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Einleitung

WhatsApp, Livechats, Metaverse ... bei diesen
Begriffen denken viele wahrscheinlich nicht zu-
erst an den Einzelhandel. Aber dies wird sich
mehr und mehr andern. Gerade wandeln sich
die Erwartungen der Kundinnen und Kunden ra-
dikal. Viele Innovationen beim Online-Shopping
in den vergangenen Jahren stellen angesichts
des Digitalisierungsdrucks fur die Kundinnen
und Kunden nur noch einen Standard dar.

Insofern erwarten sie von den Unternehmen
mehr flr ein ultimatives Einkaufserlebnis. Die-
se kdnnen und muissen wiederum die techno-
logischen Innovationen in der Customer Jour-
ney ergdnzen. Am Ende kommt es nicht nur
darauf an, dass die Kundinnen und Kunden das
fur sie passende Produkt bekommen - das Pro-
dukt, das sie wollen. Immer entscheidender flr
die Kundenzufriedenheit ist der Weg dorthin -
die Customer Journey. Hier kommt es darauf
an, dass unterschiedliche Kanale fur den Ein-
kauf zur VerflUgung stehen. Und ,Sofortness”
ist wichtig: Die Kundinnen und Kunden méch-
ten nicht lange warten, bis sie das Produkt in
den Handen halten. Am besten gleich und jetzt
ist vielfach das neue Consumer-Mantra. Genau
dies muss die Customer Journey ermoglichen.

Wesentliche Grundlage fir den Erfolg des
Unternehmens ist dann das Erlebnis fur die
Kundinnen und Kunden beim Einkauf. Die
Customer Experience entscheidet Uber die
Kundenzufriedenheit, die Kundenbindung und
damit Uber das langfristige Wachstum der
Unternehmen. Ein stationares Geschaft und
Online-Shopping allein sind schon lange keine
Erlebniswelt mehr.

Genau hier setzen Conversational Commerce,
Social Commerce und das Metaverse im Ein-
zelhandel an. Sie kdnnen die Grundlage fur das
ultimative Einkaufserlebnis von morgen sein.
Aber wie genau ist dies der Fall?

Genau damit beschaftigt sich dieser Report. Er
liefert darlUber hinaus Antworten auf die Fra-
gen: Was sind aktuelle Entwicklungen bei der
Customer Journey? Welche Erwartungen ha-
ben die Verbraucherinnen und Verbraucher?
Welchen Anforderungen muissen die Handler
nachkommen, um die Kundenerwartungen zu
erftllen? Und wie bestimmen Conversational
Commerce, Social Commerce und das Meta-
verse die Customer Journey und Customer Ex-
perience in den kommenden Jahren?

Was mochten die Verbraucherinnen und Verbraucher?

Der Adyen Retail Report 2022 zeigt, dass mehr
als 60 Prozent der Verbraucherinnen und Ver-
braucher weltweit - auch in Zukunft weiterhin
und kanalUbergreifende Einkaufsmoglichkeiten
erwarten.

der Verbraucher sind
der Meinung, dass Ein-
zelhandler die gleiche
kanallibergreifende
Flexibilitat bieten soll-
ten, wie sie es wahrend
der Pandemie getan
haben.

Quelle: Adyen Retail Report 2022

Am Online-Shopping schatzen die Verbrauche-
rinnen und Verbraucher neben der einfachen
Erreichbarkeit, die groBe Warenauswahl, die
detaillierten Produktinformationen und vielfal-
tigen Zahlungsmoglichkeiten.
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Internet- Such- App auf Social Keine
seite des maschine Smartphone Media Informations-
Handlers oder Tablet quellen

Quelle: bevh

Was mochten die Verbraucherinnen
und Verbraucher?

Wandel fUhrt stets zu neuen Bedlrfnissen. Ge-
wohnheiten und Einkaufsverhalten werden
durch den Einsatz digitaler und kilnstlicher
Technologien beeinflusst. Mittlerweile haben
sich immer mehr Kanale eréffnet, die in ihrem
Zusammenspiel den Ansprlchen und Erwar-
tungen der Kundschaft, alles, jederzeit und
Uberall einzukaufen, zunehmend gerechter
werden. Viele Kundinnen und Kunden méchten
sich nicht mehr zwischen digitalem oder physi-
schem Shopping entscheiden missen, sondern
alle verflUgbaren Kandle nutzen. Zusatzliche
neue digitale Kanale wie Smartphone-Apps und
soziale Medien erfordern auch deren Integra-
tion in das Shoppingerlebnis. Das ist ein Trend,
der schon seit Uber einem Jahrzehnt besteht.
Durch die beispiellosen Bedingungen der Pan-
demie tritt er jedoch nun verstarkt in den Fokus.

So dominierte zum Beispiel laut einer Umfrage
des Bundesverbands E-Commerce und Ver-
sandhandel im Jahr 2021 die Informationssuche
nach Produkten Uber die Website des Handels
nicht mehr so stark wie vier Jahre zuvor. Vor
allem bei den 14- bis 29-Jahrige ndhern sich der
Anteil von Recherchen auf Websites, Suchma-
schinen, Apps und Social Media deutlich an.

Auf welchen Kandlen haben Sie sich vor dem Kauf informiert?
Jew. prozentualer Anteil der Befragten, die in den vergangenen sieben Tagen eingekauft haben;
Mehrfachnennung moglich

2021 B 14- bis 29-Jahrige
B Gesamtbevolkerung

16,7 19,1 18,9 20,0

8,6

Internet- Such- App auf Social Keine
seite des maschine Smartphone Media Informations-
Handlers oder Tablet quellen



Was mochten die Verbraucherinnen und Verbraucher?

Entwicklung der Customer Journey

Konzepte wie Omni-Channel griffen das BedUrf-
nis paralleler Nutzung verschiedener Einkaufs-
kanale bereits auf. Bei der Weiterentwicklung
gilt es nun, die Barriere zwischen den einzel-
nen Kanadlen noch weiter zu Uberwinden und
den Konsumentinnen und Konsumenten ein
vollstdndiges, nahtloses und einzigartiges Ein-
kaufserlebnis zu bieten. Die Kundschaft erwar-
tet eine vielfaltige Produktauswahl mit hoher
Qualitat, moglichst schneller Lieferzeit sowie
eine Auswahl an unkomplizierten Bezahl- und
RUcksendeoptionen - und das Uber jeden Ka-
nal gleichwertig. Derweil hat die Digitalisierung
bereits in vielen Bereichen des Lebens zu mehr
Flexibilitat und Personalisierung geflhrt, etwas
was von den Kundinnen und Kunden auch zu-
nehmend im Einzelhandel vorausgesetzt wird.

Die Verbraucherinnen und Verbraucher méch-
ten zu jeder Zeit die Wahl haben, auf welche
Weise sie ein Produkt auswé&hlen, wie sie es
bestellen und wie sie es erhalten. Sie mdchten

wissen, welche Verkaufskanale verflgbar sind,
und auswahlen, wie sie den Kauf durchflhren.
Zudem muissen einfache und sichere Bezahl-
optionen verflugbar sein. Deshalb wird die Cus-
tomer Journey, die ,Einkaufsreise” der Konsu-
mentinnen und Konsumenten vom Wunsch
nach einem Produkt Uber dessen Kauf bis zum
Nachkauf-Service immer héaufiger Uber viele
verschiedene Kanale stattfinden - ohne sich im
Idealfall Gberhaupt Gedanken zu machen, wel-
cher Kanal gerade genutzt wird.

Und diese Bedlrfnisse missen aus Sicht der
Verbraucherinnen und Verbraucher jederzeit
sofort erfullt werden kénnen. Allerdings genlgt
es nicht nur, Kundenbedurfnisse sofort zu erful-
len, sondern sie sollten auch antizipiert werden.
Dabei spielt der individuelle Dialog zwischen
Kundinnen und Kunden als auch dem Handel
eine zunehmende Rolle. Kundinnen und Kun-
den erwarten Flexibilitat bei Support und Ein-
kauf - und zwar zu ihren Bedingungen.

Die Konzepte Multi-Channel, Cross-Channel
und Omni-Channel stellen die Entwicklungen
beim Thema Einkaufskanale in der Vergangen-
heit dar. Sie sind vom Ansatz her ahnlich, unter-
scheiden sich aber durch die Art und Weise der
Integration der einzelnen Kanale voneinander.
Zunachst entstand das Multi-Channel-Shop-
ping, bei dem die Kundschaft unterschiedliche
Kanéle nutzen kann, um bei einem Unterneh-
men einzukaufen.

Diverse Kanale, wie der stationdare Handel,
Websites, soziale Medien, Produktkataloge,
E-Commerce-Shops, Online-Marktplatze, mobile
Shopping-Apps, Spielkonsolen, Fernseher und
vernetzte Gerate werden durch Unternehmen
im Rahmen des Multi-Channel-Commerce par-
allel angeboten. Zwischen den Kanalen gibt es
keinen Zusammenhang. Sie agieren parallel und
sind kaum untereinander verzahnt. Kunden-
informationen werden zwischen den Kanalen
nicht ausgetauscht. Auf diese Weise konkurrie-
ren die Kanale beim Multi-Channel-Ansatz mit-
einander und die Kundinnen sowie Kunden mus-
sen sich entscheiden, welchen Kanal sie nutzen

Vom Single-Channel zum Omni-Channel

Entwicklung der Customer Journey -
Vernetzung der Kanadle zur Verbesserung
des Einkaufserlebnisses

mochten. Jeder der Kanale stellt eine andere
Facette des Unternehmensgeschafts dar, wo-
bei das Hauptziel auf jeder einzelnen Plattform
der Verkauf ist. Eine entsprechende Interaktion
der einzelnen Kanale erfolgt beim Cross-Chan-
nel. Da hier die verschiedenen Kandle miteinan-
der verbunden sind und Uber eine gemeinsame
Datenzentrale organisiert werden, kdnnen die
Kundinnen und Kunden relativ problemlos zwi-
schen den Kanalen wechseln. Cross-Channel
legt den Fokus auf die Handlerseite, welcher es
den Kundinnen und Kunden ermoglicht, kanal-
Ubergreifend einzukaufen. Allerdings sind hier
nur Vertriebswege miteinander verbunden und
weniger die Kommunikation.

Als aktuell innovativste Methode des Shoppings
sind beim Omni-Channel-Ansatz die Kanale
nicht nur verbunden, sondern arbeiten gleich-
zeitig und anndhernd nahtlos zusammen. Eine
Abgrenzung zu Cross-Channel ist nicht immer
eindeutig mdéglich, da der Ubergang flieBend
erfolgt. Entscheidend ist der Eindruck der
Kundschaft auf ihrer Customer Journey. Idealer-
weise wird eine starke physische Ladenpréasenz
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Entwicklung der Customer Journey

Entwicklung der Customer Journey

kombiniert mit mehreren digitalen Kanalen, bei
der auf Kunden- als auch auf Handlerseite alle
Kanéle gleichzeitig genutzt werden kdénnen.
Folglich kann die Kundschaft unabhangig vom
Vertriebsweg jederzeit auf das gesamte Ange-
bot zugreifen. Voraussetzung fUr eine derartige
kundenbestimmte, barrierefreie und nahtlose
Customer Journey ist eine Prdsenz der Hand-
ler als auch die vollstdndige und durchgéangi-
ge VerflUgbarkeit aller Informationen, Services
und Produkte auf allen Kanalen. Dann bietet
eine Omni-Channel-Strategie den Kundinnen
und Kunden ein ganzheitliches Einkaufserleb-
nis. Zudem starkt es die Marke, indem es Kon-
sistenz zwischen dem physischen Geschéaft und
dem digitalen Erlebnis schafft. Diese Customer
Experience spielt bei Omni-Channel-Konzep-
ten eine zentrale Rolle. Wichtig ist, dass die
Kundschaft auf den unterschiedlichen Kanalen
identische Erfahrungen macht, denn nur so las-
sen sich die Kanale nach Belieben kombinieren.
Durch die gemeinsame Nutzung verschiedener
Kanalfunktionen kénnen Marken neue und un-
vergessliche Kundenerlebnisse schaffen, die
Kundinnen und Kunden normalerweise nicht
Uber einen einzigen Kanal erhalten wdadrden.
Letztendlich ist eine nahtlose Customer Jour-
ney der Ausgangspunkt daflr, dass sie durch-
gehend positive Erfahrungen machen.

Beriihrungspunkte auf der Customer Journey

Die Verbindung durch die digitalen und phy-
sischen BerUhrungspunkte, den sogenannten
Touchpoints, erméglicht es zudem, die Daten-
reise der Kundinnen und Kunden zu verfolgen.
So kdnnen sie auf ihre persdnlichen Einkaufsver-
[aufe und ihre Vorlieben zugreifen und die Ein-
kaufsreise dort weiterfUhren, wo sie sie zuletzt
aufgehort haben - unabhangig davon, ob sie
den Einkauf an einem beliebigen Endgerat oder
im Geschaft fortsetzen mdchten. Dieser platt-
formubergreifende Zugriff gibt den Kauferin-
nen und Kaufern die vollstandige Kontrolle Gber
ihren Einkaufsprozess und stellt sicher, dass ihre
Erfahrungen von Anfang bis Ende nahtlos sind.
Ziel ist es, alle BerUhrungspunkte der Kundinnen
und Kunden mit einer Marke zu identifizieren,
und diese zu nutzen, um den Komfort zu erhé-
hen und eine bessere Kundenbeziehung aufzu-
bauen. An jedem BerUhrungspunkt kénnen die
Kundinnen und Kunden beispielsweise nitz-
liche Informationen erhalten, Produkte kaufen
oder den Kundendienst erreichen. An digitalen
und physischen Touchpoints gewonnene Daten
bewegen sich mit den Kundinnen und Kunden
unabhangig von den Kanalen mit. Infolgedes-
sen erhalten sie an jedem Ort und zu jeder Zeit
die gleichen umfangreichen Informationen und
die Customer Journey kann an jedem dieser Be-
rihrungspunkte vorangetrieben werden.

Digitale Touchpoints

Blog
Google Suche Newsletter / Social Media
Social Media ) Marketing
Online-Shop ; Umfrage .
Onlineanzeige Website Automation ®
Aufmerk- Uberlegung / Entscheidung Bindung
samkeit Information
Persanliche Vertrieh @ Mundpropaganda
Mundpro- Empfehlung Reklamation
PR paganda Gt g Kundenservice /
Klassische Vel Euiar Support
Werbung

Physikalische Touchpoints

Quelle: Federkiel & Friends

Personalisiertes Erlebnis

Zu den Kundenerwartungen, die die Unterneh-
men bei der Gestaltung der Customer Journey
berlcksichtigen sollten, gehoért das personalisier-
te Erlebnis. Die Kundinnen und Kunden erwarten
nicht nur Qualitatsprodukte, sondern wollen auch
schnell in der Lage sein, sich nach ihren Vorstel-
lungen Uber Produkte zu informieren, Preise zu
vergleichen und Empfehlungen zu sehen.

Inmitten der Informationsflut kann mit personali-
sierten Inhalten das Interesse der Kundinnen und
Kunden weiter angeregt werden. Dies erleichtert
auBerdem die Entscheidungsfindung. Werden
stationare Geschéfte mit digitalen Kanalen naht-
los verbunden, ermdglichen sie eine stark perso-
nalisierte Customer Journey. Die Palette digitaler
Moglichkeiten zu mehr Personalisierung reicht
von der digitalen Terminbuchung Uber intelli-
gente Umkleidekabinen, in denen Kleidungssti-
cke Uber die Barcodes an den Etiketten erkannt
und Produktinformationen auf dem Spiegel
dargestellt werden, bis hin zur personalisierten
Kundenansprache und -empfehlung dank kinst-
licher Intelligenz (KI). Das ermdglicht dem Han-
del, die Kundschaft genau kennenzulernen - im
Idealfall erkennt eine Kl, ob eine Kundin oder ein
Kunde muide ist und ihm deswegen ein Kaffee
angeboten werden sollte.

Personalisierung kann den Kundinnen und Kun-
den auBerdem bei der Auswahl helfen. Denn
grundsatzlich fuhrt eine zu groBe Auswahl zu
Uberforderung und damit zu negativen Einkaufs-
erlebnissen - genauso wie zu wenig. Hier ist eine
Personalisierung in Form einer ,kuratierten Aus-
wahl“ sinnvoll. Beim Curated Retailing werden die
Verbraucherinnen und Verbraucher beim Einkauf
durch eine Vorauswahl von Produkten, die auf in-
dividuelle Eigenschaften zugeschnitten sind, un-
terstltzt. Vor allem komplexe Einkaufe mit vielen
Auswahlméglichkeiten und Funktionen erfordern
Beratung durch unvoreingenommene Fachex-
perten. Abhilfe bietet das kurative Einkaufen, bei
dem Expertinnen und Experten Unterstitzung
bei der Auswahl des perfekten Produkts bieten.
Auch im Modebereich findet das Konzept An-
wendung, indem den Kundinnen und Kunden
komplette, personalisierte Styling Services zu-
sammengestellt werden. Voraussetzung ist ein
intelligenter Algorithmus, welcher hochgradig
personalisierte Empfehlungen liefern kann.

Daten

Eine essenzielle Grundlage fUr die Personalisie-
rung sowie eine wichtige Saule einer modernen
Customer Journey sind die Daten. Diese mUssen
Uber alle Kanale hinweg zentral gesammelt und
ausgewertet werden. AnschlieBend gilt es, die
Erkenntnisse wieder an die einzelnen Kanale aus-
zuspielen. Daneben ist eine kontinuierliche Syn-
chronisation von Kunden- und Produktdaten Uber
alle Kanale hinweg erforderlich, um das Erlebnis
fur die Kundinnen und Kunden beim Einkauf zu
verbessern. Denn nur mit der Synchronisation ist
Uberall das Wissen vorhanden, wer die Kundinnen
und Kunden sind und was sie wollen.

Eine weitere Datenqguelle ist neben den personen-
bezogenen Daten variable Verhaltensdaten, also
Daten, die zeigen, wann Kundinnen und Kunden
eine Website oder ein Geschaft besuchen, welche
Produkte sie angesehen und welche Einkaufska-
néle sie verwendet haben.

Je mehr Verkaufskanale, Liefer- und Zahlungsop-
tionen im Zuge der Weiterentwicklung der Custo-
mer Journey den Kundinnen und Kunden gebo-
ten werden, desto gréBer wird die Datenmenge
sowie damit der Auswertungsaufwand und desto
wichtiger ist eine reibungslose Datensynchroni-
sation. Hier bietet sich eine Unterstlitzung durch
intelligente Systeme an.

Endless Aisles

Wesentlicher Bestandteil einer modernen Cus-
tomer Journey ist die Implementierung von
Endless Aisles. Durch diese kdnnen Kundinnen
und Kunden auch Produkte, die im Geschaft
nicht physisch vorratig, aber trotzdem erhalt-
lich sind, bestellen. So wissen die Kundinnen
und Kunden, dass sie auch im Geschéaft jeder-
zeit auf endlose Optionen zugreifen kdnnen. Mit
Hilfe eines mobilen Gerates oder eines interak-
tiven Kiosks, welcher im Geschaft bereitsteht,
kédnnen Kundinnen und Kunden sich Uber das
gesamte Produktportfolio informieren und das
gewlinschte Produkt bestellen sowie nach Hau-
se oder in den Laden liefern lassen. Damit stellt
Endless Aisles eine intelligente Verbindung von
Offline- und digitalem Geschaft dar.
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Weiterentwicklung der Customer
Journey: Online war gestern -
auf dem Weg zum Metaverse

Die Customer Journey hat eine dynamische Ar-
chitektur. Insofern ergédnzen die Handler diese
stetig um neue - digitale - Kandle und Touch-
points. Dadurch wird das Kundenerlebnis weiter
verbessert. Die Grenzen zwischen der digita-
len und physischen Welt verschwinden zuneh-
mend, da die realen und virtuellen Prasenzen
der Kundinnen und Kunden verknUpft werden.

Beispiele fUr neue Kanale und Touchpoints sind
Sprachassistenten, Wearables sowie Augmen-
ted Reality (AR) und Virtual Reality (VR). Vor
allem Trends zur Visualisierung in den Bereichen
3D, VR und AR sind ein Game Changer fir Kun-
dinnen und Kunden, denn sie ermdglichen ein
animiertes interaktives Erlebnis. Dazu geho6ren
Laden mit virtuellen Diensten, wie intelligenten
Spiegeln zum Anprobieren von Kleidung oder
Make-up, interaktiven Leinwanden oder Displays
fur Kundinnen und Kunden im Shop. Letzteres
unterstitzt die Personalisierung des Einkaufs-
erlebnisses. Werden bisher auf Displays immer
die gleichen Informationen und Produktvideos
gezeigt, kdnnen interaktive Displays kUnftig in
Verbindung mit intelligenten Kameras je nach
Kundentyp (Alter oder Geschlecht) passende
Informationen anzeigen. Dreidimensionale Visual-
isierungen sind auch eine Méglichkeit, Verbindun-
gen zwischen den einzelnen Kandlen zu schaffen.
Zum Beispiel kdnnen VR-Avatare individuell auf
Kundenprofile abgestimmt werden und an eine
Reihe weiterfihrender kanallUbergreifender Omni-
channel-Services angeschlossen werden. Solch
einen Service hat beispielweise H&M im Oktober
2021 in zwei Berliner Filialen getestet. Die Kun-
dinnen und Kunden konnten in speziellen Um-
kleidekabinen 3D-Scans von sich erstellen. Die
so erzeugten persdnlichen Avatare standen an-
schlieBend bereit, verschiedene Kleidungsstlcke
in der digitalen Umkleidekabine in der Filiale oder
von zu Hause aus im Onlineshop anzuprobieren.

Die Inhalte der Kanéale durfen sich nicht vonein-
ander unterscheiden und Medienbriche sollten
dabei vollstandig verschwinden.

Einsatz von AR/VR beim Einkauf

Bei welchen Produktkategorien wirden US-
Internetnutzer vor dem Kauf AR/VR-Techno-
logien ausprobieren; Anteil der Befragten in
Prozent (Februar 2021)

.y

Bekleidung

Quellen: YouGov, Emarketer

Darlber hinaus gibt es mit Conversational
Commerce, Social Commerce und Metaverse
drei Kanale, mit den denen die Customer Jour-
ney zusatzlich erweitert werden kann.

Conversational Commerce

Conversational Commerce nutzt den Dialog
Uber die verschiedenen digitalen Kanale, um
ein automatisiertes, aber trotzdem persdnli-
ches Kundenerlebnis zu schaffen, das an vielen
Orten stattfinden kann. Er bietet die Mdglich-
keit mit der Kundschaft wahrend des gesamten
Kaufprozesses jederzeit und Uberall zu inter-
agieren und die Marke oder das Produkt noch
naher an sie heranzubringen. Je komplexer sich
die Customer Journey entwickelt, desto wich-
tiger wird es, zumindest Teile der Service- und
Kaufberatungsprozesse zu automatisieren. Dies
ermdglicht wiederum, die Customer Experien-
ce zu verbessern. Kuinstliche Intelligenz (KI)
kann dazu in Form von ,Conversational Artifi-
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cial Intelligence (Conversational Al) eingesetzt
werden, also automatisierten Sprach-, Video-
und Textdialogsystemen. Conversational Al
kann Uber verschiedene Plattformen und Me-
dien verwendet werden, um Verbraucherinnen
und Verbraucher anzusprechen, ihnen schnelle,
persdnliche und zuverlassige Angebote zu un-
terbreiten und schlieB3lich Transaktionen und
Zahlungen Uber beliebte Kanéle zu automatisie-
ren. Sie rationalisiert den Prozess des digitalen
Handels, indem die Kommunikation zwischen
Kundschaft und Handel teilweise oder komplett
durch digitale Echtzeitkommunikation ersetzt
wird. Durch die Automatisierung der Kunden-
interaktion erfolgt eine deutlich schnellere Re-
aktionsfahigkeit des Unternehmens.

Personalisierung steigert das Einkaufserlebnis
Besonders erfolgreich erweist sich Kl bei der
Schaffung von mafgeschneiderten Einkaufser-
lebnissen. So kann mit Hilfe von Predictive Ana-
lytics aus dem historischen Kaufverhalten auf
zukUnftige K&ufe geschlossen werden. Aufgrund
ihrer Fahigkeit, sofort in Echtzeit auf Kunden-
daten zuzugreifen, ist Conversational Al in der
Lage, die Hyperpersonalisierung zu erreichen,
die die Kundschaft heute erwartet. Hyperperso-
nalisierung kombiniert Kl und Echtzeitdaten, um
den Kundinnen und Kunden maflgeschneiderte
Inhalte und folglich benutzerdefinierte und ziel-
gerichtete Erlebnisse zu liefern. Somit kann die
Kommunikation hochgradig kontextbezogen
erfolgen, und zwar genau am richtigen Ort, zur
richtigen Zeit und Uber den richtigen Kanal.

Ausgaben fiir Conversational Commerce
weltweit
in Milliarden US-Dollar

2021 I
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Quellen: Juniper Research, Statista

Chatsbots ilibernehmen die Interaktion

Eine der am haufigsten verwendeten Formen
der Conversational Kl sind Chatbots. Sie ha-
ben die Fahigkeit, in dialogorientierten Inter-
aktionen menschliche Gesprache zu flhren.
Unternehmen koénnen Kl-gestlitzte Chatbots
einsetzen, um relevante Inhalte zu teilen, De-
mos einzurichten, die Kundschaft durch eine
Anmeldung zu fihren und Kundendienst-Work-
flows zu automatisieren. Mit modernsten Tech-
nologien, wie Natural Language Processing?®
und Deep Learning? kdbnnen Chatbots effektiv
Daten sammeln, riesige Informationsmengen
schnell durchsuchen und schlieB3lich hochgra-
dig personalisierte Interaktionen durchfihren.
Chatbots haben die Fahigkeit mit mehreren
Benutzerinnen und Benutzern gleichzeitig zu
chatten und koénnen innerhalb von Sekunden
Informationen bereitstellen, unabhangig von
Einkaufszeiten. Interaktionen von Kundschaft
und Verkaufspersonal kdnnen dadurch schnell,
mUhelos und zudem in quasi jeder beliebigen
Sprache erfolgen. AuBerdem ermodglichen sie
Unterhaltungen gleichzeitig GUber mehrere Ka-
ndle, denn sie kdnnen sowohl auf Webseiten
als auch auf Messaging-Plattformen implemen-
tiert werden. Chatbots helfen den Kundinnen
und Kunden vor allem bei gédngigen Anfragen
und unkomplizierten Einkaufsvorgangen, meist
schneller als menschlicher Kundensupport.
Aber mittlerweile sind Chatbots dank Kl fahig,
selbst auf vage Anfragen Antworten zu finden.
Sie ermdglichen in vielen Situationen ein Ser-
viceniveau, dass der Interaktion mit Ladenper-
sonal in stationaren Geschaften entspricht.

Der Begriff des Conversational Commerce um-
fasst aber weitaus mehr als den Einsatz von Chat-
bots, denn er beschreibt alle Mdglichkeiten, bei
denen der Handel Konversation als Mittel nutzt,
um Produkte und Dienstleistungen zu verkaufen.

' Bei Natural Language Processing handelt es sich um
Technologien und Methoden zur maschinellen Verarbei-
tung natlrlicher Sprache.

N

Deep Learning ist ein Teilbereich des maschinellen Ler-
nens. Dabei wird dem kinstlichen System die Fahigkeit
zur Intelligenz nicht explizit einprogrammiert, sondern
die Intelligenz entsteht durch Lernen aus Daten und Er-
fahrungen. Identifizierte Muster in Datensatzen werden
genutzt, um kinftige Entscheidungen und Vorhersagen
zu optimieren. Beim Deep Learning erfolgt dieses Er-
lernen auf der Basis der Daten mittels neuronaler Netze,
in denen kinstliche Neuronen eine Abstraktion des
menschlichen Gehirns mit seiner Lernleistung darstellen.
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Einsatz von Chatbots im Handel
Anteil der befragten europdischen Unter-
nehmen in Prozent

Kundenerstkontakt

I, o7

Kundenservice

I s:

Produktberatung

I :o

Kundendaten sammeln und analysieren

I 2o

Kundenbindung und UpsellingmaBnahmen

I

Kaufabschluss

Hl

Quelle: EOS

Somit beinhaltet Conversational Kl auch das Ein-
kaufen Uber interaktive Schnittstellen wie Live-
chats, Sprachassistenten und Messaging-Apps.

Sofortness durch Livechats

Livechat-Buttons sind mittlerweile auf vie-
len Webseiten zu finden und sie sind eine der
einfachsten Moéglichkeiten des Conversational
Commerce. Sie sind das ideale Werkzeug, um
Kundengesprache anzuregen. Beim Livechat
erhalten die Kundinnen und Kunden wahrend
des Shopping-Vorgangs Uber die Website des
Unternehmens sofort Antworten und persona-
lisierte UnterstUtzung durch eine Mitarbeiterin
oder einen Mitarbeiter des Kundensupports.
Das hat den Vorteil, dass Wartezeiten, die beim
E-Mail- oder Telefonsupport moglicherweise
auftreten, vermieden werden - die Sofortness
ist moglich. Per Livechat kbnnen sogar mehrere
Kundinnen und Kunden gleichzeitig betreut
werden. Zudem kdnnen Interessenten, die eine
Website besuchen, proaktiv angesprochen und
durch die Website geflhrt werden. Mit perso-
nalisierten Empfehlungen kann bei der Auswahl
des Produkts geholfen werden. Livechats eig-
nen sich am besten fUr individuelle Kunden-
anfragen sowie spezialisierte Beratungen und
kédnnen vom unternehmenseigenen Kundenser-
vice oder einem Chat-Center bedient werden.

Antwortzeiten im Kundenservice

?
) 10 :
2 ! Stunden
Minuten Social Media
Live Chat

?
17 :

Stunden
E-Mail

Quelle: Superoffice.com

Die wachsende Beliebtheit von Sprachassisten-
ten, wie Google Assistant, Alexa, Cortana oder
Siri in den Haushalten ermutigt Unternehmen,
sie in Conversational-Commerce-Strategien zu
verwenden. Der Sprachassistent wird durch
Sprachbefehle aktiviert wird und kann die Fra-
gen der Benutzerinnen und Benutzer sofort
beantworten. Dank Kl und naturlicher Sprach-
verarbeitung kann der Sprachassistent die In-
teressen der Nutzerinnen und Nutzer kennen-
lernen und Produkte empfehlen, die zu ihren
bisherigen Entscheidungen passen. So kénnen
potenzielle Kundinnen und Kunden Sprachas-
sistenten verwenden, um sich zu neuen Pro-
dukten beraten zu lassen. Danach kénnen die
gewahlten Artikel bestellt, als auch Fragen zum
Bestellstatus beantwortet werden. Auch andere
typische Onlineshop-Dienste, wie Bewertun-
gen abgeben, sind moglich.

Einkauf per WhatsApp & Co.

SchlieB3lich sind Messaging-Apps dabei, sich
zu einem der wichtigsten Kanale des Conver-
sational Commerce zu entwickeln. Da Mess-
aging-Apps bereits aus dem Alltag der meisten
Menschen nicht mehr wegzudenken sind, ist es
naheliegend, dass ihnen auch beim Einkaufen
diese Option angeboten wird, unabhéangig da-
von, ob der Dialog mit Chatbots oder mensch-
lichem Kundensupyport erfolgt.

Beim Conversational Commerce durch Mess-
aging-Apps verkaufen Unternehmen ihre Pro-
dukte im Dialog mit den Kundinnen und Kunden
direkt per Messenger. Im asiatischen Raum hat
das Shopping Uber Messenger-Apps bereits ei-
nen herausragenden Stellenwert erreicht, wah-
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Fiir welche Zwecke wiirden Sie gern mit
einem Online-Shop per WhatsApp chatten?
Jew. Anteil der Befragten in Prozent

Kundenservice und Reklamation

I o5

Abfrage des Bestellstatus

I 50

Beratung bei Produkten

I <0

Aktuelle Angebote und Rabatte erhalten

I ::

Bestellung aufgeben

I 2s

Quelle: Messenger People

Vorteile vom Messaging-Apps im Kunden-
service

Jew. prozentualer Anteil der Befragten in
zehn Landern weltweit

Ich verbringe weniger Zeit in der
Warteschleife.

Ich kann meine Fragen jederzeit
stellen - unabhangig von den
Arbeitszeiten.

28

Ich kann Informationen in ver-
schiedenen Formaten erhalten
(z.B. Text, Foto, Video).

21

©QJ®

Quellen: Messenger People, Yougov

rend es in Europa und den USA noch in den Kin-
derschuhen steckt. Hier wird die App eher selten
Uber den kompletten Einkaufsprozess verwen-
det, sondern findet meist nur in Teilgebieten,
wie Kundenservice und -beratung Einsatz.

Messaging-Apps sind heute die beliebteste
Moglichkeit, sich in der privaten Kommunika-
tion, miteinander zu verbinden. Verbraucherin-
nen und Verbraucher muissen sich nicht extra
eine neue App herunterladen, da sie mit groB3er
Wahrscheinlichkeit mindestens eine Messaging-
App bereits auf ihrem Smartphone verwenden.
Zudem sind per Messaging-App gesendete
Nachrichten persénlicher und werden von de-
nen, die sie empfangen, als authentisch inter-
pretiert. Messaging-Apps sind in der Lage, ein
qualitativ hochwertiges Einkaufserlebnis zu bie-
ten, dhnlich dem in einem physischen Geschaft.
So kdédnnen Verbraucherinnen und Verbraucher
zusatzlich zum Einkaufsprozess mit dem Unter-
nehmen chatten, den Kundendienst kontaktie-
ren, Fragen stellen, personalisierte Empfehlun-
gen erhalten oder Bewertungen lesen - alles aus
einer App heraus.

Die Kommunikation erfolgt in Echtzeit. So kén-
nen Kundinnen und Kunden bereits wenige
Augenblicke nach Kontaktaufnahme zu einem
bestimmten Produkt geflihrt werden, nicht nur
durch das Senden von Textnachrichten, son-
dern auch durch Fotos, Videos und Links. Im
Idealfall kbnnen sie aus einer App heraus von
der Beratung Uber die Bestellung bis zum Lie-
fertermin Unterstitzung bekommen. Vor allem
bei beratungsintensiven Produkten bietet diese
Moglichkeit enorme Vorteile. DarlUber hinaus
ermdglichen Messaging-Apps die Verwendung
von Memes, GIFs, Videos und Emojis, die dazu
beitragen, die Konversation persdnlicher, natlr-
licher und leichter zu halten und dadurch die
Kundenbindung zu steigern.

Messaging-Apps haben im asiatischen Raum
mittlerweile komplexe Okosysteme etabliert,
in denen der Einzelhandel eine wichtige Rolle
spielt. Fast jeder Handler oder Hersteller hat
eine entsprechende Shoppingméglichkeit in
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entsprechenden Netzwerken eingerichtet. In
China ist WeChat die beliebteste Messaging-
App. Dort ist der Zahlungsdienstleister - We-
ChatPay - gleich mit integriert, was das Einkau-
fen noch einfacher macht, da Kundinnen und
Kunden nicht auf andere Zielseiten weitergelei-
tet werden. In Japan und Sudkorea haben die
Anbieter Line und Kakao Talk ebenso erfolgrei-
che Conversational-Commerce-Konzepte etab-
liert. Im europaischen und nordamerikanischen
Raum liegt der Fokus noch meist auf Support,
hauptsachlich Uber Apps wie Facebook Mes-
senger, WhatsApp oder Instagram. Wobei zum
Beispiel auch Facebook mit der Einbindung von
Facebook Pay eine nahtlose Einkaufsreise er-
moglicht. WhatsApp ist eine der beliebtesten
Messaging-Apps in Europa, Sidamerika und Af-
rika. Meta, der Mutterkonzern hinter WhatsApp,
hat in den letzten Jahren Funktionen wie Whats-
App-Kataloge zur Anzeige des Lagerbestands
und Warenkodrbe zum Bestellen eingeflhrt.

Vor allem flur kleine und mittlere Unternehmen,
die es sich nicht leisten kdnnen, eine Website
oder ein physisches Geschaft zu betreiben, sind
Messenger-Apps zu einem unersetzlichen Kom-
munikationstool geworden. Fur Unternehmen
aus Schwellenlandern wie Indien oder Brasilien
ist die Messaging-App ihre Website, da der un-
vollstandige Zugang zu Breitband den Online-
handel flr viele schwierig macht. Per Messen-
ger-App zeigen und verkaufen Unternehmen
ihre Produkte oder Dienstleistungen und chat-
ten mit Kundinnen und Kunden. Mittlerweile
beginnen auch westliche Verbraucherinnen und
Verbraucher die Einfachheit, Geschwindigkeit,
Personalisierung und Bequemlichkeit von Mess-
aging-Apps beim Einkaufen zu schatzen.

Einsatz von Chatsbots bei Messengern

Das franzosische Beauty-Unternehmen Sepho-
ra war eine der ersten Marken, die Chatbots auf
Messaging-Apps einflhrte. Sephora hat zwei
Chatbots auf dem Facebook Messenger ge-
startet, bei dem der erste ,Sephora Reserva-
tion Assistant” bei der Buchung von Terminen
unterstltzt, wahrend der zweite ,,Color Match”
die Kundinnen und Kunden mit Hilfe von Aug-
mented Reality durch den Kauf fUhrt, indem er
beispielsweise den richtigen Make-up-Farbton
empfiehlt. Zusatzlich ist Sephora auf dem, bei
Teenagern beliebten, Messenger Kik aktiv und

bietet personalisierte oder maflRgeschneiderte
Produktempfehlungen. Ein Chatbot hilft mit
einem interaktiven Quiz, Make-up-Tipps, An-
leitungsvideos und Bewertungen das richtige
Produkt zu finden.

Auch die Bekleidungshandelsmarke H&M hat
erganzend zu ihrem E-Commerce-Shop einen
Chatbot fur die Messaging-Plattform Kik ent-
wickelt. Als virtueller Stylist bietet ein Chatbot
maflRgeschneiderte Modetipps an. Er stellt dann
ein personalisiertes Outfit zusammen und zeigt
die Preise an. Entscheidet die Nutzerin oder
der Nutzer sich zum Kauf, erfolgt eine Weiter-
leitung auf die H&M-Website, wo alle Artikel mit
nur wenigen Klicks gekauft werden kénnen.

Der US-amerikanische Schmuck- und Uhren-
hersteller Fossil hat mit seiner WhatsApp-
Strategie immensen Erfolg. Das Tool ,Fossil
WhatsApp Chatbot” ermdglicht seinen Kun-
dinnen und Kunden, einen Kauf direkt Uber
WhatsApp zu tatigen. Die gesamte Produkt-
palette von Fossil aus dem nachstgelegenen
Einzelhandelsgeschaft kann per Katalog durch-
sucht werden. Nach der Auswahl kann online
bezahlt und eine Lieferung nach Hause oder
eine Selbstabholung im Geschaft arrangiert
werden. Die Kundinnen und Kunden werden
wahrend des gesamten Kaufprozesses per
WhatsApp-Chat, Video- oder Audioanruf vom
Kundensupport unterstitzt.

-12 -

Weiterentwicklung der Customer Journey

Social Commerce

Soziale Plattformen sind mehr als ein Networ-
king-Tool und stellen einen weiteren Vertriebs-
kanal flur den Einzelhandel dar. Beim Social
Commerce werden spezielle Shoppingfunktio-
nen in Social-Media-Kanale integriert. Da So-
cial Media einen wesentlichen Bestandteil des
digitalen Lebens, vor allem der jingeren Gene-
ration, darstellt, ist es wichtig, diesen Kanal in
die Customer Journey miteinzufigen. Wahrend
sich Konsumentinnen und Konsumenten dort
Inspiration und Empfehlungen holen, kann der
Handel den Weg zum Kauf dartber abklrzen.
AuBerdem wird den jingeren Generationen da-
mit die Erlebniswelt nun auch im Handeln gebo-
ten, die sie bereits aus anderen Bereichen wie
Gaming kennen.

Der Verkauf beim Social Commerce erfolgt Gber
Social-Media-Plattformen wie Facebook Shop,
Instagram Shop, Pinterest Shopping oder TikTok.
Derzeit ist China einer der gréBten Markte fur
Social Commerce. Dabei gehért die Plattform
Douyin, die chinesische Version der Kurzvideo-
App TikTok, zu den bekanntesten Social Com-
merce Anbietern.

Die Nutzung von Videos ist beim Social Com-
merce sehr popular, da in Videos im Vergleich
zu Fotos Informationen optisch besser aufbe-
reitet werden kénnen. Dies starkt die Custo-
mer Experience. Der Wunsch nach Videos ist
insbesondere bei der jingeren Bevodlkerungs-
gruppe in den letzten Jahren stetig gestiegen
und pragt Marketingansatze in vielen Branchen.
Zudem wird die Einbeziehung der Userinnen
und User in die Produktentwicklung ein immer
wichtigerer Faktor.

Auch das Live-Shopping hat sich mittlerweile
im Social Commerce etabliert. Live-Shopping
beinhaltet die VerknUpfung einer Online-Live-
stream-Ubertragung mit einem E-Commerce-
Shop, damit die Zuschauerinnen und Zuschauer
gleichzeitig zusehen und einkaufen k&énnen.
Live-Shopping ist unterhaltsam sowie immersiv
und lasst die Zuschauer langer dabeibleiben.
Einer der ersten Live-Commerce-Anwender war
das Beauty-Unternehmen Douglas. In mehreren
Shows pro Woche kann die Kundschaft ver-
schiedene Formate, wie Workshops, Experten-
oder Influencergesprache streamen.
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Weltweit getdtigte Umsatze im Social
Commerce
in Milliarden US-Dollar
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492

2021 2025

Quelle: Accenture

Social-Commerce-Markt nach Generationen
Anteil der jew. Generation am weltweiten Um-
satz in Prozent
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Quelle: Accenture

Anteil des Livestreaming-Commerce am
Online-Einzelhandelsumsatz in China
in Prozent
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Im Dezember 2020 fUuhrte Walmart ein Livestre-
am-Mode-Event auf TikTok durch, das sieben-
mal mehr Zuschauer als erwartet einbrachte
und es ihm ermoglichte, 25 Prozent zu seiner
TikTok-Follower-Basis hinzuzuflgen.

So sind im Livestream mehrere beliebte Forma-
te entstanden, jedes mit seinen eigenen Starken.
Tutorials, wie beispielsweise Make-up-Demonst-
rationen, die von Models gehostet werden, zeigen
dem Publikum nicht nur, wie man ein bestimmtes
Produkt verwendet, sondern schlagen auch vor,
wie es mit anderen Produkten kombiniert wer-
den kann, was Cross-Selling-Moéglichkeiten eroff-
net. Zudem wird durch das Bewerben von Pro-
dukten durch Persdnlichkeiten oder Influencer
Vertrauen geschaffen und das Produkt erscheint
persdnlicher und authentischer. Die Kombination
aus Expertenwissen und emotionale Bindung
dient damit als Entscheidungshilfe im Kaufpro-
zess. Weitere Methoden sind ,Behind-the-Sce-
nes“-Videos, die die Insider-Story eines Produkts
oder Unternehmens darstellen, und interaktive
Elemente, beispielsweise Spiele oder Quiz. Live-
Shopping kombiniert die Verkaufsmethoden der
Influencer mit einem Echtzeit-Feedback.

Diese Beispiele verdeutlichen nicht nur, wie die
Customer Journey mittels Social Commerce
facettenreicher wird. Mit den neuen Angebo-
ten wie Livestreams oder Influencergesprache
wachst auch die Erlebniswelt beim Einkauf. Die
Kundinnen und Kunden bekommen eine besse-
re Customer Experience. Unternehmen, die dies
bieten, kdnnen sich von den Konkurrenten inso-
fern abheben.

Auch die chinesische Plattform Douyin bietet
beispielsweise Livestreams und Kurzvideos an,
um die Nutzerinnen und Nutzer anzusprechen.
Dabei nutzt Douyin eine interessenbasierte Kun-
denansprache. Hierbei suchen die Konsumentin-
nen und Konsumenten nicht mehr nach Produk-
ten, die sie kaufen mochten, wie beispielsweise
auf Amazon. Stattdessen wird den Kundinnen
und Kunden angezeigt, was sie interessant fin-
den kdénnten. Prasentiert wird ihm dies in Video-
clips und Livestreams von Influencern. Douyin-
Benutzer kdnnen in jedem kurzen Video auf Links
klicken und Einkaufe in der App abschlieBen.
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Einen alternativen Vertriebskanal mit Social-
Commerce-Funktion stellen, innerhalb des chi-
nesischen WeChat-Okosystems, sogenannte
WeChat-Mini-Programme dar. Diese sind Unter-
anwendungen innerhalb von WeChat. Sie er-
leichtern den Nutzerinnen und Nutzern unter
anderem, E-Commerce-bezogene Inhalte und
Einkaufserlebnisse zu teilen. Denn die WeChat-
Umgebung muss dabei nicht verlassen werden.

Unternehmen kdénnen solche Mini-Program-
me fur die Kundenkommunikation nutzen,
aber auch um Verkaufe zu generieren bis zum
nahtlosen Check-out. Der Einsatz erfolgt auch
auBerhalb Chinas. Beispielsweise verkauft der
deutsche Online-Handler Windeln.de Uber das
WeChat-Mini-Programm Babynahrung, Droge-
rieartikel und Spielzeug.

Darlber hinaus kdnnen Mini-Programme zur
Gamification und Personalisierung eingesetzt
werden. So kdnnen Unternehmen mit klei-
nen Spielen auf Basis von Mini-Programmen
ihre Markenbekanntheit steigern. Bekannte
Luxusmarken wie Armani, Cartier, Dior, Long-
champ und Michael Kors setzen schon lan-
ger auf Mini-Programme in Form von Spie-
len. Bereits im Jahr 2019 stellte Burberry
sein erstes WeChat-Minispiel - B Bounce - vor,
ein Spiel, bei dem die Spielerinnen und Spieler
,supercharged” Thomas Burberry Monogramm
Steppjacken verwenden, um einen hirschférmi-
gen Charakter zum Mond zu steuern. Die Cus-
tomer Journey wird damit interaktiver.

Metaverse

Grundsatzlich stellt das Metaverse eine erwei-
terte virtuelle Welt dar. Ausgehend von Tech-
nologien wie Kl, AR und VR konvergieren die
virtuelle und physische Welt miteinander. Im
Gegensatz zu bisherigen digitalen Plattformen
oder virtuellen Welten ist die Immersion beim
Metaverse gréBer, sodass das Treffen und Inter-
agieren fOr die Nutzerinnen und Nutzer eine
.realere” Erfahrung sind. Zwar erfolgen die Ak-
tivitaten virtuell, es resultieren daraus aber un-
ter Umstanden Erfahrungen und Ergebnisse in
der realen Welt. Microsoft beschreibt das Meta-
verse als eine persistente digitale Welt, in der es
digitale Zwillinge von Personen, Objekten und
Orten aus der realen Welt gibt.

Diese digitale Welt bietet Rdume flr Shopping,
Freizeitaktivitaten, gesellschaftliche Zusam-
menklnfte, Arbeit und vieles mehr. Die Benut-
zerinnen und Benutzer werden durch Avatare
reprasentiert. Die Moglichkeit, im Metaverse
einzukaufen, bietet eine ganz neue Customer
Experience. Aus diesem Grund versuchen be-
reits viele Modemarken sich im Metaverse zu
prasentieren und immersive sowie interaktive
Echtzeit-Erlebnisse zu bieten. Auch wenn das
Metaverse noch kein ausgewachsenes und
funktionales Okosystem ist, hat es das Poten-
zial auBergewodhnliche Kundenerlebnisse zu er-
moglichen.

Avatare als Begleiter beim Einkaufserlebnis

Kl-gestltzte Avatare werden ein wichtiges Ele-
ment im Metaverse sein. Die Verwendung von
Avataren erleichtert das Einkaufserlebnis mit
Freundinnen und Freunden als auch mit Ver-
kauferinnen und Verkaufern, die durch den
virtuellen Laden fUhren, beraten und den Ver-

Einkaufen im Metaverse: Welche der folgenden

Aktivitaten kdnnen Sie sich gut im Metaverse
vorstellen?
Jew. Anteil der Befragten in Prozent

Produktprasentation

I, /1

Shopping bei Handlern / Herstellern

I =6

Virtuelle Beratung

I :6

Anprobieren von Produkten

I, 4

Ausprobieren von Produkten

I, 3

Einzigartige Erlebniswelt

I 29

Begehbarer Onlineshop

I 27

Exklusive Produkte

I s

Quellen: YouGov, Emarketer
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kaufsprozess unterstitzen ké&nnen. Das Meta-
verse erdffnet beispielsweise ganz neue Mog-
lichkeiten fir Modeunternehmen. Im Metaverse
kédnnen die Avatare durch virtuelle Geschafte
wandern, Kleidung online in einer 3D-Umklei-
dekabine anprobieren und sogar 360-Grad-An-
sichten von Outfits erhalten. In digitalen Kauf-
hdusern im Metaverse kénnen Unternehmen
Kundinnen und Kunden treffen sowie beraten.
Damit stellt das Metaverse einen neuen Kanal
fr Touchpoints in der Customer Journey dar.

Individuelle Customer Experience im Metaverse
Das Metaverse kann hyperpersonalisierte Einzel-
handelserlebnisse bieten, denn was auch immer
sich Benutzerinnen und Benutzer vorstellen kdén-
nen, kann im Metaversum virtuell zum Leben er-
weckt werden. Die virtuellen Welten schlieBen
eine LUcke zwischen digitaler und physischer
Realitat. So kdnnen im Metaverse auch in von
realen Marken betriebenen Geschaften einge-
kauft werden; das bedeutet Werbung und neue
Einnahmemaoglichkeiten flr die Unternehmen.
Idealerweise kann man nicht nur Dinge flr den
Avatar kaufen, sondern auch fir sich selbst. Ei-
nige Marken haben bereits metaverse-ahnliche
E-Commerce-Erlebnisse eingeflhrt. |kea setzt
AR-Technologie ein, damit Kundinnen und Kun-
den ihre Wohn- und Arbeitsraume mit der Stu-
dio-App gestalten kdnnen. Mit dem Virtual Try
On des Kosmetikkonzerns L'Oréal kdnnen Kun-
dinnen und Kunden sehen, wie Kosmetika an ih-
nen aussehen, ohne in ein Geschaft zu gehen.

Das Luxusmodehaus Gucci veranstaltete eine
virtuelle Ausstellung namens ,,Gucci Garden” im
Videospiel Roblox, bei der die Spielerinnen und
die Spieler ausschlieBlich digitale Gucci-Artikel
wie Sonnenbrillen, Kleidung und Taschen kau-
fen konnten. Auch Nike, Vans und Ralph Lauren
haben bereits Roblox-Erlebnisse geschaffen,
von denen einige den Kauf digitaler Kleidung
und Accessoires ermdglichten. Der Sportartikel-
hersteller Nike hat eine virtuelle Sneaker-Firma
namens RTFKT erworben, um in den Metaverse-
Raum zu gelangen. Das Einkaufen im Metaver-
se ist nicht auf virtuelle Guter beschrankt, zeigt
das Luxusmodehaus Balenciaga. Balenciaga hat
sich mit Fortnite zusammengetan und eine ge-
meinsame limitierte Kollektion mit Fortnite-Klei-
dung herausgebracht.

Mit dem groBeren Erlebnis beim Metaverse im
Vergleich zum normalen Online-Shopping kén-
nen Handelsunternehmen eine gréBere Konver-
sion von Interessentinnen und Interessenten zu
Kundinnen und Kunden erreichen, als es beim
Online-Shopping mdglich ware. Ein Grund da-
far ist die gréBere Immersion. Anders als beim
Online-Shopping ist das Einkaufserlebnis beim
Metaverse realitdtsndher. Die Kundinnen und
Kunden haben durch die Méglichkeiten beim
Metaverse wie den Avataren eine Customer Ex-
perience bei Beratung und dem eigentlichen
Kauf ahnlich wie im stationaren Geschaft - auch
wenn sie sich dabei auf dem heimischen Sofa
befinden.
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In den vergangenen Jahren hat sich die Custo-
mer Journey bereits stark gewandelt. Dies be-
traf die BedUrfnisse der Kundinnen und Kunden
sowie die Rolle der verschiedenen Kanale. Auch
in den kommenden Jahren dUrfte dieser Wandel
weiter anhalten, sodass die Customer Journey
im Jahr 2025 oder 2030 eine andere sein wird
als im Jahr 2022.

Uber die Zeit hat sich die Stellung der Kundin-
nen und Kunden in der Customer Journey im-
mer weiter verandert. In friheren Jahren stand
noch das Produkt der Unternehmen im Mittel-
punkt, welches den Kundinnen und Kunden ver-
kauft wurde. Mit der Zeit rlckten allerdings die
Kundinnen und Kunden immer mehr ins Zent-
rum und ihre BedUrfnisse sind Grundlage flr die
Gestaltung der Customer Journey. Ziel ist es,
ihnen das ultimative Einkaufserlebnis zu bieten.
Unternehmen muissen die Customer Journey
deshalb so nach den Winschen und Bedurfnis-
sen der Kundinnen und Kunden gestalten, dass
sie die innovativste, interaktivste und individu-
ellste Customer Experience erhalten.

So durfte der Wunsch bei den Kundinnen und
Kunden nach einer personalisierten Customer
Journey, die ihnen jederzeit und Uberall Kon-
summobglichkeiten wie Einkauf, Eventbuchun-
gen oder Reservierungen bietet, weiter zuneh-
men. Ein SchlUssel daflr sind Conversational
und Social Commerce.

Customer Journey der Zukunft -
Es braucht Handler, die sie zur Erlebnis-
reise machen

Wichtige Grundlage daflr: Daten. Es zahlt
aber nicht nur die Menge an Daten, sondern
vielmehr der richtige Umgang damit. Die Er-
kenntnisse aus der Datenanalyse ist das, was
den Unternehmen nltzt. Kinftig wird es noch
mehr darauf ankommen, die richtigen Schlisse
zu ziehen und diese dann auch umzusetzen -
idealerweise mit nur geringem Zeitverzug.

Hierbei kann Kl die Unternehmen unterstitzen.
Aktuell kommt Kl in Teilbereichen wie Auto-
matisierung, Empfehlung und Vorhersage zum
Einsatz. Kinftig wird der Einsatzbereich von Ki
groBer werden und Tatigkeiten umfassen, die
heutzutage noch durch Menschen ausgefUhrt
werden.

Eine Herausforderung bei der Customer Jour-
ney ist aktuell fir Unternehmen noch die tech-
nische Umsetzung. Vielfach ist komplexer Pro-
grammierungsaufwand erforderlich, der ohne
die passenden Spezialistinnen und Spezialisten
nicht méglich ist. Mit weiteren Fortschritten im
Bereich von Low-Code und No-Code wird kinf-
tig allerdings nahezu jeder Beschaftigte die er-
forderliche Anpassung und Weiterentwicklung
bei den Bestandteilen der Customer Journey
vornehmen kdénnen.
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'Das Metaverse stellt nach Ansicht der Zu-
kunftsforscherin Amy Webb als ein Techno-
logietrend 2022 den nachsten Entwicklungs-
schritt des Internets dar. Welche Rolle wird
das Metaverse bei der Customer Journey in
Zukunft spielen?

Schon seit langerer Zeit beschaftigen sich
Unternehmen mit dem Metaverse, aber erst
jetzt gelingt der Schritt dorthin. Der Metaverse-
Trend beherrscht in diesem Jahr die Unterneh-
menslandschaft: Computer kébnnen Menschen
in Echtzeit verbinden, um soziale Erlebnisse zu
schaffen. Sportveranstaltungen mussen nicht
mehr nur im Stadion stattfinden, sondern kén-
nen virtuell mit viel mehr Zuschauern ausgetra-
gen werden. Die Bekleidungsindustrie setzt mit
Augmented Reality neue virtuelle MaBstabe;
H&M st hier Vorreiter und lasst personalisierte
Avatare erstellen, die Kleidungsstlicke anpro-
bieren k&dnnen. Dies sind nur einige Beispiele,
die verdeutlichen, welchen Einfluss das Meta-
verse auf die Customer Journey haben wird.

In Hinblick auf den Einzelhandel bedeutet
dies, dass eine Verbindung zwischen dem On-
line-Einkauf und den Erfahrungen im Geschaft
entsteht. Im Metaverse kann ein Unternehmen
seine Produkte nicht nur detailliert vorstellen,
sondern auch persdnliche emotionale Erfah-
rungen vermitteln, die bisher nur im StraBen-
geschaft moglich waren. Ein entscheidender
Schritt in der Customer Journey, der den Weg
zur Kaufentscheidung beschleunigt und zu ei-
ner stetigen Weiterentwicklung der Kundenbe-
ziehungen flUhrt.

'Welche weiteren Entwicklungen sind im
Bereich Daten hinsichtlich des Kundenerlebnis
notwendig? Braucht es noch mehr und genau-
ere Daten? Muss die Analyse zielgerichteter
sein?

Laut unserem CX Trends Report ist der
Kundensupport in weniger als der Halfte der
Unternehmen (40 Prozent) in der Lage, digi-
tal zu identifizieren, wer der Kunde ist und wie
die Einkaufshistorie aussieht, ohne mit einem
Agenten sprechen zu mussen. Das ist ein be-
sorgniserregendes Ergebnis und spricht dafur,
dass Daten genauer und zielgerichteter iden-
tifiziert werden sollten, um besseren Kunden-
support anbieten zu kénnen - natlrlich immer
unter der Pramisse von aktuellen Datensicher-
heitsbestimmungen. Aber eins steht fest: Kun-
den sind schnell genervt, wenn sie sich stan-
dig wiederholen mussen. Gleichzeitig gilt aber
auch: Kunden sind bereit mehr bei Unterneh-
men auszugeben, wenn sie positive Erlebnisse
durch Personalisierung haben. Und um Perso-
nalisierung leisten zu kédnnen, muissen die rich-
tigen Daten zum richtigen Zeitpunkt vorliegen.
Insofern ist ein gutes Kundenprofil zentral - und
das sollte auch Uber alle Interaktionen mit dem
Kunden permanent weiterentwickelt werden.
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'Viele Lander sind beim Thema Conversa-
tional Commerce weiter als Deutschland. Wel-
che Entwicklungen erwarten Sie bei diesem
Thema in den kommenden Jahren?

Um mit einem Blick in die Zukunft zu starten:
Wir gehen davon aus, dass bis 2025 Conversa-
tional Customer Support & Commerce domi-
nant sein werden. Wir sehen heute schon, dass
dieser Bereich die groBten Wachstumsraten
hat. Kunden haben eine hohe Erwartungshal-
tung und mochten Conversational Customer
Support & Commerce jederzeit durchfUhrbar
und asynchron. Wir glauben, dass bis spates-
tens 2030 die Unternehmen dies in allen Berei-
chen anbieten - also konsistent und omni-chan-
nel. Das wird das Metaverse beinhalten.

ZukUnftig wird es immer wichtiger, eine tiefer-
gehende ganzheitliche Beziehung zu Kunden
aufzubauen, die gepragt ist von gegenseitigem
Interesse, Verstandnis und Empathie. Das zeigt
auch der CX Trends Report: 90 Prozent der Kun-
den sind bereit, fUr personalisierte Erlebnisse
mehr auszugeben. Gleichzeitig zeigt der Report
aber auch, dass Aufholbedarf besteht. Ein Bei-
spiel: Nur knapp 38 Prozent der Unternehmen
sind in der Lage, ihren Kundenservice in andere
Kanale wie WhatsApp oder Facebook zu inte-
grieren - Dialoge finden gréBtenteils nur Uber
einen Kanal statt. Hier miUssen Unternehmen
den Omni-Channel-Support verstarken, um un-
terschiedliche Kommunikationskanale anbieten
zu kénnen, Konversationen zu bindeln und den
gestiegenen Bedlrfnissen gerecht zu werden.

'Man kann davon ausgehen, dass Kl kiinftig
in der Customer Journey eine immer groBere
Rolle spielt. Was sind hier die nachsten Ent-
wicklungsschritte? Welche Rolle wird dann
der Mensch innehaben?

Bereits heute sind die Ausgaben fir Kl im Kun-
denservice beachtlich und sollen laut unserem
CX-Trends Report noch mehr werden. Derzeit
gibt die Mehrheit der Unternehmen (49 Prozent)
zwischen 10 und 25 Prozent ihres fUr Kunden-
service zur Verflgung stehenden Tech-Budgets
fur KI-MaBnahmen aus. Fast jedes funfte Unter-
nehmen (18 Prozent) nutzt sogar 25 Prozent
oder mehr des Budgets fur Kl-Funktionen. Da-
rGber hinaus plant mehr als die Halfte (57 Pro-
zent) die Ausgaben fur Kl in den nachsten zwolf
Monaten um 25 Prozent oder mehr zu erhdéhen.

Dabei geht es darum, Kl so einzusetzen, dass
sie far Unternehmen und Kunden den gréBten
Mehrwert bietet. KI kann zum Beispiel daflr
sorgen, die Arbeit von Service-Agenten effi-
zienter zu machen, indem sie wiederkehrende
Tatigkeiten automatisiert. Letztendlich sollten
Unternehmen Kl so nutzen, dass sie zu einem
optimierten Kundenerlebnis fuhrt. Sie wird den
Menschen aus verschiedenen Grinden nicht
ersetzen kénnen. Bei unzufriedenen oder ver-
argerten Kunden wird ein Mensch immer mehr
Empathie haben als eine Maschine. Und welcher
verargerte Kunde will schon von einer Maschine
beruhigt werden?
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Zendesk startete 2007 die Customer Experience-Revolution, indem es Unternehmen weltweit
ermdglichte, guten Kundenservice auch online zu bieten. Heute ist Zendesk ein fUhrender An-
bieter flr Service - flr jeden, Uberall. Das Unternehmen sorgt weltweit flr Milliarden von Unter-
haltungen, in dem es Uber 100.000 Marken mit mehreren hundert Millionen Kunden per Tele-
fon, Chat, E-Mail, Messaging, soziale Medien, Communities, Bewertungsseiten und Help Center
zusammenbringt. Zendesks Produkte wurden mit Liebe entwickelt, um geliebt zu werden. Im
danischen Kopenhagen konzipiert, in Kalifornien aufgebaut und gewachsen und in New York an
die Bdérse gebracht, zahlt das Unternehmen heute weltweit mehr als 6.000 Mitarbeiter.

Mehr Informationen finden Sie unter www.zendesk.de

Kontakt: info@zendesk.com
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