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Zusammenfassung / Abstract

DIGI-CO (#digital#connect#ruhr-ost) unterstiitzt kleine und mittlere Unternehmen in Dortmund,
Hamm und dem Kreis Unna bei der digitalen Transformation. Das 6ffentlich geférderte Projekt
verbindet Wissenschaft und Unternehmenspraxis durch Qualifizierungs-, Beratungs- und
Vernetzungsangebote zur Anwendung digitaler Technologien und zur Verbesserung
betrieblicher Schnittstellen.

Die Untersuchung digitaler Kundenkontaktmoglichkeiten sind ein Teil dieses Projektauftrags.
Die DIGI-CO-Erhebung 2026 untersuchte bei KMU den Einsatz digitaler
Kommunikationskanale, Kunstlicher Intelligenz und Datenanalyse. Sie soll Ansatzpunkte fur
bedarfsgerechte Unterstiitzungsangebote liefern und Unternehmen Orientierung fur die
Weiterentwicklung ihrer Kundenkontakte bieten.

Die zentralen Ergebnisse:
e Social Media ist weit verbreitet:
LinkedIn ist bei den befragten KMU der meist benutzte Kanal.
e Kl dient Uberwiegend der Inhaltserstellung:

89,5 % erstellen damit Texte, Bilder oder Videos. Datenanalyse (23,7 %), Vertrieb und
Kundensupport (jeweils 18,4 %) werden deutlich seltener als Einsatzfelder genannt.

o Datenauswertung bleibt begrenzt:

55,3 % nutzen Datenanalyse bei Kundenkontakten wenig intensiv, weitere 26,3 %
Uberhaupt nicht.

e Unternehmen erwarten Uberwiegend Kundenbereitschaft:

76,3 % halten ihre Kunden fiir ziemlich wahrscheinlich oder ganz sicher bereit, digitale
Kontaktméglichkeiten zu nutzen. Die Kunden selbst wurden nicht befragt.

e . Industrie, Klimaschutz und Energie
Europaischen Union des Landes Nordrhein-Westfalen
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1. Einfuhrung

1.1 Ausgangssituation / Problemlage / Herausforderungen

Digitaler Kundenkontakt und Online-Shopping waren schon vor der Corona-Krise ein
Megatrend; die Pandemie hat ihn zum Normalfall gemacht. 96 Prozent der Internetnutzenden
in Deutschland haben in den vergangenen zwolf Monaten online eingekauft, 36 Prozent

mindestens wdchentlich! und 29 Prozent kaufen inzwischen Uber soziale Netzwerke.?

Auch im B2B hat sich die Kommunikation deutlich verandert: Entscheiderinnen und
Entscheider nutzen heute durchschnittlich zehn verschiedene Kontaktkanale. 2016 waren es
noch fiinf. Mehr als die Halfte erwartet, dass diese Kanale nahtlos zusammenarbeiten.® Der
B2B-Internethandel von Grof3handel und Herstellern wuchs 2024 um sieben Prozent auf 509

Milliarden Euro, dies entspricht 12,1 Prozent ihrer Gesamtumsatze.*

Fur kleine und mittlere Unternehmen entsteht daraus ein doppelter Druck: Die Erwartungen
der Kundschaft steigen, wahrend Know-how und personelle Ressourcen knapp bleiben. Hier
setzt das Projekt ,DIGI-CO“ an. Die Partner Digital Hub Management GmbH, Impuls. Die
Hammer Wirtschaftsagentur GmbH, Wirtschaftsférderungsgesellschaft fir den Kreis Unna
GmbH, TZ Net GmbH und Hochschule Hamm-Lippstadt untersuchen, wie mittelstandische
Unternehmen den digitalen Kundenkontakt erfolgreich gestalten koénnen und bieten
Informationsangebote. Die Befragung fand im Zeitraum vom 01.06.2026 bis zum 17.07.2026

in Dortmund, Unna und Hamm statt.

Mehrwerte digitaler Kundenschnittstellen

Digitale Kundenschnittstellen sind alle digitalen Kontaktpunkte zwischen Unternehmen und
Kundschaft entlang der Customer Journey: Auf Kundenseite wird ein digitales Interface
genutzt, das auf Unternehmensseite mit digitalen Formaten interagiert. Kommunikation wird
so zeit- und ortsunabhangig, etwa wenn eine Kundin per Messenger anfragt und ein Chatbot

antwortet.?

Automatisierter Kundenkontakt lasst sich unabhangig vom verfligbaren Personal skalieren, in

Echtzeit und rund um die Uhr. Kanale wie Social Media, Webplattformen oder E-Marketplaces

' Bitkom Research, 2025: Digitaler Handel (Verbraucher) 2025.

2 Bitkom e. V.: 3 von 10 kaufen (iber soziale Netzwerke ein; Erhebung 2025.
3 Plotkin, Stanley, Harrison & Garcia de la Torre, 2024.

4 ECC KOLN / IFH KOLN, 2025: B2B-Marktmonitor 2025.

5 Kleinkes & Hildebrand, 2022: Digital Marketing Monitor 2022.

Industrie, Klimaschutz und Energie

Europaischen Union des Landes Nordrhein-Westfalen
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erweitern zudem die Reichweite regionaler Unternehmen tUber Landergrenzen hinweg und

erschlieRen neue Absatzwege und Zielgruppen.

Etablierte Anwendungen

e Track and Trace

Durchgangige Uberwachung des Zustellstatus Uber maschinell lesbare Etiketten
(Barcode, RFID), erganzt um GPS-Tracking.

e Social Media

Internetplattformen, auf denen Nutzende kommunizieren sowie Inhalte in Text, Bild,

Ton und Video erstellen und teilen.
o E-Marketplace

Zweiseitige digitale Handelsplattform flir E-Commerce und E-Procurement.
e Instant Messenger

Chat-Programme flir synchrone Kommunikation inklusive Austausch von Bildern,

Dateien, Kontakten und Standorten.

Neuere Anwendungen: verfiigbar, im Mittelstand wenig genutzt

Neben den zuvor bereits genannten weit verbreiteten Anwendungen sind weitere Technologien
fur den Kundenkontakt verfiigbar, auf welche nachfolgend eingegangen wird. lhre Verbreitung
im Mittelstand darf jedoch nicht vorausgesetzt werden. Das KFW-Mittelstandpanel zeigt, dass
zwischen 2022 und 2024 rund 20 Prozent der mittelstandischen Unternehmen in Deutschland
mindestens eine Kl-Technologie einsetzten. Gegenlber dem Zeitraum 2016 bis 2018 hat sich
der Anteil damit zwar verflinffacht; zugleich nutzten weiterhin rund 80 Prozent keine KI.° Als
Hemmnisse gelten fehlendes technisches Know-how, fehlende personelle Ressourcen und

rechtliche Unsicherheit.”

Die folgenden Anwendungen beschreiben deshalb keinen Ist-Zustand, sondern den
Untersuchungsgegenstand von DIGI-CO, die Befragung erhebt Bekanntheit, Einsatz, Planung

und Hurden flr diese Anwendungen:

¢ Kil-Assistenten

6 Zimmermann, 2026: Fokus Volkswirtschaft Nr. 533, KfW Research.
7 Bitkom Research, 2025: Kiinstliche Intelligenz 2025; ergéanzend Bundesnetzagentur, 2025: Kl in Unternehmen

Kofinanziert von der Ministerium fur Wirtschaft,
Industrie, Klimaschutz und Energie

Europaischen Union des Landes Nordrhein-Westfalen
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Sprachmodell-gestitzte Beantwortung von Anfragen auf Basis von Produktdaten und

Servicehistorien, mit Ubergabe an Mitarbeitende; setzt gepflegte Daten voraus.
o KIl-Agenten

Automatisierte Vorgangsbearbeitung wie Anfragen qualifizieren, Termine abstimmen

oder Nachbestellungen ausldsen.
o Self-Service-Kundenportale

Geblndelter Zugriff auf Konditionen, Bestellhistorie, Lieferstatus, Ersatzteile und

Rechnungen.
e Produktkonfiguratoren

Onlinekonfiguration variantenreicher Produkte inklusive glltiger Angebote und

individueller Preise.
e Augmented Reality

Malistabsgetreue Produktdarstellung beim Kunden sowie Remote-Support bei

Wartung und Montage.
e Digitale Zwillinge

Digitale Abbilder von Produkten fir Zustandsliberwachung und vorrausschauende

Instandhaltung
e Social Commerce und Live-Shopping

Kauf direkt im sozialen Netzwerk; kundenseitig etabliert, wahrend die Nutzung als

Vertriebskanal durch regionale KMU bislang nicht belastbar erhoben ist.
o Digitaler Produktpass

Per QR-Code abrufbarer, regulatorisch getriebener Kontaktpunkt am Produkt;

verpflichtend eingefiihrt iber die EU-Okodesign-Verordnung.
o \oicebots

Automatisierung telefonischer Erstkontakte, Terminvereinbarungen und

Statusabfragen.

e . Industrie, Klimaschutz und Energie
Europaischen Union des Landes Nordrhein-Westfalen
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1.2 Motivation flir die Untersuchung

Die zentrale Motivation flr die Untersuchung ergibt sich aus der regionalen Einzigartigkeit, da
uns fr das 6stliche Ruhrgebiet keine derartige Untersuchung bekannt ist, sind die Ergebnisse
von zentraler Bedeutung fir das EFRE Projekt DIGI-CO. Zwar gewinnen digitale
Anwendungen und Kinstliche Intelligenz zunehmend an Bedeutung. Die Ergebnisse der KfW-
Studie zeigen jedoch, dass ihre Nutzung stark von den Voraussetzungen eines Unternehmens
abhangt. Eine Digitalisierungsstrategie, eigene Innovationsaktivititen, geeignete
Datenstrukturen und entsprechendes Know-how erhéhen die Wahrscheinlichkeit, dass neue

Technologien tatsachlich eingesetzt werden.®

Damit stellt sich fir kleine und mittlere Unternehmen nicht nur die Frage, welche digitalen
Anwendungen verfugbar sind. Ebenso wichtig ist, welche Anwendungen zum eigenen
Geschaftsmodell passen, welchen konkreten Nutzen sie bieten und welche Voraussetzungen

fur ihre Einfihrung noch geschaffen werden muissen.

Die Vorgangerstudie ,Digital Marketing Monitor 2022“ der HSHL zeigte, dass KMU digitale
Kundenschnittstellen zwar als relevant einschatzen, die Umsetzung und Nutzung einzelner
Kanale jedoch noch ausbaufahig sind. Als Herausforderungen wurden unter anderem fehlende
Ressourcen, Fachkrafte, Zeit und Budget genannt. Die vorliegende Untersuchung knipft
thematisch daran an, basiert jedoch auf einer eigenstandigen Befragung anderer

Unternehmen und nicht auf derselben Datengrundlage.®

Far die Region Dortmund, Unna und Hamm war 2026 daher zu untersuchen, welche digitalen
Kundenschnittstellen KMU tatsachlich einsetzen, welche neueren Anwendungen sie
verwenden oder planen und welche Faktoren ihre Einflihrung hemmen. DIGI-CO untersucht
insbesondere den aktuellen Nutzungsstand, wahrgenommene Mehrwerte, vorhandene
Voraussetzungen sowie Hemmnisse wie fehlendes Know-how, begrenzte Ressourcen,
unzureichende Daten- und Systemstrukturen oder einen unklaren Nutzen fiir das eigene

Geschaftsmodel.

666 Zimmermann, 2026: Fokus Volkswirtschaft Nr. 533, KfW Research.
555 Kleinkes & Hildebrand, 2022: Digital Marketing Monitor 2022.

Industrie, Klimaschutz und Energie
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2. Ergebnisse

Die Prozentangaben beziehen sich jeweils auf die bei der Abbildung angegebene giiltige
Basis. Bei Mehrfachauswahlen kdnnen mehrere Kategorien gleichzeitig genannt werden. Die
Ergebnisse zeigen deshalb Verbreitung und Schwerpunktsetzungen innerhalb der befragten
Unternehmen. Sie sind keine Rangliste der Unternehmen und nicht ohne Weiteres auf alle
KMU ubertragbar. Wo eine Aussage Uber die vorliegende Stichprobe hinausgeht, wird dies im

Zusammenhang mit der jeweiligen Interpretation kenntlich gemacht.
2.1 Beschreibung der teilnehmenden KMU

Die Befragung umfasst insgesamt 38 kleine und mittlere Unternehmen (KMU) aus dem
Ostlichen Ruhrgebiet. Die Teilnehmenden stammen aus Dortmund, Hamm und dem Kreis
Unna und bilden damit die Teilregionen des Untersuchungsraums ab. Fir die Einordnung als
KMU wurde in den zugrunde liegenden Grafiken Unternehmen mit weniger als 250

Beschaftigten und einem Jahresumsatz von unter 50 Mio. € bericksichtigt.

Das Profil der Stichprobe ist insgesamt durch kleinere, regional verankerte Unternehmen mit
einer starken Ausrichtung auf Geschaftskunden gepragt. Die folgende Gesamttabelle buindelt
die zentralen Merkmale der befragten Unternehmen; im Anschluss werden die wichtigsten

Befunde zusammenhangend eingeordnet.

Region
Dortmund 52,6 %
Kreis Unna 28,9 %
Hamm 18,4 %
Beschiftigte
1-9 Mitarbeitende 47,4 %
10—-49 Mitarbeitende 34,2 %
50-249 Mitarbeitende 18,4 %
Jahresumsatz
Unter 1 Mio. € 27,3 %
1 Mio. € bis unter 9 Mio. € 63,6 %
10 Mio. € bis unter 49 Mio. € 9,1 %

e . Industrie, Klimaschutz und Energie
Europaischen Union des Landes Nordrhein-Westfalen




DIGI-CO

#digital #connect #ruhr-ost

Keine Antwort 15,2 %
Geschiftsbereich

B2B 84,2 %

B2C 34,2 %

Keine Antwort 53 %

Mit 52,6 % kommt mehr als die Halfte der befragten Unternehmen aus Dortmund. Der Kreis
Unna ist mit 28,9 % vertreten, Hamm mit 18,4 %. Die Stichprobe ist damit zwar auf das dstliche
Ruhrgebiet konzentriert, weist aber eine klare Dominanz des Dortmunder Wirtschaftsraums

auf.

Die Beschaftigtenzahlen zeigen, dass die Untersuchung vor allem von kleineren Unternehmen
getragen wird. 47,4 % beschaftigen zwischen einer und neun Personen, weitere 34,2 %
zwischen zehn und 49 Personen. Insgesamt haben somit 81,6 % weniger als 50 Mitarbeitende.
Die Gruppe der Unternehmen mit 50 bis 249 Beschaftigten ist mit 18,4 % kleiner, sorgt aber

daflr, dass auch groliere mittelstandische Betriebe in den Ergebnissen berticksichtigt werden.

Bei den ausgewiesenen Umsatzklassen liegt der Schwerpunkt bei Unternehmen mit einem
Jahresumsatz von 1 Mio. € bis unter 9 Mio. € (63,6 %). 27,3 % erzielen weniger als 1 Mio. €,
wahrend 9,1 % einen Umsatz von 10 Mio. € bis unter 49 Mio. € angeben. Fir 15,2 % liegt
keine Umsatzangabe vor. Damit umfasst die Stichprobe sowohl sehr kleine Unternehmen als
auch umsatzstarkere KMU, wird jedoch deutlich durch Unternehmen im unteren und mittleren

Umsatzsegment gepragt.

84,2 % der Unternehmen sind im Business-to-Business-Geschaft tatig. Des Weiteren nennen
34,2 % den Bereich Business-to-Consumer. Bei dieser Frage waren Mehrfachnennungen
moglich, weswegen sich die Antworten zu mehr als 100% addieren. Die Unternehmen der
Stichprobe arbeiten somit Uberwiegend mit anderen Unternehmen, teilweise aber auch mit

privaten Endkundinnen und Endkunden.

Zusammenfassend beschreibt die Stichprobe vor allem kleinere und mittlere, regional
ansassige Unternehmen aus Dortmund, dem Kreis Unna und Hamm. Typisch fir die befragte
Gruppe sind weniger als 50 Mitarbeitende, ein Jahresumsatz im einstelligen Millionenbereich
und eine Uberwiegende Ausrichtung auf B2B-Geschéaftsbeziehungen. Die weiteren Ergebnisse

der Untersuchung sind vor diesem strukturellen Hintergrund zu interpretieren.

. . Industrie, Klimaschutz und Energie
Europaischen Union des Landes Nordrhein-Westfalen
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2.2 Nutzung Digitaler Kanale und Plattformen

Welche digitalen Kanale nutzen Sie aktiv fur die Kundenkommunikation?

Die digitale Grundausstattung der befragten KMU ist sehr weit verbreitet. Website und E-Mail
werden jeweils von 92,1 % der Unternehmen genutzt. Social Media folgt mit 86,8 % und gehort
damit ebenfalls zum Standard der Kundenkommunikation. Die Unternehmen setzen somit vor
allem auf etablierte Kanale, Sichtbarkeit und direkte

die allgemeine Information,

Kontaktaufnahme ermdglichen.

Ein mittleres Nutzungsniveau erreicht der Newsletter mit 44,7 %. Videomessenger werden von
28,9 % eingesetzt; Mobile Apps sowie Blogs und Foren liegen jeweils bei 26,3 %. Instant
Messenger (23,7 %) und digitale Bezahlsysteme (21,1 %) sind etwas weiterverbreitet als die
nachfolgenden Angebote, werden insgesamt aber ebenfalls deutlich seltener als Website, E-

Mail und Social Media genutzt.

Noch seltener werden Bewertungsportale (13,2 %),

Sendungsverfolgung (jeweils 10,5 %) sowie Chatbots (7,9 %) genannt. Lediglich 2,6 % geben

ein eigener Online-Shop und

an, keine digitalen Kanale zu nutzen.

Nutzung digitaler Kanile fiir die Kundenkommunikation der befragten KMU

0,0%

Website

E-Mail

Social Media
Newsletter
Videomessenger
Mobile Apps

Blogs/ Foren

Instant Messenger
Digitale Bezahlsysteme
Bewertungsportale
Eigener Online-Shop
Sendungsverfolgung
Chatbots

Keine

Sonstiges

10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

I 02,1%
., 02, 1%
I 36,8%
I, 44,7%

I 28.9%

I 26.3%

I 26.3%

I 23.7%

I 21.1%

I 13.2%

I 105%

I 10.5%

I 7 .0%

B 2.6%

W 26%

70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

"F: Welche digitalen Kanale nutzen Sie aktiv fiir die Kundenkommunikation?
2KMU = Befragte Unternehmen mit einer Angestelltenanzahl <250 und einem jéhrlichen Umsatz < 50 Mio. €

Jun/Jul 2026, Sep 2026; Gesamtn =38

© Hochschule Hamm-Lippstadt

Abbildung 1: Nutzung digitaler Kundenkanéle der befragten KMU

Insgesamt verfligen damit nahezu alle befragten Unternehmen Uber eine digitale

Kundenkommunikation, starker integrierte Verkaufs-, Service- und Automatisierungslésungen

sind jedoch deutlich weniger verbreitet.

Kofinanziert von der

Europaischen Union

Ministerium fur Wirtschaft,
Industrie, Klimaschutz und Energie
des Landes Nordrhein-Westfalen
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Welche spezifischen Social-Media-Kanale nutzen Sie fiir lhr Unternehmen?

Die Social-Media-Nutzung konzentriert sich vor allem auf LinkedIn und Instagram. LinkedIn
steht mit 93,9 % klar an erster Stelle, Instagram folgt mit 69,7 %.

YouTube wird von 48,5 % und Facebook von 45,5 % der Unternehmen genutzt. Beide
Plattformen bilden ein mittleres Nutzungssegment und kénnen unter anderem flr Videos,
Produktdarstellungen, Informationen und Reichweitenkommunikation eingesetzt werden. Die

Werte liegen jedoch deutlich unter denen von Linkedln und Instagram.

TikTok erreicht 18,2 %, Xing 12,1 %, Pinterest 9,1 % und X 6,1 %. Die Social-Media-Aktivitaten
konzentrieren sich damit auf wenige zentrale Plattformen. Besonders deutlich ist der Abstand
zwischen LinkedIn und Xing: Trotz des vergleichbaren beruflichen Bezugs wird LinkedIn von

den Unternehmen wesentlich haufiger eingesetzt.

Nutzung von Social-Media-Kanalen durch die befragten KMU

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%
Linkea | 53, 5%
instagram | GO, 7%
voutuve | -, 5%
Facebook | 5%

Tiktok | N 1.

xing |GGG 12.1%
Pinterest _ 9,1%

x N s.1%

F: Welche spezifischen Social -Media-Kanéle nutzen Sie fiir Inr Unternehmen?
2KMU = Befragte Unternehmen mit einer Angestelltenanzahl <250 und einem jéhrlichen Umsatz < 50 Mio. €
3Jun /Jul 2026, Aug 2026; Gesamt n =33 © Hochschule Hamm-Lippstadt

Abbildung 2: Nutzung von Social-Media-Kanélen der befragten KMU

Die Social-Media-Nutzung ist stark auf wenige Plattformen konzentriert. LinkedIn und
Instagram werden von den meisten Unternehmen genutzt, YouTube und Facebook von etwa

der Halfte. Alle tGbrigen Kanale spielen nur eine untergeordnete Rolle.

Welche Arten von Plattformen und Marktplatzen verwenden Sie?

Die Nutzung von Plattformen und Marktplatzen ist innerhalb der Stichprobe geteilt. 44,7 % der
befragten Unternehmen geben an, keine Plattformen oder Marktplatze zu verwenden. Fir fast
die Halfte der Stichprobe sind solche Angebote somit kein Bestandteil des Geschaftsmodells

oder der digitalen Vertriebs- und Beschaffungswege.

Kofinanziert von der Ministerium fur Wirtschaft,
Industrie, Klimaschutz und Energie

Europ?a'ischen Union des Landes Nordrhein-Westfalen
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42,1 % nutzen B2B-Plattformen, wahrend 23,7 % B2C-Plattformen angeben. B2B-Plattformen
sind damit deutlich starker verbreitet als B2C-Plattformen. Gleichzeitig zeigt der
vergleichsweise hohe Anteil der Unternehmen ohne Plattformnutzung, dass digitale
Plattformen nicht fir alle Unternehmen eine zentrale Rolle spielen.

Die Kategorien schliel3en sich nicht aus, weswegen Mehrfachnennungen méglich waren.

Nutzung verschiedener Arten von Plattformen und Marktplatzen durch die
befragten KMU

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0% 50,0%

Keine Plattformen/Marktplatze

44,7%

Business-to-Business 42,1%

Businessto-customer _ i

'F: Welchen Arten von Plattformen/Marktplatzen verwenden Sie?
2KMU = Befragte Unternehmen mit einer Angestelltenanzahl <250 und einem jahrlichen Umsatz < 50 Mio. €
3Jun / Jul 2026, Sep 2026; Gesamt n = 38 © Hochschule Hamm-Lippstadt

Abbildung 3: Arten der genutzten Plattformen und Marktplatze der befragten KMU

Insgesamt werden Plattformen nur von gut der Halfte der befragten Unternehmen als Zugang
zu Geschaftspartnern oder Kunden eingesetzt, wobei B2B Plattformen deutlich starker

vertreten sind.

Welchen konkreten B2B-Plattformen und Marktplatze benutzen Sie?

Die konkreten B2B-Plattformen werden vor allem durch globale Einkaufs- und
GroRRhandelsplattformen gepragt. Globale Einkaufs- und Grof3handelsplattformen,
beispielsweise Alibaba, Amazon Business oder Mercanto, werden mit 50,0 % am haufigsten
genannt.

B2B-Freelancer- und Dienstleistungsplattformen wie Fiverr Pro oder Malt werden von 31,3 %
genutzt. Damit sind digitale Plattformen nicht nur fir den Warenhandel relevant, sondern auch
fur die Vermittlung von Dienstleistungen, projektbezogenen Kontakten und externen
Kompetenzen.

Industrie-, Chemie- und Rohstoffplattformen, beispielsweise Xometry, ChemOrders oder
Metalshub, erreichen 6,3 %.
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Nutzung verschiedener B2B-Plattformen und Marktplatze der befragten KMU
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'F: Welchen konkreten B2B Plattformen/Marktplatze benutzen Sie?
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Abbildung 4: Arten der genutzten B2B-Plattformen und Markipldtze der befragten KMU

Branchenspezifische Plattformen spielen damit eine deutlich kleinere Rolle als die breit

aufgestellten Einkaufs-, GroBhandels- und Dienstleistungsplattformen.

Welche konkreten B2C Plattformen/Marktplatze benutzen Sie?

Die befragten KMU nutzen unterschiedliche B2C-Plattformen und Marktplatze. E-Commerce-
Marktplatze wie Amazon, eBay oder Kaufland werden von 33,3 % der Unternehmen genannt.
Mit ebenfalls 33,3 % erreichen spezialisierte Vertikal-Marktplatze wie Zalando, Etsy, Houzz
oder Back Market denselben Anteil. Beide Marktplatzkategorien sind damit gleich stark

vertreten.

On-Demand-, Liefer- und Service-Plattformen wie Lieferando, Airbnb, Uber oder TaskRabbit
werden von 22,2 % der befragten Unternehmen genutzt. Diese Plattformen sind damit etwas
weniger verbreitet als die beiden Verkaufsmarktplatz-Kategorien. Sie sind insbesondere fiir
Unternehmen relevant, deren Leistungen kurzfristig, auf Abruf oder Uber einen digitalen

Vermittler an private Kundinnen und Kunden vermittelt werden.
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Nutzung verschiedener B2C-Plattformen und Marktplatze der befragten KMU
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Abbildung 5: Arten der genutzten B2C-Plattformen und Markiplétze der befragten KMU

Insgesamt zeigt die Auswertung, dass sich die B2C-Plattformnutzung auf verschiedene

Geschéaftsmodelle verteilt.

Wie bewerten Sie die Abhangigkeit lhres Unternehmens von groen Drittplattformen?

Die befragten KMU schatzen ihre Abhangigkeit von grof3en Drittplattformen Uberwiegend als
gering ein. 60,5 % der Unternehmen geben an, nur wenig abhangig zu sein. Damit stellt diese

Einschatzung die mit Abstand haufigste Antwortkategorie dar.

18,4 % der Befragten sehen sich als nicht abhangig von groRRen Drittplattformen.
Zusammengenommen bewerten somit 78,9 % der Unternehmen ihre Abhangigkeit als nicht
vorhanden oder gering. Dies deutet darauf hin, dass die Mehrheit der befragten KMU ihre
Geschéaftsprozesse und Kundenkontakte nicht in hohem Malle von einzelnen groRRen

Plattformanbietern abhangig macht.

21,1 % der Unternehmen stufen ihre Abhangigkeit als ziemlich abhangig ein. Diese Gruppe ist
deutlich kleiner als die Gruppe der wenig abhangigen Unternehmen. Fur diese KMU kénnen
Anderungen der Plattformbedingungen, steigende Gebiihren, eine geringere Reichweite oder
Anpassungen der technischen Schnittstellen spirbare Auswirkungen auf den

Geschaftsbetrieb haben.

Eine sehr starke Abhangigkeit wird von keinem der befragten Unternehmen angegeben. Der
Anteil in dieser Kategorie liegt bei 0 %. Das spricht gegen eine ausgepragte Konzentration der

untersuchten Geschaftsmodelle auf einzelne grol3e Drittplattformen, bei den Befragten KMU.
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Einschatzung der Abhangigkeit von groRen Drittplattformen der befragten KMU
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Abbildung 6: Abhéngigkeitseinschétzung von groen Drittplattformen der befragten KMU

Zusammengefasst zeigt das Diagramm, dass die befragten KMU ihre Abhangigkeit von groflien

Drittplattformen Uberwiegend als niedrig wahrnehmen.
Zusammenfassende Einordnung

Uber den Fragenblock hinweg zeigt sich, dass die befragten KMU digitale Kommunikation
grundsatzlich breit einsetzen. Website, E-Mail und Social Media bilden die zentrale Basis der
Kundenkommunikation. Innerhalb der Social-Media-Nutzung konzentrieren sich die Aktivitaten

besonders auf LinkedIn und Instagram.

Die Nutzung von Plattformen und Marktplatzen ist dagegen selektiver. Ein grof3er Teil der
Unternehmen verwendet keine solche Angebote, wahrend B2B-Plattformen deutlich starker
genutzt werden als B2C-Plattformen. Bei den B2B-Angeboten dominieren globale Einkaufs-
und GroRBhandelsplattformen sowie Dienstleistungsplattformen. Im B2C-Bereich verteilen sich
die Nutzungen gleichmafig auf allgemeine und spezialisierte E-Commerce-Marktplatze.
Service-, Liefer- und Vermittlungsplattformen erganzen dieses Spektrum, spielen jedoch eine

etwas geringere Rolle.

Trotz der Nutzung verschiedener Drittplattformen schatzen die meisten Unternehmen ihre
Abhangigkeit davon als gering oder nicht vorhanden ein. Insgesamt bewerten 78,9 % der
Befragten ihre Abhangigkeit als nicht vorhanden oder gering. Eine zumindest spurbare
beziehungsweise ziemlich hohe Abhangigkeit geben 21,1 % der Unternehmen an; eine sehr

starke Abhangigkeit wird hingegen von keinem Unternehmen genannt.
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2.3 Relevanz und strategische Bedeutung digitaler Kontaktmoglichkeiten

Wie beurteilen Sie die Bereitschaft Ilhrer Kundinnen und Kunden, digitale

Kontaktmoglichkeiten zu nutzen?

Die befragten KMU schatzen die Bereitschaft ihrer Kundinnen und Kunden zur Nutzung
digitaler Kontaktmoglichkeiten Uberwiegend positiv ein. 57,9 % der Unternehmen halten ihre
Kundinnen und Kunden flr ziemlich wahrscheinlich bereit, digitale Kontaktmdglichkeiten zu

nutzen. Diese Kategorie stellt damit den deutlich grof3ten Anteil der Antworten dar.

Weitere 18,4 % gehen davon aus, dass ihre Kundinnen und Kunden ganz sicher bereit sind.
Zusammengenommen bewerten somit 76,3 % der befragten KMU die Bereitschaft ihrer
Kundinnen und Kunden als zumindest wahrscheinlich. Dies deutet darauf hin, dass digitale
Kontaktmoglichkeiten aus Sicht der Mehrheit der Unternehmen auf eine grundsatzlich

vorhandene Nachfrage treffen.

18,4 % der Befragten schatzen die Bereitschaft als wahrscheinlich nicht vorhanden ein.
Weitere 5,3 % gehen davon aus, dass ihre Kundinnen und Kunden keinesfalls bereit sind.
Insgesamt sehen damit 23,7 % der Unternehmen eine eher geringe oder fehlende Bereitschaft

zur Nutzung digitaler Kontaktmdglichkeiten.

Einschatzung der Bereitschaft der Kundinnen und Kunden zur Nutzung digitaler
Kontaktmoglichkeiten

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Keinesfalls bereit - 5,3%
Wahrscheinlich nicht bereit _ 18,4%
Ganz sicher bereit _ 18,4%

F: Wie beurteilen Sie die Bereitschaft Ihrer Kundinnen und Kunden, digitale Kontaktméglichkeiten zu nutzen?
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Abbildung 7: Bereitschaftseinschétzung der Kunden von den befragten KMU

Die Mehrheit der befragten KMU erwartet, dass ihre Kundinnen und Kunden digitale
Kontaktmoglichkeiten nutzen wirden. Gleichzeitig macht der Anteil von 23,7 % mit geringer
oder fehlender Bereitschaft deutlich, dass digitale Angebote nicht fir alle Kundengruppen

gleichermalden selbstverstandlich sind. Fir Unternehmen kann es daher sinnvoll sein, digitale
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und persénliche Kontaktmaoglichkeiten parallel anzubieten und die Kundinnen und Kunden

schrittweise an digitale Angebote heranzuflihren.

Wie wichtig ist der digitale Kundenkontakt fiir den Geschaftserfolg ihres

Unternehmens?

Die Befragten wurden zu einem Zeitpunkt gebeten, die Bedeutung des digitalen
Kundenkontakts fir den Geschaftserfolg einzuschatzen. Dabei sollten sie die Bedeutung fur
drei Zeitpunkte beurteilen: vor drei Jahren, heute (2026) und in drei Jahren. Die Angaben
bilden daher keine drei getrennten Befragungszeitpunkte ab, sondern eine rickblickende,

aktuelle und erwartete Einschatzung innerhalb derselben Befragung.

Ruckblickend fiir die Bewertung von vor drei Jahren bewerten 18,4 % der Unternehmen den
digitalen Kundenkontakt als sehr wichtig und 44,7 % als ziemlich wichtig. Damit schatzen
insgesamt 63,1 % der Befragten ruckblickend den digitalen Kundenkontakt fur 2023 als

zumindest ziemlich wichtig ein .

Fir die Gegenwart zeigt sich eine starkere Gewichtung: 47,4 % der Unternehmen bewerten
den digitalen Kundenkontakt heute als sehr wichtig, weitere 34,2 % als ziemlich wichtig. Der
Anteil der Unternehmen, die den digitalen Kundenkontakt als zumindest ziemlich wichtig
einschatzen, liegt damit aktuell bei 81,6 %. Gleichzeitig ist die Kategorie ,nicht wichtig“ auf 0

% zurtckgegangen.

Fir die nachsten drei Jahre erwarten die Befragten eine weitere Bedeutungszunahme. 65,8 %
gehen davon aus, dass der digitale Kundenkontakt dann sehr wichtig sein wird. Weitere 26,3
% stufen ihn als ziemlich wichtig ein. Insgesamt erwarten somit 92,1 % der Unternehmen, dass
der digitale Kundenkontakt in drei Jahren eine zumindest ziemlich wichtige Bedeutung fiir den

Geschéftserfolg haben wird.

Besonders deutlich ist die Verschiebung von den mittleren zu den hohen Bedeutungsstufen.
Der Anteil der Unternehmen, die den digitalen Kundenkontakt als sehr wichtig bewerten, steigt
von 18,4 % vor drei Jahren auf 47,4 % heute und voraussichtlich 65,8 % in drei Jahren.

Gleichzeitig sinkt der Anteil der Kategorie ,wenig wichtig“ von 26,3 % uber 18,4 % auf 7,9 %.
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Wichtigkeit des digitalen Kundenkontakts fiir den Geschaftserfolg
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'F: Wie wichtig ist der digitale Kundenkontakt fiir den Geschéftserfolg Ihres Unternehmens ?
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Abbildung 8: Einschétzungsentwicklung des digitalen Kundenkontakts fiir den Geschéftserfolg der befragten KMU

Insgesamt verdeutlicht die Einschatzung, dass der digitale Kundenkontakt aus Sicht der
befragten KMU erheblich an Bedeutung gewonnen hat und kinftig weiter an Bedeutung
gewinnen durfte. Die Befragten KMU schatzen die heutige Bedeutung hoher ein als die

Bedeutung vor drei Jahren.
Zusammenfassende Einordnung

Die befragten KMU erwarten grundsatzlich eine hohe Bereitschaft ihrer Kundinnen und
Kunden zur Nutzung digitaler Kontaktmdglichkeiten und messen dem digitalen Kundenkontakt
eine hohe und kunftig voraussichtlich weiter zunehmende Bedeutung bei. Wahrend 76,3 %
der Unternehmen die Nutzungsbereitschaft als zumindest wahrscheinlich einschatzen,
erwarten 92,1 % flr den Zeitpunkt in drei Jahren, dass der digitale Kundenkontakt zumindest

ziemlich wichtig fiir den Geschéftserfolg sein wird.
2.4 Digitalisierungsgrad, Datenanalyse und Personalisierung

Wie stufen Sie den Digitalisierungsgrad lhrer Kundenkommunikation ein?

Die befragten KMU schatzen den Digitalisierungsgrad ihrer Kundenkommunikation
Uberwiegend als hoch ein. 63,2 % der Unternehmen bewerten den Digitalisierungsgrad als

ziemlich hoch. Diese Kategorie stellt damit den mit Abstand grof3ten Anteil der Antworten dar.

Weitere 13,2 % stufen den Digitalisierungsgrad als sehr hoch ein. Zusammengenommen
bewerten somit 76,4 % der befragten KMU den Digitalisierungsgrad ihrer
Kundenkommunikation als ziemlich oder sehr hoch. Dies deutet darauf hin, dass digitale

Kommunikationswege in der Mehrheit der Unternehmen bereits eine wichtige Rolle spielen.
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18,4 % der Unternehmen schéatzen den Digitalisierungsgrad als wenig hoch ein. Lediglich 5,3
% bewerten ihn als nicht hoch. Insgesamt sehen damit 23,7 % der Befragten noch einen eher

niedrigen Digitalisierungsgrad in ihrer Kundenkommunikation.

Einschatzung des Digitalisierungsgrads der Kundenkommunikation durch die
befragten KMU
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F: Wie stufen Sie den Digitalisierungsgrad Ihrer Kundenkommunikation ein ?
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Abbildung 9: Selbsteinschétzung des Digitalisierungsgrads der Kundenkommunikation der befragten KMU

Insgesamt zeigen die Antworten, dass die digitale Kundenkommunikation in den befragten
KMU uberwiegend etabliert ist. Gleichzeitig weist knapp ein Viertel der Unternehmen auf einen
niedrigen oder nur begrenzt ausgepragten Digitalisierungsgrad hin. Fir diese Unternehmen
kénnen die Weiterentwicklung digitaler Kanale, eine bessere Integration bestehender Systeme

und die Qualifizierung der Beschaftigten wichtige Ansatzpunkte sein.

Inwieweit nutzen Sie Datenanalyse bei lhren Kundenkontakten?

Die Nutzung von Datenanalyse bei Kundenkontakten ist in den befragten KMU unterschiedlich
stark ausgepragt. 55,3 % der Unternehmen geben an, Datenanalyse wenig intensiv zu nutzen.
Diese Kategorie bildet den gréfiten Anteil und zeigt, dass Daten zwar teilweise berlcksichtigt

werden, ihre systematische Auswertung im Kundenkontakt aber haufig noch begrenzt ist.

26,3 % der Befragten nutzen Datenanalyse bei Kundenkontakten Uberhaupt nicht. Damit setzt
gut ein Viertel der Unternehmen derzeit keine entsprechenden Auswertungen ein. Dies kann
dazu flihren, dass Informationen Uber Kundenbedirfnisse, Kontaktverlaufe oder

Nutzungsmuster nicht fir die Gestaltung des Kundenkontakts genutzt werden.

13,2 % der Unternehmen verwenden Datenanalyse ziemlich intensiv. Weitere 5,3 % nutzen
sie sehr intensiv. Insgesamt greifen damit 18,5 % der befragten KMU in stéarkerem Umfang auf
Datenanalyse zurlick. Diese Unternehmen verfligen mdglicherweise Uber bessere

Voraussetzungen, um Kundenkontakte gezielter auszuwerten und Angebote oder
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Kommunikationsmafnahmen starker an den Bedirfnissen ihrer Kundinnen und Kunden

auszurichten.

Nutzung von Datenanalyse bei Kundenkontakten durch die befragten KMU
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'F: Inwieweit nutzen Sie Datenanalyse bei Ihren Kundenkontakten?
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Abbildung 10: Einsatz von Datenanalyse bei Kundenkontakten der befragten KMU

Insgesamt zeigen die Untersuchungsergebnisse, dass Datenanalyse im Kundenkontakt zwar
bei der Mehrheit der Unternehmen zumindest in begrenztem Umfang eingesetzt wird, eine
intensive Nutzung jedoch deutlich seltener ist. Fir viele KMU besteht daher ein
Entwicklungspotenzial, Daten systematischer zu erfassen, auszuwerten und flr

kundenbezogene Entscheidungen nutzbar zu machen.

Inwieweit beschiftigt sich Ihr Unternehmen mit modernen Technologien in der

Kundenkommunikation?

Die befragten KMU beschaftigen sich in sehr unterschiedlichem Umfang mit modernen

Technologien fir die Kundenkommunikation.

Immersive Medien wie 3D-Rundgénge sowie VR- und AR-Anwendungen werden von 10,5 %
der Unternehmen bereits verwendet, weitere 10,5 % planen ihren Einsatz. Bei 78,9 % ist eine

Nutzung derzeit nicht geplant.

Digitale Zwillinge werden von 10,5 % der Unternehmen bereits eingesetzt. 21,1 % planen

deren Nutzung, wahrend 68,4 % keinen Einsatz planen.

Bei Kl-Video-Avataren fur Erklarvideos oder Support liegt der Anteil der Unternehmen mit
bestehender Nutzung bei 18,4 %. Weitere 31,6 % planen den Einsatz. Die Halfte der Befragten

sieht eine Nutzung derzeit nicht vor.
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Voice-Schnittstellen werden von 15,8 % der Unternehmen genutzt. 26,3 % planen ihren
Einsatz, wahrend 57,9 % keine Einfihrung planen. Auch bei dieser Technologie ist der

geplante Anteil damit grof3er als der bereits bestehende Nutzungsanteil.

Beschaftigung der befragten KMU mit modernen Technologien in der

Kundenkommunikation
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Abbildung 11: Beschéftigung mit modernen Technologien der befragten KMU

Insgesamt zeigen die Antworten, dass moderne Technologien in der Kundenkommunikation
derzeit noch nicht flachendeckend eingesetzt werden. Gleichzeitig weisen geplant Angaben
auf eine steigende Bedeutung der modernen Technologien hin. Die hohen Anteile der
Kategorie ,nicht geplant” verdeutlichen jedoch, dass diese Technologien fir viele KMU aktuell

noch keine unmittelbare Prioritat besitzen.

Inwieweit sind lhre digitalen Kanéle in der Lage, das Kundenerlebnis individuell zu

personalisieren?

Die Personalisierungsfahigkeit der Kundenkanale wird von den befragten KMU Uberwiegend
als gering eingeschatzt. 50,0 % der Unternehmen bewerten ihre Kundenkanale als wenig

individuell. Damit stellt diese Kategorie den gréten Anteil der Antworten dar.

Weitere 31,6 % stufen ihre Kundenkanale als nicht individuell ein. Zusammengenommen
bewerten somit 81,6 % der befragten KMU die Personalisierbarkeit Ihrer digitalen Kanale als
nicht oder nur wenig individuell. Dies deutet darauf hin, dass die Mehrheit der Unternehmen
ihre Kundenkommunikation bislang nur begrenzt auf einzelne Kundinnen und Kunden,

Kundengruppen oder individuelle Bedurfnisse ausrichten kann.

15,8 % der Unternehmen schéatzen ihre Kundenkanale als ziemlich individuell ein. Lediglich
2,6 % bewerten sie als sehr individuell. Insgesamt verfligen damit 18,4 % der Befragten Gber

eine zumindest deutlich ausgepragte Personalisierungsfahigkeit.
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Inwieweit sind lhre digitalen Kanale in der Lage, das Kundenerlebnis individuell zu
personalisieren?
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Abbildung 12: Personalisierungsféhigkeit der digitalen Kundenkanéle der befragten KMU

Insgesamt zeigen die Untersuchungsergebnisse, dass bei der Personalisierung der
Kundenkommunikation noch erheblicher Entwicklungsbedarf besteht. Mégliche Ansatzpunkte
liegen in einer besseren Nutzung vorhandener Kundendaten, der Segmentierung von
Zielgruppen sowie der Verknlpfung verschiedener Kontaktkandle. Dabei sollte die
Personalisierung nicht nur technisch umgesetzt werden, sondern fir die Kundinnen und

Kunden einen erkennbaren Mehrwert bieten.
Zusammenfassende Einordnung

Der vorangegangene Abschnitt zeigt ein differenziertes Bild der digitalen
Kundenkommunikation in den befragten KMU. Der Digitalisierungsgrad wird Gberwiegend als
hoch eingeschatzt, wahrend Datenanalyse im Kundenkontakt meist nur wenig intensiv genutzt
wird. Moderne Technologien wie immersive Medien, digitale Zwillinge, Kl-Video-Avatare und
Voice-Schnittstellen sind bislang nur bei einem kleineren Teil der Unternehmen im Einsatz.
Gleichzeitig bestehen bei mehreren Technologien konkrete Planungen fir eine spatere
Nutzung. Die Personalisierungsfahigkeit der Kundenkanale wird dagegen Uberwiegend als
gering eingeschatzt. Insgesamt weisen die Ergebnisse darauf hin, dass die grundlegende
Digitalisierung der Kundenkommunikation in vielen Unternehmen vorangeschritten ist, die
systematische Datennutzung, der Einsatz moderner Anwendungen und die individuelle

Ausrichtung der Kundenkanale jedoch weiterhin Entwicklungsfelder darstellen.
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2.5 Kunstliche Intelligenz, Chancen, Hiurden, Ressourcen und

organisatorische Umsetzung

Wo setzen Sie bereits Kiinstliche Intelligenz (KI) ein?

Kinstliche Intelligenz wird von den befragten KMU mit deutlichem Abstand am haufigsten flr
die Erstellung von Inhalten eingesetzt. 89,5 % nennen beispielsweise Texte, Bilder oder Videos
fur das Marketing. Damit liegt die Content-Erstellung deutlich vor allen anderen abgefragten

Einsatzfeldern.

23,7 % der Unternehmen nutzen Kl fur Datenanalysen, beispielsweise zur Vorhersage von
Kundenverhalten. Jeweils 18,4 % setzen Kl im Vertrieb, etwa flr personalisierte
Produktempfehlungen, oder im Kundensupport, beispielsweise fir automatisierte E-Mail-

Beantwortung und KI-Chatbots, ein.

10,5 % nennen sonstige Einsatzfelder. 7,9 % der Unternehmen geben an, Kl aktuell noch gar
nicht einzusetzen. Daraus lasst sich ableiten, dass die Uberwiegende Mehrheit der befragten

KMU bereits Erfahrungen mit mindestens einem KI-Einsatzfeld gesammelt hat.

Einsatzfelder Kiinstlicher Intelligenz in den befragten KMU

0,0% 10,0%  20,0%  30,0%  40,0%  50,0%  60,0% 70,0%  80,0%  90,0%  100,0%

Content-Erstellung: z. B. Texte, Bilder oder
Videos fiir Marketing.

Datenanalyse: z. B. Vorhersage von
Kundenverhalten.

89,5%

Kundensupport: z. B. automatisierte Mail-

9
Beantwortung oder KI-Chatbots. 18,4%

Vertrieb: z. B. personalisierte _ 18.4%
Produktempfehlungen. .

Sonstiges - 10,5%
Aktuell noch gar nicht - 7,9%

F: Wo setzen Sie bereits Kiinstliche Intelligenz (KI) ein?
2KMU = Befragte Unternehmen mit einer Angestelltenanzahl <250 und einem jahrlichen Umsatz < 50 Mio. €
3Jun / Jul 2026, Sep 2026; Gesamt n = 38 © Hochschule Hamm-Lippstadt

Abbildung 13: Einsatzfelder von Kiinstlicher Intelligenz der befragten KMU

Die starke Konzentration auf die Content-Erstellung zeigt, dass insbesondere
niedrigschwellige und leicht zugangliche Anwendungen verbreitet sind. Anspruchsvollere

Einsatzfelder wie Datenanalyse, personalisierte Produktempfehlungen oder automatisierter
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Kundensupport werden deutlich seltener genannt. Die KfW nennt auswertbare Daten und

Know-how allgemein als Voraussetzungen fiir den Kl-Einsatz. 68

Im Vergleich dazu weist das KfW-Mittelstandspanel fiir den Zeitraum 2022 bis 2024 einen Ki-
Einsatz von 20 % im Mittelstand aus. Der deutlich hdhere Wert in der vorliegenden Stichprobe
dirfte vor allem darauf zurtickzufiihren sein, dass die Befragung mit 38 Unternehmen klein
und regional begrenzt ist und nicht reprasentativ sein kann. Zudem erfasst die Frage
generative Anwendungen wie Text- und Bildwerkzeuge, wahrend die KfW Kl enger als
Systeme definiert, die selbststdndig handeln und sich selbststéandig verbessern. Der
nachstgelegene KfW-Vergleichswert ist die Kategorie ,Erzeugung naturlicher Sprache® mit 14

%, die jedoch nur Texte umfasst. Die Ergebnisse sind daher als Tendenz zu lesen. %8

Wie stellen Sie die Qualitat und Richtigkeit Ihrer Kl-generierten Ergebnisse sicher?

Bei der Sicherung der Qualitat und Richtigkeit von KI-Ergebnissen setzen die befragten KMU
Uberwiegend auf eine vollstandige menschliche Uberpriifung. 73,7 % der Unternehmen geben
an, dass jedes Kl-Ergebnis vor der Weiterverwendung oder Freigabe von einer Person gepriift

wird. Diese Antwort ist mit deutlichem Abstand am haufigsten vertreten.

10,5 % der Befragten fihren regelmaRige Stichproben durch. In diesen Unternehmen werden
die Ergebnisse der KI-Anwendungen zwar systematisch kontrolliert, jedoch nicht jedes
einzelne Ergebnis. Weitere 2,6 % nutzen Kl-Tools ad hoc, ohne dafir feste Prifprozesse

eingerichtet zu haben.

Far 13,2 % der Unternehmen ist die Frage der Qualitatssicherung nicht relevant, weil sie keine

Kl im direkten Kundenkontakt einsetzen.

86 Zimmermann, 2026: Fokus Volkswirtschaft Nr. 533, Kf\W Research.
888 Zimmermann, 2026: Fokus Volkswirtschaft Nr. 554, Kf\W Research.

Kofinanziert von der Ministerium fur Wirtschaft,
Industrie, Klimaschutz und Energie
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Verfahren zur Sicherung der Qualitat und Richtigkeit Kl -generierter Ergebnisse bei

den befragten KMU
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Nicht relevant: Wir nutzen keine Kl im direkten
13,2%
Kundenkontakt.

Keine systematische Kontrolle: Die KI-Tools . 2 6%
werden ad hoc genutzt, ohne feste Priifprozesse. o

RegelmaRige Stichproben: Wir Giberpriifen

stichprobenartig und systematisch die - 10,5%

Ergebnisse unserer KI-Anwendungen.

Vollstdndige menschliche Uberpriifung: Jedes KI-

Freigabe von einer Person gepriift.

'F: Wie stellen Sie die Qualitat und Richtigkeit lhrer KI -generierten Ergebnisse sicher?
2KMU = Befragte Unternehmen mit einer Angestelltenanzahl <250 und einem jahrlichen Umsatz < 50 Mio. €
3Jun / Jul 2026, Sep 2026; Gesamt n = 38 © Hochschule Hamm-Lippstadt

Abbildung 14: Qualitétssicherung von Kl-generierten Ergebnissen der befragten KMU

Insgesamt legen die Antworten nahe, dass die Verantwortung fir die abschlieRende
Bewertung von KI-Ergebnissen Uberwiegend beim Menschen verbleibt. Die vollstandige
menschliche Kontrolle bietet zwar ein hohes MalRR an Sicherheit, kann aber bei einer
zunehmenden Zahl von Kl-Anwendungen erhebliche zeitliche und personelle Ressourcen

binden.

Was sind die groBten Chancen, die Sie in dem digitalem Kundenkontakt sehen?

Als gréte Chance des digitalen Kundenkontakts nennen die befragten KMU die Erhéhung der
Sichtbarkeit am Markt. 78,9 % der Unternehmen sehen darin einen Vorteil. Damit steht die
bessere offentliche Wahrnehmung und Erreichbarkeit des eigenen Unternehmens im

Vordergrund.

65,8 % der Befragten verbinden den digitalen Kundenkontakt mit einer schnellen und
vereinfachten Kommunikation. 47,4 % erwarten auflerdem eine hohere Effizienz. Diese
Ergebnisse zeigen, dass digitale Kontaktmdoglichkeiten mit einer Verbesserung der

Kommunikation und einer Entlastung bestehender Ablaufe verbunden werden.

Weitere Chancen liegen in der Verbesserung des Kundenkontakts und der Kundenbindung,
die von 42,1 % genannt wird. 36,8 % sehen Vorteile fur die Imagebildung und Imagepflege.
Eine Umsatzsteigerung erwarten 34,2 % der Unternehmen. Die Mdglichkeit neuer Leistungen
und Services sowie Kosteneinsparungen werden jeweils von 31,6 % der Befragten als Chance

genannt.

21,1 % sehen im digitalen Kundenkontakt eine bessere Méglichkeit, Feedback von Kundinnen

und Kunden zu erhalten. Niemand wahlte die Antwort, keine Vorteile zu sehen.
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Wahrgenommene Chancen des digitalen Kundenkontakt bei den befragten KMU
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%

Erhéhung der Sichtbarkeit am Markt I 73,9%
Schnelle und vereinfachte Kommunikation [ . 5 ,3%
Mehr Effizienz I 47,4%
Verbesserung von Kundenkontakt und -bindung | . 22,1%
Imagebildung und -starkung | NN 36.3%
Umsatzsteigerung [  34,2%
Moglichkeit neuer Leistungen und Services | N 31.6%
Kostenersparnis | N 316%
Feedback fiir schnellere Produktverbesserungen | 01,1%
Wir sehen keine Vorteile 0,0%

F: Was sind die groRten Chancen, die Sie in dem digitalem Kundenkontakt sehen?
2KMU = Befragte Unternehmen mit einer Angestelltenanzahl <250 und einem jahrlichen Umsatz < 50 Mio. €
3Jun / Jul 2026, Aug 2026; Gesamt n = 38 © Hochschule Hamm-Lippstadt

Abbildung 15: Wahrgenommene Chancen des digitalen Kundenkontakts der befragten KMU

Die befragten KMU sehen im digitalen Kundenkontakt vor allem Chancen fur eine héhere
Sichtbarkeit am Markt sowie eine schnellere und einfachere Kommunikation. Weitere Vorteile
liegen in einer héheren Effizienz, einer besseren Kundenbindung und neuen Leistungen. Kein

Unternehmen sieht grundsatzlich keine Vorteile; Mehrfachantworten waren madglich.

Welches sind die groften Hiirden, die Sie in Bezug auf die Nutzung von digitalen

Kundenkontakten sehen?

Die haufigste genannte Hurde bei der Nutzung digitaler Kundenkontakte sind fehlende
Ressourcen, beispielsweise in Form von Budget, Personal oder Zeit. 42,1 % der befragten
KMU nennen diesen Aspekt. Damit wird deutlich, dass die Umsetzung digitaler
Kundenkontakte nicht nur von der technischen Verfligbarkeit, sondern auch von den

vorhandenen betrieblichen Kapazitaten abhangt.

Rechtliche Probleme werden von 26,3 % der Unternehmen als Hirde wahrgenommen.
Ebenfalls 26,3 % geben an, keine Hirden zu sehen, die sich durch den digitalen
Kundenkontakt ergeben. Die gleich hohen Anteile verdeutlichen, dass die Erfahrungen der

befragten Unternehmen sehr unterschiedlich sind.

18,4 % sehen eine Abhangigkeit von anderen Unternehmen oder Plattformen als
problematisch an. Jeweils 13,2 % nennen die eigene Unternehmenskultur und einen
moglichen Kontrollverlust. Diese Antworten weisen auf organisatorische und strategische

Herausforderungen hin, die tber reine Technikfragen hinausgehen.

Jeweils 5,3 % sehen Schwierigkeiten darin, ihre Zielgruppe Uber digitale Kanale zu erreichen,

bewerten das Kosten-Nutzen-Verhaltnis als unginstig oder nehmen internen Widerstand
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Europaischen Union des Landes Nordrhein-Westfalen




DIGI-CO

#digital #connect #ruhr-ost

wahr. Diese Hurden werden zwar seltener genannt, kdnnen fir einzelne Unternehmen aber

dennoch entscheidend sein.

Wahrgenommene Hiirden bei der Nutzung von digitalen Kundenkontakten bei den
befragten KMU

0,0% 5,0% 10,0%  15,0%  20,0%  250%  30,0%  350%  40,0%  45,0%
Keine Ressourcen (Budget, Personal, IT) I, 42,1%
Rechtliche Probleme I 26,3%
Wir sehen keine Hiirden [ 26,3%
Abhangigkeit von Anderen/Plattformen | N 13 4%
Unsere Unternehmenskultur [ RN 13,2%
Méglicher Kontrollverlust | R 13.2%
Unsere Zielgruppe ist tiber digitale Kanale nicht anzutreffen | 5,3%
Schlechtes Kosten-/ Nutzenverhdltnis [N 5,3%
Interner Widerstand I 5,3%

TF: Welches sind die groRten Hiirden Ihres Unternehmens, die Sie in Bezug auf die Nutzung von digitalen Kundenkontakten sehen?
2KMU = Befragte Unternehmen mit einer Angestelltenanzahl <250 und einem jahrlichen Umsatz < 50 Mio. €
3Jun /Jul 2026, Aug 2026; Gesamt n = 38 © Hochschule Hamm-Lippstadt

Abbildung 16: Wahrgenommene Hiirden des digitalen Kundenkontakts der befragten KMU

Ein gutes Viertel der befragten KMU scheint bereits gute Voraussetzungen mitzubringen und
sieht keine Hirden. Die anderen nennen am haufigsten fehlende Ressourcen als Hirde.
Danach folgen rechtliche Unsicherheiten, die Abhangigkeit von anderen Akteuren oder

Plattformen, die eigene Unternehmenskultur und ein méglicher Kontrollverlust.

Falls Ressourcen fehlen: Welche sind dies?

Als wichtigste fehlende Ressource nennen 16 der befragten KMU Fachpersonal. 81,3 % der
Unternehmen sehen hier einen Bedarf. Damit ist der Mangel an geeigneten Mitarbeitenden

deutlich haufiger vertreten als alle anderen abgefragten Ressourcen.

68,8 % der Befragten nennen fehlende Zeit. Digitale Kundenkontakte missen demnach nicht
nur technisch ermoglicht, sondern auch im Arbeitsalltag betreut und weiterentwickelt werden.
Wenn zeitliche Kapazitaten fehlen, kann dies die Einfihrung und kontinuierliche Pflege

digitaler Losungen erschweren.

Ein fehlendes Budget wird von 56,3 % der Unternehmen genannt. Fir 50,0 % stellt auRerdem
fehlendes Know-how eine wichtige Licke dar. Die Ergebnisse zeigen damit, dass finanzielle
Mittel und Wissen ebenfalls zentrale Voraussetzungen fir die Nutzung digitaler

Kundenkontakte sind.

37,5 % der Befragten sehen Defizite bei der IT-Infrastruktur. Dieser Anteil ist zwar niedriger als

bei Fachpersonal, Zeit, Budget und Know-how, bleibt aber dennoch relevant.
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Fehlende Ressourcen fiir die Nutzung digitaler Kundenkontakte der befragten KMU

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%

Fachpersonal

Zeit 68,8%

56,3%

Budget

Know-how 50,0%

IT-Infrastruktur

37,5%

TF: Falls Ressourcen fehlen : Welche sind dies?
2KMU = Befragte Unternehmen mit einer Angestelltenanzahl <250 und einem jahrlichen Umsatz < 50 Mio. €
3Jun / Jul 2026, Sep 2026; Gesamt n = 16 © Hochschule Hamm-Lippstadt

Abbildung 17: Fehlende Ressourcen flir die Nutzung des digitalen Kundenkontakts der befragten KMU

Insgesamt verdeutlichen die Antworten, dass die grof3ten Engpasse im personellen und
organisatorischen Bereich zu liegen scheinen. Technische Infrastruktur ist wichtig, wird aber

seltener als fehlende Ressource genannt als Fachpersonal, Zeit, Budget und Know-how.

Wie stellen Sie sicher, dass lhre Mitarbeitenden die digitalen Kundenkanale effektiv

bedienen kénnen?

42,1 % der befragten KMU setzen bei der Befahigung ihrer Mitarbeitenden auf einen
bedarfsorientierten Ansatz. Bei der Einfuhrung neuer Tools gibt es in diesen Unternehmen

punktuelle Einweisungen. Diese Form der Unterstlitzung ist damit am weitesten verbreitet.

18,4 % verfugen Uber einen systematischen Ansatz mit regelmaRigen Fortbildungen und
klaren Verantwortlichkeiten, beispielsweise durch eine oder einen Digitalbeauftragten. Dieser
Anteil zeigt, dass strukturierte Qualifizierungsmaf3inahmen bislang weniger verbreitet sind als

punktuelle Einweisungen oder selbststandiges Lernen.

34,2 % der Unternehmen lassen ihre Mitarbeitenden nach dem Prinzip ,Learning by doing"
selbststandig in die Tools einarbeiten. Die Aneignung der notwendigen Kenntnisse erfolgt hier

vor allem direkt in der praktischen Anwendung.

5,3 % der Befragten geben an, dass die Betreuung der digitalen Kanale meist durch externe
Dienstleister erfolgt, ohne dass ein interner Wissenstransfer stattfindet. Dadurch kann zwar
kurzfristig externe Unterstiitzung genutzt werden; zugleich besteht das Risiko, dass internes

Know-how kaum aufgebaut wird.
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MaRBnahmen zur Befdhigung der Mitarbeitenden fiir die Nutzung digitaler

Kundenkanale der befragten KMU
0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0%

Bedarfsorientiert: Bei neuen Tools gibt es
S 42,1%
punktuelle Einweisungen.

Systematisch: Es gibt regelmaRige Fortbildungen

und klare Verantwortlichkeiten (z. B. Digital- _ 18,4%

Beauftragte).

sich selbststandig in die Tools ein. en

Gar nicht: Die Betreuung der Kandle erfolgt

meist durch externe Dienstleister ohne internen - 5,3%

Wissenstransfer.

F: Wie stellen Sie sicher, dass Ihre Mitarbeitenden die digitalen Kundenkanile effektiv bedienen kénnen?
2KMU = Befragte Unternehmen mit einer Angestelltenanzahl <250 und einem jéhrlichen Umsatz < 50 Mio. €
3Jun / Jul 2026, Sep 2026; Gesamt n =38 © Hochschule Hamm-Lippstadt

Abbildung 18: MalBnahmen zur Befdhigung der Mitarbeitenden fiir die Nutzung digitaler Kundenkanéle der
befragten KMU

Insgesamt zeigen die Antworten, dass die Befahigung der Mitarbeitenden haufig
anlassbezogen oder eigenstandig erfolgt. Systematische Fortbildungen und klar geregelte
Verantwortlichkeiten sind dagegen weniger verbreitet. Flur eine nachhaltige Nutzung digitaler
Kundenkanale kdnnte es daher sinnvoll sein, punktuelle Einweisungen und Learning by doing

mit regelmaiger Weiterbildung und internen Wissenstransfer zu erganzen.

Welchen Stellenwert haben Investitionen in Kl-gestitzte Kundenkommunikation in

lhrem Budget in der nachsten Zeit?

Der Stellenwert der digitalen Kundenkommunikation bei Investitionsgitern wird von den
befragten KMU Uberwiegend als begrenzt eingeschatzt. 50,0 % der Unternehmen geben an,
dass die digitale Kundenkommunikation einen wenig hohen Stellenwert besitzt. Weitere 5,3 %

sehen keinen hohen Stellenwert.

Zusammengenommen bewerten somit 55,3 % der Befragten den Stellenwert als nicht oder
wenig hoch. Damit sieht eine knappe Mehrheit der Unternehmen die Kil-gestitzte

Kundenkommunikation bei Investitionsgitern bislang nicht als besonders bedeutend an.

36,8 % stufen den Stellenwert als ziemlich hoch ein. Weitere 7,9 % bewerten ihn als sehr hoch.
Insgesamt messen damit 44,7 % der Unternehmen der digitalen Kundenkommunikation einen

zumindest ziemlich hohen Stellenwert bei.
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Stellenwert von Investitionen in Kl -gestiitzte Kundenkommunikation der befragten
KMU

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Keinen hohen Stellenwert - 5,3%
Ziemlich hohen Stellenwert _ 36,8%
Sehr hohen Stellenwert _ 7,9%

F: Welchen Stellenwert haben Investitionen in Kl -gestiitzte Kundenkommunikation in Ihrem Budget in der nichsten Zeit?
2KMU = Befragte Unternehmen mit einer Angestelltenanzahl <250 und einem jéhrlichen Umsatz < 50 Mio. €
3Jun / Jul 2026, Sep 2026; Gesamt n =38 © Hochschule Hamm-Lippstadt

Abbildung 19: Stellenwert von Investitionen in Kl gestiitzte Kundenkommunikation der befragten KMU

Insgesamt weisen die Untersuchungsergebnisse darauf hin, dass Kl-gestitzte
Kundenkommunikation bei Investitionsgutern noch nicht Gberall als zentraler Bestandteil des
Vertriebs und der Kundenbeziehung betrachtet wird. Fur die weitere Entwicklung kommt es
darauf an, digitale Informationen, Beratung und Service sinnvoll mit persénlichen

Kontaktformen zu verbinden.
Zusammenfassende Einordnung

Die Antworten zeichnen ein differenziertes Bild der digitalen Kundenkommunikation in den
befragten KMU. Bei der Qualitatssicherung von KI-Ergebnissen dominiert die vollstandige
menschliche Uberprifung. Gleichzeitig werden als wichtigste Chancen des digitalen
Kundenkontakts vor allem eine héhere Sichtbarkeit sowie eine schnellere und einfachere

Kommunikation genannt.

Als zentrale Hirden und fehlende Ressourcen treten insbesondere begrenzte personelle
Kapazitaten, fehlende Zeit, unzureichende Budgets und fehlendes Fachpersonal hervor. Die
Befahigung der Mitarbeitenden erfolgt Uberwiegend bedarfsorientiert oder im praktischen

Lernen, wahrend systematische Fortbildungen seltener genannt werden.

Der Stellenwert der Kil-gestitzten Kundenkommunikation bei Investitionsgutern wird
insgesamt eher zurtckhaltend bewertet. Bei der Nutzung Kunstlicher Intelligenz zeigt sich
zugleich eine klare Konzentration auf die Content-Erstellung. Datenanalyse, Vertrieb und

Kundensupport werden deutlich seltener als Einsatzfelder genannt.
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3. Auswertung

Gesamtbild: Digitale Prasenz ist etabliert, digitale Wertschopfung
bleibt selektiv

Nahezu alle teiinehmenden Unternehmen verfiigen Gber die grundlegenden digitalen Zugange
zum Kunden. Website, E-Mail und Social Media bilden den festen Kern der Kommunikation.
Entscheidend ist deshalb weniger die Frage, ob digitale Kanale vorhanden sind, sondern wie
tief sie in Vertriebs-, Service- und Entscheidungsprozesse eingebunden werden. Genau hier
zeigt sich die zentrale Spannung der Untersuchung: Die kommunikative Oberflache ist weit
entwickelt, wahrend datenbasierte Steuerung, Personalisierung, Automatisierung und

transaktionale Angebote deutlich seltener umgesetzt werden (vgl. Kapitel 2.2 und 2.4).

Der von den Unternehmen selbst (berwiegend hoch eingeschatzte Digitalisierungsgrad ist
vermutlich nicht mit einer durchgangig hohen digitalen Reife gleichzusetzen. Die
Selbsteinschatzung drfte vor allem die breite Verfligbarkeit digitaler Kontaktwege abbilden.
Die geringe Intensitat der Datenanalyse und die schwach ausgepragte Personalisierung
lassen vermuten, dass viele Kandle noch nebeneinander betrieben werden, ohne
systematisch zu einem lernenden Kundenkontakt verbunden zu sein. Digitale Kommunikation
ist damit vielfach etabliert, ihre Potenziale zur Verbesserung von Entscheidungen und

Kundenerlebnissen werden aber nur teilweise ausgeschdpft (vgl. Kapitel 2.4).

Wachsende strategische Bedeutung trifft auf begrenzte Umsetzungsprioritat

Die Einschatzungen zur vergangenen, gegenwartigen und kinftigen Bedeutung des digitalen
Kundenkontakts weisen auf einen klaren Erwartungstrend hin. Obwohl es sich um
rickblickende und prospektive Einschatzungen aus einer einzigen Erhebung handelt,
verdichtet sich das Bild eines steigenden Handlungsdrucks: Digitale Erreichbarkeit wird
zunehmend als Bestandteil des Geschéaftserfolgs verstanden und nicht mehr nur als

erganzende Kommunikationsoption (vgl. Kapitel 2.3).

Dieser = Bedeutungszuwachs  Ubersetzt sich  jedoch  nicht automatisch in
Investitionsentscheidungen. Gerade im B2B-Geschaft ist aber eine hybride Entwicklung
plausibler: Digitale Kontaktpunkte ibernehmen Information, Vorqualifizierung, Dokumentation
und Statuskommunikation und personliche Kontakte bleiben flir komplexe Beratung,

Verhandlung und Vertrauensbildung wichtig.

Die Befragung liefert zudem keinen Beleg dafir, dass Kundinnen und Kunden ausschlie3lich

digitale Kontaktwege winschen. Ein relevanter Teil der Unternehmen nimmt weiterhip
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Vorbehalte wahr. Daraus folgt nicht, digitale Angebote zurlickzustellen, sondern
WahIméglichkeiten, klare Ubergaben und konsistente Informationen (ber alle Kanale hinweg
zu schaffen. Eine solche hybride Gestaltung reduziert das Risiko, einzelne Kundengruppen
auszuschlie3en, und erlaubt zugleich, digitale Angebote schrittweise auszubauen (vgl. Kapitel
2.3).

Digitale Kanale: Etablierung, Verschiebung und selektive Nutzung

Die Kanalwahl spiegelt die B2B-Pragung der Stichprobe. Fir kleinere Unternehmen mit
begrenzten Ressourcen ist ein fokussiertes Portfolio plausibler als eine mdglichst breite
Prasenz: Ein eigener, kontrollierbarer Informationskern, typischerweise Website und E-Mail,

wird durch wenige zielgruppenrelevante soziale und transaktionale Kanale erganzt.

Der Digital Marketing Monitor 2022 stltzt die Annahme, dass Social Media schrittweise zum
Standardrepertoire regionaler KMU geworden ist. Bereits in der friihesten Untersuchung nutzte
eine Mehrheit soziale Medien. Wahrend der Corona-Pandemie wurde eine weitere Verbreitung
dokumentiert und im jingsten Vorgangerbericht wurde Social Media bereits ahnlich haufig wie
in der aktuellen Untersuchung eingesetzt. Wegen unterschiedlicher Stichproben ist dies keine
gemessene Wachstumskurve, wohl aber eine konsistente Entwicklungslinie. Innerhalb des
Plattformportfolios zeigt sich zugleich ein Wandel. In den beiden friiheren Untersuchungen war
Facebook besonders prominent. 2022 bildeten Linkedln, Facebook und Xing die
Spitzengruppe. In der aktuellen Befragung pragen LinkedIn und Instagram das Bild, wahrend
Xing und Facebook deutlich zurlcktreten (vgl. Kapitel 2.2 sowie der Digital Marketing Monitor
2022%) Wegen abweichender Bezugsgruppen und Frageformulierungen sind dabei vor allem

in der Tendenz und nicht in den Hohen einzelner Plattformwerte, vergleichbar.

Plattformen und Marktplatze werden dagegen selektiv verwendet. Dass ein grolier Teil keine
entsprechenden Angebote nutzt und die wahrgenommene Abhangigkeit Uberwiegend niedrig
ist, kann zwei gegensatzliche Situationen abbilden. Strategisch bewahrte Eigenstandigkeit
oder bislang geringe Plattformintegration. Ohne Informationen zu Umsatzanteilen,
Kundenzugangen und Alternativkanalen Iasst sich zwischen beiden Deutungen nicht sicher
unterscheiden. Fir Unternehmen mit spurbarer Abhangigkeit bleibt die Pflege eigener
Kundenbeziehungen dennoch strategisch wichtig, weil Reichweite, Geblhren und Sichtbarkeit

auf Drittplattformen nur begrenzt kontrollierbar sind (vgl. Kapitel 2.2).

%55 Kleinkes & Hildebrand, 2022: Digital Marketing Monitor 2022.
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Daten, Personalisierung und Kil: Breite Nutzung bei geringer Integrationstiefe

Die auffalligste Reifellicke liegt zwischen der Nutzung digitaler Kanale und der Nutzung der
dabei entstehenden Daten. Die grolRe Mehrheit bewertet ihre Personalisierungsfahigkeit als
gering. Zugleich wird Datenanalyse Uberwiegend wenig intensiv oder gar nicht eingesetzt.
Damit fehlt haufig die Grundlage, um Kundenkontakte systematisch zu segmentieren,
Wirkungen zu messen oder Angebote auf konkrete Bedarfe auszurichten. Dieser Befund ist
besonders relevant, weil der Nutzen digitaler Kundenschnittstellen nicht allein aus ihrer
Existenz entsteht, sondern aus der Riickkopplung zwischen Kontakt, Daten, Entscheidung und

Verbesserung (vgl. Kapitel 2.4).

Bei Kinstlicher Intelligenz zeigt sich auf den ersten Blick ein anderes Bild. Kl wird in der
Stichprobe bereits sehr haufig eingesetzt. Die Nutzung konzentriert sich jedoch deutlich auf
die Erstellung von Texten, Bildern und Videos. Datenanalyse, Vertrieb und Kundensupport
spielen als Einsatzfelder eine wesentlich kleinere Rolle. Daraus lasst sich keine umfassende
KlI-Reife ableiten. Vielmehr dominieren niedrigschwellige, oft separat nutzbare Werkzeuge,
wahrend prozessintegrierte Anwendungen mit héheren Anforderungen an Datenqualitat,

Systemanbindung, Verantwortlichkeiten und Fachwissen zurlckbleiben (vgl. Kapitel 2.5).

Diese Interpretation wird durch die KfW-Untersuchung gestitzt, nach der KI-Einsatz
insbesondere mit Digitalisierungsstrategie, Innovationsaktivitaten, Datenstrukturen und Know-
how zusammenhangt®. Die Studie belegt keinen Kausalzusammenhang fiir die vorliegende
Regionalstichprobe; sie macht aber die Hypothese plausibel, dass die geringe Integrationstiefe
nicht primar an der Verfugbarkeit von Kl-Werkzeugen scheitert, sondern an organisatorischen

und datenbezogenen Voraussetzungen.

Die verbreitete vollstdndige menschliche Prifung von KI-Ergebnissen deutet auf ein
ausgepragtes Qualitatsbewusstsein. Gleichzeitig ist dieses Vorgehen nur begrenzt skalierbar.
Mit zunehmender Nutzung entsteht deshalb ein Bedarf an risikobasierten Prifregeln,
dokumentierten Freigaben und klar abgegrenzten Anwendungsfallen. Aus den Daten lasst sich
keine pauschale Reduzierung menschlicher Kontrolle ableiten, vielmehr verweist der Befund
auf die Bedeutung einer Differenzierung nach mdglichem Schaden, Kundennahe und

Verbindlichkeit des Ergebnisses (vgl. Kapitel 2.5).

666 Zimmermann, 2026: Fokus Volkswirtschaft Nr. 533, KfW Research.
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Chancenwahrnehmung: Sichtbarkeit und Geschwindigkeit vor datenbasiertem
Mehrwert

Die Unternehmen verbinden digitalen Kundenkontakt vor allem mit Sichtbarkeit sowie
schnellerer und einfacherer Kommunikation. Damit stehen weiterhin unmittelbar
wahrnehmbare kommunikative Vorteile im Vordergrund. Chancen, die tiefer in Wertschépfung
und Lernprozesse eingreifen, etwa systematisches Kundenfeedback, neue Services oder

Kosteneffekte, werden seltener genannt (vgl. Kapitel 2.5).

Diese Priorisierung ist nachvollziehbar, weil Sichtbarkeit und Erreichbarkeit mit etablierten
Werkzeugen vergleichsweise schnell verbessert werden kénnen. Sie birgt jedoch das Risiko,
Digitalisierung auf zusatzliche Kommunikationsarbeit zu reduzieren. Werden neue Kanale
lediglich parallel betrieben, kénnen Aufwand und Komplexitat sogar steigen. Effizienz entsteht
erst dann, wenn Prozesse vereinfacht, Informationen wiederverwendet, Zustandigkeiten
geklart und wiederkehrende Vorgange angemessen automatisiert werden. Damit wird deutlich,
dass Reichweite und Aktivitat allein den Erfolg digitaler Kundenschnittstellen nicht hinreichend
abbilden. Ebenso relevant sind Bearbeitungsqualitdt, Durchlaufzeiten, Konversion,

Kundenzufriedenheit und Lernfortschritt.

Ressourcen und Organisation: das dauerhafte Umsetzungshemmnis

Der Ressourcenmangel bietet eine mdgliche Interpretation mehrerer Befunde. Wenn
Fachpersonal, Zeit, Budget und Know-how fehlen, werden verstandlicherweise zunachst leicht
zugangliche Kandle und Werkzeuge genutzt. Anspruchsvollere Vorhaben wie
Datenintegration, Personalisierung, Self-Service oder Kl-gestitzte Prozessautomatisierung
werden dagegen verschoben. Dass technische Infrastruktur seltener als personelle und
organisatorische Engpasse genannt wird, spricht daflir, Unterstlitzungsmafinahmen nicht auf

Softwarebeschaffung zu verengen (vgl. Kapitel 2.5).

Auch die Art der Mitarbeiterqualifizierung passt zu diesem Muster. Punktuelle Einweisungen
und ,Learning by doing“ ermdglichen einen schnellen Einstieg, fihren aber nicht zwingend zu
belastbaren Standards oder dauerhaftem Kompetenzaufbau. Systematische Weiterbildung
und klare Verantwortlichkeiten sind weniger verbreitet. Daraus entsteht das Risiko, dass
Wissen an Einzelpersonen gebunden bleibt, Kanale uneinheitlich betrieben werden und neue

Werkzeuge ohne gemeinsame Qualitats- und Datenschutzregeln eingesetzt werden.

Die Ubereinstimmung mit den in Quelle 7 zusammengefassten Uberregionalen Ki-
Hemmnissen (rechtliche Unsicherheit, fehlendes Know-how und fehlende Ressourcen) spricht

daflr, dass die beobachteten Schwierigkeiten nicht ausschlief3lich regional bedingt sind. Auch
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hier gilt: Die externe Untersuchung bestéatigt nicht die konkrete Ursache in einzelnen befragten

Unternehmen, sie stlitzt lediglich die Einordnung als breiteres Mittelstandsproblem.

Moderne Technologien: Interesse ist vorhanden, Prioritaten bleiben

anwendungsbezogen

Bei immersiven Medien, digitalen Zwillingen, Kl-Video-Avataren und Voice-Schnittstellen
stehen einer kleineren Gruppe von Nutzenden und Planenden jeweils gro3e Anteile ohne
Einfuhrungsabsicht gegenlber. Dies ist nicht pauschal als Rickstand zu bewerten.
Technologien schaffen nur dann Wert, wenn sie zu Produkt, Kundengruppe und Prozess
passen. Fur ein investitionsguterorientiertes Unternehmen konnen digitale Zwillinge oder
Remote-Support besonders relevant sein. Fir ein kleineres Dienstleistungsunternehmen kann
dagegen ein gut gepflegtes Kundenportal oder eine Kkonsistente Termin- und

Statuskommunikation groReren Nutzen stiften.

Auffallig ist dennoch, dass bei mehreren Technologien die geplante Nutzung die aktuelle
Nutzung Ubersteigt. Das weist auf ein Erprobungsfenster hin, in dem Orientierung und
Auswahlkompetenz besonders wichtig werden. Zugleich ergibt sich daraus das Risiko
technologiegetriebener Vorhaben ohne klar abgegrenztes Kundenproblem, uberprifbare
Nutzenannahme oder Entscheidungskriterien. Gerade bei knappen Ressourcen ist daher die
organisatorische Tragfahigkeit mindestens ebenso relevant wie der wahrgenommene

Innovationsgrad einer Anwendung.
Einordnung zu der vorangegangenen Untersuchung

Die Einordnung stitzt sich auf drei frihere Erhebungen des Projekts ,Digital.Verbunden.” der
Hochschule Hamm-Lippstadt. Die Studie ,Digitaler Kundenkontakt und digitale
Kundenschnittstellen von KMU in OWL und Dortmund® (2020) erfasste den Stand vor der
Pandemie, die Studie ,Wie verandert die Corona-Krise das digitale Marketing der KMU?*“
(2021) die Situation im Herbst 2020 und der Digital Marketing Monitor 2022 ,Verbreitung von
digitalen Kontaktmaoglichkeiten bei KMU® die Lage im Herbst 2021. Die Ergebnisse der
friheren Untersuchungen sind im Digital Marketing Monitor 2022 gebundelt. Dieser Bericht
dient deshalb als alleinige Quelle fir die Befunde zu allen drei Studien, die Angaben werden
einheitlich Gber ihn belegt. Die Erhebungen wurden jeweils bei anderen Unternehmen
durchgeflihrt, weshalb sich Entwicklungen nur als Tendenzen beschreiben lassen. Vor

diesem Hintergrund lassen sich funf Linien erkennen.

Erstens ist die digitale Grundausstattung tber alle Untersuchungen hinweg weit verbreitet.

Bereits vor der Pandemie beschrankten sich viele KMU auf das Nétigste; neben der E-Mail
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und der Website wurden die Potenziale neuer Technologien im Wesentlichen nicht genutzt.
Die Krise trieb die Unternehmen zwar in digitale Ma3nahmen, fiihrte aber nach Einschatzung
der Autoren zu keinem grundlegenden Sprung in der Digitalisierung. Website und E-Mail
bilden auch in der aktuellen Untersuchung die Basis der Kundenkommunikation. Die zentrale
Herausforderung liegt daher weniger im erstmaligen Zugang als in der Integration der Kanale

und ihrer Nutzungstiefe (vgl. Kapitel 2.2 sowie der Digital Marketing Monitor 2022°).

Zweitens hat sich die Akzeptanz digitaler Kontaktwege insgesamt gestarkt, verlauft aber
ungleichmafig. Vor der Pandemie hielten viele Unternehmen ihre Kundschaft digital kaum
erreichbar. Wahrend der Pandemie zeigte sich ein differenziertes Bild: Bestandskunden
lieRen sich digital gut pflegen, die Gewinnung von Neukunden blieb schwierig. Im Digital
Marketing Monitor 2022 nahm der Anteil der Unternehmen, die digitale Hiirden sehen, ab,
ohne dass sich dies unmittelbar in der Umsetzung niederschlug. Die aktuelle Untersuchung
bestatigt eine Uberwiegend positive Einschatzung der Nutzungsbereitschaft der Kundschaft;
Schwierigkeiten bei der Erreichbarkeit der Zielgruppe spielen nur noch eine untergeordnete
Rolle. Da sich Erhebungssituation und Fragestellungen unterscheiden, Iasst sich daraus
keine lineare Entwicklung ableiten. Die Befunde deuten jedoch auf eine zunehmende
Normalisierung digitaler Kundenkontakte hin. Ob sie auch die Neukundengewinnung betrifft,

lassen die Befunde offen (vgl. Kapitel 2.3 sowie der Digital Marketing Monitor 20225).

Drittens besteht die Datenlicke uber alle Vorgangerberichte hinweg fort. Bereits 2020
wurden Kundendaten im Wesentlichen nicht ausgewertet, wahrend der Pandemie wurde
festgestellt, dass die an digitalen Kontaktpunkten anfallenden Daten kaum genutzt werden.
Auch im Digital Marketing Monitor 2022 sammelte und analysierte nur eine kleine Minderheit
ihre Daten vollumfanglich. Die aktuelle Untersuchung zeigt ein ahnliches Bild: Der breiten
Kanalnutzung steht eine geringe Analyse- und Personalisierungsintensitat gegentber. Da
Fragen und Skalen nicht deckungsgleich sind, lasst sich keine Veranderungsrate bestimmen.
Es gibt jedoch keinen belastbaren Hinweis darauf, dass die datenbasierte Nutzung mit der
Verbreitung der Kanéle Schritt gehalten hat (vgl. Kapitel 2.4 sowie der Digital Marketing
Monitor 2022°).

Viertens erweist sich der Ressourcenengpass als dauerhaft. Bereits im Digital Marketing
Monitor 2022 war der Ressourcenmangel ,wie bereits in den letzten Jahren® die gréfite
Hurde. Die Autoren beschreiben die Entwicklung uneinheitlich: Die Problematik habe sich
-kaum verandert“ und nehme ,nur gemachlich ab“. Dass der Fachkraftemangel in allen drei

Studien als gréRte Herausforderung genannt wurde, unterstreicht die inhaltliche Kontinuitat.

%55 Kleinkes & Hildebrand, 2022: Digital Marketing Monitor 2022.
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Auch in der aktuellen Befragung steht der Ressourcenmangel an erster Stelle, konkretisiert
durch fehlendes Fachpersonal, Zeit, Budget und Know-how. Die Stichproben unterscheiden
sich, weshalb die Schwankungen einzelner Anteile keinen eindeutigen Trend belegen.
Robust ist vor allem die Kontinuitat der personellen und organisatorischen Engpéasse (vgl.
Kapitel 2.5 sowie der Digital Marketing Monitor 2022°%).

Flnftens zeigen die Vorgangeruntersuchungen keinen breiten technologischen Durchbruch
jenseits der etablierten Basiskanale. Zwar befasste sich bereits 2022 etwa die Halfte der
Unternehmen mit innovativen Kundenschnittstellen, die Ubrigen aber kaum. Der Digital
Marketing Monitor 2022 halt zusammenfassend fest, dass sich die Unternehmen nicht
haufiger mit innovativen Kundenschnittstellen befassen als vor der Corona-Krise. Die
aktuelle Untersuchung erweitert das Spektrum um digitale Zwillinge, Kl-Video-Avatare und
Voice-Schnittstellen. Die Befunde zeigen dabei eine Liicke zwischen Planung und Nutzung:
Fur mehrere Technologien Ubersteigt der geplante Einsatz den bestehenden deutlich,
wahrend flr groRe Teile der Unternehmen eine Einfiihrung nicht vorgesehen ist. Neu ist vor
allem die breite Nutzung generativer Kl zur Erstellung von Inhalten. Eine vergleichbare Tiefe
in Datenanalyse, Vertrieb und Support ist daraus bislang nicht abzuleiten (vgl. Kapitel 2.4
und 2.5 sowie der Digital Marketing Monitor 20225).

Schlussfolgerung

Insgesamt zeigt sich eine Verschiebung der zentralen Entwicklungsaufgabe. Wahrend digitale
Auffindbarkeit und Erreichbarkeit in der untersuchten Stichprobe weitgehend etabliert sind,
bleiben die integrierte, datenbasierte, personalisierte und teilweise automatisierte Gestaltung
des Kundenkontakts wichtige Entwicklungsfelder. Es handelt sich dabei nicht um Kklar
voneinander abgegrenzte Digitalisierungsphasen, sondern um unterschiedliche Dimensionen

digitaler Reife, die innerhalb eines Unternehmens verschieden stark ausgepragt sein konnen.

Der zentrale Trend ist somit nicht einfach ,mehr Digitalisierung“, sondern eine wachsende
Differenz zwischen strategischem Anspruch und operativer Tiefe. Kundenerwartungen und
wahrgenommene Bedeutung steigen, wahrend Ressourcen, Datenpraxis und systematische
Qualifizierung langsamer nachziehen. Fur die weitere Entwicklung ist deshalb weniger die
Einflhrung moglichst vieler neuer Technologien entscheidend als die Fahigkeit, wenige
passende Anwendungen dauerhaft in Prozesse, Verantwortlichkeiten und Lernschleifen zu

integrieren.

585 Kleinkes & Hildebrand, 2022: Digital Marketing Monitor 2022.
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Der Digital Marketing Monitor 2022° bestatigt diese Einordnung als langerfristige
Entwicklungslinie, ohne einen direkten Zeitvergleich zu erlauben. Uber alle Berichte hinweg
sind die hohe Bedeutung der Basiskanale, die Chancenorientierung, die geringe datenbasierte
Nutzung und die wiederkehrenden Ressourcenengpasse stabil. Zugleich verandern sich
Plattformpraferenzen und technologische Mdglichkeiten. Der Handlungsdruck nimmt damit
nicht nur wegen neuer Werkzeuge zu, sondern vor allem, weil digitale Kontaktqualitat
zunehmend von konsistenten Daten, verlasslichen Prozessen und der Fahigkeit zur

kontinuierlichen Anpassung abhangt.

585 Kleinkes & Hildebrand, 2022: Digital Marketing Monitor 2022.
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4. Handlungsempfehlungen fur KMU

Die Ergebnisse sprechen nicht fir den mdglichst breiten Einsatz neuer Technologien, sondern
fur eine fokussierte Weiterentwicklung des digitalen Kundenkontakts. Die folgenden
Empfehlungen blindeln die zentralen Konsequenzen der Auswertung und ordnen sie nach

unternehmerischen Handlungsfeldern.

Vom Kundenproblem ausgehen

Ausgangspunkt sollte ein konkreter Kontakt- oder Prozessbedarf sein — etwa wiederkehrende
Statusanfragen, lange Reaktionszeiten oder Medienbriiche. Erst danach wird entschieden,
welcher Kanal oder welches Werkzeug geeignet ist. Digitale und personliche Kontakte sollten

dabei entlang der Customer Journey bewusst kombiniert werden.

Kanale fokussieren und verbinden

Website und E-Mail bilden den kontrollierbaren Kern. Soziale Netzwerke, Messenger, Portale
oder Marktplatze erganzen ihn entsprechend Zielgruppe und Geschaftsmodell. Fir jeden
priorisierten Kanal sollten Zweck, Verantwortlichkeit, Reaktionszeit und Ubergabe an andere
Kontaktwege festgelegt werden. Eigene Kundenbeziehungen bleiben wichtig, um

Abhangigkeiten von Drittplattformen zu begrenzen.

Eine belastbare Datengrundlage schaffen

Bevor Personalisierung oder weitergehende Automatisierung ausgebaut werden, sollten
Kundendaten strukturiert, zuganglich und qualitatsgesichert vorliegen. Sinnvoll ist ein kleiner,
verbindlicher Kennzahlensatz, der nicht nur Reichweite, sondern beispielsweise
Bearbeitungszeit, Abschluss- oder Ldsungsquote und Kundenzufriedenheit abbildet.

Entscheidend ist, dass aus den Ergebnissen regelmaflig Verbesserungen abgeleitet werden.

Kl kontrolliert in Prozesse liberfiihren

Die vorhandene Erfahrung mit KI-gesttitzter Content-Erstellung kann als Einstieg dienen. Eine
Ausweitung auf Analyse, Vertrieb oder Support sollte jedoch nur bei klarer Datenbasis,
definierten Verantwortlichkeiten und erkennbarem Nutzen erfolgen. Prifintensitat und
Freigabe sind nach Risiko, Kundennahe und Verbindlichkeit des Ergebnisses zu staffeln;
vertrauliche Daten, zuldssige Werkzeuge und die Ubergabe an Mitarbeitende miissen

eindeutig geregelt sein.
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Verantwortung, Zeit und Wissen absichern

Digitale Kundenkanale bendtigen eine benannte interne Verantwortung und fest eingeplante
Pflegezeit. Punktuelle Einweisungen und Learning by doing sollten durch regelmaRige
Qualifizierung, dokumentierte Standards und internen Wissenstransfer erganzt werden.
Externe Dienstleister kbnnen Kapazitats- oder Kompetenzliicken schlieen, sollten aber nicht

zu einem dauerhaften Verlust internen Wissens fiihren.

Klein pilotieren und konsequent entscheiden

Neue Anwendungen sollten zunachst an einem abgegrenzten Anwendungsfall erprobt werden.
Vor dem Start werden Ziel, Ausgangswert, erwarteter Nutzen, Aufwand sowie Kriterien flr
Fortfihrung, Anpassung oder Abbruch festgelegt. Investiert wird anschlieend in Lédsungen,
die nachweislich Kundennutzen schaffen, Mitarbeitende entlasten oder die Qualitat des

Kundenkontakts verbessern.

Prioritdt haben damit nicht zusatzliche Kanale um ihrer selbst willen, sondern wenige

integrierte Losungen, die dauerhaft betrieben, ausgewertet und verbessert werden kdnnen.

Kofinanziert von der Ministerium fur Wirtschaft,
Industrie, Klimaschutz und Energie
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lll Fragebogen

Unternehmensbefragung: Digitale Kundenschnittstellen 2026

Herzlich willkommen zur Unternehmensbefragung ,,Digitale Kundenschnittstelle 2026

Ziel der Erhebung ist es, ein aktuelles Bild zum Einsatz von digitalen Kanalen und Kl in KMU
zu gewinnen. Die Umfrage wird von der Hochschule Hamm-Lippstadt durchgeftihrt und
ausgewertet. Die Ergebnisse flieRen in Malnahmen zur Unterstitzung von KMU ein. Diese
Untersuchung ist Teil des offentlich geforderten Forschungsprojekts DIGI-CO zur
Starkung der digitalen Souveranitat im Mittelstand in Dortmund, Hamm und dem Kreis Unna.
Die Partner im Projekt DIGI-CO sind Impuls.Die Hammer Wirtschaftsagentur GmbH, TZ Net
GmbH, WFG Kreis Unna, die Digital Hub Management GmbH und die Hochschule Hamm-
Lippstadt.

o Wissenschaftliche Unabhéangigkeit: Als 6ffentlich geférdertes Projekt verfolgen wir
keinerlei kommerzielle Interessen.

e Dauer: ca. 810 Minuten

e Anonymitat: lhre Angaben werden streng vertraulich behandelt und vollkommen
anonymisiert ausgewertet.

Ihr Praxis-Nutzen: Nach Abschluss der Befragung kénnen Sie die Studienergebnisse als
Benchmark-Vergleich fir Ihr eigenes Unternehmen anfordern.

Vielen Dank, dass Sie uns unterstiitzen! Mit den Ergebnissen mdchten wir zielgerichtete
Unterstitzungsmalnahmen fir KMU entwickeln.

In dieser Umfrage sind 25 Fragen enthalten.
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Aktueller Einsatz digitaler Kanale & Plattformen

Q1: Welche digitalen Kanale nutzen Sie aktiv fiir die Kundenkommunikation?

o Wir nutzen keine digitalen Kanale

o Website
o Chatbots
o E-Mail

o Social Media

o Newsletter

o Eigener Online-Shop

o Mobile Apps

o Digitale Bezahlsysteme

o Instant Messenger (z.B. WhatsApp, Telegram, Live-Chat etc.)
o Blogs/ Foren

o Bewertungsportale

o Videomessenger (auch Videokonferenz-Tools)

o Sendungsverfolgung

o Sonstiges:

Q2: Welche spezifischen Social-Media-Kanile nutzen Sie fiir lhr Unternehmen?
o LinkedIn
o Xing
o Instagram
o Facebook
o X
o Reddit
o Twitch
o Snapchat
o Pinterest
o YouTube
o Tiktok

. . Industrie, Klimaschutz und Energie
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o Sonstiges:

Q3: Welchen Arten von Plattformen/Marktplatzen verwenden Sie?
o Wir nutzen keine Plattformen/Marktplatze
o Business-to-Business

o Business-to-Customer

Q4: Welchen konkreten B2B Plattformen/Marktplatze benutzen Sie?

o Globale Einkaufs- und Gro3handelsplattformen (z.B. Alibaba, Amazon Business,
Mercanto)

o Industrie-, Chemie- und Rohstoff-Plattformen (z.B. Xometry, CheMondis, Metalshub)

o B2B-Freelancer- und Dienstleistungsplattformen (z.B. Fiverr Pro, Malt)

o Sonstiges:

Q5: Welche konkreten B2C Plattformen/Marktplatze benutzen Sie?
o E-Commerce-Marktplatze (z.B. Amazon, eBay, Kaufland)
o Spezialisierte Vertikal-Marktplatze (z.B. Zalando, Etsy, Houzz, Back Market)

o On-Demand-, Liefer- & Service-Plattformen (z.B. Lieferando, Airbnb, Uber,
TaskRabbit)

o Sonstiges:

Q6: Wie bewerten Sie die Abhangigkeit Ihres Unternehmens von groRen
Drittplattformen (z. B. Social Media, Marktplatze)?

o Sehr abhangig
o Ziemlich abhangig
o Wenig abhangig

o Nicht abhangig

. . Industrie, Klimaschutz und Energie
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Strategische Einordnung und Marktpotenzial

Q7: Wie beurteilen Sie die Bereitschaft Ihrer Kundinnen und Kunden, digitale

Kontaktmoglichkeiten (z.B. Chatbots, Online-Terminal oder Messenger) zu nutzen?
o Ganz sicher bereit
o Ziemlich wahrscheinlich bereit
o Wabhrscheinlich nicht bereit

o Keinesfalls bereit

Q8: Wie wichtig ist der digitale Kundenkontakt fir den Geschéftserfolg lhres

Unternehmens?
Ziemlich Sehr
Nicht wichtig Wenig wichtig
wichtig wichtig
Vor 3 Jahren 0 0 o o
Heute (2026) o} o} o] o]
In 3 Jahren o o o o

Technologiegrad, Datenanalyse & Ki

Q9: Wie stufen Sie den Digitalisierungsgrad lhrer Kundenkommunikation ein?
o Sehr hoch
o Ziemlich hoch
o Wenig hoch

o Nicht hoch

Q10: Inwieweit nutzen Sie Datenanalyse bei lhren Kundenkontakten?

e . Industrie, Klimaschutz und Energie
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o Sehr intensiv genutzt
o Ziemlich intensiv genutzt
o Wenig intensiv genutzt

o Nicht genutzt

Q11: Inwieweit beschaftigt sich lhr Unternehmen mit modernen Technologien in der

Kundenkommunikation?

Nicht
In Nutzung Geplant
geplant
Immersive Medien (3D-
o} o] o]
Rundgénge, VR/AR)
Digitale Zwillinge (Abbilder
o] o] o]
von Produkten)
Kl-Video-Avatare (fiir
o] o] o]
Erklarvideos/Support)
Voice-Schnittstellen
o] o} o}

(Sprachsteuerung)

Q12: Inwieweit sind lhre digitalen Kanale in der Lage, das Kundenerlebnis individuell

zu personalisieren?
o Sehrindividuell
o Ziemlich individuell
o Wenig individuell

o Nicht individuell

Q13: Wo setzen Sie bereits Kiinstliche Intelligenz (KI) ein?

. . Industrie, Klimaschutz und Energie
Europaischen Union des Landes Nordrhein-Westfalen




DIGI-CO

#digital #connect #ruhr-ost

o Content-Erstellung: z. B. Texte, Bilder oder Videos fir Marketing.

o Kundensupport: z. B. automatisierte Mail-Beantwortung oder KI-Chatbots.
o Datenanalyse: z. B. Vorhersage von Kundenverhalten.

o Vertrieb: z. B. personalisierte Produktempfehlungen.

o Aktuell noch gar nicht

o Sonstiges:

Q14: Wie stellen Sie die Qualitat und Richtigkeit Ihrer Kl-generierten Ergebnisse

sicher?

o Volistandige menschliche Uberprifung: Jedes KI-Ergebnis wird vor der

Weiterverwendung oder Freigabe von einer Person gepruft.

o Regelmalige Stichproben: Wir tberprifen stichprobenartig und systematisch die

Ergebnisse unserer KI-Anwendungen.

o Automatisierte Absicherung: Wir verlassen uns auf integrierte Filter und

Sicherheitsleitplanken der Systeme.

o Keine systematische Kontrolle: Die Kl-Tools werden ad hoc genutzt, ohne feste

Prifprozesse.

o Nicht relevant: Wir nutzen keine Kl im direkten Kundenkontakt.

. . Industrie, Klimaschutz und Energie
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Chancen und Hurden

Q15: Was sind die grofRten Chancen, die Sie in dem digitalem
Kundenkontakt sehen? (Max. 3 Nennungen: z. B. Zeitersparnis, Sichtbarkeit,

Kundenbindung, Umsatz, Image)
o Erhéhung der Sichtbarkeit am Markt (Akquisition von Neukunden)
o Feedback von Kundinnen und Kunden fir schnellere Produktverbesserungen
o Maoglichkeit neuer Leistungen und Services
o Umsatzsteigerung
o Verbesserung von Kundenkontakt und -bindung
o Schnelle und vereinfachte Kommunikation
o Imagebildung und -starkung
o Kostenersparnis
o Mehr Effizienz

o Wir sehen keine Vorteile, die sich durch den Einsatz von digitalen Kundenkanalen

ergeben kbénnten

o Sonstiges:

Q16: Welches sind die groBten Hurden lhres Unternehmens, die Sie in Bezug auf

die Nutzung von digitalen Kundenkontakten sehen?
o Unsere Unternehmenskultur
o Unsere Zielgruppe ist Uber digitale Kanale nicht anzutreffen
o Schlechtes Kosten-/ Nutzenverhaltnis
o Interner Widerstand
o Keine Ressourcen (Budget, Personal, IT)
o Maéglicher Kontrollverlust
o Rechtliche Probleme

o Abhangigkeit von Anderen/Plattformen

Kofinanziert von der Ministerium fur Wirtschaft,
Industrie, Klimaschutz und Energie
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o Wir sehen keine Hurden, die sich durch den Einsatz von digitalen Kundenkanalen

ergeben kbénnten

o Sonstiges:

Q17: Falls Ressourcen fehlen: Welche sind diese?
o Budget
o Fachpersonal
o Zeit
o IT-Infrastruktur

o Know-how

Q18: Wie stellen Sie sicher, dass lhre Mitarbeitenden die digitalen Kundenkanale

effektiv bedienen konnen? *

o Systematisch: Es gibt regelmafige Fortbildungen und klare Verantwortlichkeiten (z.

B. Digital-Beauftragte).
o Bedarfsorientiert: Bei neuen Tools gibt es punktuelle Einweisungen.
o Learning by doing: Die Mitarbeitenden arbeiten sich selbststandig in die Tools ein.

o Gar nicht: Die Betreuung der Kanale erfolgt meist durch externe Dienstleister ohne

internen Wissenstransfer.

Q19: Welchen Stellenwert haben Investitionen in Kl-gestiitzte Kundenkommunikation

in lhrem Budget in der nachsten Zeit? *
o Sehr hohen Stellenwert
o Ziemlich hohen Stellenwert
o Wenig hohen Stellenwert

o Keinen hohen Stellenwert
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Unternehmens-Stammdaten

Q20: In welchem Geschaftsbereich ist lhr Unternehmen tatig?
o B2B
o B2C

o Keine Antwort

Q21: Wie viele Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen beschaftigt lhr Unternehmen?

o 19

o 10-49

o 50-249

o Uber 250

o Keine Antwort

Q22: Welchen Jahresumsatz macht lhr Unternehmen?
o Unter 1 Mio. €
o 1 Mio. €-9 Mio. €
o 10 Mio. € - 49 Mio. €
o Uber 50 Mio. €

o Keine Antwort

Q23: In welcher Region ist lhr Unternehmen ansassig?
o Dortmund
o Hamm
o Kreis Unna

o Andere Region

R Kofinanziert von der Ministerium fir Wirtschaft,
* * . . Industrie, Klimaschutz und Energie
e Europaischen Union des Landes Nordrhein-Westfalen




