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Den Wald und die Bdume
sehen

Unternehmen ergreifen offensive Mafsnahmen, um das
Kundenerlebnis oder die Customer Experience (CX)
mithilfe der kiinstlichen Intelligenz (KI) zu optimieren.
Die Fiihrungskrdfte erwarten, dass KI weitreichende
Verdnderungen in ihren Unternehmen bewirken wird,
insbesondere im Rahmen des Customer Engagement,
was wiederum erhebliche Auswirkungen auf die Arbeit
von CX-Fachkrdften hdtte. Wihrend die meisten
Fachkrdfte die kiinstliche Intelligenz als Chance
sehen, sind weitaus weniger der Meinung, dass KI
zwingend zu dem grundlegenden Wandel fiihren wird,
von dem die Flihrungskrdifte ausgehen. Stecken die
CX-Fachkrdifte den Kopf in den Sand? Oder haben sie
durch ihre taktische Fokussierung eine eher niichterne,
realistischere Sicht darauf, was méglich ist und wie
schnell es umgesetzt werden kann? Unternehmen
mdissen das Ziel verfolgen, diese Wahrnehmungsliicke
zu schliefsen. Andernfalls riskieren sie Diskrepanzen
oder schlagen einen falschen Weg ein, die dazu fiihren
kbnnen, dass sich der Fortschritt verlangsamt — oder
ganz ausbleibt.

Eine Frage der Perspektive

In Unternehmen, die das Kundenerlebnis mithilfe von KI optimieren méchten, befinden
sich insbesondere die CX-Fachkrafte — Kreativdirektoren, User-Experience-Designer
(UX), Content-Strategen, Front-End-Entwickler und andere — direkt im Zentrum des
Geschehens. Das sind die Spezialisten, die CX-Strategien in klirzester Zeit anpassen
konnen, um den mit KI gewonnenen Erkenntnissen Rechnung zu tragen. Ihre
Gestaltungsarbeit bestimmt, zu welchem Kundenerlebnis KI-gestltzte Funktionalitdt wie
Chatbots, Roboter und Bilderkennung fiihrt. Sie entwickeln aufserdem die stark
personalisierten Kundenaktionen, die mithilfe von KI automatisiert werden.

Wie beurteilen die aufserst begehrten ,,Kreativen®, die fiir die Neugestaltung der
Customer Touchpoints, der Kundenkontaktpunkte, durch KI verantwortlich sind, den
Einfluss, den die kiinstliche Intelligenz auf Customer Engagement (Kundeneinbindung)
und Markenwahrnehmung haben wird? Fiihlen sie sich gut vorbereitet? Miissen sie
aufgrund von KI ihre Arbeitsweise andern? Und — ganz wichtig — kdnnen sie die hohen
Erwartungen der CX-Flihrungskrafte im Hinblick auf das KI-gestiitzte Kundenerlebnis
(KI/CX) auch erfillen?

Diese Fragestellungen wollte das IBM Institute for Business Value (IBV) genauer
untersuchen und befragte dazu liber 900 CX-Fachkrafte in zahlreichen Branchen
weltweit. Ihre Antworten wurden dann verglichen mit den Ergebnissen einer separaten
Befragung von tiber 1.000 Fiihrungskraften der obersten Managementebenen, die fiir das
Kundenerlebnis verantwortlich sind (siehe Abschnitt ,,Konzept und Methodik der Studie”
am Ende dieses Berichts).



KI fir das Kundenerlebnis: Wie sieht die Realitat aus?

Fast alle befragten CX-Fachkrafte
betrachten KI als Vorteil, doch weitaus
weniger sagen, dass ihre Branchen bereit
fiir die KI-Anwendung sind:

95 %
der CX-Fachkrafte halten KI fir
eine Chance und keine Bedrohung

79 %
prognostizieren, dass KI in ihren

Unternehmen kiinftig eine wichtige
Rolle spielen wird

Nur 59 %

sagen, dass ihre Branche bereit flir
die Einfiihrung eines KI-gestltzten
Kundenerlebnisses ist

Die Analyse ergab, dass hinsichtlich KI/CX gravierende Wahrnehmungsliicken zwischen
Fach- und Flihrungskraften fiir CX bestehen. Jede Gruppe hat stichhaltige Griinde fiir ihre
Sichtweise. Doch Unternehmen, denen eine tibereinstimmende Sicht aufihre CX-Moglichkeiten
fehlt, kdnnen Schwierigkeiten haben, ihre CX-Vision intern zu kommunizieren. Sie riskieren
sodie Einflihrung von idealistischen Strategien, die zu unbefriedigenden Ergebnissen
fiihren. Im vorliegenden Bericht (Teil 2 einer zweiteiligen Reihe zum Thema KI/CX) werden
Bereiche ersichtlich, in denen es Ubereinstimmungen und Abweichungen gibt.: Auf dieser
Grundlage wurden Empfehlungen entwickelt, wie Unternehmen eine KI-gestlitzte, kreative
Strategie verfolgen kdnnen, die sowohl realistisch als auch revolutionar ist.



Umsetzung von KI/CX

Sprechen wir zunachst (iber die Gemeinsamkeiten. Die grofe Mehrheit der Befragten —
CX-Fachkrafte ebenso wie CX-Flihrungskréfte — stimmen darin tiberein, dass KI ein
gewaltiges Potenzial flir die CX-Optimierung bietet. Ganz gleich, ob KI hinter den Kulissen
eingesetzt oder direkt in die Kontaktpunkte fir die Kundeninteraktion integriert wird — Giber
70 Prozent der Fach- und Fiihrungskrafte sind der Meinung, dass die kiinstliche Intelligenz
klnftig eine wichtige Rolle im Unternehmen spielen wird. 74 Prozent beider Gruppen
erwarten, dass KI sich darauf auswirken wird, wie die Kunden ihre Marken wahrnehmen.

Einig waren sich Fach- und Flihrungskrafte auch bei den drei wichtigsten Faktoren, die
Unternehmen zur Einfliihrung von KI fir die CX-Optimierung veranlassen:

1. Erfillung des Kundenwunschs nach einem starker personalisierten Erlebnis
2. Pflege eines kundenorientierten Markenimage
3. Straffung von Prozessen und Steigerung der Effizienz

Diese drei Motivationsfaktoren veranschaulichen auch die Dualitat, die KI/CX und seine
Attraktivitat charakterisiert. Das Konzept wird als Moglichkeit gesehen, dem externen Kunden-
und Wettbewerbsdruck Rechnung zu tragen und gleichzeitig den internen Bedarf an hoherer
Geschwindigkeit und Produktivitat zu erfiillen — ein sehr liberzeugendes Nutzenpotenzial.



KI fir das Kundenerlebnis: Wie sieht die Realitat aus?

Tatsachlich machen Fach- und Fiihrungskrafte ahnliche Angaben im Hinblick auf die KI/
CX-Einflihrung: Die Halfte der Fiihrungskrafte und fast die Halfte der Fachkrafte
berichten, dass sich ihre Unternehmen hinsichtlich KI/CX bereits in der Pilot-,
Implementierungs- oder Anwendungsphase befinden (siehe Abbildung 1).

Wahrend Fachkrafte mit zahlreichen operativen Vorteilen durch KI/CX rechnen, z. B.
bessere Einblicke in das Kundenverhalten (Customer Insights), zeigen sie — wenig
Uiberraschend — mehr Begeisterung als Fiihrungskrafte, wenn es um das Potenzial zur
Steigerung der Mitarbeiterproduktivitat und zur gezielten Nutzung von Expertise und

Abbildung 1
CX-Fach- und Fiihrungskréfte berichten eine éhnliche Einfiihrungskurve fiir KI/CX

Fachkraft 44 % Fiihrungskraft 50 %
23 %
19 %
18 % 18 %
13%

19 %
16 % 17 %) 17 %)
15 %

Nicht in Betracht In Anbetracht Inder Priifung Pilotierung Implementierung  Anwendung
gezogen gezogen

Fachkraft n = 990; Fithrungskraft n = 1.194.



Kenntnissen der Mitarbeiter geht. Im Gegensatz dazu messen die Fiihrungskrafte der
verbesserten Entscheidungsfindung und den Kosteneinsparungen eine héhere Prioritat
bei als die Fachkrafte (siehe Abbildung 2).

CX-Fachkrafte sind sich sehr bewusst, dass das Versprechen hoherer Produktivitat Giber
das Design und die Ausfiihrung von digitalen Interaktionen hinausgeht und sich auch auf
das Erlebnis beim persdnlichen Kontakt erstreckt. Wie es ein Kreativdirektor aus einer New
Yorker Agentur beschrieb: KI wiirde die Praxis fiir die Mitarbeiter im Kundenservice seines
Kunden stark verandern. ,Momentan haben sie damit zu kampfen, den Kunden einen guten
Service zu bieten®, sagte er, ,,doch eine hochwertige KI-basierte Kommunikation zur
Beantwortung von haufig gestellten Kundenfragen wiirde den Servicemitarbeitern mehr
Zeit fir die Losung von komplexen Problemen geben. Das wiirde zu einem viel besseren
Kundenerlebnis flhren und kénnte die Kosten der Serviceerbringung senken.”

Abbildung 2
Insbesondere CX-Fachkrdfte erwarten eine héhere Produktivitét und bessere Skalierbarkeit von Know-how durch KI/CX.

Einstufung der operativen Vorteile, die sich mit KI/CX erzielen lassen

Fachkraft Fiihrungskraft
Verbesserte Effizienz Verbesserte Kundeneinblicke
Verbesserte Kundeneinblicke Verbesserte Effizienz
Verbesserte Mitarbeiterproduktivitat 9 e Verbesserte Entscheidungsfindung
Gezielte Nutzung von Know-how . .
und Kenntnissen der Mitarbeiter * 0 Hohere Kosteneinsparungen
Verbesserte Mitarbeiterzufriedenheit * Verbesserte Mitarbeiterzufriedenheit
Verbesserte Entscheidungsfindung @ Verbesserte Mitarbeiterproduktivitat
Héhere Kosteneinsparungen @ Verbesserte Mitarbeiterbindung
Verbesserte Anwerbung benétigter qualifizierter Verbesserte Anwerbung benétigter qualifizierter
Nachwuchskréafte Nachwuchskrafte
Verbesserte Mitarbeiterbindung © Getzielte Nutzung von Know-how und

Kenntnissen der Mitarbeiter
Fachkrdfte n = 800; Fiihrungskrdfte n = 1.035. *Gleiche Zahl bei der Einstufung bedeutet Gleichstand.
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Alles ganz normal — wenn normal Veranderung
bedeutet

In Teil 1 dieser Reihe (,,The AI-enhanced customer experience: A sea change for CX
strategy, design and development”) erwarteten die Flihrungskrafte, dass KI/CX die
Arbeitsweise der CX-Fachkrafte merklich verandern wird.?

Doch nicht alle befragten Fachkréfte teilen diese Einschatzung der Fiihrungskrafte.
Unsere Analyse deutet darauf hin, dass die Fachkrafte sich weniger Sorgen um ihre
Fahigkeit zur KI-Einfiihrung und um das Ausmafs der mit KI verbundenen Veranderungen
machen. Eine grofse Mehrheit der Fachkréfte (83 Prozent) versteht nach eigener Ansicht,
wie KI zur Umsetzung der CX-Ziele ihrer Unternehmen beitragen kann — weit mehr als die
Anzahl der Fiihrungskréfte, die dies bejahen (68 Prozent).

Tatsachlich geben 95 Prozent der Fachkrafte an, dass sie die kiinstliche Intelligenz als
Chance und nicht als Bedrohung betrachten. Ihre Begeisterung findet Widerhall in der
Aussage eines Kreativdirektors in Singapur: ,,Wenn man sich tberlegt, wie KI hinzulernt
und welche Probleme damit geldst werden kdnnen — das ist schon faszinierend. Denken
Sie nur daran, wie sich das auf unser Leben auswirken kann —in der Medizin, der Bildung,
der Unterhaltung und beim Einkaufen. Wir legen momentan den Grundstein fiir die
Zukunft unserer Gesellschaft. Das ist tatsachlich Wirklichkeit und ich darf daran mitwirken.

«

Woher kommt diese Zuversicht der Fachkrafte? Mehr Fachkrafte als Fiihrungskrafte berichten,
dass sie momentan liber die nétige funktionale Grundlage fiir das Kundenerlebnis verfliigen
(siehe Abbildung 3). Inshesondere sind die Fachkrafte optimistischer im Hinblick aufihre
CX-Daten und -Analysefunktionen. Eine KI/CX-Losung erfordert Zugriff auf brauchbare
Kundendaten. Und CX-Teams, die bereits Advanced Analytics nutzen, um die Kunden auf
individueller Ebene zu verstehen, haben tendenziell die Nase vorn gegeniiber Unternehmen
ohne diese Fahigkeit.



Mehr Fachkrafte als Flihrungskrafte sind aufserdem zuversichtlich, dass ihre CX-Teams
iber das nétige Know-how verfligen, um KI-Lésungen fiir ein besseres Kundenerlebnis zu
implementieren. Die Halfte der befragten Fachkrafte gibt an, dass ihre Mitarbeiter schon
jetzt fir KI bereit sind. Bei den Fiihrungskraften sind es nur 40 Prozent. Ein Grund dafiir:
Weniger Fachkrafte als Fiihrungskrafte erwarten, dass KI ihre CX-Aktivitaten signifikant
verandern wird. Fir sie ist KI eine weitere neue Technologie, mit der sie umgehen
missen, ahnlich wie viele andere Technologien, die sie erfolgreich in ihr Repertoire
aufgenommen haben. Ein leitender Kreativdirektor im Gesundheitswesen dazu: ,,Unser
CX-Team weif3 sich sehr gut zu helfen. Das geht mit dem Job einher. Wir nehmen die
Herausforderung an und machen uns die neue Technologie zu eigen.”

Abbildung 3
Mehr CX-Fachkrdfte berichten, dass sie (iber Daten- und Analysefunktionen verfligen und sich ein Bild von
jedem einzelnen Kunden machen kénnen.

Befragte Zielgruppen, die bei der CX-Funktionalitat ,,in hohem Maf3e“ angeben

Fachkraft 77 %
Fiihrungskraft 59 %

65 %
47 %

68 %
53 %

58 %
45 %

) Umfassendes
Einfacher Saubere, Erweiterte Kunden-
Zugriff auf zuverlassige Kunden- verstandnis auf
CX-Daten Kundendaten individueller

analyse

Ebene

Fachkréfte n = 800; Flihrungskréfte n = 1.035.
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Ungefahr ein Viertel der Fachkrafte erwartet nicht, dass sie aufgrund von KI/CX ihre
Strategien oder ihre Geschaftsmodelle verandern miissen. Doch nur sehr wenige
Flhrungskrafte sind der gleichen Meinung (siehe Abbildung 4).

Abbildung 4
CX-Fachkrdfte sind skeptischer als Fiihrungskrdfte, dass sie aufgrund von KI ihre Strategien oder
Geschdftsmodelle dndern missen.

Ausmafs, in dem KI/CX Veranderungen erfordern wird

CX-Strategie Markteinfiihrungsstrategie Geschéaftsmodelle

Grofde Veranderungen
Moderate Veranderungen

Keine oder nur
minimale Veranderungen

Fachkraft Flihrungskraft Fachkraft Flihrungskraft Fachkraft Fiihrungskraft

Fachkréfte n = 800; Fiihrungskréfte n = 1.035.



Die Auffassung, dass KI nur mit minimalen Veranderungen verbunden ist, beschrankt
sich nicht auf strategische Aspekte. Fast die gleiche Anzahlvon CX-Fachkraften
bezweifelt, dass KI fiir Veranderungen bei wichtigen CX-Verfahren sorgen wird, wahrend
nur ein Bruchteil der Flihrungskrafte diese Ansicht teilt (siehe Abbildung 5).

Abbildung 5
Mehr CX-Fachkrdfte als CX-Flihrungskrifte geben an, dass sie KI einfiihren kénnen, ohne dazu zentrale
CX-Verfahren dndern zu miissen.

Ausmafs, in dem KI/CX Veranderungen erfordern wird

UX-Design Voice-Of-The-Customer-Prozesse Content-Entwicklung
— — — — — —

Moderate Veranderungen

Keine oder nur
minimale Veranderungen

47 %
30 %
44 % 46 %
38%
23% 26% 24%
59% 12 % 11 %
Fachkraft Fiihrungskraft Fachkraft Fiihrungskraft Fachkraft Fiihrungskraft

Fachkrifte n = 800; Fiihrungskréfte n = 1.035.
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Abbildung 6

Bei den meisten CX-bezogenen Aktivititen und Ergebnissen
gibt weniger als die Hdlfte der CX-Fachkrdfte an, dass sie
durch die KI-Einfiihrung ihre Herangehensweise erheblich

liberarbeiten miissen.

Ausmafs, in dem KI-basierte Erkenntnisse

Veranderungen erfordern werden

UX-Anforderungen fir die
wichtigsten Verfahren

Creative Briefs

Customer Journey Maps
Personalisierungs-Design
Endbenutzer-Ergonomie
Entwicklerzusammenarbeit

Markenelemente

Zusammenarbeit mit
Datenwissenschaftlern

Endbenutzeranforderungen

Zusammenarbeit mit dem Kunden
bei Design und Entwicklung

Keine oder nur minimale Veranderungen

Fachkrdfte n = 800.

22%

23%

21%

22%

21 %

21%

23%

24 %

23%

26 %

28 %

33%

32%

36 %

36 %

36 %

41 %

50 %

Moderate Verénderungen

Um dies noch genauer zu analysieren, fragten wir CX-Fachkrafte nach dem Ausmafs, in
dem ihre Teams aufgrund des KI-Einsatzes beim Kundenerlebnis eine Reihe von
spezifischen CX-bezogenen Aufgaben und Ergebnissen werden iberdenken miissen
(siehe Abbildung 6). Nur mit Ausnahme von zwei Punkten der Liste erwartet weniger als
die Halfte der Fachkrafte in dieser Hinsicht grofse Veranderungen. Ungefahr ein Viertel der
Fachkrafte gibt an, dass sich die Herangehensweise nicht andern misse.

Wie kommt diese Diskrepanz zwischen Fach- und Fiihrungskraften fiir CX zustande? Sind
die Fiihrungskrafte zu weit entfernt von der taglichen CX-Arbeit? Das mag in manchen
Unternehmen der Fall sein. Die fiir CX verantwortlichen Fachkrafte kennen ihre Starken
und Schwachen beim Kundenerlebnis genau - vielleicht besser, als den Flihrungskraften
bewusstist. Es ist allerdings auch méglich, dass die Einschatzung der Fiihrungskrafte im
Hinblick auf die CX-Fahigkeiten im Unternehmen darauf beruht, wie sie den Markt
wahrnehmen und was nétig sein wird, um auch bei Einflihrung von KI flir die CX-Prozesse
im Unternehmen wettbewerbsfahig zu bleiben.



11

Der gleiche Weg, unterschiedliche Ansichten

Informationen zur Ubereinstimmung der Perspektiven von Fach- und Fiihrungskraften fiir
CXlassen sich auch gewinnen, wenn man sich deren aktuelle und fiir die nahe Zukunft
geplanten KI/CX-Initiativen ansieht. Wie sich zeigte, berichten mehr Fachkrafte als
Flihrungskrafte, dass ihre Unternehmen KI bereits heute auf unterschiedliche Weise in
das Kundenerlebnis einbetten.

Inunserem fritheren, auf die Fihrungskrafte fokussierten Bericht haben wir klassifiziert,
wie Unternehmen die kiinstliche Intelligenz nutzen, um das Kundenerlebnis in drei
Hauptbereichen zu optimieren:3

— Einblicke. KI kann Einblicke ermdglichen, durch die Mitarbeiter schnell fundierte
Entscheidungen treffen kdnnen, die sich auf das Kundenerlebnis auswirken. Dies reicht
von der Verfeinerung der tibergeordneten CX-Strategie bis zur Beantwortung von
Kundenanfragen in Echtzeit.

— Interaktion mit dem Kunden. Unternehmen kénnen KI in kundenorientierte Funktionalitat
oder in Gerate einbinden, mit denen Kunden direkt interagieren, z. B. Chatbots und Roboter.

— Automatisierung. Mit KI lassen sich Prozesse automatisieren, die hinter den Kulissen
ablaufen, z. B. zielgerichtete automatisierte Marketingaktionen und Messaging.

Die Befragten gaben fiir jede Kategorie an, welche KI/CX-Initiativen sie aktuell umsetzten und

was sie ihren Erwartungen zufolge in den nachsten zwei Jahren implementieren wiirden.
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Abbildung 7
Erheblich mehr CX-Fachkrdfte geben an, dass sie derzeit
KI/CX auf unterschiedliche Weise implementieren.

Befragte Zielgruppen, die heute KI zur CX-Optimierung

einsetzen
UX-Design @ @
Umsatz @ @

Interaktion mit dem Kunden

o @ @

Automatisierung

Customer Journeys @

Filihrungskraft Fachkraft

Einblicke
CX-Strategie

Chatbots

Fachkréfte n = 447; Flihrungskréfte n = 884.

Aktuelle KI/CX-Initiativen

Wir klassifizierten die befragten Zielgruppen, die derzeit KI/CX-Initiativen umsetzen, in die
Pilotphase oder in spatere Phasen. In der Kategorie Einblicke berichtet fast ein Drittel
dieser Fach- und Fihrungskrafte fiir CX, dass sie KI bereits als Basis fiir ihren
Kundenservice, das Produktdesign oder Marketingkampagnen verwenden.

In der Kategorie Interaktion mit dem Kunden nennen sowohl Fachkrafte als auch Fiihrungskrafte
das Einbetten von kiinstlicher Intelligenz in mobile Apps (49 Prozent der Fachkréfte, 46 Prozent
der Flihrungskrafte) und IoT (49 Prozent der Fachkrafte, 43 Prozent der Fiihrungskrafte) als
die zwei gangigsten aktuellen Einsatzbereiche von KI/CX. Im Durchschnitt geben etwas mehr
Fachkrafte (27 Prozent) als Fiihrungskrafte (21 Prozent) an, dass sie bereits mit KI
ausgestattete Websites, digitale Displaywerbung, Virtual Reality oder Roboter verwenden.

Bei denjenigen, deren Initiativen in die Kategorie Automatisierung fielen, sagte ein etwas
grofderer Prozentsatz der Fachkrafte (29 Prozent) als der Flihrungskrafte (21 Prozent), dass
sie KI zur Automatisierung von Kundenaktionen und Messaging einsetzen. Das Gleiche gilt
fiir die Content-Entwicklung (20 Prozent der Fachkrafte, 13 Prozent der Flihrungskrafte).
Es gibt jedoch einige Bereiche, in denen weitaus mehr Fachkrafte iber alle drei Kategorien
hinweg angeben, dass sie bereits mafsgebliche Schritte einleiten, um KI in das
Kundenerlebnis einzubetten (siehe Abbildung 7).

Wie kommt es, dass mehr Fachkréfte als Flihrungskrafte berichten, bereits KI/CX-Initiativen
zuimplementieren? Das kann daran liegen, dass diese Gruppen auf verschiedenen Ebenen
angesiedelt sind und damit unterschiedliche Erwartungen haben. CX-Fachkrafte kdnnen starker
auf KI/CX-Pilotprojekte flir den Einstieg oder ,,Skunkworks“-Projekte — kleine interne Teams, die
ihre eigenen innovativen Initiativen entwickeln — fokussiert sein oder Fortschritte bei iterativen
Releases sehen. CX-Flihrungskrafte hingegen haben den gréfseren Zusammenhang im Blick und
legen daher moglicherweise mehr Wert auf die die Summe an ausgereifteren KI/CX-Initiativen.
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KI/CX-Initiativen in den nidchsten zwei Jahren Abbildung 8

Trotz der Begeisterung und Bereitschaft fiir KI, die Fachkrafte an den Tag legen, sind Weit mehr Fiihrungskréfte prognostizieren, dass sie innerhalb
. X o . o i . . der néchsten zwei Jahre eine Reihe von KI/CX-Initiativen
interessanterweise die Fiihrungskrafte optimistischer, dass noch nicht implementierte KI/ umsetzen werden.

CX-Initiativen innerhalb der nachsten zwei Jahre begonnen werden kénnen (siehe Abbildung 8).

Bei fast jeder angesprochenen Initiative in allen drei Kategorien prognostizierten mehr
Flhrungskrafte, dass ihre Unternehmen in naher Zukunft Initiativen starten wiirden. Bei

Befragte Zielgruppen, die den Einsatz von KI zur CX-
Optimierung in den nachsten zwei Jahren erwarten

bestimmten Punkten ist die Diskrepanz zwischen den zwei Gruppen jedoch erheblich. Einblicke
CX-Strategie @ @
Vor allem Initiativen in der Kategorie ,,Interaktion mit dem Kunden® (z. B. IoT, Virtual Produktdesign @ @
Reality und Wearables) laufen in neueren Kanélen fiir das Kundenerlebnis ab. Selbst ohne
KI-Schichtimplementieren Unternehmen diese Technologiegruppe, um weitere Kandle Interaktion mit dem Kunden
zu erschliefsen und innovative Arten von Customer Engagement zu erkunden. Das IoT @ @
Einbetten von kiinstlicher Intelligenz in diese innovativen Technologien kann komplexer Virtual Reality @ @
sein als bei herkdmmlichen Customer Touchpoints (z. B. Mobilgerate oder Websites), bei

denen Entwickler KI-basierte Apps relativ schnell und kostenglinstig erstellen kénnen. Wearables @ @

Sowohl Fachkrafte als auch Fiihrungskrafte nennen die Komplexitat der KI-Integration ~ Gerate mitSprachausgabe
als grofste Herausforderung im Hinblick auf KI/CX. Trotzdem ist es durchaus moglich, Bilderkennung @ @
dass Fachkréafte einen detaillierteren und nuancierteren Blick darauf haben, was in einem

bestimmten Zeitraum erreicht werden kann und was dazu noétig ist. Automatisierung

Kundenwerbqng @
Wir befragten Fachkrafte beispielsweise, welche Arten von Funktionalitat sie unter und Messaging
Einsatz von KI in den nachsten zwei Jahren entwerfen und entwickeln kénnen missen. Fiihrungskraft Fachkraft
Uber 80 Prozent nannten dabei ,,Chatbots*. Doch dieser Prozentsatz sinkt stark bei Fachkréfte n = 800; Fithrungskréifte n = 1.035.
anderen Touchpoints, z. B. der Verarbeitung natirlicher Sprache (38 Prozent) oder Virtual
Reality (30 Prozent). Dieses Ergebnis legt nahe, dass Fachkrafte nicht die KI-Flut
erwarten, die Flihrungskrafte moglicherweise prognostizieren.
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Abbildung 9

Weitaus weniger CX-Fachkrdfte geben an, dass ihre Branche

bereit fiir die Einflihrung von KI/CX ist.

Fachkraft 59 %
Fihrungskraft 70 %

Meine Branche
ist bereit, KI
einzufiihren

Fachkrdfte n = 800; Fiihrungskrdfte n = 1.035.

Trotz der Daten, die eindeutig auf eine KI-Begeisterung bei den Fachkraften hinweisen,
zeigen unsere Interviews eine Tendenz zu vorsichtiger Zuriickhaltung aufgrund der
Erfahrungen, die mit friiheren Technologiehypes gemacht wurden. Ein Marketingleiter
eines Marktforschungsunternehmens beklagte in diesem Zusammenhang: ,,In meinem
friiheren Job beharrte einer unserer Manager darauf, dass eine neue Technologie unsere
Welt verandern wiirde — 18 Monate spater sprach keiner mehr davon.”

Ein Kreativdirektor, der eine KI/CX-Initiative fiir einen Kunden aus der Konsumgiterbranche
leitet, dufserte sich besorgt tiber die Datenschutzbedenken der Kunden, die seiner
Ansicht nach die Effektivitat von KI einschranken konnten. Er halt mehr Transparenzim
Unternehmen und eine 6ffentliche Diskussion fiir nétig.

Sorgen macht er sich auch um die Kundenzufriedenheit, wenn das Back-End nicht mit
den Entwicklungen am Front-End Schritt halten kann. ,,Sie kénnen nach all diesen coolen
High-Tech-Aktionen dem Kunden nicht einfach sagen, dass er nun leider eine Woche auf
das Produkt warten muss®, sagt er. ,,Ich sehe das Back-End im Grunde als Kanal. Auch
Uber die Auftragsabwicklung entsteht eine Kundenbeziehung.” Tatsachlich sind weniger
Fachkrafte (43 Prozent) als Flihrungskrafte (53 Prozent) bereit, darauf zu setzen, dass KI/
CX die Kundenzufriedenheit positiv beeinflussen wird.

Aufschlussreich ist zudem, dass zwar iber 40 Prozent der Fachkrafte angeben, dass sie
flir die KI-Integration in ihr Kundenerlebnis gut vorbereitet sind. Weitere 30 Prozent
sagen, dass sie zumindest halbwegs gut vorbereitet sind. Auf der anderen Seite sind die
Fachkrafte weniger stark als die Flihrungskrafte geneigt zu sagen, dass ihre Branche
insgesamt daflir bereit ist (siehe Abbildung 9).



Zwei Seiten derselben Medaille

Sollten diese Ergebnisse so interpretiert werden, dass den Fachkraften der detaillierte
Einblick in die KI-Trends ihrer Branche fehlt, oder als Zeichen dafiir, dass sie die
umfassendere strategische Tragweite von KI weniger ernst nehmen als die Flihrungskrafte?

Das denken wir nicht. Fiihrungskrafte und Fachkrafte haben verschiedene Rhythmen.
Prioritaten und Fokussierung der Flihrungskrafte sind auf einer anderen Frequenz
angesiedelt als die Erfahrungswerte der Fachkrafte. Dies spiegelt die grundlegenden
Herausforderungen wider, die in einer hierarchischen Organisation zu finden sind. Wahrend
die Fachkrafte sich noch auf bestimmte Projekte mit definierten Terminen konzentrieren,
sind die Fiihrungskrafte bereits dabei, die nachste grofse Herausforderung anzugehen. Das
ist nicht nurim Bereich des Kundenerlebnisses so. Diese Kluft kann sehr leicht entstehen,
insbesondere in grofsen Matrixumgebungen, in denen zahlreiche interne Anforderungen

zu erfiillen sind.

Diskrepanzen zwischen den beiden Gruppen sind héchstwahrscheinlich auf
unzureichende Kommunikation auf beiden Seiten zurtickzufiihren. Es fehlt eine
gemeinsame Agenda mit einem realistischen Blick darauf, was fur die Umsetzung der
Vision der Fihrungskrafte notig ist. Fachkrafte miissen die Méglichkeit erhalten, an der
KI/CX-Strategie und ihrer Umsetzung mitzuwirken. Dazu brauchen sie umfassenden
Einblick in die M&glichkeiten des Unternehmens, die kurzfristigen KI/CX-Prioritaten und
die langfristige Vision.
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Handlungsempfehlungen

KI-Vision klar und deutlich kommunizieren

Unsere Untersuchungsergebnisse zeigen, wie leicht zwei Gruppen zu unterschiedlichen
Schlussfolgerungen kommen kdnnen, weil sie die gleiche Umgebung aus verschiedenen
Blickwinkeln betrachten. Beseitigen Sie Schwachpunkte, die Ihr Unternehmen daran
hindern, eine gemeinsame Vision fiir die Entwicklung und Umsetzung einer effektiven
KI/CX-Strategie zu schaffen.

— Investieren Sie in KI-Schulungen und -Weiterbildung fiir alle Beteiligten. Da KI-Systeme
standig und enorm schnell hinzulernen, unterscheiden sie sich von anderen Technologien.
Unsere Daten legen nahe, dass es unter Fach- und Flihrungskraften moglicherweise einige
Unklarheiten gibt, was die kiinstliche Intelligenz alles kann. Fiihrungskrafte bendtigen
mehr als nur oberflachliches Wissen tiber die Technologie. Fachkrafte hingegen miissen
umfassend Uber die strategische Tragweite von KI informiert sein.

— Lassen Sie nicht zu, dass Ihre KI-Vision durch fehlende Vorstellungskraft eingeschrénkt
wird. Wir befinden uns zugegebenermafsen erst an der Schwelle zum gesamten
Potenzial der kiinstlichen Intelligenz. Daher ist es verstandlich, wenn Unternehmen
sich hauptsachlich auf die Implementierung von KI-Einstiegslésungen konzentrieren.
Doch wenn Sie jetzt nicht Gber diese friihen Anwendungsphasen hinausblicken, kénnte
Ihr Unternehmen bei neuen KI-Tools und -Lésungen schnell ins Hintertreffen geraten.

— Achten Sie penibel auf eine saubere Datenbasis. Ihre KI/CX-Losung kann nur so gut sein
wie Ihre Daten. Greift die KI-Ldsung auf unprazise oder unzureichende Daten zu,
kommt es zu irrefiihrenden Ergebnissen, unter denen die Integritat und Zuverlassigkeit
Ihrer Initiativen leiden. Machen Sie die saubere Datenbasis zu einem strategischen
Imperativ, damit Ihre Vision bald Realitat wird.
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Ressortiibergreifendes Gremium fiir KI/CX-Strategie einrichten

Unternehmen mussen vielfaltige Denkansatze, Transparenz und eine Kultur des offenen,
ehrlichen Feedbacks fordern —intern wie extern. Statt einen Top-Down-Ansatz zur
Festlegung der CX-Strategie zu verfolgen, richten Sie ein Gremium ein, in das sich die
Mitarbeiter einbringen konnen, die an der Ausfiihrung beteiligt sind. Binden Sie leitende
CX-Verantwortliche aus dem operativen Bereich, Flihrungskrafte aus den Geschafts-
bereichen, Produktverantwortliche, kreative Fachkrafte, Entwickler und Datenwissenschaftler
ein, damit eine offene Diskussion entsteht, fundierte Entscheidungen moglich werden
und sich Ihre KI/CX-Strategie auf geeignete Weise umsetzen lasst.

— Bauen Sie vertikale Silos ab. Wir sprechen oft iber die horizontale Zusammenarbeit
Uber die funktionalen Silos eines Unternehmens hinweg. Doch in diesem Fall muss Ihr
Unternehmen auch vertikale, hierarchische Hiirden Giberwinden. Besonders wichtig ist
das bei grofsen Unternehmen mit Matrixumgebungen und mehreren Hierarchieebenen

zwischen den CX-Fachkraften und den Fihrungskraften, die die CX-Strategie festlegen.

— Fordern Sie Design Thinking zur kreativen Problemlésung.* Halten Sie regelmafiige
Arbeitssitzungen mit den Mitgliedern des Gremiums ab, um Moglichkeiten fiir die
nutzerorientierte Implementierung von KI-Ldsungen zu finden.

— Nehmen Sie die Kunden auf Ihre KI-Journey mit. Gehen Sie transparent damit um, wie
kiinstliche Intelligenz fiir ein besseres Kundenerlebnis rund um Ihre Marke sorgt. Geben

Sie den Kunden die Méglichkeit, ihre hilfreiche Perspektive in das Gremium einzubringen.
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Ehrgeizige Ziele mit der Realitat in Einklang bringen

Jede Gruppe hat ihre besonderen Prioritaten, doch es miissen Kompromisse zwischen
ihnen gefunden werden, damit alle profitieren — Flihrungskrafte, Fachkrafte und die
Kunden. Keine Fiihrungskraft mochte flir den Misserfolg eines Teams verantwortlich sein,
weil zu viel versprochen wurde. Kein Team mdéchte auf dem falschen Fufs erwischt werden
und den Wiinschen des Unternehmens und der Kunden nicht entsprechen kénnen.

— Entwickeln Sie eine MVP-Roadmap (Minimum Viable Product).® Sie miissen einen Weg finden,
um kontinuierlich schnelle Erfolge zu erzielen, wahrend Sie Ihre angestrebte KI/CX-Vision
verfolgen. Wenn sich die Kunden im Hinblick auf neue KI/CX-L&sungen einbringen kdnnen,
hilft dies den CX-Fiihrungskraften und -Teams, anhand von Kundenwiinschen, geschaftlicher
Machbarkeit und technischer Realisierbarkeit Prioritaten zu setzen.

— Erstellen Sie ein Backlog und pflegen Sie dieses kontinuierlich unter Beriicksichtigung
der Markttrends. KI-Technologien werden sich laufend weiterentwickeln — genau wie
die KI/CX-Moglichkeiten Ihres Unternehmens und die Erwartungen Ihrer Kunden. Da
Thre KI-Losungen kontinuierlich hinzulernen und deren Effektivitat steigt, werden Sie
schnell feststellen, dass es mit der reinen Schaffung der Kundenerlebnisse nicht getan
ist, sondern eine kontinuierliche Iteration erforderlich ist.

— Spielen Sie die weiter reichenden Auswirkungen von KI gedanklich durch. Erstellen Sie Plane
flr bestimmte Szenarien, um die Auswirkungen von KI/CX auf Ihr Unternehmen sichtbar zu
machen. Beriicksichtigen Sie, wie Kundentreue, Konversion und Kennzahlen zur
Erfolgsmessung davon beeinflusst werden. Wie sieht es mit den Folgen fiir Ihre CX-Prozesse
und -Ergebnisse sowie Ihre aktuellen Unternehmensstrukturen, die Zusammensetzung der
Partnerim Geschaftsumfeld und dem Bedarf an Neueinstellungen aus? Sehen Sie sich die
internen und externen Auswirkungen von KI aus verschiedenen Blickwinkeln an und
beschaftigen Sie sich eingehend damit, um die Kunst des Machbaren zu realisieren.
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Wahrnehmungsliicken jetzt schliefden

— Durch welche formellen KI-Schulungen kénnen Fach- und Fiihrungskrafte fir CX zu Konzept und Methodik der Studie
einem gemeinsamen Nenner im Hinblick auf die KI-Anforderungen und die neuen Das IBM Institute for Business Value (IBV) befragte
Moglichkeiten des Unternehmens durch KI kommen? —1in Zusammenarbeit mit Oxford Economics -

— Welche Schritte miissen Sie einleiten, um ein ressortiibergreifendes Gremium aus 990 CX-Fachkrafte, wie Kreativdirektoren,
Fach- und Fiihrungskraften im CX-Bereich einzurichten, in das auch Kunden zur Creative-Services-Manager, UX-Strategen und
kreativen Problemlésung eingebunden werden kénnen? -Leiter, Digital-Design-Strategen und andere

Personen in vergleichbaren Positionen. Diese

— Wenn Ihr Unternehmen nicht bereits ein agiles Konzept fiir die CX-Gestaltung und
Personen haben entweder eine leitende Rolle oder

-Entwicklung verfolgt, wie kénnen Sie einige der bisher erfolgreichen Verfahren aus diesem

Bereich einflihren, z. B. die Entwicklung von MVPs und die Erstellung von Backlogs? erheblichen Einfluss im Hinblick auf die Prozesse fur

CX-Design und -Entwicklung in ihren Unternehmen.

Die in diesem Bericht beleuchteten Ergebnisse basieren
auf dem Vergleich der Antworten der CX-Fachkrafte mit
den Antworten der CX-Flihrungskrafte aus dem ersten
Bericht dieser Reihe (,,The AI-enhanced customer
experience: A sea change for CX strategy, design and
development*).¢ Die teilnehmenden Fach- und
Flhrungskrafte kommen aus unterschiedlichen
Unternehmen in sieben Branchen (Automobilbranche,
Bankwesen und Finanzmarkte, Konsumgliter,
Gesundheitswesen, Medien und Unterhaltung,
Einzelhandel und Reisebranche) und sieben Landernin
den Regionen Asien/Pazifik, Europa, Naher und Mittlerer
Osten, Nordamerika und Stidamerika. Zusatzlich zu den
Befragungen flihrten wir ausfiihrliche Interviews mit
acht CX-Fachkraften aus Nordamerika und Asien durch.
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Weitere Informationen

Wenn Sie mehr Giber diese Studie des IBM Institute for
Business Value erfahren mochten, wenden Sie sich an:
iibv@us.ibm.com. Folgen Sie @IBMIBV auf Twitter.
Besuchen Sie die folgende Seite, um den vollstandigen
Katalog unserer Studien zu erhalten oder unseren
Newsletter zu abonnieren: ibm.com/iibv.

Laden Sie die kostenlose App ,,IBM IBV“ fiir Ihr
iPhone oder Tablet aus dem App Store herunter, um
die Executive Reports des IBM Institute for Business
Value auf Ihrem Mobilgerat aufzurufen.

Der ideale Partner fiir eine sich verandernde Welt
Bei IBM arbeiten wir eng mit unseren Kunden
zusammen und bringen Business Insights, moderne
Forschungsergebnisse und Technologie zusammen
—und schaffen damit fiir unseren Kunden
entscheidende Wettbewerbsvorteile vor dem
Hintergrund einer sich schnell verandernden
Umgebung.

IBM Institute for Business Value

Das IBM Institute for Business Value, Bestandteil
von IBM Services, vermittelt Flihrungskraften im
oberen Management tatsachenbasierte strategische
Erkenntnisse zu kritischen Themen des 6ffentlichen
und privaten Sektors.
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Anmerkungen und Quellen
1 Schwartz, Robert, Kelly Mooney und Carolyn Heller Baird. ,,The AI-enhanced customer experience:

A sea change for CX strategy, design and development.” IBM Institute for Business Value. Marz 2018.

https://www-935.ibm.com/services/us/gbs/thoughtleadership/custexperience/ai-cx/
2 Ebenda.
3 Ebenda.

4 Design Thinkingist ein wirkungsvolles Konzept, durch das Teams mit unterschiedlichen Kenntnissen
die Innovation und die kreative Problemldsung vorantreiben kdnnen. Obwohl sich mit diesem
Konzept praktisch beliebige Herausforderungen in Angriff nehmen lassen, wird das Design Thinking
aufgrund seiner kunden- oder benutzerorientierten Ausrichtung haufig eingesetzt, um Erlebnisse zu
definieren und zu entwickeln, durch die sich Marken vom Wettbewerb abheben konnen.
Insbesondere IBM Enterprise Design Thinking hat ,,neue Visionen beim Design Thinking entwickelt
und ein Framework fiir das Tempo und die Dimension des modernen Unternehmens geschaffen. Wir
ermdglichen die Abstimmung von grofden, verteilten Teams, damit diese kontinuierlich bessere und
starker am Nutzer orientierte Ergebnisse auf den Markt bringen kénnen.” Weitere Informationen zu
Enterprise Design Thinking finden Sie unter: https://www.ibm.com/design/thinking/

5 Lautder Agile Alliance ist ein Minimum Viable Product (MVP) ein ,,Konzept der Lean-Startup-Methode,
das den Stellenwert des Lernens bei neuen Produktentwicklungen betont. Eine Hauptpramisse hinter
der MVP-Idee besteht darin, dass Sie ein tatsachliches Produkt produzieren (evtl. auch nur eine
Landing-Page oder ein Service mit dem Anschein von Automatisierung, jedoch einem vollstandig
manuellen Ablauf hinter den Kulissen), das Sie den Kunden anbieten. Deren tatsachliches Verhalten im
Zusammenhang mit dem Produkt oder Service kdnnen Sie dann beobachten. Die Beobachtung, wie die
Nutzer tatsdchlich mit dem Produkt umgehen, ist sehr viel zuverlassiger als eine Befragung der Nutzer,
was sie tun wiirden.” https://www.agilealliance.org/glossary/mvp/

6 Ebenda.
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