Output-Zentrale und Document-Factory

Vernetzte Service-
Okonomie: Kom-
munikationsin-
halte, Touchpoints,
Prozesse und Res-
sourcen verschmel-
zen zu einem digi-
talen Okosystem, in
dem die Interaktio-
nen mit Kunden
weitestgehend au-
tomatisch mit den
Geschéaftsprozessen
des Unternehmens
verbunden sind.
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Ityx: Vernetzte Kundenkommunikation und Customer-Engagement-Plattformen

Die hybriden Kunden

Die Grundlage fir eine konsistente Beantwortung von
Kundenanfragen ist ein lickenloser und fir jeden Sach-
bearbeiter nachvollziehbarer Kommunikationsverlauf ohne
Informationsverlust. Doch oft ist der Automatisierungsgrad

im Service-Management nicht ausreichend. Dies ist jedoch

eine Voraussetzung, um Anfragen schnell und vor allem

umfassend beantworten zu kdnnen.

Langst wird auch im Geschiftsalltag
auf allen mdoglichen Kandlen kommu-
niziert, und das nicht zu knapp. Selbst
Medien wie Twitter, WhatsApp und
SMS sind im Business kein Tabu mehr.
Dabei wird nicht nur multimedial zwi-

schen Unternehmen und Kunden kom-

muniziert, sondern auch parallel oder
zeitlich versetzt. Was oft dazu fiihrt,
dass sich Informationen {iberschnei-
den, auf ein- und dieselbe Anfrage
mehrmals geantwortet oder im
schlimmsten Fall falsche Auskiinfte
erteilt werden. Der Grund ist immer
derselbe: Niemand im Unternehmen
hat den kompletten und aktuellen

SMARTPHONES,
TABLETS,

GPS POINTS

MULTICHANNEL
CONTACT CENTER

VERSCHMELZUNG VON
INHALTEN, PROZESSEN,
RESSOURCEN

Kenntnisstand zu einem Vorgang.
Stattdessen hat man es mit ,,fragmen-
tierten“ Daten zu tun, je nachdem,
wer wann was und wie erhalten hat.

Eine nachvollziehbare
Korrespondenz erreichen

Die zentrale Frage heutiger Kunden-
kommunikation lautet: Wie lassen sich
die verteilten Informationen so biin-
deln, dass Anfragen nicht nur schnell,
sondern auch zufriedenstellend beant-
wortet werden? Was tun, wenn der
Kunde einen Teil seiner Fragen als
E-Mail an das Unternehmen schickt,

? ENTERPRISE DATA

kurze Zeit spéter nochmals im Call-
center anruft oder im Web-Portal eine
Nachricht hinterldsst, weil ihm noch
etwas eingefallen ist?

Ziel muss es sein, die unterschied-
lichen Kanéle miteinander zu vernet-
zen — so dass eine einheitliche Sicht
auf die komplette Kundenkommuni-
kation entsteht, die bei jedem neuen
Kontakt mit dem Kunden, bei jeder
Anderung sofort und automatisch
aktualisiert wird. Damit jeder Sach-
bearbeiter auf einen Blick sieht, wie
der aktuelle Bearbeitungsstatus ist.
Hat der Kollege schon geantwortet?
Er{ibrigt sich vielleicht der Sachverhalt,
weil beim Kunden inzwischen eine
neue Situation eingetreten ist? Was
kam als letzte Information herein?
Letztlich geht es darum, eine konsis-
tente und fiir den Kunden nachvoll-
ziehbare, verstdndliche und vor allem
zufriedenstellende Korrespondenz zu
erreichen.

Informationen
aus allen Kanélen

Umfragen und Erhebungen in deut-
schen Unternehmen zeigen es immer
wieder: Die Qualitét in der Kommuni-
kation nach aufen ldsst zu wiinschen
{ibrig. Neben Schnelligkeit ist es vor
allem die fachkundige Beratung, die
beméngelt wird. Eine aktuelle Studie
des Deutschen Instituts fiir Service-
Qualitdt (DISQ) beispielsweise kommt
bei Deutschlands Versicherungen zum
Ergebnis, dass viele eine ungeniigende
Kompetenz bei der Beantwortung der
Service-Anfragen besitzen. Wirft man
vor diesem Hintergrund einen Blick
hinter die Kulissen, wird deutlich, dass
es nicht so sehr an den zustédndigen
Mitarbeitern selbst liegt, sondern viel-
mehr an der ungentigenden informati-
onstechnologischen Verkn{ipfung. Oft



ist der Automatisierungsgrad im Ser-
vice-Management nicht ausreichend —
eine Voraussetzung, um Anfragen
schnell und vor allem umfassend be-
antworten zu konnen.

KlI-Lésungen fiir
hochste Genauigkeit

Unterstiitzung bieten in diesem Zu-
sammenhang Software-Losungen, die
auf den Methoden der ,kiinstlichen
Intelligenz* (KI) basieren — denn sie er-
kennen mit hochster Genauigkeit den
Kontext jeder Art von Kommunika-
tion: Worum geht es bei den unter-
schiedlichen Informationen {iberhaupt?
Worauf bezieht sich eine Anfrage, egal,
ob sie nun telefonisch, elektronisch
und auf dem klassischen Postweg
kommt? Gibt es dazu bereits einen
Vorgang? Wann und wie wurde bisher
mit dem Kunden kommuniziert?

Diese KI-Losungen analysieren
samtliche Informationen, die iiber die
verschiedenen digitalen und klassi-
schen Kommunikationswege (E-Mail,
Telefonie, klassischer Brief, Online-
Chats, mobile Applikationen etc.) ein-
treffen, klassifizieren sie und verknip-
fen sie mit den bestehenden Kommu-
nikationsdaten. Dabei berticksichtigen
sie auch sich widersprechende Infor-
mationen und lassen sie in die Bewer-
tung eines Vorgangs einflieBen.

Der Vorteil dieser Tools ist, dass
sie alle Kommunikationskanile, die ein
Unternehmen anbietet, in die Analyse
einbezieht und die fiir eine schnelle
und vor allem konsistente Beantwor-
tung notwendige Verkniipfung her-
stellt. Das Ergebnis ist ein liickenloser
und fiir jeden Sachbearbeiter nachvoll-
ziehbarer Kommunikationsverlauf
ohne Informationsverlust. Und damit
die Grundlage fiir eine konsistente
Beantwortung der Kundenanfragen.

Im Gesprdch mit Andreas Klug,
Chief Marketing Officer der Ityx-
Gruppe, geht es um die Schwachstel-
len der Kundenkommunikation, den
Umgang mit neuen Medien und
die Stolpersteine auf dem Weg zur
360-Grad-Kundensicht.

BIT Herr Klug, wo liegen die groB-
ten Schwachstellen in der Kunden-
kommunikation deutscher Unter-
nehmen?

Andreas Klug Zunéchst einmal miis-
sen wir festhalten: Konsumenten sind
—im Gegensatz zu vielen Unterneh-
men — langst digital aufgekldrt und
organisiert. Sie haben grofie Teile ihres
Alltags mithilfe ihrer mobilen Endge-
réte vereinfacht. Sie erwarten eben
diese Vereinfachung auch, wenn sie
mit Unternehmen zu tun haben. Sie
lassen sich nicht ldnger diktieren, was
alles nicht angeboten oder geregelt
werden kann. Sie wihlen Marken und
Dienstleister danach aus, wie komfor-
tabel und positiv der Austausch mit
ihnen ist. Der Wechsel von Versiche-
rungs-, Telefon-, Internet- oder Strom-
anbietern ist zum Volkssport gewor-
den. Die Banken werden von der
néchsten Welle betroffen sein. Die
Digitalisierung wird unsere Service-
Okonomie fundamental verandern.
Wer da nicht mitzieht, kann schnell
das Nachsehen haben.

BIT Sind Medien wie Whats-

App, Twitter, Facebook etc. ge-
eignete Kanéle im B2B und B2C?
Fur wen eignen sie sich und far
wen nicht?

Klug Ob sie geeignet sind oder nicht
entscheidet letztlich der Konsument —
und nicht das Unternehmen. E-Mail ist
mit Abstand der am stdrksten wach-
sende Kanal. In Chat und Mobile wird
ebenso investiert. In soziale Netzwerke
will jedes dritte Unternehmen investie-
ren.

Allerdings flieen die Investitionen
in Insellésungen, die nicht im Kontext
einer groBen, intelligenten Customer-
Engagement-Plattform Bestand haben
werden. Etwa 80 Prozent der einge-
setzten Software-Tools sind nicht inte-
griert, rechnet Gartner vor. Die Frage,
welche Touchpoints geeignet sind,
stellt sich erst einmal gar nicht. Wie
werden sie strategisch zusammenge-
fihrt zu einer 360-Grad-Kundensicht?
Wie kénnen Unternehmen im Kunden-
Service den standardisierbaren Regel-

fall vom individuellen Einzelfall unter-
scheiden? Diese Fragen miissen ge-
stellt werden.

BIT Was muss man bei der strin-
genten Vernetzung zu dieser
360-Grad-Kundensicht der ver-
schiedenen Kommunikations-
kanéle beachten? Wo liegen
Stolpersteine und warum?

Klug Die Integration ist der Schliissel.
Im Jahr 2020 werden sich Service-Or-
ganisationen entweder zu ,digitalen
Dienstleistern entwickelt haben oder
von der Welle der Disruption iiberrolit.
Die IT wird eine zentrale strategische
Rolle in dieser digitalen Transformation
spielen. Diese Transformation umfasst
die vollstandige Verschiebung aller Ge-
schéftsprozesse innerhalb der gesam-
ten Organisation hin zu Konnektivitét,
Flexibilitdt, Reaktionsgeschwindigkeit
und technisierter Abwicklung. Gefragt
sind Geschéftsprozess- und BPM-Platt-
formen, die alle Inhalte, Daten, Ge-
réte, Ressourcen und Touchpoints ver-
schmelzen.

BIT Wie unterstltzt Ityx dabei?
Klug Wir bei Ityx beschéftigen uns
mit genau diesen Customer-Engage-
ment-Plattformen und deren nahtloser
Integration in das digitale Okosystem
der Gegenwart und Zukunft. Wir tech-
nisieren den Kunden-Service — und
helfen Unternehmen wie Fedex, Ikea
oder Samsung dabei, 80 Prozent ihrer
schriftlichen Service-Anfragen inner-
halb von zwei Stunden zu erledigen.
Nicht selten werden die Kosten um
mehr als 75 Prozent gesenkt. Kiinst-
liche Intelligenz, cloudnahe Architek-
turen und ein digitales Geschdftsmo-
dell sind die entscheidenden Trends
des digitalen Wandels in Unterneh-
men. Abwarten ist 1angst keine Option
mehr. Die Callcenter und Back-Office-
Organisationen miissen ihren Wertbei-
trag fiir die Konsumenten {iberdenken.

BIT Vielen Dank fur das Gesprach,
Herr Klug.

(www.ityx.de)

.

Andreas Klug,
Chief Marketing
Officer der Ityx-
Gruppe: ,Im Jahr
2020 werden sich
Service-Organisa-
tionen entweder zu
,digitalen Dienst-
leistern’ entwickelt
haben oder von der
Welle der Disrup-
tion Uberrollt.”
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