum noch persönliche Interaktionen mit 
einem Unternehmen. Die meisten Kontakte erfolgen über elektronische 
Kommunikationsmittel. Vor dreißig Jahren gingen technische Fort-
schritte von Unternehmen aus. Heute sind es jedoch die Verbraucher, die 
den technischen Fortschritt vorantreiben. Sie erwarten, auf die von 
ihnen bevorzugte Art mit Ihrem Unternehmen kommunizieren zu 
können.

Außerdem haben Verbraucher heutzutage eine viel größere Auswahl. 
Zum Einkaufen steht ihnen nicht nur das Einkaufszentrum in der Stadt 
zur Verfügung. Dank digitaler Technologie können sie überall in der 
Welt einkaufen. Nehmen Sie zum Beispiel Weihnachten: Da der Online-
handel immer größere Verbreitung findet, können Kunden ihre Ein-
käufe zur geschäftigsten Zeit des Jahres erledigen, ohne ein Geschäft 
oder ein Postamt betreten zu müssen.

Vor nicht allzu langer Zeit verwendeten die meisten von uns Mobilge-
räte nur zum Auffinden bestimmter Informationen. Für persönliche 
Geschäfte wie Einkaufen oder finanzielle Transaktionen bevorzugten 
wir „sichere Orte“ wie einen Laden oder eine Bank in der Stadt. Wir 
hielten unsere Geräte noch nicht für sicher genug, um bedenkenlos 
Einkäufe zu tätigen oder Rechnungen zu bezahlen.

Heute sind die meisten von uns davon überzeugt, dass diese Sicher-
heitsprobleme gelöst worden sind. Wir sind eher bereit, Transaktionen 
auf einem Mobilgerät abzuwickeln, und da so viele von uns über Mobil-
geräte einkaufen und Bankgeschäfte tätigen, können wir das ganze 
Jahr über täglich rund um die Uhr Kaufentscheidungen treffen.

Auf Grund dieser Kundenanforderungen stehen Unternehmen heute 
unter einem noch nie dagewesenen Druck. Es war immer wichtig, die 
Bedürfnisse von Kunden zu erfüllen, doch jetzt müssen Sie dies viel 
schneller, zu anderen Geschäftszeiten und mit neuen Methoden tun. 
Die sprachbasierte Kommunikation mit Kunden spielt zwar immer 
noch eine entscheidende Rolle, doch Kunden fordern in zunehmendem 
Maße digitale Kommunikationsmethoden und eine ausreichende Flexi-
bilität, um mit über den von ihnen bevorzugten Kanal mit Unterneh-
men kommunizieren zu können.
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Da Kunden heute nicht mehr darauf beschränkt sind, in einem Geschäft 
vor Ort einzukaufen oder direkt mit einem Angestellten zu sprechen, 
müssen Sie dafür sorgen, dass der Schaffung eines hervorragenden 
Kundenerlebnisses in Ihrem Unternehmen ein deutlich höherer Stel-
lenwert zukommt. Eines Ihrer wichtigsten Unternehmensziele sollte 
die Steigerung der Kundenzufriedenheit sein, um vorhandene Kunden 
an Ihr Unternehmen zu binden und neue Kunden zu gewinnen. Wenn 
Ihre Kunden nicht mit dem von Ihnen gebotenen Kundenerlebnis 
zufrieden sind, wechseln sie zu einem Konkurrenten, für den das Kun-
denerlebnis höchste Priorität hat.

Es war immer wichtig, den Kunden so gut wie möglich zu kennen, um 
sich gegenüber der Konkurrenz zu behaupten und den Umsatz zu stei-
gern. Heute ist dies aber noch wichtiger als früher, denn ohne ein 
umfassendes Verständnis Ihrer Kunden können Sie ihnen kein heraus-
ragendes Kundenerlebnis bieten.
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Der digitale Kunde 
von heute

Da sich die Form der Interaktion zwischen Kunden und 
Unternehmen seit der Einführung digitaler Geräte grundlegend 
verändert und weiterentwickelt hat, sind herkömmliche 

Maßnahmen der Kundenbetreuung nicht mehr ausreichend. Trends 
verändern sich schnell. Daher ist die Bereitstellung eines herausra-
genden Kundenerlebnisses das größte Anliegen der meisten 
Führungskräfte (oder sollte es zumindest sein).

Obwohl es für den geschäftlichen Erfolg eines Unternehmens schon 
immer wichtig war, die Bedürfnisse der Kunden so gut wie möglich zu 
kennen, ist ein vertieftes Verständnis der Kunden und ihrer bevor-
zugten Interaktionsmethoden heutzutage wichtiger als je zuvor. Es 
genügt nicht, zu wissen, wie lange ein Kunde Ihre Produkte bereits 
kauft; Sie müssen auch das unterschiedliche Kaufverhalten und 
-muster heutiger Verbraucher kennen. Sie müssen verstehen, welche 
Kunden Ihre Waren und Dienstleistungen kaufen und mit welchen 
Mitteln sie ihre Einkäufe tätigen. Eines ist klar: Die fortschreitende 
Digitalisierung hat den Dienst am Kunden völlig neu definiert. Kunden 
stellen heute höhere Anforderungen an den Service eines Unterneh-
mens als je zuvor. Wenn Sie genau wissen, wer Ihre Kunden sind, kön-
nen Sie die besten Kommunikationsmethoden anwenden und ihnen 
neben erstklassigen Produkten einen herausragenden Service bieten.

Kapitel 2

IN DIESEM KAPITEL

 » Die digitale Kommunikation der heutigen 
Kunden

 » Das Kundenerlebnis, das Kunden von 
Unternehmen erwarten

 » Die große Kommunikationslücke

 » Die Folgen eines negativen 
Kundenerlebnisses
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Wie digital sind Kunden?
Verbraucher von heute umfassen mehrere Generationen - von der 
Nachkriegsgeneration bis zu den Teenagern von heute (möglicherweise 
sogar noch jüngere Menschen, die durch digitale Technologie die Mög-
lichkeit haben, etwas zu kaufen, ohne ein Geschäft betreten zu müs-
sen). Jeder dieser Verbraucher bevorzugt eine andere Art der 
Kommunikation. Da alle von ihnen Ihre Kunden sind, stellt Sie die Aus-
wahl der richtigen Interaktionsmethode vor neue Herausforderungen.

Die Anzahl digitaler Kanäle nimmt jedes Jahr zu. Daher ist es wichtig, 
den Überblick darüber zu behalten, wie sich Kommunikationsmuster 
im Laufe der Jahre verändern. Wir treffen bestimmte Annahmen darü-
ber, wie Menschen kommunizieren wollen; diese entsprechen jedoch 
nicht immer dem neuesten Stand.

Eine hervorragende Quelle, die ausführliche Informationen über die 
Verwendung unterschiedlicher Kommunikationskanäle enthält, wurde 
vor kurzem von der britischen Medien- und Kommunikationsbehörde 
Ofcom veröffentlicht. Anhand einer Tagebuchstudie wurde das Kom-
munikationsverhalten von Erwachsenen und Kindern in einer typischen 
Woche auf Minutenbasis untersucht. Abbildung 2-1 basiert auf den 
Daten dieser Studie mit dem Titel „Digital Day 2016“.

Es überrascht nicht, dass jüngere Altersgruppen seltener telefonieren. 
Menschen im Alter von 16 bis 24 Jahren berichten, dass sie das Telefon 
nur für 7 Prozent ihrer Kommunikation verwenden. Aus der Studie geht 
auch hervor, dass ein Telefonanruf für keine Altersgruppe die wich-
tigste Kommunikationsmethode ist. Für über 25-Jährige ist E-Mail die 

ABBILDUNG 2-1: Nutzung von Kommunikationskanälen
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am häufigsten verwendete Kommunikationsmethode, während bei 
unter 25-Jährigen SMS und Instant Messaging an der Spitze stehen.

Social Media ist eine weitere Kategorie mit Auswirkungen auf das Kun-
denerlebnis. Es überrascht nicht, dass die Befragten im Alter von 24 
Jahren und darunter häufig Social Media nutzen (für fast 30 Prozent 
ihrer Kommunikation). Höhere Altersgruppen verwenden Social Media 
ebenfalls relativ oft als Kommunikationskanal. Selbst über 65-Jährige 
berichten, dass 10 Prozent ihrer Kommunikation über soziale Netzwerke 
erfolgen.

Wenn Sie sich fragen sollten, wie die Zukunft der digitalen Kommuni-
kation aussehen könnte, werfen Sie einen Blick auf die jüngste Gruppe 
(6- bis 15-Jährige) in der Ofcom-Studie. In dieser Altersgruppe entfal-
len ganze 25 Prozent der Kommunikation auf Mobilgeräteanwendungen 
für Foto- und Videomitteilungen (z. B. Snapchat und Facetime).

Wie digital wünschen sich Kunden 
das Kundenerlebnis?

Die Verbreitung und Nutzung der verschiedenen Kommunikationsme-
thoden kann Rückschlüsse darüber zulassen, ob Kunden dieselben 
Kanäle auch für Kundendienstanfragen bei Unternehmen verwenden.

Seit 20 Jahren gibt der globale Systemintegrator Dimension Data seinen 
Bericht „Global Customer Experience Benchmarking Report” heraus. 
Der Bericht von 2017 basiert auf der Befragung von über 1.300 Con-
tact-Center-Managern. Abbildung 2-2 zeigt die Ergebnisse auf die 
Frage nach den von den untersuchten Altersgruppen bevorzugten 
Kommunikationskanälen.

Die aussagekräftigste von Dimension Data gezogene Schlussfolgerung 
war, dass die Nutzung von Mobilgeräteanwendungen zugenommen und 
für alle Personen unter 55 Jahren zu einem der drei bevorzugten Kanäle 
geworden ist.

Abbildung 2-2 zeigt auch, dass die Verwendung von Social Media bei 
den unter 25-Jährigen der bevorzugte Kanal für Serviceanfragen ist. Bei 
allen anderen Altersgruppen stehen die sozialen Medien unter den 
bevorzugten Kanälen bestenfalls an vierter Stelle. Für alle, die in einem 
Contact Center arbeiten, ist es vielleicht auch ermutigend, zu sehen, 
dass das Telefon für Personen über 35 Jahren weiterhin der bevorzugte 
Kommunikationskanal für Serviceanfragen ist.
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Besonders aufschlussreich sind die folgenden Erkenntnisse für Unter-
nehmen, deren Kunden nur zu einer oder zwei Altersgruppen gehören: 

 » Für Unternehmen mit jungen Zielgruppen ist es spätestens jetzt 
an der Zeit, ihren Kunden die Kontaktaufnahme über mobile 
Kanäle und Social Media zu ermöglichen und diese intensiv zu 
bewerben.

 » Unternehmen, die vor allem Kunden über 55 Jahren bedienen, 
müssen über angemessene Ressourcen für eine persönliche 
Betreuung per Telefon verfügen.

 » Für Unternehmen, deren Kundenbasis Menschen aller 
Altersgruppen umfasst, ist es entscheidend, eine Auswahl von 
Kanälen zur Verfügung zu stellen, damit Kunden die von ihnen 
bevorzugten auswählen können.

Das Alter ist jedoch für die Nutzung digitaler Kommunikationskanäle 
nicht allein entscheidend. Beziehen Sie Botschaften und bildliche Dar-
stellungen von Verbrauchern aller Altersgruppen in Ihre Verkaufs- und 
Marketingmaterialien ein. Ein technisch versierter Babyboomer wird 
sich wahrscheinlich eher eine Mobilgeräteanwendung zunutze machen 
als ein technisch weniger interessierter Millennial.

Lassen Sie auch nicht die Geschäftsbeziehungen zwischen Unterneh-
men (B2B) außer Acht. Wenn Sie Ihren Kunden ein herausragendes 
Kundenerlebnis bieten möchten, müssen Sie herausfinden, welcher 
Generation die Entscheidungsträger angehören, an die Sie Waren und 
Dienstleistungen verkaufen, und Sie müssen wissen, über welche 
Kanäle diese Kunden am liebsten kommunizieren.

ERINNERUNG

TIPP

ABBILDUNG 2-2: Die beliebtesten Kommunikationskanäle
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Die große Kommunikationslücke
Moderne Kunden halten mit den neuesten Entwicklungen Schritt und 
erwarten, unter mehreren digitalen Optionen auswählen zu können. 
Die große Kommunikationslücke bei der Bereitstellung des ultimativen 
Kundenerlebnisses ist die Tatsache, dass Unternehmen mit Systemen 
arbeiten, mit denen sie ihren Kunden nicht das Gewünschte bieten 
können. Menschen benutzen immer seltener Telefone, um mit anderen 
Menschen zu kommunizieren. Selbst höhere Altersgruppen, die noch 
immer oft zum Telefon greifen, kommunizieren heute auch per SMS, 
Instant Messaging und Social Media. Menschen unter 24 Jahren ver-
wenden das Telefon nur noch für 1 Prozent ihrer Kommunikation.

Aus den erfassten Daten geht hervor, dass sich Kunden digitale Opti-
onen wünschen, wenn sie sich mit Unternehmen in Verbindung setzen. 
Je jünger sie sind, desto eher erwarten sie ein gutes Self-Service-Ange-
bot, z. B. Kundenbetreuung über Social-Media-Kanäle und einen Kun-
dendienst, der eng in Mobilanwendungen integriert ist. Obwohl 
Live-Agenten als „Backup“ immer noch wichtig sind, bevorzugen 
Kunden oft Self-Service-Optionen. Wenn sie doch einmal mit einem 
realen Mitarbeiter sprechen müssen, wollen sie problemlos vom 
Self-Service zum agentengestützten Service wechseln können, indem 
der gesamte Kontext des Self-Service-Vorgangs an den Agenten wei-
tergegeben wird.

Trotz allem bieten die meisten Unternehmen diesen von Kunden 
gewünschten digital gestützten Service nicht an. Eine Studie von 
Dimension Data bietet einige weitere interessante Einblicke in die große 
Kommunikationslücke. Manager und Führungskräfte in Contact 

ABBILDUNG 2-3: Die Herausforderungen, die Ihre CX-Lösung beeinflussen
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Centern wurden nach den größten Herausforderungen gefragt, die Ein-
fluss auf die von ihnen verwendete Technik zur Verbesserung des Kun-
denerlebnisses nehmen. Die in der Studie ermittelten Herausforderungen 
sind in Abbildung 2-3 zu sehen.

Als größte Herausforderung wurde genannt, dass die für das Kun-
denerlebnis Verantwortlichen mit veralteten Systemen arbeiten müs-
sen und nicht die von ihren Kunden erwarteten flexiblen Lösungen 
entwickeln können. Über die Hälfte der Befragten gab an, bei dem Ver-
such, mehrere technische Systeme zu integrieren, auf Probleme zu 
stoßen.

Unternehmen glauben oft, es sei ausreichend, Systeme zu haben, die 
„gut genug” sind. Solange es für Kunden irgendeine Möglichkeit der 
Kontaktaufnahme gibt, bestehe schließlich kein Grund, etwas zu 
ändern.

Warum ist das wichtig?
Der Verbraucher von heute ist clever und kauft dort ein, wo er den 
besten Service, das beste Produkt und wahrscheinlich den besten Preis 
bekommt - also das beste Kundenerlebnis. Warum glauben Sie, dass 
Unternehmen wie Amazon und Zappos ständig wachsen, während tra-
ditionelle Einzelhandelsunternehmen schrumpfen? Sie haben die Rah-
menbedingungen für ein herausragendes Kundenerlebnis geändert. 

In der digitalen Welt von heute ist es schwer, Kunden langfristig zu  
binden - jedoch nicht unmöglich. Da Kunden Zugriff auf so viele Infor-
mationen haben, können sie Ihr Unternehmen innerhalb von Sekunden 
mit Ihren Konkurrenten vergleichen. Mit einem herausragenden Kun-
denerlebnis können Sie sich noch stärker von Ihren Konkurrenten 
abheben als mit einem niedrigeren Preis. 

Unternehmen müssen die Verhaltensweisen mobiler Kunden verste-
hen, um sich erfolgreich positionieren und sicherstellen zu können, 
dass ihre Kunden den Service erhalten, den sie erwarten. Die Bereitstel-
lung eines hervorragenden Kundenerlebnisses und die damit verbun-
dene Verantwortung sind noch nie so komplex gewesen wie heute. 
Unternehmen müssen ihre Kunden (manchmal während derselben 
Interaktion) den Wechsel zwischen verschiedenen Kommunikations-
kanälen ermöglichen. Da digitale Geräte die Geschwindigkeit im Han-
del erheblich erhöht haben, erwarten Kunden außerdem immer kürzere 
Reaktionszeiten.

TIPP
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Und was passiert, wenn Sie das nicht tun?

Mobile Verbraucher haben nicht nur Zugriff auf die von ihnen 
gewünschten Informationen, sondern auch die Möglichkeit, Transakti-
onen nach ihrem Wunsch abzuwickeln. Sie können ihren Freunden 
auch in Echtzeit von ihren Erfahrungen berichten – Menschen, die 
vielleicht Ihre Kunden sind oder werden könnten. Laut dem Pew Rese-
arch Center (www.pewinternet.org, verwenden 79 Prozent aller 
Erwachsenen mit Internetanbindung Facebook; von comScore erfasste 
Daten zeigen, dass fast 80 Prozent der gesamten Social-Media-Zeit mit 
einem Mobilgerät verbracht wird. Anders gesagt: Diese Kunden können 
zahllose andere Menschen äußerst schnell über ihre Zufriedenheit oder 
Unzufriedenheit informieren. Vergessen Sie nicht: Ein Bericht über 
schlechten Kundenservice in sozialen Medien kann sich mit nur einem 
Maus- oder Tastenklick wie ein Lauffeuer verbreiten.

Es wird somit immer deutlicher, dass Kunden durch Mundpropaganda 
zu einflussreichen Marketern werden. Laut Harris Interactive kann 
eine positive Kundenerfahrung dazu führen, dass ein Unternehmen von 
69 Prozent seiner Kunden weiterempfohlen wird.  Die andere Seite der 
Medaille ist jedoch, dass 79 Prozent der Kunden bereitwillig über jede 
negative Erfahrung berichten.

Die Kundenerfahrung hat eine multiplikative Wirkung, sowohl in posi-
tiver als auch negativer Hinsicht (siehe Abbildung 2-4).

Kein Unternehmen der Welt ist gegen die Auswirkungen einer schlech-
ten Kundenerfahrung (CX) immun. Customer Advocacy ist zu einem 
wesentlichen Wettbewerbsdifferentiator geworden. Daher ist es ent-
scheidend, dass Sie Ihre Kunden so gut wie möglich verstehen. Abbil-
dung 2-5 zeigt, welch hohe Priorität die Kunden der Kundenerfahrung 

ABBILDUNG 2-4: Der Einfluss des Kundenerlebnisses
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Urheberrechtlich geschütztes Material © 2018 John Wiley & Sons, Inc. Jede Verbreitung, Weitergabe oder unbefugte Nutzung ist strengstens 
untersagt. 

http://www.pewinternet.org/


16      Kundenerlebnis für dummies, 2. Mitel Sonderausgabe

beimessen und mit welch hohen Risiken und Kosten ein Unternehmen 
rechnen muss, wenn es eine schlechte Kundenerfahrung bietet.

Kunden von heute wollen und erwarten:

 » Personalisierte und proaktive Erfahrungen

 » Sie über ihren bevorzugten Kanal/ihr bevorzugtes Gerät 
erreichen zu können

 » Relevante und zeitnahe Informationen

 » Kurze Reaktionszeiten

ABBILDUNG 2-5:  Ein negatives Kundenerlebnis ist mit hohen Risiken und Kosten 
verbunden.

82 % der Verbrau-
cher sagen, dass der 
wichtigste Faktor für 
ein gutes Kundener-
lebnis die schnelle 
Lösung ihrer Pro-
bleme ist!  

LivePerson (Reale Person)

Hohe Priorität Hohes Risiko Hohe Kosten

(SDL 2015)

(SDL)

Nach einem sehr 
negativen Kunden- 
erlebnis wechseln 
64 % der Kunden zu 
einem Konkurrenten 

Bei jedem Fehler, der sich 
auf das Kundenerlebnis 
auswirkt, verliert eine 
Marke im Durchschnitt 
65 % ihres Umsatzes 
mit dem betreffenden 
Kunden, den sie im dar-
auffolgenden Jahr gene-
riert hätte.
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Das Kundenerlebnis 
im Kontext des 
digitalen Wandels

Die Veränderungen in Bezug auf die Art und Weise, wie Kunden 
mit Unternehmen interagieren und welche Erwartungen sie 
daran knüpfen, stehen im Zusammenhang mit ähnlichen, 

weitgreifenderen Entwicklungen in der Geschäftswelt – dem digitalen 
Wandel. Unser Lebensstil wird in diesem Jahrhundert von Technologie 
dominiert. Dieses Kapitel beschäftigt sich mit den Veränderungen hin-
sichtlich des Kundenerlebnisses, die sowohl die Ursache als auch das 
Ergebnis der Entwicklungen sind, die Unternehmen in ihrem Bestreben 
durchleben, im heutigen Zeitalter der Digitalisierung wettbewerbsfä-
hig zu bleiben.

Die Digitalisierung der Wirtschaft 
erstreckt sich auf alle Unternehmen

In den vergangenen Jahren hat Uber die Taxi- und Mietwagenbranche 
auf den Kopf gestellt, Airbnb liefert sich einen Kleinkrieg mit der Hotel- 
industrie und Alternativen wie Netflix werden für immer mehr 
Zuschauer zur bevorzugten Entertainment-Option. Unternehmen 

Kapitel 3

IN DIESEM KAPITEL

 » Veränderungen in der Geschäftswelt im Zuge 
des digitalen Wandels

 » Auswirkungen des digitalen Wandels auf 
Vertrieb, Marketing und Produktmanagement

 » Verbesserung des Kundenerlebnisses dank 
Digitalisierung

 » Nutzung von IoT-Technologien für ein 
besseres Kundenerlebnis
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stehen unter zunehmendem Druck und müssen Möglichkeiten finden, 
um mit neuen, meist Online-Konkurrenten, Schritt halten zu können. 
Dieses Wettbewerbsumfeld definiert die mit dem Kundenerlebnis ver-
bundenen Erwartungen neu und wird stark von modernen, digitalen 
Tools bestimmt, mit denen Unternehmen einen besseren und schnel-
leren Service zur Verfügung stellen können als je zuvor.

Seit 2017 steht der digitale Wandel bei Chief Information Officers (CIOs) 
und Chief Marketing Officers (CMOs) in Unternehmen weltweit ganz 
oben auf der To-do-Liste. Dies ist auf das Zusammenwirken verschie-
dener Entwicklungen zurückzuführen, nicht zuletzt darauf, dass Ver-
braucher immer bessere Dienstleistungen erwarten und sich 
Unternehmen der Einschränkungen durch improvisierte, zusammen-
geflickte CX-Lösungen zunehmend bewusst werden.

Zu den vorrangigen Zielen eines CIO gehören meist die Modernisierung 
der IT-Infrastruktur und die Verbesserung der betrieblichen Agilität. 
Damit verbunden ist auch das Bestreben, Innovationen bei Produkten 
und Services schneller unterstützen zu können.

CMOs wollen dagegen mithilfe der für den digitalen Wandel eingesetz-
ten Ressourcen das Verhalten von Verbrauchern besser verstehen, 
ihnen ein personalisiertes Kundenerlebnis bieten und Kunden lebens-
lang binden. Diese Ziele haben sich seit einem Jahrzehnt nicht verän-
dert. Dies gilt jedoch nicht für die Hilfsmittel, die CMOs zum Erreichen 
dieser Ziele benötigen. Im digitalen Zeitalter kommt Begriffen wie 
Marketingautomatisierung, Web-Personalisierung und Customer Life-
time Journey Management eine vollkommen neue Bedeutung zu.

Der digitale Wandel betrifft 
jede Abteilung

Jene von Ihnen, die in Contact Centern und anderen Kundendienstab-
teilungen arbeiten, haben wahrscheinlich schon die Auswirkungen 
digitaler Interaktionskanäle wie Social Media und Instant Messaging 
erlebt. Die Erwartungen von Kunden und ihre Vorstellung davon, was 
ein „gutes“ Kundenerlebnis ausmacht, verändern sich ständig.

Um diese Erwartungen erfüllen zu können, sind Veränderungen nicht 
nur im Contact Center, sondern im gesamten Unternehmen erforder-
lich. Kundendienstmitarbeiter müssen mit der fortschreitenden 
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Digitalisierung im Unternehmen Schritt halten und entsprechende Ini-
tiativen mitgestalten.

Digitalisierung im Produktmanagement
Die IT-Abteilung war traditionsgemäß ein vom Rest des Unternehmens 
isolierter Bereich, deren Arbeit sich hinter verschlossenen Türen 
abspielte. Application Manager waren für einzelne Projekte verant-
wortlich. So konnte es vorkommen, dass sich das Wissen über eine 
bestimmte Reporting- oder E-Commerce-Plattform auf einen einzigen 
Entwickler beschränkte. Das bedeutete, dass viele wichtige Entschei-
dungen von einem Mitarbeiter getroffen wurden, der keine Motivation 
zur Verbesserung des Kundenerlebnisses hatte.

In einem Unternehmen, das im Produktmanagement digitale Tools 
einsetzt, gehört es zu den Aufgaben der Mitarbeiter, die Bedürfnisse der 
Kunden zu verstehen und Produkte und das vom Unternehmen 
geschaffene Kundenerlebnis an diese Bedürfnisse anzupassen und zu 
verbessern. Deshalb konzentrieren sich die für das Produktmanage-
ment verantwortlichen Teams heute auf die schnelle Entwicklung 
sogenannter Minimum Viable Products, d. h. die Bereitstellung einer 
ersten Iteration eines Produkts mit lediglich den nötigsten Kernfunkti-
onen, das bis zur letztlichen Markteinführung ausgehend von Kunden-
rückmeldungen stetig verbessert wird.

Im Bankwesen kann es sich bei einem digitalen Produkt um eine 
Mobilgeräte-App, einen Einzahlungsautomaten in einer Filiale oder die 
Website einer Bank handeln. Endbenutzer werden bereits frühzeitig 
während der Testphase in die Entwicklung einbezogen und stellen 
Feedback zur Nützlichkeit des Produkts zur Verfügung.

Digitalisierung im Marketing
Im Marketing geht es seit jeher darum, zur richtigen Zeit am richtigen 
Ort mit dem Zielpublikum in Kontakt zu treten. Heutzutage bedeutet 
dies, dass Sie den Kunden dort begegnen müssen, wo sie bereits viel 
Zeit verbringen: im Internet.

Digitales Marketing ist ein Überbegriff für alle Online-Marketingaktivi-
täten eines Unternehmens. Unternehmen machen sich digitale Kanäle 
wie Google Search, Social Media, Messaging und ihre Websites zunutze, 
um an bestehende und potenzielle Kunden heranzutreten.

Mithilfe von Software zur Marketingautomatisierung sollen Marketing- 
abläufe automatisiert werden. Viele Marketingabteilungen haben 
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wiederkehrende Aufgaben wie E-Mails, Social-Media-Beiträge und 
andere Website-Prozesse automatisiert. Marketingautomatisierung 
bedeutet oft, dass mehr Verkehr zur Website des Unternehmens und 
möglicherweise zum Contact Center gelangt.

Digitalisierung im Vertrieb 
Beim digitalen Vertrieb werden alle verfügbaren digitalen Vertriebswerk-
zeuge genutzt, um im Internet und über soziale Netzwerke an Kunden 
heranzutreten und so mehr Verkaufschancen zu generieren. Dazu set-
zen Unternehmen gewöhnlich Software zur Automatisierung von Ver-
triebsabläufen ein, stellen Produkte online vor und speichern alle 
Informationen über bestehende und potenzielle Kunden in einem 
CRM-System.

Wichtiger als die Verwendung bestimmter Softwaresysteme ist jedoch 
das damit einhergehende Umdenken. Der Vertrieb über digitale Kanäle 
ist nur dann erfolgreich, wenn die im Vertrieb und im Marketing 
gesammelten Daten, Kenntnisse und Erfahrungen miteinander in 
Beziehung gebracht und allen für die Kundenbetreuung Verantwort-
lichen zur Verfügung gestellt werden.

Für den künftigen Erfolg im Zeitalter der Digitalisierung ist eine Stra-
tegie zum Einsatz digitaler Werkzeuge unerlässlich. Die Neugestaltung 
des Kundenerlebnisses liegt in der Verantwortung des gesamten Unter-
nehmens und ist nicht allein Aufgabe des Contact Centers.

Weiterentwicklung der Grundlagen für 
ein digitales Kundenerlebnis

Die erste Phase der Schaffung eines digitalen Kundenerlebnisses besteht 
darin, Kunden die nahtlose Kommunikation über alle Kanäle zu ermög-
lichen. Ein Kunde kann dann eine frustrierende Erfahrung mit einer 
mobilen App schnell in einem Live-Gespräch an einen Agenten im 
Contact Center weitergeben und Unterstützung erhalten. Ein Vertriebs-
mitarbeiter, der die Kontaktperson eines Kunden anrufen will, kann 
sich über eine integrierte CRM- und Vertriebsautomatisierungssoft-
ware schnell über frühere Probleme und deren Behebung informieren 
und diese mit dem Kunden besprechen, bevor er zum Gespräch über ein 
Upgrade übergeht. Sobald ein Unternehmen erste Erfolge mit digitalen 
Methoden der Geschäftsförderung erzielt hat, können anspruchsvollere 
Projekte in Angriff genommen werden. 

ERINNERUNG
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Bereits seit Mitte der 50er Jahre arbeitet die Forschung im Bereich der 
künstlichen Intelligenz (KI) an der Entwicklung von Maschinen, die in 
der Lage sind, menschenähnliche Intelligenz nachzubilden. 75  Jahre 
später ist die Interaktion mit Software auf menschlicher Ebene fast 
zum Standard geworden. Dank digitaler Assistenten wie Google Home, 
Alexa von Amazon und Siri von Apple haben sich viele Menschen bereits 
daran gewöhnt, mit Geräten zu sprechen und zu interagieren.

Im Zuge des digitalen Wandels schaffen viele Unternehmen auch die 
nötigen Rahmenbedingungen, um das von ihnen geschaffene Kun-
denerlebnis mithilfe neuer Technologien zu verbessern.

Chatbots
Ein Chatbot (kurz für „Chat-Roboter“) ist ein Programm, das mithilfe 
von KI-Technologien (künstliche Intelligenz) wie der maschinellen 
Verarbeitung natürlicher Sprache (Natural Language Processing, NLP) 
und Methoden für die Bild- und Videobearbeitung sowie die Audio- 
analyse einen realen Gesprächspartner imitieren kann. Chatbots lernen 
aus vergangenen Interaktionen und verfeinern ihre Antworten mit der 
Zeit, um ihre Aufgaben optimal erfüllen zu können.

Man könnte meinen, ein Chatbot sei nichts weiter als die textbasierte 
Variante der integrierten Sprachdialogtechnologie, die seit den 90er 
Jahren verwendet wird. Chatbots machen sich jedoch einige spannende 
Innovationen zunutze:

 » Als Input für diese Programme dienen alle in einem 
Unternehmen verfügbaren Daten.

 » Algorithmen für maschinelles Lernen, z. B. Natural Language 
Processing, sind mittlerweile so ausgereift, dass sie Werkzeuge 
und Methoden zur Ableitung von Handlungen aus Massendaten 
(Big Data) darstellen können.

 » Dank Cloud Computing und der Verfügbarkeit billiger Hardware 
kann die physische Infrastruktur bereitgestellt werden, die zum 
Betreiben dieser informationshungrigen Programme erforder-
lich ist.

 » Durch die mobile Revolution kann jeder überall von diesen 
Fortschritten profitieren.

2016 brachte Mark Zuckerberg, CEO von Facebook, die Rolle, die Chat-
bots für das Kundenerlebnis spielen können – nein, spielen müssen – 
auf den Punkt. Laut Zuckerberg sollte es möglich sein, mit Unternehmen 

ERINNERUNG
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genauso zu kommunizieren und zu interagieren wie mit realen Freun-
den, ohne dem Vorgang volle Aufmerksamkeit widmen zu müssen wie 
etwa bei einem Telefongespräch. Es sollte auch nicht nötig sein, eine 
neue App zu installieren.

Next Best Action
Ein in der Kundenbetreuung eines Mobilfunkanbieters tätiger Agent 
nimmt einen Kundenanruf entgegen. In einem typischen Szenario wird 
der Kunde zunächst gebeten, sich zu authentifizieren, und muss zwei 
bis drei Minuten lang Fragen zu seiner Kontonummer und dem gegen-
wärtig genutzten Gerät beantworten. Erst danach beginnt der Teil des 
Gesprächs, der für den Kunden wichtig ist: die Lösung seines 
Problems.

Wie wäre es, wenn die Contact-Center-Software des Mobilfunkbetrei-
bers stattdessen alle über den Kunden bekannten Informationen analy-
sierte, darunter die Art seines Vertrags, den Customer Lifetime Value 
(d. h. den Wert, den ein Kunde während seines gesamten „Kundenle-
bens“ für das Unternehmen haben kann), seine Support-Historie, die 
letzten Interaktionen des Unternehmens mit dem Kunden und andere 
Informationen, anhand derer von der Software die „Next Best Action“ 
(d. h. eine konkrete Handlungsempfehlung) für diesen Kunden gene-
riert werden kann?

Ein Beispiel für eine „Next Best Action” ist die Abwicklung des Anrufs 
(oder der Chat-Nachricht) eines Kunden, der vor kurzem ein neues 
iPhone erhalten hat, aber noch nicht mit dem Netzwerk verbunden ist. 
Mithilfe von Analysemethoden, die auf Lösungen für andere Kunden 
mit diesem Profil in der Vergangenheit basieren, kann dem Agenten ein 
Skript zur Verfügung gestellt werden, mit dem er den Kunden durch 
den Anmeldeprozess für das jeweilige iPhone-Modell führen kann.

Die neue, in diesem Beispiel eingesetzte Technologie wird als Predictive 
Analytics bezeichnet. Hierbei werden anhand von Konzepten aus den 
Bereichen Mathematik, Statistik und Data Mining Vorhersagen über die 
künftige Entwicklung einer Situation getroffen. Auf diese Weise werden 
Anrufe nicht mehr an unqualifizierte Kräfte weitergeleitet, deren ein-
zige Aufgabe darin besteht, das Problem zu dokumentieren und den 
Anrufer erneut weiterzuleiten. In Zukunft wird die Qualität der Kun-
denbetreuung an der Anzahl der Anrufe gemessen, die aufgrund des 
Einsatzes vorausschauender Diagnosefunktionen entfallen und durch 
die Bereitstellung einer „Next Best Action“ verkürzt und erfolgreicher 
bearbeitet werden.
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Die zunehmende Bedeutung des Internet 
of Things für das Kundenerlebnis

In Technikkreisen ist vom Internet of Things (IoT) bereits seit etwa 
fünf Jahren die Rede. Vor etwa einem Jahr begannen sich die Diskussi-
onen weniger nur um Theorien und den Nachweis der Machbarkeit, 
sondern vermehrt um reale Projekte zu drehen. Es gibt zahlreiche 
Gründe, die nahelegen, dass die Verbesserung des Kundenerlebnisses 
zu den ersten Erfolgen des IoT gehören wird. Zum besseren Verständ-
nis werden wir in diesem Abschnitt näher darauf eingehen, was das IoT 
ist und welche Projekte innovative Anwender der ersten Stunde bereits 
umsetzen. 

Was ist das Internet of Things (IoT)?
Das «Internet of Things» (IoT) ist ein enormes Netzwerk miteinander 
vernetzter „Dinge”. Die Vernetzung kann sowohl zwischen Menschen, 
Menschen und Dingen als auch ausschließlich allein zwischen Dingen 
bestehen. Dem IoT liegt das Konzept zugrunde, jedes beliebige Gerät 
mit einem Ein-/Aus-Schalter mit dem Internet zu verbinden. Dabei 
kann es sich um Handys, Kaffeemaschinen, Waschmaschinen, Kopfhö-
rer, Lampen und tragbare Geräte handeln – die Liste ist endlos.

Neben diesen Verbraucheranwendungen gibt es zahlreiche kommerzi-
elle Anwendungen für das IoT. Auch Teile von Maschinen (zum Beispiel 
das Triebwerk eines Flugzeugs oder der Bohrer einer Bohrinsel) können 
mit dem Internet verbunden werden. 

Besseres Kundenerlebnis und höhere 
Gewinne dank des IoT
Vielleicht fragen Sie sich, wie das IoT Ihnen zu höheren Gewinnen ver-
helfen kann. Durch den Einsatz der entsprechenden Technologie kön-
nen kundenorientierte Unternehmen Verhaltensmuster und 
Markttrends untersuchen. Mit der richtigen Strategie und der richtigen 
Herangehensweise können Sie sich ein umfassendes Verständnis Ihrer 
Kunden aneignen. Dieses Wissen hilft Ihnen, die Bedürfnisse Ihrer 
Kunden vorherzusehen, proaktiv (statt reaktiv) mit ihnen zu interagie-
ren und ihnen kontinuierlich ein hervorragendes Kundenerlebnis zu 
bieten. 

Der Aufstieg des Internet of Things hat die Interaktion zwischen Unter-
nehmen und Kunden in kurzer Zeit verändert. Warum? Weil Ihr 
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Unternehmen besser in der Lage ist, das Kundenerlebnis und die Nut-
zung Ihrer Produkte durch Kunden zu überwachen, zu messen und zu 
steuern. Wenn den richtigen Personen in Ihrem Unternehmen alle 
benötigten Informationen zur Verfügung stehen, um die Bedürfnisse 
Ihrer Kunden zu erfüllen, können Sie Ihre bestehenden Kunden besser 
an sich binden und möglichst viele neue Kunden gewinnen. 

Bei der Erweiterung von Strategien zur Verbesserung des Kundenerleb-
nisses um IoT-Technologien geht es letztendlich darum, sowohl den 
Self-Service als auch die persönliche Kundenbetreuung zu verbessern. 
IoT-Technologien versetzen Unternehmen (und Behörden) in die Lage, 
dem steigenden Wunsch der Kunden nach Self-Service-Optionen mit 
optimierten, personalisierten Diensten nachzukommen. Und sollte 
doch einmal eine persönliche Betreuung erforderlich sein, kann auf 
Basis der mit IoT-Technologien gesammelten Daten ein umfassender 
Kontext für die Interaktion mit dem Kunden bereitgestellt werden. 
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Auswirkungen des 
Kundenerlebnisses auf die 
Rollen im Unternehmen

Seit Jahren, vielleicht sogar Jahrzehnten, wird die Meinung ver-
treten, dass sich jeder Mitarbeiter in einem Unternehmen als Teil 
des Contact Centers verstehen sollte. Das besagt aber nicht, dass 

alle ein Headset tragen und den ganzen Tag lang Anrufe entgegenneh-
men müssen. Es bedeutet jedoch, dass jeder Mitarbeiter im 
Unternehmen am Verkaufsprozess und an der Kundenbetreuung 
beteiligt sein sollte.

Der Druck auf Unternehmen, das Kundenerlebnis mithilfe digitaler 
Tools neu zu gestalten, hat zu einer regelrechten Flut an Veränderun-
gen geführt. Jetzt verfügen wir über die nötige Technik und die richtige 
Motivation, um hervorragende Kundenerlebnisse zu einer unterneh-
mensweiten Aufgabe zu machen.

Heutiges Kundenverhalten führt zu neuen 
Anforderungen an Contact-Center-Agenten

Seit Jahren sprechen Experten vom Ende des Contact Centers mit Agen-
ten, die eingehende Anrufe in Echtzeit beantworten. Anfang der 90er 
Jahre wurde prognostiziert, dass die sprachbasierte Kommunikation 

Kapitel 4

IN DIESEM KAPITEL

 » Einfluss des Kundenverhaltens auf die Entwicklung von Agenten

 » Superagenten für Kunden und Unternehmen

 » Neue Herausforderungen und Tools zu deren Bewältigung

 » Das Kundenerlebnis ist Aufgabe des gesamten Unternehmens

 » Entwicklung umfassender Omnichannel-Prozesse
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bald vollständig durch E-Mail ersetzt werden würde. Es wurde ange-
nommen, dass Kunden bald nicht mehr bei Unternehmen anrufen, 
sondern nur noch per E-Mail mit ihnen kommunizieren würden.

Zu Beginn des 21. Jahrhunderts hieß es, Webchat würde Telefongesprä-
che im Contact Center ersetzen. Wer sich mit einem Unternehmen in 
Verbindung setzen wollte, würde über einen Link auf der Website des 
Unternehmens ein Chat-Fenster öffnen, um eine Frage zu stellen oder 
eine Lösung für ein Problem zu erhalten.

In diesem Jahrzehnt wird oft behauptet, dass Social Media oder mobile 
Anwendungen den Contact-Center-Agenten bald vollkommen ersetzen 
werden. Sicherlich stimmt es, dass Sie Tweets an viele Unternehmen, 
Organisationen und Behörden schicken können und manchmal schnell 
eine Antwort erhalten.

Seit zwei Jahren ist es auch möglich, per Video mit Unternehmen zu 
kommunizieren. Kunden von American Express können zum Beispiel 
mit einer mobilen App auf einem iPad einen Live-Video-Chat mit 
einem Kundendienstvertreter starten.

Trotz allem vermochte jedoch kein Kanal, den mit der Abwicklung von 
Anrufen im Contact Center eines Unternehmens betrauten Agenten, 
vollkommen abzulösen. Stattdessen verlagert sich der Schwerpunkt 
zunehmend von der Interaktion per Telefon zur Kommunikation über 
mehrere digitale Kanäle (wie Webchat und Social Media). Heute ver-
wenden Kunden für ihre Einkäufe und Anfragen an den Kundendienst 
eine Kombination aus mehreren Kanälen.

Da Verbraucher mehrere digitale Kanäle verwenden, lässt die Unter-
stützung, die sie von den Agenten im Kundendienst erhalten, oft zu 
wünschen übrig. Das Kundenverhalten hat sich nicht zuletzt deshalb 
verändert, weil Kunden jetzt mehrere Kanäle für die Kontaktaufnahme 
zur Verfügung stehen. Allerdings konnten die Einsatzplanung, Bewer-
tung und Schulung von Agenten nicht in allen Fällen mit diesen Verän-
derungen Schritt halten.

Mit der Verfügbarkeit digitaler Alternativen hat sich die Art und die 
Komplexität von Kundenanliegen verändert, die Agenten in einem 
Contact Center abwickeln.

HINWEIS

ERINNERUNG
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Unternehmen brauchen Superagenten
Vorbei ist die Zeit, als Kunden telefonisch bei der Bank nachfragten, ob 
ein Scheck verrechnet wurde, oder in einem Geschäft anriefen, um ein 
Paar Schuhe zu bestellen. Unternehmen stellen Self-Service-Optionen 
zur Verfügung, die von Kunden gern in Anspruch genommen werden 
– besonders auf Websites oder von einem Mobilgerät aus.

Wenn Kunden doch zum Telefonhörer greifen oder einen Chat mit 
einem Agenten beginnen, dann meist deshalb, weil sie ihr Anliegen 
mithilfe des Self-Service-Angebots nicht lösen konnten. Oft handelt es 
sich um ein Problem, das zu ungewöhnlich und/oder komplex ist, um 
im Rahmen eines einfachen Self-Services gelöst zu werden.

Bevor Kunden sich per Telefon oder Chat an einen Agenten wenden, 
haben sie gewöhnlich drei bis fünf erfolglose Versuche unternommen, 
um das Problem selbst zu lösen. Wie in Abbildung 4-1 gezeigt, nutzen 
Kunden dabei verschiedene Ansätze, wie unter anderem:

 » eine Google-Suche

 » die Nachfrage bei einem Freund oder Familienmitglied

 » ein Besuch auf der Website des Unternehmens, um dort nach 
Antworten zu suchen

 » das Herunterladen und Installieren der Mobilgeräte-App des 
Unternehmens 

 » die Suche nach einem YouTube-Video

ABBILDUNG 4-1:  Das Kundenerlebnis gleicht einer Reise mit mehreren Etappen.

Customer Journeys beginnen im Internet oder mit einer mobilen App

Mobile App
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folgen

Blog lesen
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Die Gesamtheit der Schritte vom Beginn bis zum Abschluss dieses Pro-
zesses wird als Customer Journey (dt. Reise des Kunden) bezeichnet. Die-
ser Prozess umfasst zum Beispiel alle Schritte, die ein Kunde 
unternimmt, um sich über ein neues Produkt zu informieren, es auszu-
wählen, zu kaufen und liefern zu lassen oder die Reparatur eines 
beschädigten Geräts zu arrangieren.

Welche konkreten Maßnahmen der Kunde auch ergriffen haben mag, 
bis er endlich mit einem Agenten spricht, ist er frustriert und will 
schnell eine Antwort erhalten. Er möchte mit einem „Superagenten” 
sprechen: jemandem, der bereits weiß, welche Schritte er unternom-
men hat, warum er frustriert ist und wie er die jeweiligen Fragen so 
schnell wie möglich beantworten kann – und das gleich beim ersten 
Kontakt.

Neue Herausforderungen erfordern neue Tools
Nur wenige Contact Center machen sich die neuesten Anwendungen 
zur Optimierung der Personaleinsatzplanung und der Agentenleistung 
(Workforce Optimization, WFO) zunutze, um den Superagenten zu ent-
wickeln und zu unterstützen, den die Verbraucher von heute benötigen. 
Die meisten Unternehmen werden dabei durch althergebrachte – oft 
manuelle – Prozesse behindert. 

WFO-Software besteht aus einer Reihe von Programmen, die Unter-
nehmen bei der Verwaltung und Lenkung ihrer Agenten unterstützen. 
Je nach Bedarf können Unternehmen dann eine oder mehrere Lösungen 
aus der Softwaresuite bereitstellen, wie unter anderem für Workforce 
Management, Anrufaufzeichnung, Agent-Coaching und E-Learning- 
Angebote, Umfragen, Wissensdatenbanken und andere Hilfsmittel.

Herkömmliches Contact-Center-Management
Einige Contact Center führen ihre Einsatzplanung immer noch mithilfe 
von Excel Tabellen durch. Andere Unternehmen verwenden veraltete 
Software, die nur für die Abwicklung von Anrufen geeignet sind. Diese 
Anwendungen funktionieren jedoch nicht, wenn unterschiedliche 
Interaktionsarten wie Webchat, E-Mail und SMS in die Planung einbe-
zogen werden müssen.

Oft werden zur Überwachung von Agentengesprächen veraltete Tools 
verwendet. Auch heute noch stellen sich Supervisoren für Leistungsbe-
wertungen neben ihre Agenten, hören Telefongespräche mit und 
machen sich Notizen auf einem Bewertungsformular, um sie später mit 
dem jeweiligen Agenten zu besprechen. 

TIPP

TIPP
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In etwas fortschrittlicheren Contact Centern ist der Überwachungspro-
zess oft durch Excel Tabellen formalisiert worden. In beiden Szenarien 
bewerten Supervisoren Kundendienstgespräche gewöhnlich nach dem 
Zufallsprinzip – in der Hoffnung, dass ein besonders „schwieriger” oder 
„problematischer” Anruf eingeht, bei dem das zur Entwicklung von 
Superagenten erforderliche Coaching eingesetzt werden kann. 

In zu vielen Contact Centern ist der Prozess der Einsatzplanung und 
Überwachung noch immer umständlich, komplex und zeitaufwändig. 
Daher haben Contact Center oft nicht genügend Agenten mit den richti-
gen Fähigkeiten, um Kundenanrufe erfolgreich zu bearbeiten. Monito-
ring- und Coaching-Maßnahmen werden zudem nicht regelmäßig und 
konsistent genug durchgeführt, um sachkundige Agenten auszubilden. 

Was ist also die Lösung? Mithilfe von Lösungen für das Workforce 
Management (WFM) kann sichergestellt werden, dass die richtige Per-
son mit den richtigen Fähigkeiten zur richtigen Zeit am richtigen Ort 
verfügbar ist. Viele Unternehmen verlassen sich jedoch immer noch auf 
Systeme, die zur Unterstützung von Contact Centern entwickelt wurden, 
in denen nur Sprachanrufe abgewickelt werden. Mit einem zehn Jahre 
alten WFM-System wird ein Unternehmen kaum die richtige Anzahl 
von Agenten zur Bearbeitung von SMS-Nachrichten, E-Mails oder Web-
chats einsetzen können. 

Durch das Hinzukommen neuer Kanäle wie E-Mail, Webchat, SMS usw. 
ist die Einsatzplanung und Überwachung jetzt noch viel schwieriger als 
früher. In einem Contact Center, in dem Omnichannel-Interaktionen 
von Agenten mit vielfältigen Fähigkeiten abgewickelt werden, kann von 
einem Manager mit Excel Tabelle keine effektive Organisation mehr 
erwartet werden.

Einsatz moderner Contact-Center-Tools
Zukunftsorientierte Contact Center haben bereits vor mehreren Jahren 
mit der Einführung von Lösungen zur Qualitätsüberwachung begonnen. 
Sie tragen dazu bei, die Überwachung von Agenten zu formalisieren und 
zu automatisieren. So bleibt es nicht länger dem Zufall überlassen, ob 
Supervisoren gerade den einen entscheidenden Anruf mithören, der den 
Schulungsbedarf oder eine herausragende Leistung des betreffenden 
Agenten offenbart. Stattdessen können mithilfe eines Qualitätsmanage-
mentsystems ganz bestimmte Anrufe zur Überprüfung ausgewählt 
werden, z. B. solche, die mehrmals weitergeleitet wurden oder die 
ungewöhnlich lang oder kurz waren.

Eine relativ neue Entwicklung im Bereich der Qualitätsüberwachung ist 
die gleichzeitige Aufzeichnung der Sprachinteraktion eines Agenten und 

ERINNERUNG
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der Vorgänge auf seinem Bildschirm. Die Aufzeichnung von Bildschirm- 
inhalten wird umso wichtiger, je mehr der Anteil an nicht sprachba-
sierten Interaktionen zunimmt. Mit dieser Funktion können  
Supervisoren die von jedem Agenten ausgeführten Schritte in der kor-
rekten Reihenfolge anzeigen und nachvollziehen, warum sie sich bei 
der Lösung des Kundenproblems für die jeweilige Vorgehensweise ent-
schieden haben.

Digitale Interaktionen bringen neue Herausforderungen mit sich, bei 
deren Bewältigung moderne WFM-Lösungen den Unternehmen helfen 
können. Wie viele Chats soll ein Agent in einem Unternehmen gleich-
zeitig abwickeln können? Sollen Agenten für die Abwicklung von Chats 
bei hohem Anrufaufkommen auch Sprachanrufe übernehmen? Verhin-
dern bestimmte Service-Level-Vereinbarungen, dass Agenten für die 
Abwicklung von E-Mails auch Anrufe bearbeiten, selbst wenn der 
Sprachverkehr stark zunimmt?

Mithilfe der aktuellsten Versionen von WFM-Lösungen können Contact 
Center sicherstellen, dass Kunden nicht nur Zugang zu den von ihnen 
bevorzugten digitalen Kanälen erhalten, sondern dass auch genügend 
geschulte Agenten zur Verfügung stehen, um diese Interaktionen 
abzuwickeln.

Moderne WFO-Programme sind nicht nur in der Lage, Omnichan-
nel-Anforderungen zu erfüllen, sondern sie beinhalten immer häufiger 
auch eine Lösung für das Wissensmanagement oder bieten Agenten die 
Möglichkeit, auf eine derartige Lösung in anderen Bereichen des Unter-
nehmens zuzugreifen. Das Wissensmanagement umfasst die Schaf-
fung, den Austausch, die Verwendung und die Verwaltung von Wissen 
und Informationen in einem Unternehmen.

Der Einsatz eines Systems für das Wissensmanagement hilft Ihnen, die 
Superagenten auszubilden, die Ihr Unternehmen benötigt. Das System 
gibt Agenten Zugang zu allen Informationen, die sie für ihre Interakti-
onen mit Kunden benötigen – ohne sie später zurückrufen oder mehr-
mals kontaktieren zu müssen.

Neuinterpretation der Rollen in der 
Kundenbetreuung

Contact-Center-Agenten müssen heute nicht nur über unterschiedli-
che neue Medien (E-Mail, Chat, SMS, Social Media, Videokommunika-
tion usw.) auf Kundenanfragen reagieren, sondern darüber hinaus auch 
deutlich komplexere Anliegen bearbeiten.

TIPP
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Dieses Problem kann beispielsweise durch bessere Einsatzplanung, 
Schulungen und Tools für die Agenten angegangen werden, insbeson-
dere Screen-Pops (automatische Benachrichtigungen bei Anrufein-
gang), Informationen zur Customer Journey und eine aktuelle 
Wissensdatenbank. Um die Lösung schwieriger Kundenanfragen in 
möglichst kurzer Zeit zu gewährleisten, können Unternehmen außer-
dem eine enge Zusammenarbeit des Contact Centers mit internen 
Fachexperten und Fachabteilungen fördern.

Experten, die bei der Lösung von Kundenproblemen helfen können, 
sind zum Beispiel:

 » Technischer Support der zweiten Ebene („2nd Level“) und 
darüber

 » Buchhaltungspersonal

 » Produktmanager

 » Techniker

In der Vergangenheit gab es nicht selten Schwierigkeiten, wenn Exper-
ten zur Abwicklung von Kundenanliegen hinzugezogen werden sollten. 
Der jeweilige Experte musste in der Regel die Contact-Center-Anwen-
dung installieren, damit Anrufe an ihn weitergeleitet werden konnten. 
Viele Experten unterstützten das Contact Center nur ungern, weil sie 
sich nicht als Teil des Contact Centers betrachteten.

Mit modernen Kommunikationsmethoden ist es leichter für Agenten, 
sich über einen digitalen Kanal an einen Experten zu wenden, um 
schnell eine Antwort auf eine Kundenanfrage zu erhalten. Diese Art von 
Lösung funktioniert am besten in Unternehmen, in denen das Uni-
fied-Communications-System und die Contact-Center-Lösung von 
demselben Anbieter bereitgestellt werden. Dadurch wird sichergestellt, 
dass Agenten und Experten dasselbe System verwenden.

Entwicklung umfassender Omnichannel-
Prozesse

Wenn es um die Frage geht, welche Arbeitskräfte in einem Contact 
Center besonders gut mit der Omnichannel-Umgebung von heute 
umgehen können, liegt der Schwerpunkt meist auf den Millennials. Oft 
heißt es, dass es dieser Generation besonders leichtfällt, mehrere Inter-
aktionen gleichzeitig abzuwickeln und mit mehreren unterschiedlichen 
Interaktionskanälen zu arbeiten.

TIPP
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Es stimmt zwar, dass ein Großteil des Contact-Center-Personals der 
Generation der Millennials angehört, doch auch Angehörige der Gene-
ration X und die Babyboomer spielen weiterhin eine entscheidende 
Rolle. In Abbildung 4-2 wird deutlich, dass Unternehmen effektive 
Methoden einsetzen müssen, um Agenten aller Altersgruppen zu schu-
len, zu motivieren und zu fördern.

FAZIT
Je mehr sich Unternehmen den digitalen Wandel zunutze machen, um 
das von ihnen geschaffene Kundenerlebnis zu verbessern, desto wich-
tiger wird die Implementierung neuer Interaktionskanäle wie SMS oder 
Facebook Messenger. Dabei darf auch nicht die nun erforderliche 
Qualifikation außer Acht gelassen werden. Agenten müssen in der Lage 
sein, die Kommunikation mit Kunden auf verschiedenen Kanälen abzu-
wickeln, die unterschiedliche Kommunikationsstile erfordern, und gleich-
zeitig die größtmögliche Konsistenz zu wahren.

ABBILDUNG 4-2: Millennials sind nicht die einzige wichtige Generation.

Generationenverteilung in Unternehmen

Generation 
X 34 %

Babyboomer 
29 %

Quelle: Pew Research Center, Mai 2015

Kriegsgeneration 2 %

Millennials 
34 %

Post-
Millennials 1%
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Verbesserung des 
Kundenerlebnisses 
mithilfe des IoT

Wenn Sie den größten Teil dieses Buches bereits gelesen 
haben, wissen Sie inzwischen, dass Innovationen wie das 
Internet of Things (IoT) Unternehmen neue Möglichkeiten 

zur Nutzung von Kundendaten bieten. Mit diesen Daten und der rich-
tigen Technologie kann ein positives Kundenerlebnis geschaffen wer-
den, durch das Kunden langfristig an das Unternehmen gebunden und 
potenzielle Probleme auf proaktive Weise gelöst werden, bevor ein 
negativer Eindruck entsteht.

Doch wie genau funktioniert das? Eine bessere Frage ist wahrschein-
lich: Wie wählt man die richtige Technologie, um diese Innovationen 
optimal auszunutzen und ein Kundenerlebnis zu schaffen, das alle 
Erwartungen übertrifft? Dieses Kapitel befasst sich mit den Faktoren, 
die bei der Bewertung der technischen Anforderungen berücksichtigt 
werden müssen, damit ein solches Kundenerlebnis möglich ist. Dazu 
gehören unter anderem Integrationsmöglichkeiten, Omnichan-
nel-Routing, Erweiterbarkeit, Hochverfügbarkeit, die Zusammenarbeit 
in Teams und die Unterstützung durch einen renommierten Anbieter.

Kapitel 5

IN DIESEM KAPITEL

 » Das Zusammenspiel von IoT und 
Kundenerlebnis 

 » Die Technologie hinter einer Lösung zur 
Verbesserung des Kundenerlebnisses
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Das Zusammenspiel von IoT und 
Kundenerlebnis

Die enge Verbindung zwischen IoT-Technologien und dem von einem 
Unternehmen geschaffenen Kundenerlebnis lässt sich in drei einfachen 
Schritten zusammenfassen:

1. Erfassen.

Erfassen Sie Daten von vernetzten IoT-Geräten, um Ereignisse 
festzulegen, die als Auslöser für eine bestimmte Aktion 
dienen, wie z. B. ein bestimmtes Kundenverhalten oder 
Signale, die auf eine Fehlfunktion eines Geräts hinweisen.

2. Routen.

Richten Sie einen geeigneten Workflow zur Lösung des 
Problems ein.

3. Kontaktieren.

Treten Sie proaktiv mit Kunden in Kontakt, um ihnen Service 
und Support bereitzustellen.

In Abbildung 5-1 sehen Sie, wie diese Schritte zusammenwirken.

Wie in Kapitel 4 erläutert, spielt jeder (und alles) im Unternehmen eine 
Rolle bei der Gestaltung des Kundenerlebnisses. Nehmen Sie zum Bei-
spiel einen Kunden, dessen Gerät nicht richtig funktioniert. Normaler-
weise wendet sich der Kunde mit einer Anfrage an den Kundendienst, 
nachdem er das Problem festgestellt hat. Diese Serviceanfrage wird von 
einem Callcenter-Agenten bearbeitet - also der Person im Unterneh-
men, die dem Kundenerlebnis bisher ein Gesicht (oder vielmehr eine 
Stimme) verliehen hat.

ABBILDUNG 5-1: IoT und CX wirken hinter den Kulissen zusammen.

Erfassen

Ereignisse mit Daten 
von IoT-Geräten 

erstellen

Routen

Ereignisse in Echtzeit 
basierend auf Routing-

Workflows auslösen

Kontaktieren

Für Service und 
Support proaktiv an 
Kunden herantreten
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Dank der Nutzung von IoT-Technologien kann bereits anhand der vom 
vernetzten Gerät übermittelten Daten ein Problem erkannt und der 
entsprechende Servicevorgang eingeleitet werden, ohne dass ein Han-
deln seitens des Kunden erforderlich ist. Die Integration des CRM-
Systems (Customer Relationship Management) sorgt dafür, dass der 
Standort des Kunden erkannt und ein in der Nähe befindlicher Techni-
ker für die schnelle Hilfeleistung gefunden wird. Der Kunde wird über 
geeignete Kanäle wie SMS oder E-Mail darüber informiert, dass ein 
Techniker unterwegs ist. Techniker können digitale Tools wie Instant 
Messaging (IM) und Video-Chat nutzen, um Experten zu konsultieren, 
in einer Videositzung zusammenzuarbeiten und alle relevanten Infor-
mationen zu erfassen, die sie zur Lösung des Problems brauchen.

Letztendlich hat das IoT wesentlich dazu beigetragen, Kundenprobleme 
schneller und effektiver zu lösen – bevor der Kunde sich des Problems 
überhaupt bewusst ist – und ein Kundenerlebnis zu bieten, das alle 
Erwartungen übertrifft.

Die Technologie hinter den Kulissen
Die im Abschnitt „Das Zusammenspiel von IoT und Kundenerlebnis” 
beschriebene Technologie wurde eigens für die Schaffung eines hervor-
ragenden Kundenerlebnisses entwickelt. Achten Sie bei der Umsetzung 
des digitalen Wandels in Ihrem Unternehmen auf die folgenden 
wesentlichen Merkmale, die eine derartige Lösung bieten muss.

Integrationsfähigkeit
Umfassend integrierte Systeme bilden die Grundlage für adaptive Echt-
zeitlösungen, die eine intelligente und sofortige Kundenbetreuung 
gewährleisten – der Schlüssel zum erstklassigen Kundenerlebnis. Ihr 
CRM-System, Ihre Planungstools und andere Plattformen, die Sie für 
die tägliche Arbeit benötigen, sollten in Ihre Lösung zur Verbesserung 
des Kundenerlebnisses eingebunden sein und nicht isoliert voneinan-
der arbeiten.

Wenn in Ihrem Unternehmen vorwiegend Microsoft Anwendungen wie 
Exchange oder Skype for Business zum Einsatz kommen, kann eine 
Lösung zur Verbesserung des Kundenerlebnisses, die in das Microsoft 
Ökosystem integriert werden kann, ihre vorhandenen Investitionen 
effektiv nutzen und deren Wert für Ihr Unternehmen sogar noch 
steigern.

TIPP
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Omnichannel-Routing
Sie müssen Kunden die Flexibilität bieten, den von ihnen bevorzugten 
Kommunikationskanal auswählen zu können, ganz gleich ob es sich 
dabei um SMS, E-Mail, Chat, Sprachkommunikation oder andere 
Kanäle handelt. Hinter den Kulissen ermöglichen Funktionen für 
Omnichannel-Routing Ihren Mitarbeitern den nahtlosen Wechsel zwi-
schen unterschiedlichen Kommunikationskanälen. Dabei werden der 
Kontext und der Verlauf der Customer Journey vollständig erfasst, um 
einen intelligenten, reibungslosen und konsistenten Kundendienst zur 
Verfügung zu stellen und das Problem möglichst bei der ersten Kon-
taktaufnahme zu lösen.

Mit einer wahren Omnichannel-Lösung können Mitarbeiter Interakti-
onen weiterleiten und nahtlos von einem Kanal zum anderen über-
wechseln, ohne dass Kontextinformationen zum Kunden verloren 
gehen.

Erweiterbarkeit
Eine Anwendungsprogrammierschnittstelle (Application Programming 
Interface, API) ist ein Satz von Routinen, Protokollen und Tools zur 
Erstellung von Softwareanwendungen und der Anbindung und Inter-
aktion der verschiedenen Softwarekomponenten. Eine Open- 
Media-Lösung mit einem API-Toolkit gibt Ihnen die Flexibilität, eine 
Vielzahl von Medienarten für ein wahrhaft durchgängiges Kundener-
lebnis einzubeziehen.

Mit dieser Art von Erweiterbarkeit können Sie Contact-Center-Funkti-
onen in die Anwendungen integrieren, die Ihre Mitarbeiter jeden Tag 
benutzen, sodass für die Durchführung der täglichen Aufgaben weniger 
Anwendungen erforderlich sind. Auf diese Weise können auch unkon-
ventionelle Medien von Drittanbietern wie Daten von IoT-fähigen 
Geräten, Video- oder Instant-Messaging-Plattformen (wie WhatsApp) 
einbezogen und wie jede andere Interaktion geroutet werden. Eine 
Lösung zur Verbesserung des Kundenerlebnisses mit nativer Erweiter-
barkeit führt zu einer erheblichen Verringerung der Kosten und Kom-
plexität, die oft mit der Erstellung individueller Integrations- 
möglichkeiten in Zusammenarbeit mit Drittanbietern einhergehen.

Der Begriff „API“ umspannt verschiedene Formen der Interaktion mit 
einem System, z. B. über dynamische Programmbibliotheken (DLLs) in 
C++ oder.NET, COM-Funktionen, TCP-/IP-Protokolle und Web-Dien-
ste (SOAP oder REST). Während früher DLLs, COM-Funktionen und 
SOAP stark verbreitet waren, wird jetzt im Zuge des digitalen Wandels 

ERINNERUNG

TECHNISCHES
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zunehmend zu REST-basierten APIs und der Unterstützung für Mikro-
services übergegangen.

Hohe Verfügbarkeit
Kunden von heute erwarten eine sofortige Erreichbarkeit und eine 
schnelle Problemlösung. Mithilfe einer Lösung für hohe Verfügbarkeit 
können Sie ein durchgehend hohes Niveau der Kundenkommunikation 
zuverlässig aufrechterhalten. Anders gesagt: Sie können Ausfallzeiten 
reduzieren und verhindern, dass unzufriedene Kunden ihrem Ärger 
über Ihren Service auf Social-Media-Plattformen Luft machen.

Moderne Anwendungen bieten integrierte Funktionen zur Überwa-
chung und Eskalation von Interaktionen, mit denen Probleme anhand 
von E-Mail-Benachrichtigungen und Meldungen direkt auf der Benut-
zeroberfläche der Überwachungslösung gemeldet werden. Halten Sie 
nach einer Lösung Ausschau, die den für eine Hochverfügbarkeitsum-
gebung nötigen technischen Aufwand möglichst gering hält, damit Sie 
sich darauf verlassen können, dass Ihre Geschäftskontinuität jederzeit 
gewährleistet ist.

Zusammenarbeit in Teams
Letztendlich ist es Ihrem Kunden egal, wer sein Problem löst – er will 
einfach, dass es möglichst schnell und ohne großen Aufwand für ihn 
gelöst wird. Da jeder Mitarbeiter in Ihrem Unternehmen eine Rolle 
beim Erschaffen des Kundenerlebnisses spielt, ist es wichtig, dem 
Team die richtigen Werkzeuge zum Austausch von Informationen und 
zur Betreuung Ihrer Kunden zur Verfügung zu stellen. Mit Tools für die 
Zusammenarbeit im Team, die sich direkt in Ihre Contact-Center-An-
wendungen integrieren lassen, können Ihre Mitarbeiter in Echtzeit mit 
Fachexperten und anderen Abteilungen kommunizieren und die Infor-
mationen einholen, die sie für die Bereitstellung von sachkundigen, 
intelligenten Interaktionen mit Ihren Kunden benötigen.

Unterstützung und Fachkompetenz eines 
renommierten Anbieters
Wenn Sie mit der Umsetzung des digitalen Wandels in Ihrem Unter-
nehmen beginnen, sollten Sie auch nach einer Lösung von einem Part-
ner mit der nötigen Fachkompetenz und Erfahrung Ausschau halten, 
der Sie vom Anfang bis zum Ende bei der Schaffung eines hervorra-
genden Kundenerlebnisses unterstützen kann. Für Mitel sind die Men-
schen und die Technologie in Ihrem Unternehmen der entscheidende 
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Faktor, damit die Customer Journey zu einem nahtlosen Erlebnis wird 
und Sie Kunden langfristig an Ihr Unternehmen binden. Die Lösungen 
zur Verbesserung des Kundenerlebnisses von Mitel ermöglichen:

 » eine Kontaktaufnahme mit nur einem Tastendruck oder 
Fingertipp – unabhängig vom Kanal oder verwendeten Gerät

 » ein durchgehend positives Erlebnis dank Self-Service-Optionen 
und Live-Unterstützung über alle Medien hinweg

 » einen umfassenden Service auf der Grundlage aller zum 
Kunden erfassten Informationen

 » die umgehende Weiterleitung der Interaktion an den 
Mitarbeiter, der am besten zur Erfüllung der 
Kundenanforderungen in Echtzeit geeignet ist 

 » flexible Bereitstellungsmöglichkeiten als On-Site-, Cloud- oder 
Hybrid-Lösung

Die On-Site, in der Cloud oder als Hybrid-Modell bereitstellbaren 
Lösungen zur Verbesserung des Kundenerlebnisses von Mitel können 
das Wachstum Ihres Unternehmens fördern und den Weg für den digi-
talen Wandel in Ihrem Unternehmen ebnen. Abbildung 5-2 bietet einen 
Überblick über das Mitel Portfolio mit Lösungen und Diensten zur Ver-
besserung Ihres Kundenerlebnisses vom Anfang bis zum Ende.
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ABBILDUNG 5-2: Das Mitel Portfolio zur Verbesserung des Kundenerlebnisses

Urheberrechtlich geschütztes Material © 2018 John Wiley & Sons, Inc. Jede Verbreitung, Weitergabe oder unbefugte Nutzung ist strengstens 
untersagt. 



KAPITEL 5  Verbesserung des Kundenerlebnisses mithilfe des IoT      39

FALLSTUDIE: HUB ONE
Als Telekommunikationsanbieter und Integrator von Mobilgeräte- und 
Ortungslösungen bedient Hub One 4.500 Unternehmen aus unter-
schiedlichen Branchen in Frankreich, einschließlich Einkaufszentren, Uni-
versitäten und – als Hauptschwerpunkt – Flughäfen. Das 
Kommunikationssystem von Hub One sorgt täglich für die nahtlose Ver-
netzung von Mitarbeitern und Passagieren. Dazu gehören unter ande-
rem 95 Mio. Fluggäste pro Jahr an den drei Pariser Flughäfen Charles de 
Gaulle, Orly und Le Bourget sowie weitere 70 Mio. Passagiere pro Jahr 
am Flughafen Schiphol in Amsterdam.

Hub One schloss sich mit Mitel zusammen, um das Kundenerlebnis im 
Zuge des digitalen Wandels im Unternehmen zu verbessern. So arbeitet 
Hub One gegenwärtig an der Automatisierung seiner Systeme mithilfe 
des Internet of Things (IoT), um die Reaktionszeiten in Notsituationen zu 
verkürzen. Da die Sicherheit an Flughäfen von allergrößter Bedeutung 
ist, führt Hub One aktuell in Zusammenarbeit mit Mitel ein Warnsystem 
ein, das meldet, sobald eine Tür zu lange offen steht oder ohne Autori-
sierung geöffnet wird. Die an den Türen angebrachten Sensoren sind 
über das Warnsystem mit einem intelligenten Benachrichtigungssystem 
von Mitel verbunden, das Desktop-Meldungen, vorab aufgezeichnete 
Sprachnachrichten und SMS an das verantwortliche Sicherheitspersonal 
sendet und sogar den Live-Stream einer vor Ort installierten IP-Kamera 
bereitstellt.

Für ein positives Kundenerlebnis ist der Komfort der Besucher und Pas-
sagiere am Flughafen entscheidend. Damit schneller auf Temperatur-
schwankungen am Flughafen reagiert werden kann, haben Hub One 
und Mitel ein nahtlos integriertes Temperaturüberwachungssystem ent-
wickelt. Sobald die Temperatur im Flughafengebäude außerhalb festge-
legter Grenzwerte liegt, wird das Wartungspersonal durch Desktop- 
Meldungen, SMS und Sprachnachrichten alarmiert, sodass Hub One das 
Problem lösen kann, ehe es zu Kundenbeschwerden kommt.

Auch die sofortige Reaktion auf Notfälle ist auf Flughäfen unabdingbar. 
Für Notsituationen, die den Einsatz eines automatisierten externen 
Defibrillators erfordern, implementiert Hub One zurzeit mit Mitel eine 
Lösung, bei der ein Alarm ausgelöst wird, sobald ein solcher Defibrillator 
aus seiner Station genommen wird. Mit der Alarmmeldung werden 
Rettungs- und Sicherheitskräften am Flughafen direkt auf dem Desktop 
Informationen zum Standort des Defibrillators, der Live-Stream einer vor 
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Ort installierten IP-Kamera und eine Audioverbindung zu einem Zwei-
Wege-Lautsprecher am Aufbewahrungsort des Defibrillators bereitge-
stellt. Darüber hinaus erhalten die Rettungs- und Sicherheitskräfte auf 
ihren Mobilgeräten entsprechende SMS- und Sprachnachrichten. 

„Ohne diese Lösungen wüsste ich nicht, wie wir effektiv und produktiv 
arbeiten könnten“, sagt Patrice Bélie, CEO von Hub One. Tatsächlich 
schafft Hub One ein vollkommen neues Kundenerlebnis auf Flughäfen, 
indem die Verbesserung des Kundenerlebnisses als wesentlicher 
Bestandteil in die Strategie zur Umsetzung des digitalen Wandels im 
Unternehmen einfließt.
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Zehn wissenswerte 
Fakten zum 
Kundenerlebnis

Das Kundenerlebnis befindet sich im Wandel und digitale Dienste 
werden mehr denn je in Anspruch genommen. Aufgrund dieses 
Wandels ist es für Unternehmen unerlässlich geworden, ihren 

Kunden ein herausragendes Kundenerlebnis zu bieten, wenn sie nicht 
den Verlust dieser Kunden riskieren wollen.

Berücksichtigen Sie unbedingt die folgenden wichtigen Punkte, wenn 
Sie das bestmögliche Kundenerlebnis bieten wollen:

 » Die Interaktion zwischen Kunden und Unternehmen erfolgt in 
zunehmendem Maße über digitale Medien. SMS, Webchat und 
Social Media sind Interaktionskanäle, die zunehmend an Bedeu-
tung gewinnen.

 » Die Nutzung von Social Media nimmt stetig zu. Selbst über 65-Jäh-
rige berichten, dass 10 Prozent ihrer Kommunikation über soziale 
Netzwerke erfolgt.

 » Aus der 2017 von Dimension Data veröffentlichten Studie „Global 
Customer Experience Benchmarking“ geht hervor, dass 
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 » Der Einfluss digitaler Kommunikationskanäle 
auf das Kundenerlebnis

 » Möglichkeiten zur Umsetzung des digitalen 
Wandels in Ihrem Contact Center
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Mobilgeräteanwendungen eine zunehmende Rolle für das Kun-
denerlebnis spielen und für Personen unter 55 Jahren zu einem 
der drei bevorzugten Kanäle geworden sind.

 » Trotz der steigenden Bedeutung digitaler Kanäle ist die telefo-
nische Kundenbetreuung weiterhin wichtig. Dimension Data 
berichtet, dass das Telefon für Personen über 35 Jahren weiterhin 
das bevorzugte Kommunikationsmittel für Serviceanfragen ist.

 » Das Alter ist jedoch für die Nutzung digitaler Kommunikationska-
näle nicht allein entscheidend. Beziehen Sie Botschaften und bild-
liche Darstellungen von Verbrauchern aller Altersgruppen in Ihr 
Verkaufs- und Marketingmaterial ein. Ein technisch versierter 
Babyboomer wird sich wahrscheinlich eher eine Mobilgerätean-
wendung zunutze machen als ein technisch weniger interessier-
ter Millennial.

 » Für den künftigen Erfolg im Zeitalter der Digitalisierung ist eine 
Strategie zum Einsatz digitaler Werkzeuge unerlässlich. Die Neu-
gestaltung des Kundenerlebnisses liegt in der Verantwortung des 
gesamten Unternehmens und ist nicht allein Aufgabe des Con-
tact Centers.

 » Im Zuge des digitalen Wandels schaffen viele Unternehmen auch 
die nötigen Rahmenbedingungen, um das von ihnen geschaffene 
Kundenerlebnis mithilfe neuer Technologien zu verbessern. 

 » Mit der Verfügbarkeit digitaler Alternativen hat sich die Art und 
die Komplexität von Kundenanliegen verändert, die Agenten in 
einem Contact Center abwickeln. Agenten und Supervisoren 
müssen jetzt mit besseren Werkzeugen ausgestattet sein als in 
der Vergangenheit. 

 » Durch das Hinzukommen neuer Kanäle wie E-Mail, Webchat, SMS 
usw. ist die Einsatzplanung und Überwachung jetzt noch viel 
schwieriger als früher. In einem Contact Center, in dem 
Omnichannel-Interaktionen von Agenten mit vielfältigen Fähigkei-
ten abgewickelt werden, kann von einem Manager mit Excel 
Tabelle keine effektive Organisation mehr erwartet werden.

 » Bei der Erweiterung von Strategien zur Verbesserung des Kun-
denerlebnisses um IoT-Technologien geht es letztendlich darum, 
sowohl den Self-Service als auch den persönlichen Kundenservice 
zu verbessern. IoT-Technologien versetzen Unternehmen (und 
Behörden) in die Lage, den steigenden Wunsch der Kunden nach 
Self-Service-Optionen mit optimierten, personalisierten Diensten 
nachzukommen.
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