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MACHEN SIE SCHON I-SERVICE?

MULTICHANNEL - MULTI-
STRUCTURE - MULTIDEVICE

Eine Servicedkonomie voller Medienbriiche: Als Konsu-
menten sind wir mobil und immer online. Mit vernetzten
Services konnten wir unsere alltidglichen Angelegenhei-

ten spielend einfach selbst erledigen
— auf allen Kanédlen (multichannel), in
jedem Format (multistructure), mit je-
dem Gerit (multidevice). Schade, dass
uns die meisten Unternehmen immer
nur starre Servicekonzepte anbieten,
die sich seit 20 Jahren nicht wirklich
verdndert haben. Wir wechseln vom

Web zum Telefonhérer, bitten den Service um Unterstiit-
zung. Oder wir schreiben eine E-Mail. Am anderen Ende
der Leitung tippt ein Agent im Call Center alles wieder
per Hand in seinen Computer. Eigentlich eine absurde

»Wir schreiben eine E-Mail. Am
anderen Ende der Leitung tippt ein
Agent im Call Center alles wieder
per Hand in seinen Computer.
Eigentlich eine absurde Geschichte
— voller Medienbriiche.“

ASYMMETRISCHE INTERESSEN:

Die Beziehung zwischen Verbrauchern und Unternehmen ist
voller Medienbriiche
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Digitaler Kunde versus Griinderzeit-Kundenservice: Wihrend die

digitalen Kanile beim Kunden im Dialog mit Unternehmen schon in

Fleisch und Blut uibergegangen sind, hinken Unternehmen in ihrem

Servicekonzept meilenweit hinterher. Durch die stindige Verfiigbarkeit

des Webs steuern wir unaufhaltsam auf eine , Near-Realtime-Service-

6konomie* zu. Diesem Umstand werden Call Center und Serviceunter-
nehmen in ihrem Kundendialog noch nicht gerecht.

Geschichte — voller Medienbriiche. Es kénnte doch viel
einfacher laufen, oder?! Oftmals ist am Wochenende die
einzig freie Zeit, um sich um privaten ,Papierkram“ wie

Bescheinigungen, Versicherungsan-
gelegenheiten oder Telefonanbie-
terwechsel zu kimmern. Das sollte
doch im Jahr 2014 alles online ein-
wandfrei funktionieren. Also schnell
eine E-Mail verfasst oder tiber die
Website eine Nachricht an das Ser-
viceunternehmen gesendet. Aber

aufler einer automatisierten Eingangsbestatigung ist oft-
mals erst mal nichts schnell erledigt. Denn der Ablauf in
Contact Center ist meist auch heute noch so wie vor 20
Jahren: Der Call Center-Mitarbeiter kopiert die benétig-

ten Daten aus der E-Mail, um sie in
die Felder der CRM-Datenbank ein-
zutragen. Der Mensch als Medien-
bruch sozusagen. Die ganze Nach-
richt wird dann in die Kundenhistorie
transferiert, damit der Geschifts-
vorfall dokumentiert ist. i-Service:
in wenigen Jahren ein ,Muss“. Die
Liste sogenannter disruptiver Tech-
nologien ist speziell seit Beginn des
Computer-Zeitalters lang. Innerhalb
kiirzester Zeit ersetzen neue Techno-
logien gewohnte Prozesse und brin-
gen so oftmals ganze Berufszweige
zum Verschwinden. Der Geld- und
Fahrkartenautomat, das Internetban-
king, der Online-Shop oder Video-
on-Demand: Schon immer wurden
beschreibbare, alltaglich wiederkeh-
rende Angelegenheiten schnell von
Maschinen ibernommen - auch
nach Geschiftsschluss.



Vernetzte Servicebkonomie

Dabei etablieren sich neue Servicewege, deren Akzep-
tanz und Effizienz ldngst nachgewiesen ist. Videoporta-
le und Themenforen helfen bei Fragen zu Geriten und
deren Bedienung. Ganze Serviceprozesse per E-Mail
und App werden verzahnt, sodass wir uns als Konsu-
menten bestens (und umgehend) bedient sehen — ohne
ein freundliches ,Wie kann ich Ihnen weiterhelfen?“ am
Telefon. Keine Frage: Kundenservice muss konzeptionell
tiberdacht werden, damit er zu einem i-Service wird. Die
geschlossenen Konzepte aus der Griinderzeit der Call
Center-Branche gehen an den Kundenwiinschen vorbei.
Die Medienbriiche miissen uberwunden werden, um
kundenorientiert, effizient und letztlich wettbewerbsfahig
zu bleiben. Lésungen und Technologien sind vorhanden,
denn langst kénnen textbasierte Nachrichten weitestge-
hend automatisch in Geschaftsprozesse libertragen wer-
den. Zum Beispiel sind Zihlerstinde und KFZ-Papiere
via mobiler Apps automatisch in Unternehmenssysteme
ubertragbar und kénnen von selbstlernender Software
verarbeitet werden. Diese Automatisierung gibt den Call
Centern die Chance fiir die dringend benétigte Quali-
tatsoffensive inmitten des disruptiven Internets. Die
Liste der Erleichterungen ist lang. Sie reicht durch alle
Branchen. Doch in der Realitdt bleibt Serviceinnovation
(noch) Mangelware. Die Digitalisierung hat sich langst
zu einer Welle aufgebaut, die zunehmend an Geschwin-
digkeit zunimmt. In Zukunft geht es nicht alleine um
verpasste Chancen, sondern flir viele Unternehmen auch
um den Erhalt ihrer Existenzfihigkeit. Fast unbemerkt
hat sich in den vergangenen fiinf Jahren herauskristal-
lisiert, dass viele Geschaftsmodelle vollstandig digital
aufgesetzt sind — und erfolgreich den analogen ,Platz-
hirschen“ das Leben schwer machen: Die Krise des Buch-
handels oder Apps fir Taxi und Gourmet-Lieferdienste
zeugen von auffilligen Verschiebungen. Héchste Zeit
also, dass Produkte & Dienstleistungen, Logistik, Kom-
munikation konsequent vereinfacht und frei von Medien-
briichen mit Konsumenten vernetzt werden. Denn durch
die stindige Verfugbarkeit des Webs steuern wir unauf-
haltsam auf eine , Near-Realtime-Servicebkonomie“ zu.

»Ganz gleich, ob Unternehmen ein B2B- oder B2C-Mo-
dell betreiben: Kunden haben langst die Kontrolle tiber
die Interaktionen tibernommen. Wenn nicht konsequent
digitalisiert wird, verlieren Kundenkommunikation und
Geschiftsprozesse an Effizienz und Geschwindigkeit®,
erklart Phil Winters, ,Father of Customer Intelligence*
und einer der flihrenden Képfe in Customer Experience.
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