Kundenerfahrung automatisieren

Erste Schritte zur Steigerung der Markeninteraktion durch automatisierte Dienste
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Verwendung dieses Leitfadens

Worum handelt
es sich?

In diesem Leitfaden ist eine von Google in
Auftrag gegebene und von Ipsos
durchgefuhrte Studie mit 4000 Teilnehmern
zusammengefasst. Mithilfe des
Mixed-Methods-Ansatzes wurde die
Resonanz auf automatisierte Dienste fur
unternehmenseigene Websites getestet.
AuBerdem sollte herausgefunden werden, wie
es um die intuitive Akzeptanz bestellt ist,
wenn personenbezogene Daten fir solche
Dienste genutzt werden.

Fir wen ist das
Dokument bestimmt?

Der Leitfaden ist fur Unternehmen
gedacht, die ihren Kunden durch
personalisierte, automatisierte
Dienste einen noch besseren
Service bieten mochten.

Wie ist die
Vorgehensweise?

In diesem Leitfaden wird aufgezeigt,
wie, wann und von wem
automatisierte Dienste eher positiv
oder negativ aufgenommen werden.
So kénnen Unternehmen
automatisierte Dienste auf
durchdachte Art dazu nutzen, das
Markeninteresse zu erhdhen.



Akzeptanz Personenbezogene Kontext Personlichkeits-
Daten merkmale



In welchen Fallen

werden automatisierte
Dienste akzeptiert?

Verbraucher akzeptieren
zwar grundsatzlich die
Bereitstellung
automatisierter Dienste,
die Resonanz hierauf
hangt jedoch groBtenteils
davon ab, welchen Bezug
sie zum jeweiligen
Unternehmen haben.

Wie personlich
darf es werden?

Unternehmen mit engerer
Kundenbindung kénnen
auch einen persoénlicheren
Ansatz verfolgen als
solche, zu denen weder
ein Vertrauensverhaltnis
noch eine emotionale
Beziehung bestehen.

Wie ist der
Kontext?

Verbraucher, die gerade
beschaftigt sind und sich
an einem offentlichen
Ort befinden, nehmen
mehr Unterstitzung an
als diejenigen, die
genugend Zeit zur
Verfugung haben und
sich in privaten Rdumen
aufhalten.

Beim wem ist die
Resonanz positiv?

Die Akzeptanzrate fur
automatisierte Dienste ist
hoher bei Frauen,
Menschen mit geringerem
Bildungsstand und/oder
Personen, die
Innovationen offener
gegenuberstehen.






Akzeptanz
Werden automatisierte Dienste akzeptiert
und wenn ja, in welchen Fallen?

Durfen wir fir Sie lhre
Verbraucher sind recht offen, was automatisierte Dienste AUSHERE S ESH 1 S
angeht — 46 % geben an, sie als positiv zu bewerten.

Die Wahrscheinlichkeit fur die Akzeptanz automatisierter Dienste
ist dann héher, wenn ein groBeres Vertrauensverhaltnis und eine
engere Bindung zum jeweiligen Unternehmen bestehen.

Wie hoch die Akzeptanzrate ausfallt, hdngt auch von der Branche
ab. In der Reisebranche und im Einzelhandel entsteht schneller der
Eindruck, dass es ein Unternehmen mit der Automatisierung
Ubertreibt. Hingegen werden personalisierte Dienste von
Finanzdienstleistern bereitwillig akzeptiert — unabhangig davon,
wie hilfreich sie letztlich sind.




1 Akzeptanz
In der Reisebranche und im Einzelhandel ist die Akzeptanz

fur automatisierte Dienste geringer als im Finanzwesen.

Grad der Akzeptanz nach Branche und Nutzlichkeit

(Auf einer Skala von 1-5) e Finanzwesen Reisebranche » Einzelhandel
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EinigermaBen nutzlich Nuatzlich Sehr natzlich



Akzeptanz
Beispiel: Waren Sie an diesem Dienst interessiert?

Stellen Sie sich vor, Sie warten nach einem langen Arbeitstag

auf den Zug nach Hause, als Sie eine Mail mit der Bestatigung \;?
fur ein neues Paar Schuhe erhalten, das Sie gerade bestellt

haben. Die Schuhe sollen am Nachmittag des nachsten Tages /
zugestellt werden, Sie sind zu diesem Zeitpunkt jedoch nicht m
zu Hause. \

Sie rufen auf Inrem Handy die Website des @?
Transportunternehmens auf, um den Zustellzeitpunkt zu
andern. Dort wird folgende Meldung eingeblendet: “Basierend
auf den Angaben in lhrem Kalender schlagen wir lhnen die
Zustellung fur morgen Abend zwischen 20:00 Uhr und 22:00
Uhr vor. Sind Sie damit einverstanden?"”




Akzeptanz
Automatisierte Dienste, bei denen mehr personenbezogene

Daten verwendet werden, kommen weniger gut an — auch
wenn sie nutzlicher sind.

Positiv 47% 47% 43%

Neutral
Negativ
EinigermaBen nutzlich Nutzlich Ausgesprochen nutzlich
Nutzung grundlegender Nutzung detaillierterer Nutzung personenbezogener
personenbezogener Daten personenbezogener Daten auBerhalb der
(z. B. demografische Daten (z. B. Standort) jeweiligen Kategorie (z. B.

Merkmale) Verhalten, Budget)



Akzeptanz
Drei Bereiche, in denen automatisierte Dienste
fur Verbraucher hilfreich sein konnen:

"Damit ich tun kann, was mir wirklich "Damit ich mehr erreiche" "Damit ich soziale Kontakte pflegen kann"
wichtig ist" Damit ich Dinge ausprobieren kann, um mehr  Damit ich mithilfe der Technologie Verbindung
Ubernahme von Aufgaben, damit ich Zeit und Fahigkeiten zu erlangen zu anderen Menschen aufnehmen kann

Energie spare

- Informationen auf Anforderung bereitstellen - Fremdsprachen vermitteln - Jederzeit nach der Familie sehen konnen
- Individuelle und objektive Empfehlungen - Unbegrenztes Wissen zur Verfligung stellen - Zusammenarbeit Uber Facetime unterstitzen
aussprechen - Uneingeschrankte Merkfahigkeit ermdglichen - Gesprache unter Familienmitgliedern ermaoglichen
- Im hektischen Familienalltag eine Entlastung sein - Mithelfen, wichtige Dinge nicht zu Ubersehen und férdern
- Einkaufe tatigen lassen, ohne gesellschaftlichen - Interaktionen im Internet leichter machen

Normen entsprechen zu mussen

Diese Daten basieren auf qualitativer Forschung und dienen der Veranschaulichung (bzw. als Kontext) der quantitativen Ergebnisse dieser Studie.



Personenbezogene

Daten




Personenbezogene Daten
Welche personenbezogenen Daten kdnnen von einem
Unternehmen genutzt werden?

Alle Unternehmen haben die M&glichkeit, Daten zu nutzen, die
allgemein gehalten und nicht mit einer bestimmten Person in
Verbindung gebracht werden kénnen (z. B. Altersgruppe,
Geschlecht oder besuchte Orte). Firmen, denen die Verbraucher
vertrauen und/oder zu denen sie eine engere Bindung haben,
dirfen weitere personenbezogene Daten nutzen (z. B. besuchte
Websites, Geburtsdatum, Monatsbudget, KleidergréBe,
Informationen zu den im Haushalt lebenden Personen oder
Privatanschrift). Vertrauliche persénliche Informationen (z. B.
Einzelheiten zur Versicherung, medizinische Vorgeschichte,
ethnische Herkunft) sind fur alle Unternehmen tabu.




Personenbezogene Daten
Die korrekte Verwendung der Daten ist entscheidend

und wird von den Verbrauchern erwartet.

o~

Nutzung grundlegender Informationen Trend hin zum Persénlicheren
Wenn Verbraucher einem Unternehmen Die Erwartungen der Verbraucher andern sich
vertrauen und zu dessen treuen Kunden jedoch und Unternehmen mussen mit dieser
gehoren, erwarten sie personalisierte Entwicklung Schritt halten. Kunden erwarten
automatisierte Dienste in ihrer grundlegenden zunehmend den perfekt personalisierten Dienst,
Form: etwa Newsletter, in denen sie mit der aber keinesfalls Ubergriffig sein darf. Ein
Vornamen angesprochen werden. Beispiel hierfur waren personenbezogene Daten,

bei denen der Verbraucher nicht davon ausgeht,
dass sie dem jeweiligen Unternehmen vorliegen,
etwa seine medizinische Vorgeschichte.



Personenbezogene Daten
Je personlicher die von den Unternehmen genutzten Daten

sind, desto wahrscheinlicher ist eine ablehnende Reaktion.

Kognitive Akzeptanz Intuitive Akzeptanz
® Altersgruppe

Rezensionen von Menschen wie lhnen @
® Besuchte Orte

® Besuchte Websites
Im Haushalt lebende Personen @ ® KleidergréBe

Themen von Interesse in sozialen Medien ® ® Bildungsgrad

Akzeptanzrate

Aufgenommene Fotos @ @ Einzelheiten zur Versicherung

Medizinische Vorgeschichte @

Ablehnung Akzeptanz fur Nischenzielgruppe

Dauer bis zur Akzeptanz






Kontext
Welche Rolle spielt der Kontext fur die Akzeptanz

automatisierter Dienste durch die Verbraucher?

Bei Verbrauchern ist die Akzeptanz automatisierter Dienste hoher,
wenn sie gerade beschéaftigt und/oder an einem 6ffentlichen Ort sind.




Kontext
Sehr nutzliche automatisierte Dienste werden in geschaftigen
offentlichen Umgebungen besser angenommen.

Akzeptanz automatisierter Dienste in verschiedenen Kontexten und mit unterschiedlicher Nutzlichkeit

(Auf einer Skala von 1-5) Nicht geschaftig Geschaftig Privat Offentlich
3,6

3.4

3.2

3,0

2,8

2,6

EinigermaBen natzlich Nutzlich Sehr nutzlich EinigermaBen natzlich Natzlich Sehr nutzlich



Kontext
Verbraucher mochten nicht als faul
oder dumm angesehen werden.

Durch die Automatisierung einer Aufgabe beflrchten Verbraucher
zuweilen, andere kénnten zu dem Schluss kommen, dass sie die
Aufgabe selbst nicht bewaltigen kdnnen oder wollen.

Einige Studienteilnehmer duBerten die Sorge, ihrer eigenen
Intelligenz oder Merkfahigkeit beraubt zu werden, wenn sie
einfache Aufgaben, etwa das FUhren einer Einkaufsliste,
automatisierten Diensten Uberlassen.

Besonders unangenehm war den Teilnehmern das Abgeben von
Aufgaben, bei denen es um die Interaktion mit anderen Menschen
geht, also etwa das Kimmern um die Kinder. Bei einigen der
Befragten I6ste dies sogar Schuldgefuhle aus.

Diese Daten basieren auf qualitativer Forschung und dienen der Veranschaulichung (bzw. als Kontext) der quantitativen Ergebnisse dieser Studie.



Kontext
Verbraucher furchten, die Kontrolle

uber die Technologie zu verlieren.

Wenn Technologie und automatisierte Dienste zu kompliziert werden
und die Verbraucher beispielsweise nicht wissen, wie die jeweilige
Funktion ausgeschaltet werden kann, fUhrt dies zu Unbehagen.

Die Verbraucher wissen nicht, wie Automationsmechanismen und
intelligente Technologie genau funktionieren. Sie kdbnnen bestenfalls
raten, wie die jeweiligen Informationen miteinander in Verbindung
stehen. Je unklarer dieser Zusammenhang ist, desto ausgepragter ist
das Gefuhl von Kontrollverlust. Beispiel: Es wird eine Anzeige mit
einem Reiseziel eingeblendet, das der Verbraucher erwahnt, aber
nicht aktiv gesucht hat.

Diese Daten basieren auf qualitativer Forschung und dienen der Veranschaulichung (bzw. als Kontext) der quantitativen Ergebnisse dieser Studie.



Kontext
Verbraucher befluirchten, dass es bei automatisierten

Diensten an der notigen Diskretion mangelt.

Erstens ist es nicht immer angebracht, Menschen mit (gezielten) Q

Benachrichtigungen oder Pop-ups zu behelligen, wenn sie zum
Beispiel gerade mit der Familie zu Abend essen oder ohnehin

schon zu spat zur Arbeit kommen.

Zweitens befurchten Verbraucher, dass ihre (vertraulichen)
personenbezogenen Daten bei automatisierten Diensten
maoglicherweise nicht mit der angemessenen Diskretion
behandelt werden. Manche Menschen mochten nicht in eine
bestimmte Schublade (bzgl. Alter, Geschlecht o. A.) gesteckt
werden, auch wenn die Zuordnung den Tatsachen entspricht.

Diese Daten basieren auf qualitativer Forschung und dienen der Veranschaulichung (bzw. als Kontext) der quantitativen Ergebnisse dieser Studie.



Personlichkeitsmerkmale




Personlichkeitsmerkmale

Welche Personlichkeitsmerkmale weisen die
Verbraucher auf, die automatisierte Dienste mit
der groBten Wahrscheinlichkeit akzeptieren?

Weibliche und/oder jingere Verbraucher sind offener, was
automatisierte Dienste angeht. Spateinsteiger und
Menschen, die nicht Teil einer jungen Familie sind, haben
eher eine ablehnendere Haltung.




Personlichkeitsmerkmale
Gruppen mit potenziell groBerer

Akzeptanz automatisierter Dienste:

@ e o O

+25%

Wegbereiter nutzen
automatisierte Dienste
mit einer 25 %
hoheren
Wahrscheinlichkeit als
die anfangliche
Mehrheit.*

+16 %

Verbraucher mit
hohem Einkommen
akzeptieren
automatisierte Dienste
mit einer um 16 %
hoheren
Wahrscheinlichkeit als
diejenigen mit
niedrigem
Einkommen.

+14 %

Junge Familien
nehmen
automatisierte Dienste
mit einer um 14 %
hoheren
Wahrscheinlichkeit an
als andere Familien-
konstellationen.

+12 %

Frauen akzeptieren
automatisierte Dienste
mit einer um 12 %
hoheren
Wahrscheinlichkeit als
Manner.

ooao
000

+9 %

Verbraucher
zwischen
18 und 24 Jahren
nutzen automatisierte
Dienste mit einer um
9 % héheren
Wahrscheinlichkeit als
35- bis 49-jahrige.

*Wegbereiter sind diejenigen, die neue Produkte und Dienste als erste nutzen; als anfangliche Mehrheit bezeichnen wir diejenigen, die das erst einige Zeit spater tun.



Personlichkeitsmerkmale
Markenbindung und -vertrauen lassen sich durch
bestimmte Touchpoints steigern.

\Z >k

Markenbindung Markenvertrauen

Verwendung der Marke
Besuchte Websites
Follower in sozialen Netzwerken
Genutzte Apps
Wahrgenommene Anzeigen

Abonnierte Newsletter

Einsatz der Kundenkarte

Auswirkung der jeweiligen Touchpoints Auswirkung der jeweiligen Touchpoints




Methode und Zeitachse

Phase 1 Phase 2
07/2019-08/2019 09/2019-11/2019

Ethnographie Online-Befragungen
Londonn =4, Teilnehmer: 4.000 Manner und
Hamburgn =2 Frauen zwischen

18 und 65 Jahren (n = 1.000 pro
Land) aus Deutschland,
GrofBbritannien, den
Niederlanden und Schweden;
reprasentative Zielgruppe
hinsichtlich Alter, Geschlecht
und Region im jeweiligen Land

Phase 3
02/2020

Integrierter Bericht

Daten aus beiden
Forschungsphasen wurden in einem
integrierten Bericht
zusammengefasst, um Aufschluss
Uber die Antworten der Befragten
zum Thema automatisierte
Online-Dienste sowie die
zugrundeliegende Logik der
Antworten zu erladutern



Think with Google

Info Info

Mit Think with Google mdchten wir
inspirieren, informieren sowie
Werbetreibenden Daten, Insights und
Prognosen von Google zuganglich
machen, die ihr digitales Marketing
verbessern.

In einer Welt, die sich standig verandert,
stellt Ipsos zuverlassige Informationen zur
Verfugung, damit Menschen fundierte
Entscheidungen treffen konnen.

Auf der Website von Ipsos finden Sie
weitere Informationen zu modernsten
Forschungslosungen.

Besuchen Sie unsere Website fur
weiterfUhrende Informationen.


https://www.thinkwithgoogle.com/intl/de-de/
https://www.ipsos.com/en

