Abbildung 1. Einschatzung der Digitalisierungsbereitschaft

Digitalisierungsbereitschaft auf Unternehmensseite

Digitales Kundenerlebnis

1 Das Unternehmen kann mit dem Kunden ber weite Teile der Customer Journey digital in
Verbindung treten.

2 Alle digitalen Touchpoints lassen sich in ein nahtloses, reibungsloses Kundenerlebnis
einbeziehen.

3  Das Unternehmen kann durch digitale Geschaftsmodelle Wert generieren und Umsatze
erwirtschaften.

Digitale Infrastruktur

1 Es stehen Technologien zur Verfligung, um groBe Mengen an Kundendaten in Echtzeit zu
erfassen, zu speichern, zu verwalten und zu analysieren.

2 Geschéftsprozesse werden digitalisiert und Uberarbeitet, damit sie in das neue digitale
Geschéftsmodell passen.

3 Physische Vermbgenswerte wie Gebdude, Flotten und Gerate mit loT werden digitalisiert.

Digitale Organisation

1 Die meisten Beschaftigten werden mit digitalen Tools in die Lage versetzt,
standortunabhangig tatig zu sein und mit anderen virtuell zusammenzuarbeiten.

2 Digitale Kompetenzen aufzubauen, durch Datenwissenschaftler, UX-Designer und IT-
Architekten, hat oberste Prioritat.

3 Es ist eine solide digitale Kultur vorhanden, die die Abstimmung zwischen dem
Management und den Mitarbeitenden mit digitalen Kompetenzen erméglicht.

Digitalisierungsbereitschaft auf Kundenseite

Digitaler Kundenstamm

1 Die Mehrheit der Kunden gehért den digitalisierungsaffinen Generationen Y und Z an.
Die meisten Kunden treten bereits Uber digitale Plattformen mit dem Unternehmen in
Verbindung und tatigen auf diese Weise ihre Geschafte.

Um Produkte zu konsumieren und Dienstleistungen in Anspruch zu nehmen, missen

E Kunden mit digitalen Schnittstellen interagieren.

Digitale Customer Journey
Die Customer Journey findet bereits ganz oder teilweise online statt (Webrooming oder
Showrooming).
Physische Touchpoints, die Kunden frustrieren, lassen sich durch digitale Technologien
ersetzen und optimieren.
Im Internet steht eine Fille von Informationen zur Verfiigung, damit Kunden fir sich fundierte
Entscheidungen treffen kbnnen.

|

Digitalisierungstendenz der Kunden
1 Kunden halten physische Interaktionen mit dem Unternehmen fir unnétig, irrelevant und
wertlos.
Die Produkte und Dienstleistungen werden als weniger komplex erachtet, Risiken und
Vertrauensprobleme sind daher begrenzt.
Fir die meisten Kunden bestehen Anreize zur Digitalisierung: mehr Auswahl, giinstigere
Preise, bessere Qualitat, groBere Bequemlichkeit.
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Abbildung 2. Beispiele fir Ziele des datengesteuerten Marketing

Was angeboten werden soll Undwie

Das richtige Zielpublikum bestimmen und

Neue ldeen flr Produkte und
Dienstleistungen entdecken

Die Marktnachfrage fur Produkte und
Dienstleistungen schatzen

Empfehlungen fir den nachsten Kauf
erteilen

MaBgeschneiderte Produkte und
Dienstleistungen entwickeln

Das Kundenerlebnis personalisieren

Den richtigen Preis fir neue Produkte
bestimmen

Eine dynamische Preispolitik ermdglichen

Abbildung 3. Datenmatrix-Struktur
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Abbildung 4. Beispiel fir Augmented Marketing in einer abgestuften
Vertriebsschnittstelle

Oberes Chatbot erfasst Lead-Daten
Trichterende aus qualifizierenden Gespriiche
Trichtermitte _ Chatbot pflegt Leads durch
Ubermittlung informativer Inhalte
Unteres Trichterende Vertriebsteam iiberzeugt qualifizierte

Leads durch Verkaufsberatung

Vertriebsteam fihrt letzte Verhandlungen
und kommt zum Abschluss

Abschluss '



Abbildung 5. Beispiel fiir ein Worksheet flir agiles Marketing

WORKSHEET AGILES MARKETING

(X fiir Touchpoints im Vertrieb umgestulten) ( )
Bill (Vertrieb)
w Chathot zur Lead-Generierung entwickeln ) Lea (Kundenbetrevung)
John (Marketing)
Arianna (Telemarketing)
Iyklys JNY ) Juli, Woche 1-4)  Toylor (I1) )
(Murkiunforderungen b (liisungen/Verbesserungen b
KUNDENPROBLEM MINIMUM VIABLE PRODUCT
* Durchschnittliche Reakfionszeit bei Anfragen o (Gestiitzt auf die bestehende Plattform
iiber die Website: 48 Stunden zur Chatbot-Entwicklung

INTERNES PROBLEM

* Inbound-Anfragen pro Monat: 5000

o Admin-Krifte: 2

e (Qualifizierte Leads pro Monat: 500

o Art der Anfragen: 58 % produktbezogen,
11 % Demoanfragen

* Konversationschatbot mit Sofortantwort
e Kann 50 % der produktbezogenen Anfragen
beantworten

WESENTLICHE ZIELE & KENNZAHLEN

o Alleinige Chatbot-Nutzer im ersten Monat: 1000
L ° Zahl der qualifizierten Leads im ersten Monat: 200/

N
fAufguben Wann Wer )
* Plattform vergleichen und auswahlen Taylor
e FAQ-Antworten entwickeln Woche 1-2 Bill
e Gespriichsflow konzipieren Woche 2-3 Lea
e Storyboards erstellen Woche 2-3 John
e Beta-Version entwickeln Woche 3-4 Taylor
_* Befo-Version einsetzen Toylor

Markitestergebnisse

WESENTLICHE ZIELE UND KENNZAHLEN
e Alleinige Chatbotnutzer im 1. Monat: 500
e Anzahl qualifizierter Leads im 1. Monat: 50

FEEDBACK

-

o (hatbot-Platzierung auf Website zu unauffiillig; Besucher iibersehen den Chatbot
e Durchschnittliche Interaktionen pro Nutzer: 2,3; wesentliche Ziele und Kennzahlen ergéinzen
o Niichste Prioritiit: mehr Anwendungsfille mit automatischer Demo-Planung




