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GLOBAL CUSTOMER ENGAGEMENT REPORT 2020
(GLOBALER BERICHT ZUR KUNDENBINDUNG 2020)

COVID-19 definiert das Thema
Kundenbindung neu

Schlisselpunkte zu aufstrebenden Kommunikationskanéalen und
Verbraucherverhaltensweisen, die Unternehmen flr eine effektive
Kundenbindung kennen sollten
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Executive Summary
A

Wohl kein anderes Jahr hat Geschaftspldne derart aus dem
Ruder gebracht wie 2020. Unternehmen und Dienstleister auf
der ganzen Welt waren gezwungen, ihre zu Beginn des Jahres
aufgestellten Strategien von Grund auf zu Gberdenken und
sich vollig neue Ziele zu setzen. Die weltweite Verbreitung
des neuartigen Coronavirus stellte selbst die besten Plane
auf den Kopf. Zwar mussten Unternehmen sich schon immer
agil zeigen und mit Marktverdnderungen Schritt halten,

doch 2020 stellt das Konzept der Agilitdt mehr denn je eine
geschaftskritische Voraussetzung dar.

Wir bei Vonage erhielten im Rahmen der Verdffentlichung
unseres Global Customer Engagement Report 2020
(Globaler Bericht zur Kundenbindung 2020) eine

eigene Lektion in puncto Agilitdt. Im Januar des Jahres
befragten wir 5.000 Verbraucher in 14 Ladndern, um
herauszufinden, wie sie am liebsten mit Unternehmen
und mit anderen Verbrauchern kommunizieren. lhre
Antworten lieferten wertvolle Erkenntnisse darlber, wie
fragmentiert Kommunikationsverhalten und -praferenzen
von Verbrauchern bereits vor dem Ausbruch der Pandemie
waren — in einer Zeit, die inzwischen wie eine langst
vergangene Ara erscheint.

Als wir unsere Ergebnisse mit der Offentlichkeit teilten,
konnten wir nicht ahnen, dass die Pandemie innerhalb
weniger Monate die Kommunikationspréaferenzen von
Verbrauchern vollig auf den Kopf stellen wiirde. Der Vorteil:
Dank der Aktualitdt unserer im Januar durchgefiihrten
Umfrage waren wir einzigartig aufgestellt, um exakt zu
ermitteln, welche Auswirkungen COVID-19 weltweit auf die
Kanalnutzung und -praferenzen von Verbrauchern hatte. Aus
diesem Grund fiihrten wir im August erneut die gleiche
Umfrage durch — die Ergebnisse haben wir in unserer
neuesten Studie mit dem Titel ,COVID-19 definiert das
Thema Kundenbindung neu” zusammengefasst.

Aus beiden Umfragen ging hervor, dass ein Multichannel-
Kommunikationsansatz die beste Mdglichkeit darstellt,

um Kunden Uber Grenzen hinweg effektiv anzusprechen.
Um jedoch ein Multichannel-Kundenerlebnis bieten zu
kdnnen, gilt es, flr jede einzelne Interaktion eine ganze
Reihe verschiedener Variablen zu berlicksichtigen:
Kanalpraferenzen kdnnen abweichen, es entstehen stetig
neue Methoden fir den Zugriff auf diese Kanale, die
Komplexitédt der verschiedenen Tools und der Prioritdtsgrad
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der darliber Ubermittelten Anfragen variiert von Kanal

zu Kanal und die spezifischen Kommunikationsumstande
unterscheiden sich je nach Branche. Diese einzelnen Faktoren
stehen in Wechselwirkung zueinander und die Art und Weise,
wie sie jeweils verwaltet werden, kann den Unterschied
zwischen einem zufriedenen oder unzufriedenen Kunden
ausmachen.

Die erfolgreiche Umsetzung einer soliden Kundenbindungs-
Strategie ist vergleichbar mit einem Zehnkampf — sie
gestaltet sich als multidisziplindre Herausforderung, die

sich Uber einen langeren Zeitraum Uber Dutzende von
Berlihrungspunkten und Kanélen abspielt. Es ist die Summe
all hrer Kundeninteraktionen, die Sie letztendlich auszeichnet
und lhnen treue Kunden verschafft.

Der Bericht analysiert, wie COVID-19 die Implementierung
neuerer Kommunikationskanale angekurbelt und die globale
Fragmentierung im Hinblick auf Kanalpraferenzen verstarkt
hat. Er zeigt, warum Unternehmen, die es Verbrauchern
ermaoglichen, ihre Produkte und Dienstleistungen bequem
aus der Ferne zu beziehen, die Gewinner der Pandemie sind.
(Spoiler: Video- und E-Commerce-Lésungen sind auf dem
Vormarsch; die Beliebtheit von SMS- und Transportdiensten
nimmt ab.)

Gewappnet mit diesen Erkenntnissen kdnnen Unter-
nehmen fundierte Entscheidungen bezlglich ihrer
Kundenkommunikation treffen, die sowohl heute als auch
in einer Welt nach COVID-19 erstklassige Kundenerlebnisse
versprechen. Und 2020 hat gezeigt, wie wichtig es ist,
Anpassungsfahigkeit und Flexibilitat zu beweisen.
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Die Pandemie verstarkt die vielfaltigen
Kanalpraferenzen von Verbrauchern

Seit dem Ausbruch der Coronakrise haben sich die ohnehin allerdings hat der Kanal im Vergleich zum Januar (damals
breit gefacherten Préferenzen und Nutzungsgewohnheiten hatten Handyanrufe mit 35 % die Nase vorn) an Beliebtheit
im Hinblick auf Kommunikationskanale noch stéarker eingebiiit.

zersplittert. Wahrend die Nutzung von Videochat-Losungen . ‘ )
wihrend der Pandemie stark zunahm (weitere Informationen ~ Wir haben Verbraucher nach ihrer bevorzugten Methode fiir

dazu finden Sie im nichsten Abschnitt), verloren andere die Kontaktaufnahme mit Unternehmen oder Dienstleistern
Kanéle an Bedeutung. Zum Beispiel sind Handyanrufe zwar g?frellgt und sie gebeten, in ihren Antworten ihre drei am
nach wie vor die bevorzugte Methode von Verbrauchern, um h.auflgst(.an v.erwendeten"Methoden anzug_eben. Unten

mit Unternehmen und Dienstleistern in Kontakt zu treten — flnd.en Sie eine Aufschlu.ssellung der beliebtesten

30 % der Befragten bezeichnen sie als ihre erste Wahl —, Optionen nach Kommunikationskanal.

Als bevorzugte Kommunikationsmethode bezeichnete Optionen fiir die Kontaktaufnahme mit

Unternehmen und Dienstleistungsanbietern (nach Kanal)

Kanal Bevorzugte Methode Januar August Veranderung in %
Handyanruf 35 % 30 % -14 %
Festnetzanruf 1% 9% -18 %
Sprachanruf | Anrufe liber Messaging-Apps 6 % 8 % 33 %
Direktanrufe lber eine Webseite oder mobile App 4 % 4 % 0%
Sprachanrufe insgesamt 56 % 51 % -9 %
. E-Mail 18 % 18 % 0%
E-Mail =
E-Mails insgesamt 18 % 18 % 0 %
Live-Chat oder In-App-Messaging 7% 7% 0%
Chat Chatbot 2% 3% 50 %
Chat-Unterhaltungen insgesamt 9 % 10 % 1%
Messaging liber Apps (nicht SMS) 4 % 6 % 50 %
Messaging | SMS 4 % 4% 0%
Nachrichten insgesamt 8 % 10 % 25 %
Video 1% 2% 100 %
Video
Video insgesamt 1% 2% 100 %
sonstiges gggzggﬁzéggieéj%maI—Medla-Beltrage, Push- 9% 1% 02 9
Sonstiges insgesamt 9 % 1% 22 %

F: Welche Kommunikationsmethoden bevorzugen Sie fiir die Kontaktaufnahme mit einem Unternehmen oder Dienstleister?

Ausgehend vgn diesen Ergebnissen lasst sich .sohlussfolgern, Mit 30 % aller Stimmen stellen

dass die Bereitstellung einer Sprachanruf-Option es etwas . ; . )
mehr als der Halfte aller Verbraucher erméglicht, ihren Anrufe Uber Mobilgerate nach wie
bfevo.rzugten Kommunikatipns!«anal zu.nutze.n. Wenn vor die bevorzugte Option flr die

Sie sich allerdings ausschlieBlich auf die beliebtesten . . )

Kommunikationsmethoden beschrinken, lassen Sie sich einen Kommunikation mit Unternehmen dar.
entscheidenden Vorteil der Multichannel-Kundenbindung Die restlichen 70 % der Verbraucher
entgehen. Die an zweiter und dritter Stelle genannten b hi . Viel hl
Optionen enthillen ein umfassenderes Bild, das sich aus evorzugen ningegen eine vieiza
einem breiten Spektrum an Methoden zusammensetzt — von verschiedener Optionen.

Videochat tiber Chatbots bis hin zu Push-Benachrichtigungen.
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Die beliebtesten 3 Kommunikationsmethoden fiir die Kontaktaufnahme mit

Unternehmen und Dienstleistungsanbietern (nach Kanal)

Kanal Bevorzugte Methode Januar| August| Veradnderungin%
Handyanruf 66 % 60 % -9%
Festnetz-Anruf (einschlieRlich VolP) 27 % 23 % -15 %

Sprachanruf — -

Anrufe Uber Messaging-Apps 22 % 27 % 23 %

Direktanrufe lber eine Webseite oder mobile App 16 % 15 % -6 %

E-Mail E-Mail 56 % 51% -9%

Chat Live-Chat oder Nachrichten innerhalb einer mobilen App 22 % 23 % 5%
a

Chatbot 9 % 10 % 1%

SMS 20 % 19 % -5%

Messaging
Messaging Uber Apps (nicht SMS) 17 % 20 % 18 %

Video Videochat 6 % 10 % 67 %
Kommentare zu Social-Media-Beitragen 10 % 11 % 10 %

Sonstiges Per Post versandter Brief 9 % 9 % 0%
Push-Benachrichtigung 9 % 9 % 0%

F: Welche Kommunikationsmethoden bevorzugen Sie fiir die Kontaktaufnahme mit einem Unternehmen oder Dienstleister?

Die Vielfalt der von den befragten Verbrauchern an den
ersten drei Stellen genannten Kommunikationsmethoden
sowie die hdufige Diskrepanz zwischen tatsachlich
genutzten und bevorzugten Kanélen sprechen fiir die
Bereitschaft der Verbraucher, eine jeweils verfligbare
Kommunikationsmethode zu nutzen, auch wenn sie eine
andere bevorzugen wirden. Tatsachlich betrifft einer der
weltweit am hdufigsten von Verbrauchern geduBBerten
Kritikpunkte den Mangel an alternativen Kanédlen zum
Erhalt von Unterstlitzung bei Anliegen und Problemen,
wenn bei der Kontaktaufnahme mit einem Unternehmen
oder Dienstleister kein Servicemitarbeiter verfligbar ist
(mehr dazu weiter unten im Abschnitt ,,Die zwei gréten
Kommunikationshirden”).

Wahrend sich Benutzer also mit einem alternativen Kanal
zufriedengeben, sofern dieser weiterhin eine Interaktion
ermaoglicht, die ihren Bedirfnissen gerecht werden,
garantiert ein Mangel an anderen Kanalen praktisch ein
negatives Kundenerlebnis. Anders ausgedrlickt: Es ist flir |hr
Unternehmen unerlédsslich, Verbrauchern mehr als nur eine
Mdoglichkeit zur Kontaktaufnahme zu bieten, um in der neuen
Normalitat erfolgreich zu bleiben.
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Der Siegeszug von Social-
Messaging-Apps:

Die Anzahl an Verbrauchern, die Messaging-Apps
unter ihren drei bevorzugten Methoden fir die
telefonische Kontaktaufnahme mit Unternehmen
nannten, ist um 23 % gestiegen, wahrend alle
anderen Anrufmethoden (Handy, Festnetz, Click-to-
Call Gber eine Website oder App) einen Riickgang an
Beliebtheit verzeichnen.

Die Verbraucher-Praferenz fir SMS ist um 23 %
ricklaufig, wahrend sich Instagram (+75 %),
Facebook Messenger (+20 %) und Line (+20 %)
allesamt groBerer Beliebtheit erfreuen.

WhatsApp konnte den ersten Platz unter

den beliebtesten Messaging-Apps flir die
Kontaktaufnahme mit Unternehmen einnehmen
(erste Wahl von 32 % aller Befragten); SMS ist auf
den zweiten Platz zuriickgefallen (23 %).

In der LATAM-Region stellt WhatsApp heute
die bevorzugte Methode zum Aufrufen eines
Unternehmens dar.
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Videolosungen
etablieren sich im
Mainstream

Der Aufstieg von Videol6sungen als Kommunikationsmittel
ist keine neuartige Entwicklung. Seit der Veroffentlichung
unseres ersten Berichts zur Kundenbindung im Jahr 2012
konnten wir eine zunehmende Nutzung und sich
weiterentwickelnde Préaferenzen feststellen. Innerhalb dieser
Matrix von Interaktionsvariablen entscheiden Verbraucher
sich immer dann fiir Videoldsungen, wenn sie auf der
Suche nach einem personalisierten Erlebnis sind oder ein
komplexes Anliegen haben. Dennoch haben Videochats
noch nie zuvor derart explosionsartig an Beliebtheit
gewonnen wie 2020.

Als personliche Interaktionen plétzlich nicht mehr ohne
Weiteres moglich waren und reine Sprachanrufe oder
SMS-Unterhaltungen fiir bestimmte Dienste nicht mehr
ausreichten, griffen weitaus mehr Verbraucher als je
zuvor flr alle Arten von personlichen und geschéftlichen
Interaktionen auf Videolosungen zurlick.

Im Hinblick auf die Frage, wie bedeutend der Unterschied
ist, sprechen die Ergebnisse fiir sich selbst:

Zwei Drittel aller weltweiten Verbraucher nutzen Videochats
heute haufiger als noch vor 7 Monaten.

Zunahme der Nutzung von Videochat-Losungen

100 %
Januar

I 80 %

)
August 68 %

66 %

Gesamt APAC

0% 57 % 56 %
49 %

40 %

20 %

Lateinamerika

78 %

o 68 %
65 % . 62%
449 47 %
41% N
Nordamerika Vereinigtes EMEA
Konigreich

F: Sie haben angegeben, Videochat-Lésungen fiir die Kommunikation mit Freunden und Familie verwendet zu haben.

Unterhalten Sie sich haufiger, weniger oft oder genauso oft per Videochat mit Freunden und Familie als vor einem Jahr?

.[...] die wichtigste Technologie in Zeiten der Pandemie ist nicht das

Telefon — es ist der Videochat.”
The New York Times Magazine | April 2020

V/ VONAGE
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Wachstum des regularen Videochats in den USA

Ausgehend von der
durchschnittlichen
Implementierungsrate von
Videochats in den USA, die 60 %

wir zwischen 2015 und 2020

beobachtet haben, konnten

die USA vier Jahre Wachstum

in nur sieben Monaten

verzeichnen, wobei 43 Prozent 40 %

aller US-Verbraucher heute

regelméaBig per Videochat mit

Unternehmen in Kontakt treten. ——
Dies entspricht einer Steigerung

von 15 Prozent im Vergleich zum 54,
Januar.

I it Unternehmen und Dienstleistern [l mit Freunden und Familie

Vier Jahre Wachstum in nur sieben Monaten!

Mit einem Anstieg von
32 Prozent im Januar auf
48 Prozent im August

) . 0%
verzeichnete Nordamerika

) ! 2015 2016 2017 2018 2019 2020
insgesamt den gréRten

Zuwachs bei der Nutzung dieser

Technologie.

In Lateinamerika, der Region mit der hochsten Nutzung . . .
von Videochat-Ldsungen, liegt die Nutzungsquote von Was die VldeOChat_NUtzung angeht' ist
Videochats unter Verbrauchern heute bei 70 Prozent — Lateinamerika weltweit fihrend: 7 von
im Vergleich zu 60 Prozent in der Zeit vor der Pandemie. 10 Iatelnamerlkanlschen Verbrauchern
In sémtlichen Regionen haben 55 Prozent aller geben heute an, bereits per Videochat
Verbraucher — im Vergleich zu lediglich 44 Prozent mit einem Unternehmen interagiert ZU

im Januar — in der Vergangenheit Videoldsungen haben, wihrend diese Zahl im Januar
verwendet, um mit Unternehmen und Dienstleistern in !

Kontakt zu treten. bei 6 von 10 Verbrauchern lag.

Haufigkeit der Verwendung von Videochat-Losungen

100 %
90 %
(<)
Gelegentlich 80 %
(mindestens einmal alle 6 Monate) 70 % 70 %
(<}
60% 60 %

RegelmiBig 60 % - ° ° .
(einmal pro Monat) 55 % 53 % 54 %

50 % 48 %

sy 44 % o
B Sehr regelmaBig o M% 42%

(einmal pro Woche) 40 %

32% 33%

30 %
B T&glich
w0 Illl o O
o I .- mEB
mEEeER —3 B B R R

Jan. Aug. Jan. Aug. Jan. Aug. Jan. Aug. Jan. Aug. Jan. Aug.

Gesamt APAC Lateinamerika Nordamerika Vereinigtes EMEA
Kdnigreich

0%

F: Wie oft verwenden Sie folgende Kanéle, um ein Unternehmen oder einen Dienstleister zu kontaktieren?
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Mit steigender Nutzung hat sich die Videoldsung
zunehmend auch zur bevorzugten Kommunikationsmethode
vieler Verbraucher entwickelt. Bedingt durch eine erheblich
gesteigerte Nutzung unter jingeren Verbrauchern

(< 40 Jahren) in GroBbritannien, Nordamerika und der
EMEA-Region sind Videochat-Losungen heute fiir 9 Prozent
aller Befragten nach eigenen Angaben das bevorzugte
Kommunikationsmittel flir Unterhaltungen mit Freunden
und Familie. Vor COVID-19 nannten lediglich 6 Prozent
Videochats an erster Stelle.

Videolésungen etablieren sich
als Publikumsliebling:

Ein wachsender Prozentsatz von
Verbrauchern stuft Videochat-Losungen
als bevorzugten Kommunikationskanal
ein — die Anzahl an Umfrageteilnehmern,
die eigenen Angaben zufolge am liebsten
per Videochat mit Unternehmen in
Kontakt treten, ist um 140 % gestiegen.

Bedeutet diese Entwicklung, dass Unternehmen und
Dienstleister die Implementierung von Videofunktionen

im Rahmen all ihrer Kundenkontaktpunkte zur Prioritat
erkléaren sollten? Nicht ganz. Um zu bestimmen, ob eine
Videochat-Funktion einen geeigneten Kommunikationskanal
flr eine bestimmte Interaktion darstellt, gilt es zunédchst,
samtliche Faktoren und Variablen abzuwégen. Ist es
sinnvoll, die Kosten fiir das Hosting eines Live-Videochats
zu tragen, wenn ein automatisierter Chatbot ausreicht, um
Kunden bestimmte Updates zu geben oder nicht dringende
Verbraucheranfragen zu beantworten? Wahrscheinlich
nicht.

Auch in Zeiten, in denen Anwender aus sadmtlichen Branchen
zunehmend fiir verschiedenste Zwecke auf Videoldsungen
vertrauen, bieten interaktive Live-Erlebnisse in manchen
Branchen einen hoheren Mehrwert als in anderen. So

ist es angesichts der Tatsache, dass die Pandemie
Verbraucher auf der ganzen Welt — mit oftmals sehr
positiven Ergebnissen — dazu bewegt, Angebote in den
Bereichen Telemedizin und Fernunterricht in Anspruch zu
nehmen, schwer vorstellbar, dass es in der neuen Normalitat
Anbieter im Gesundheits- oder Bildungssektor gibt, die auf
Videochat-Funktionen verzichten.

Zunahme der Praferenz fiir Videochat-Losungen in unterschiedlichen Geschéftsszenarien

Januar August

Bank-, Finanz- und Versicherungswesen
Einholung schrittweiser Beratung zu einer Bankdienstleistung 9% 16 %
Stellen grundlegender Fragen 5% 9 %
Bildung
Interaktpn mit anderen Studierenden und Lehrkraften in einem virtuellen 259 42 %
Klassenzimmer
Schnelles Erhalten von Antworten auf einfache Fragen 8 % 17 %
Gesundheitswesen
Teilnahme an einer Therapiesitzung 18 % 25 %
Beschreiben der Symptome einer nicht-akuten Erkrankung zwecks Uberweisung an

. : 0 13 % 16 %
eine geeignete Einrichtung
Einzelhandel/E-Commerce
Empfangen und Beantworten von Auftragsanderungen und Nachverfolgung von

. 5% 10 %
Lieferungen
Stellen einfacher Fragen (z. B. bezliglich des Standorts von Ladengeschéften) oder 6 % 10 %
Durchfiihren grundlegender Vorgange wie Nachbestellungen oder Artikelriickgaben ° °
Transport und Logistik
Empfangen dringender Benachrichtigungen (z. B. liber eine Paketlieferung) 5% 10 %

F: Welchen Kommunikationskanal wiirden Sie in den folgenden Szenarien jeweils bevorzugen?

V/ VONAGE
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Branchen passen sich an das

veranderte Verbraucherverhalten

wahrend der Pandemie an

COVID-19 hat nicht nur die Art und Weise, sondern auch
das Ausmaf3 gepréagt, in dem Verbraucher mit Akteuren
in verschiedenen Sektoren interagieren. Wahrend auf
Freizeitangebote spezialisierte Geschaftsfelder wie die
Reise- und Gastgewerbebranche quasi zum Stillstand
kamen, konnten Anbieter in anderen Bereichen ihrer
Tatigkeit weiterhin nachgehen, indem sie sich an die
veranderten Verbrauchergewohnheiten anpassten.

Erstmalige Nutzer von Apps fiir die Lebensmittellieferung
wie Instacart haben diese im Zuge des Ausbruchs der
ersten Coronavirus-Welle moglicherweise als sicherere
Alternative zum Einkaufen im Supermarkt betrachtet. Es
lasst sich jedoch mutmafen, dass zahlreiche Verbraucher
nach monatelanger Nutzung einer solchen App den Weg in

physische Ladengeschafte zuklinftig génzlich vermeiden
werden. In diesem und vergleichbaren Szenarien, wie etwa
im Bereich der Telemedizin, hat die Pandemie zu einer
schnelleren Entwicklung des Kundenverhaltens gefiihrt
und in weniger als einem Jahr ganze Marktsektoren
dauerhaft auf den Kopf gestellt.

Um zu ermitteln, wie haufig Verbraucher weltweit mit
verschiedenen Branchen interagieren, haben wir sie gefragt,
ob sie seit dem Ausbruch haufiger, seltener oder gleich

oft mit verschiedenen Arten von Unternehmen in Kontakt
standen. Im Folgenden finden Sie eine Ubersicht unserer
Ergebnisse.

Verbraucherbindung seit Ausbruch der Pandemie (nach Branche)

Haufiger B Gleich oft [} Seltener
100 %
27 % 39% 24% 46 % 35% 41 %
T75%
50%
25%
0%

Bank-, Finanz- und
Versicherungswesen

Bildung
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Gesundheitswesen

Einzelhandel/ Medien/ Hauszustellung

E-Commerce Unterhaltung, (Transport und
Gaming und Logistik)
Online-Dating
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Bank-, Finanz- und Versicherungswesen

Der Anteil an Verbrauchern, die angeben, haufiger
mit Finanzdienstleistern zu kommunizieren, deckt
sich mit dem Anteil an Verbrauchern, die eigenen
Aussagen zufolge weniger mit solchen Anbietern
kommunizieren.

Im Gegensatz zu allen anderen Regionen interagieren
dltere Verbraucher (> 40 Jahre) in Lateinamerika
haufiger mit Unternehmen und Dienstleistern als ihre
jungeren Mitmenschen.

Verbraucher in Lateinamerika und der APAC-Region
weisen die hochste Interaktionsrate auf, wédhrend

das Interaktionsverhalten nordamerikanischer und
britischer Verbraucher am ehesten dem Trend vor der
Pandemie entspricht.

Bildung

Verbraucher weltweit berichten, dass sie haufiger mit
Bildungsinstituten interagieren.

Mit Ausnahme der LATAM-Region weisen jiingere
Verbraucher eine hohere Interaktionsrate als ihre
alteren Mitmenschen auf.

Ahnlich wie im Hinblick auf Finanzdienstleistungen
weisen Verbraucher in Lateinamerika und der APAC-
Region die hochste Interaktionsrate auf, wahrend

das Interaktionsverhalten nordamerikanischer und
britischer Verbraucher am ehesten dem Trend vor der
Pandemie entspricht.

Gesundheitswesen

Im Allgemeinen haben Verbraucher weltweit weniger
haufig mit Gesundheitsdienstleistern interagiert.

Jingere Verbraucher, insbesondere in
GroRbritannien, nehmen haufiger Kontakt mit
Gesundheitsdienstleistern auf, altere Verbraucher
hingegen seltener.

Lateinamerika weist die gréRte Uberschneidung im
Hinblick auf die Interaktionsrate unter jungen und
alteren Verbrauchern auf.

E Transport und Logistik

AuBerhalb der EMEA berichten Verbraucher Uber eine
erhohte Nutzung von Paketlieferdiensten.

Fir diese erhohte Zahl an Paketlieferungen sind in
erster Linie jingere Verbraucher verantwortlich.

V/ VONAGE
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ﬁ Einzelhandel/E-Commerce

Verbraucher weltweit melden im Allgemeinen eine
Zunahme an Interaktionen mit Einzelhandels- und
E-Commerce-Anbietern.

Die Einzelhandels-/E-Commerce-Branche
verzeichnet mit 46 Prozent den grof3ten
Interaktionszuwachs.

Vor allem Verbraucher unter 40 Jahren geben an,
haufiger mit Einzelhandels- und E-Commerce-
Anbietern zu interagieren als vor der Krise.

Medien/Unterhaltung,
Gaming und Online-Dating

Verbraucher berichten, dass sie hdufiger mit
Anbietern in der Medien- und Unterhaltungsbranche
interagieren.

Uberall auf der Welt haben jiingere Verbraucher
eigenen Angaben zufolge haufiger mit Anbietern in
der Medien- und Unterhaltungsbranche interagiert.

In dieser Kategorie sowie im Bildungswesen lassen
sich die groRten Unterschiede im Hinblick auf

die Interaktionsrate unter jingeren und alteren
Verbrauchern feststellen.

~Gesundheitsdienstleister verschieben
nicht dringende Eingriffe und
Vorsorgetermine wie beispielsweise
die jGhrliche Arztuntersuchung.
Statt der persénlichen Beratung in
der Praxis wird vorzugsweise auf
telemedizinische Konsultationen
zurlickgegriffen. Auch Patienten
schieben ihrerseits Termine auf, da
sie ihr Zuhause aus Angst vor einer
Ansteckung nicht verlassen wollen.”

Ateev Mehrotra et al. | ,The Impact of the
COVID-19 Pandemic on Outpatient Visits: A
Rebound Emerges” (Die Auswirkungen der
COVID-19-Pandemie auf ambulante Behandlung:
Der Trend zeigt wieder nach oben) | To the Point
(Blog) | Commonwealth Fund

Aktualisiert am 19. Mai 2020.
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Die zwei grof3ten
Kommunikationshirden

A g

Wenngleich dieser Bericht vor allem die Unterschiede
zwischen unterschiedlichen Verbrauchern auf der ganzen
Welt aufgezeigt hat, wird deutlich, dass es zwei universelle
Kritikpunkte bezlglich der Interaktion mit Unternehmen oder
Dienstleistern gibt, die bei Verbrauchern jeglicher Art fir

Frustration sorgt.

= Wiederholen der gleichen Informationen gegeniiber
unterschiedlichen Mitarbeitern

= Unbeantwortete Anrufe

Das Verbraucherverhalten mag sich drastisch veréndert

haben, aber niemand mag es, sich immer und immer und
immer wieder wiederholen zu missen oder eine halbe Ewigkeit
in der Warteschleife zu hdngen, um am Ende doch keine
Antwort zu erhalten.

Die zwei grof3ten Kritikpunkte bei der Kommunikation mit
Unternehmen oder Dienstleistern

60 %
40 %
x
[J]
2
2
=
20 %
0%
Wenn ich die gleichen Informationen Wenn ich ein Unternehmen oder einen
gegeniiber unterschiedlichen Dienstleister anrufe und niemand
Mitarbeitern wiederholen muss abhebt, jedoch keine alternativen

Kanéle zum Anfordern von
Unterstitzung angeboten werden

F: Welcher der folgenden Punkte frustriert Sie bei der Kommunikation mit Unternehmen oder Dienstleistern?
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Leider sind derartige Kommunikationsprobleme alles andere
als eine Seltenheit. Allzu oft sehen sich Kunden gezwungen,
sich zu wiederholen, da wichtige Kontextinformationen

beim Wechsel zwischen unterschiedlichen Kanélen verloren
gehen.

Bereits ausfihrlich erlduterte Informationen erneut
durchgehen zu missen, kann lberaus frustrierend sein,
ganz zu schweigen davon, dass der Verbraucher sich in
diesem Fall gliicklich schatzen kann, wenn er Uberhaupt
eine Antwort bekommt.

Der zweite Kritikpunkt hebt hervor, wie wichtig es

ist, eine effektive Strategie zur Verwaltung dieser
Interaktionsvariablen zu verfolgen und Kunden eine zweite
oder dritte Option fir die Kontaktaufnahme zu bieten.

Angenommen, ein Kunde mochte sich mit einem dringenden
Anliegen an ein Unternehmen oder einen Dienstleister
wenden. Wie die Daten belegen, ist die Wahrscheinlichkeit
am groéBten, dass der Kunde es zunachst mit einem
Handyanruf versucht. Wenn er das Unternehmen auf diesem
Weg nicht erreicht (zum Beispiel, weil der Anruf in einer

Flut anderer Anrufe untergeht), kann ein alternativer Kanal
wie etwa eine Livechat-Funktion gewahrleisten, dass die
BedUlrfnisse des Kunden dennoch erflillt werden. Anstatt
den Kunden zu vergraulen, kann das Unternehmen ihm ein
positives Kundenerlebnis bieten.

Interessanterweise zeichnen sich abgesehen von den zwei
groRten universellen Kritikpunkten regionale Unterschiede
in Bezug auf Verbrauchergewohnheiten ab.

- . . . Vereinigtes
Kritikpunkte Lateinamerika Nordamerika Kénlgrelch
Wenn ein Unternehmen nicht genligend
Kontaktoptionen bietet, die meinen Anforderungen 37 % 51% 36 % 34 % 35 %
in der jeweiligen Situation entsprechen
Wenn ich eine Nachricht mit neuen Informationen o o o o @
erhalte, auf die ich nicht sofort antworten kann 37 % 29 % 30 % 34 % 28 %
Wenn ich eine App verwende und eine weitere
o6ffnen muss, um ein Unternehmen oder einen 34 % 37 % 22 % 20 % 30 %
Dienstleister zu kontaktieren
Wenn ich nicht zwischen verschiedenen & o 8 . o
Kommunikationskanalen wechseln kann 30 % 26 % 7% 7% 24 %

F: Welcher der folgenden Punkte frustriert Sie bei der Kommunikation mit Unternehmen oder Dienstleistern?

Hochster Prozentsatz

Niedrigster Prozentsatz

V/ VONAGE
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Mit Multichannel-Kommunikation

in Richtung CX-Erfolg

Die Ereignisse im Jahr 2020 haben noch einmal vor Augen
geflihrt, wie schnell Unternehmen und Dienstleister

auf sich verdndernde Kommunikationspraferenzen

von Verbrauchern reagieren missen, um erstklassige
Kundenerlebnisse zu gewahrleisten. Einige dieser
Entwicklungen sind Vorboten einer sich anbahnenden
L,neuen Normalitdt” in puncto Kundeninteraktion, wahrend
andere vorlibergehende Verdnderungen darstellen, die nach
dem Ende der Coronavirus-Pandemie vermutlich wieder
von gewohnten Kommunikationsmustern abgeldst werden.
Zwar wird erst im Laufe der Zeit ersichtlich sein, welche
Veranderungen dauerhaft oder lediglich vortibergehend
sind, doch Unternehmen und Dienstleister in sédmtlichen
Branchen tdten gut daran, sich damit auseinanderzusetzen,
wie ihre Kunden — oder potenziellen Kunden — heute
kommunizieren.

Die Implementierung einer Strategie fiir die Multichannel-
Kundenbindung liefert Unternehmen die gro3ten
Erfolgschancen. Der Wettbewerb mag hart sein, doch die
Unternehmen, die das beste Kundenerlebnis bieten, werden
sich immer den ersten Platz auf dem Podium ergattern.

So bedeutend die Bereitstellung mehrerer Kanéle auch sein
mag, ist es allein damit nicht getan: Um ein erstklassiges
Kundenerlebnis zu gewéhrleisten, missen diese Kanéle
auch den verschiedenen Variablen im Rahmen jeder
Kundeninteraktion gerecht werden. Ganz zu schweigen
davon, dass Informationen zum Verlauf der gesamten
Kundeninteraktion lUber alle Berihrungspunkte hinweg
verfligbar sein muss.

Mit Vonage mit Vollgas in Richtung
Erfolg

Dank der cloudbasierten Kontaktcenter-Software, den
Communications APIls und der flexiblen globalen Plattform
von Vonage ist es ab sofort selbst fiir Unternehmen

mit umfassendem Kundenstamm leichter denn je, eine
erstklassige Kundenbindung zu erzielen.

Mit Vonage profitieren Sie von einem integrierten Erlebnis,
das es ermdglicht, Ihr Contact Center Uber eine zentrale
Kommunikationsplattform mit dem Rest des Unternehmens
zu verknUpfen. Auf diese Weise sind Service-Mitarbeiter

in der Lage, mit Experten innerhalb des gesamten
Unternehmens zusammenzuarbeiten und Kundenprobleme

V/ VONAGE

moglichst effektiv zu I6sen.

Darliber hinaus kann Vonage Contact Center umfassend mit
Salesforce integrieren, um Funktionalitaten wie erweiterte
Optionen fir die Weiterleitung an den besten verfligbaren
Service-Mitarbeiter und benutzerdefinierte Dashboards mit
aktuellen Informationen fiir Service- und Vertriebsteams
freizuschalten. Mithilfe dieser Integration sind Unternehmen
in der Lage, mit Kunden Uber deren bevorzugten Kanéle

zu interagieren, Ressourcen zu automatisieren, um mehr
Zeit fur die Beantwortung komplexer Anfragen aufwenden
zu kdnnen, und eine Verknilpfung mit Einstein Analytics
herzustellen, um neue Erkenntnisse zu gewinnen.

Vonage-APls sind Kommunikationsbausteine, mit denen
jede Interaktion zum Erfolg wird. Ob aufstrebendes Start-
up oder etablierter Konzern: Vonage ist die erste Wahl

von Unternehmen wie Alibaba, Expedia und Uber auf
Vonage APIs, wenn es um die Entwicklung erstklassiger
Kommunikationsldsungen mit programmierbaren
Nachrichten-, Anruf-, Video- und weiteren Funktionen geht.

Dank unseres Expertenteams und unserer flexiblen Tarife,
die sich individuell an Ihre Geschaftsanforderungen
anpassen lassen, kdnnen Sie im Handumdrehen
durchstarten. Sie kdnnen sich fiir eine intuitive
nutzungsbasierte Preisgestaltung entscheiden oder genau
die Services hinzufligen, die Sie bendtigen — einschlieBlich
unseres Unternehmensabonnements — und profitieren
dabei von praktischer Unterstiitzung, Expertenratschlagen,
kirzeren Integrationszeiten und Plattform-SLAs.

Erste Schritte

Vonage APls
Mehr erfahren | Kontakt

Vonage Contact Center
Mehr erfahren | Abonnements ansehen
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Uber die Studie
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Beim Global Customer Engagement Report (Globaler
Bericht zur Kundenbindung) handelt es sich um eine
jahrlich von Vonage durchgefiihrte wissenschaftliche
Studie in Zusammenarbeit mit Market Knowledge
Online. Die Umfrage umfasst statistisch relevante
Stichproben von 5.000 Verbrauchern (im Alter von
18-55+ Jahren) aus 4 Kontinenten und insgesamt

14 Ladndern (USA, Kanada, GroBbritannien, Australien,
China, Japan, Indonesien, Malaysia, Deutschland,
Frankreich, Russland, Vereinigte Arabische Emirate,
Mexiko und Brasilien).

© 2020 Vonage.

Obwohl die Studie traditionellerweise im Januar
durchgefiihrt wird, so wurde eine zweite Studie

als Reaktion auf die noch nie dagewesenen
Herausforderungen der Pandemie in Auftrag gegeben.
Im August 2020 befragte Vonage einen statistisch
ahnlich verteilten Pool von Umfrageteilnehmern, wie
ihre Kommunikationspraferenzen und ihre Verwendung
von Kommunikationsmittel durch das Coronavirus
beeinflusst wurden.
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