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KUNDENSERVICE VON
MORGEN IM MITTELSTAND

Guter Kundenservice ist die Basis fUr wirtschaftlichen Erfolg
und Wachstum der Unternehmen. Haufig genieBt der Kun-
denservice allerdings noch nicht die Aufmerksamkeit, die ihm
zukommen sollte. Der Fokus liegt meist auf dem Vertrieb, der
After-Sales-Bereich mit dem Kundenservice wird lediglich als
»Anhdngsel" gesehen, das keinen Mehrwert schafft. Aber ins-
besondere, wenn sich Produkte und Dienstleistungen wenig
unterscheiden, stellt ein guter Kundenservice fir Untfernehmen
einen nachhaltigen Ansatz dar, um sich im Wettbewerb — no-
tional wie international — zu differenzieren. In den kommenden
Jahren wird dies weiter an Bedeutung gewinnen. Dabei spielt
es keine Rolle, ob es sich um ein Unternehmen aus dem B2C-
oder B2B-Bereich handeltf. Auch B2B-Unternehmen muUssen
den eigenen Kundenservice stdrker zu einem USP entwickeln.

In beiden Bereichen werden sich der Kundenservice wie auch
das gesamte Vertriebsumfeld durch einen hdufigen Wandel
der KonsumentenbedUrfnisse verdndern. Daraus entstehen
auch neue Anforderungen. Mit der Anpassung des Kunden-
service an diese neuen Anforderungen sind eine Reihe von
Herausforderungen verbunden und Schritte erforderlich. Diese
kdnnen gerade fur kleine und mittelst@ndische Unternehmen
einen groBeren Aufwand bedeuten. Im Vergleich zu groBen
Unternehmen tun sich kleine und mittelsténdische Unterneh-
men schwerer damit, inre Organisation konsequent kundenori-
entiert auszurichten. Jedoch ist auch fur sie ein guter Kunden-
service die Basis fUr wirtschaftliches Wachstum und Erfolg.

Im Folgenden werden der wirtschaftliche Mehrwert eines
guten Kundenservice skizziert sowie die Aspekte, die den
Kundenservice kunftig bestimmen. Neben den allgemeinen
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AusfUhrungen erfolgt eine Betrachtung mit Fokus auf den Mit-
telstand, um etwaige Besonderheiten fir diese Unternehmen
hinsichtlich des Wandels im Kundenservice zu identifizieren.

Wirtschaftlicher Mehrwert des Kunden-
service fur Unternehmen

Hohere Kundenzufriedenheit

Nach dem Verkauf des Produkts oder der Dienstleistung ist
die Interakfion und die Reise der Kund:innen nicht vorbei.
Ein wichtiger Punkt ist hier immer der Kundenservice im After-
Sales-Bereich. Das hier den Kund:innen gebotene Erlebnis ist
genauso wichtig wie die vorherigen Schritte der Customer
Journey. Am Ende zd&hlt nicht nur der — oft genannte - erste
Eindruck, sondern auch der letzte. Kbnnen Unternehmen ih-
ren Kund:innen einen guten Service bieten, der sie unterstitzt
und ihnen bei Problemen hilft, steigert dies ihre Zufriedenheit
und schlussendlich die Bindung ans Unternehmen.

Dies gilt insbesondere fir den Businessbereich. Oftmals sind
die Produkte bei den Kunden-Unternehmen essenziell for
den eigenen Betrieb. Damit kommmt dem Kundenservice, der
einen reibungslosen Einsatz der Produkte gewdhrleistet, eine
groBe Bedeutung zu. Aufgrund dessen ist der spatere Service
bei den Geschdftskunden vielfach bereits Teil des Verkaufs-
prozesses. Zusammen mit dem Produktkauf wird in Service-
Rahmenvertrédgen (engl. Service Level Agreement; SLA) der
spdatere Kundenservice geregelt. Teil dieser Vereinbarungen
kénnen ebenfalls Qualitdtsaspekte wie Reaktionszeiten sein.
Diese kdnnen sich wiederum von Land zu Land unterscheiden.
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Beliefert ein Maschinenhersteller Werke des gleichen Kunden
in verschiedenen Landern, kénnen die SLA je nach Werk und
Land unterschiedlich ausfallen. Bei Werken mit einer hohen Be-
deutung sind beispielsweise die Servicefristen enger gesetzt.
Das Unternehmen wiederum muss diese verschiedenen SLA
im Blick behalten und den Kundenservice danach priorisieren.

Nur dann werden die vertraglichen Zusagen eingehalten
und die Kunden sind zufrieden. Dies zahlt sich beispielsweise
im B2C-Bereich aus, da die Akquise einer neuen Kundin oder
eines neuen Kunden bis zu fOnfmal mehr kostet als eine:n vor-
handene:n stdrker an das eigene Unternehmen zu binden. Ein
guter Kundenservice erhdht damit auch den Customer Life-
time Value (CLV), der fransparent den Wert der Kundin oder
des Kunden Uber die gesamte ,Lebenszeit” abbildet. Konkret
berechnet sich der CLV als Ertrag, der mit Produkten und Ser-
vices fUr die Kund:innen Uber die gesamte Kontakizeit zum
Unternehmen erzielt wird - abziglich der Akquise- und Werbe-
kosten. Beispielsweise ist der Wert von freuen Kund:innen laut
dem White House Office of Consumer Affairs bis zu zehnmal
so hoch wie ihr erster Einkauf, da diesem weitere Eink&ufe fol-
gen. Jedoch nur, wenn sie zufrieden sind und nicht zu einem
anderen Unternehmen wechseln.

Dies gilt noch einmal mehr fUr Geschaftskunden. Aufgrund
der hdheren Werte der einzelnen Produkte, die zu einem
héheren Umsatz pro Kunde fGhren, stellt es fur die Unterneh-
men einen gréBeren Verlust dar, falls der Kunde abwandert.
Gleichzeitig sichern sie sich mit einem passenden Service, der
die Kunden zufriedenstellt und deren Bindung festigt, einen
gréBeren Umsatzanteil als es im B2C-Bereich der Fall wdre.
Dabei sparen sich die Unternehmen ebenfalls die Customer
Acquisition Costs fur einen Neukunden, die im Businessbereich
um ein Vielfaches hdher sind als bei Endkund:innen.

Hoéherer Umsatz durch neve Vermarktungsméglichkeiten
Unternehmen k&nnen mit dem Kundenservice ihren Umsatz
steigern. Im Maschinen- und Anlagenbau macht beispiels-
weise der Service nach dem Kaufabschluss einen erhebli-
chen Teil des Umsatzes aus.

DarUber hinaus gibt es Ansdtze, den Umsatz mit Kunden-
service weiter zu steigern. So kann die Interaktion mit den
Kund:innen im Rahmen des Kundenservice seitens der Unter-
nehmen genutzt werden, um weitere Produkte und Services
zu verkaufen. Dazu kdnnen auch Informationen dienen, die
die Unternehmen durch den Kundenservice sammeln und die
ihnen helfen, die KundenbedUrfnisse besser zu verstehen.

Zudem koénnen Unternehmen auch Aspekte des Kunden-
service gesondert vermarkten und so monetarisieren. Bei-
spielsweise kann dies ein Premiumservice sein, bei dem den
Kund:innen zusatzliche Leistungen geboten werden. Im B2B-
Bereich ist es gerade in der Produktion entscheidend, dass
Ausfallzeiten mdglichst minimal sind. Unternehmen kdnnen
hierzu beispielweise ihren Kundenservice mit Angeboten wie
Predictive Maintenance upgraden, bei dem Daten der Mao-
schinen stetig analysiert werden, um bei einem drohenden
Ausfall diese proaktiv zu warten. Dabei sollte allerdings be-
achtet werden, dass der Kundenservice auch ohne diese Pre-
miumleistungen zufriedenstellend sein muss.
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SchlieBlich kann der reine Kundenservice auch eine Dienst-
leistung des Unternehmens darstellen, die Dritten angeboten
wird, auch wenn sie vorab keine Produkte und Services ge-
kauft haben.

COMLINE

COMLINE SE -

Optimierung des automatisierten IT-Services
ServiceNow hilft Unternehmen bei der digitalen Trans-
formation. Der Hamburger I[T-Dienstleister COMLINE
SE (COMLINE) bietet Unternehmen in ganz Europa IT-
UnterstUtzung mit mehreren Hundert automatisierten
[T-Dienstleistungen an, die als Selfservice rund um die
Uhr verfigbar sind. Uber ein Portal kénnen die Kunden
die bendtigten Services einfach und schnell auswdh-
len, integrieren sowie eigenstdndig verwalten. Mit ih-
ren eigenen IT-Abteilungen kénnen sie aufgrund eines
Mangels an Ressourcen — wie beispielsweise Fachkraf-
ten — den Aufgaben allein nicht nachkommen.

Auf einer zentralen Plattform fir das Customer Service
Management werden den Kunden Funktionen wie IT-
Ticket-Management, Asset Management und Service
Catalog bereitgestellt. Die Beschdaftigten mussen sich
damit nicht mehrzeitintensivum Routineaufgaben wie
die Berechnung von Angeboten, die Verwaltung von
Bestellungen, die Zuweisung von Tickets oder die Mi-
gration von Infrastrukfurelementen und Anwendun-
gen kimmern: So sparen sie nicht nur 80 Prozent der
Zeit ein, sondern kénnen den Fokus auch auf die Ent-
wicklungen neuer Services legen.

Dabei mUssen die Kunden von COMLINE nicht zwin-
gend das Portal nutzen. Einige wenden sich auch an
die COMLINE-Mitarbeiter:iinnen, um beispielsweise
rund um die Uhr UnterstUtzung bei der Auslagerung
von Help Desk-Dienstleistungen und der Verwaltung
des AuBendienstbetriebs zu erhalten.

Dariber ermdglicht bald ein internes Dashboard
Echtzeitansichten auf Servicelevel der Kunden-
systeme und -anwendungen. Mit einer 360-Grad-
Ansicht aller verwalteten Bereitstellungen kénnen die
Beschdaftigten von COMLINE potenzielle IT-Probleme
der Kunden proaktiv angehen und schnell 16sen. Mit
der Teilintegration des Serviceportfolios in Microsoft
Teams kénnen die Mitarbeiteriinnen bei COMLINE
in Echtzeit mit den Kunden chatten, staft Telefon-
gesprdche zu fUhren oder E-Mails zu schreiben. Es ist
zugleich die Basis fur die Bereitstellung eines Virtual
Agent in Zukunft, um die Kundenservice-Kommunika-
fion weiter zu verbessern und zu automatisieren.
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Kundenservice im Wandel

Diese Mehrwerte sind das Ergebnis eines guten Kundenser-
vice. Allerdings veréndern sich im Laufe der Zeit die Aspekte,
die einen guten Kundenservice ausmachen. Daher stehen
die Unternehmen vor der Aufgabe, ihren Service regelmdaBig
zu Uberprifen und an die ver&nderten KundenbedUrfnisse
anzupassen. Dafir kdnnen sie auch fechnologische Losun-
gen nutzen.

Erwartungshaltung der Kund:innen

Unternehmen kédnnen mit einem guten Kundenservice die Zu-
friedenheit ihrer Kund:innen verbessern. Dazu muss dieser Ser-
vice zu deren Erwartungen passen. Im ersten Schritt bedeutet
dies, im Rahmen des Service die Probleme und Anfragen zu
bearbeiten und idealerweise zu 16sen beziehungsweise zu be-
antworten.

DarUber hinaus gibt es einen Bedarf an Geschwindigkeit.
Die Anftworten und L&sungen sollten schnell erfolgen — und
dies unabhdngig von dem gewdhlten Interaktionskanal.
Wie grundsdatzlich bei der Customer Journey sollte der Kun-
denservice ein kanalunabhdngiges nahtloses Erlebnis fir die
Kund:innen sein.

Schnelligkeit bei der Problemldsung erreichen die Unterneh-
men insbesondere dann, wenn alle notwendigen Informa-
fionen vorliegen — unabhdngig davon, welchen Kanal die
Kund:innen wdhlen.

Etwas anders ist dies beim B2B-Kundenservice. Hier geht Qua-
litat im Zweifel vor Geschwindigkeit. Neben einer schnellen
Antwort kommt es zuerst einmal auf die richtige Antwort an.

Bedeutung verschiedener Aspekte bei der Nutzung des Kundenservice — Chatbots noch wenig im Fokus
Anteil der 13.000 befragten Personen (Deutschland, Frankreich, Iland, Italien, Niederlande, Schweden, Schweiz,
Vereinigte Arabische Emirate, Vereinigtes Koénigreich), die den jeweiligen Aspekt als wichtig erachten, in Prozent

Leichte Probleml6sung

Sicherheit fir personliche Daten
Reaktionszeiten des Kundenservice

Gute Arbeitsbedingungen fir die Beschdftigten
Nahtloser Service

Fundierte Empfehlung

Auswahl der Methoden zur Einbindung

Individuell gestaltbare Erlebnisse

Engagement des Unternehmens fir Nachhaltigkeit

Guter Chatbot-Service
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Kanalprdferenz fir verschiedene Anliegen - Personlicher Kontakt fur Beratung gefragt

Anteil der 3.500 befragten Endkund:innen in Prozent
Persénlicher Konftakt
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Quellen: PIDAS /ZUrcher Hochschule fUr Angewandte Wissenschaften
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Das Ergebnis einer Endkundenbefragung vom [T-Dienstleis-
ter PIDAS in Zusammenarbeit mit der ZUrcher Hochschule
fir Angewandte Wissenschaften ist ferner, dass Aspekte wie
Kompetenz, Zuverldssigkeit oder Hilfsbereitschaft bei jedem
Kundenservice vorhanden sein muUssen, sich die Unterneh-
men damit allerdings nicht abheben kénnen. Es sind insofern
»Hygienefaktoren", die nur einen Effekt auf die Kundenzufrie-
denheit haben - unter Umst&nden sogar einen negativen,
wenn sie nicht vorhanden sind.

Vielmehr ist es das Erlebnis und die Begeisterungsf&higkeit
beim Kundenservice, mit denen die Unternehmen bei den
Kund:innen als USP punkten kédnnen. W&hrend einfache
Anliegen dabei Uber einen digitalen Kanal geklart werden
kédnnen, wird fUr Beratungen und komplexere Aufgaben ein
persdnlicher Service praferiert.

Geschdftskunden verlangen ein Endkundenerlebnis

Die Ansprechpartneriinnen in den Unternehmen sind immer
auch Endkund:innen in vielen Bereichen und kennen insofern
die Méglichkeiten beim B2C-Kundenservice. Fir den B2B-Be-
reich werden zunehmend die gleichen Anspriche relevant.
Dazu gehdort die Personalisierung des Kundenservice auf die
individuellen BedUrfnisse des Unternehmens. Herausfordernd
ist dabei im Businessbereich der Aspekt, dass es auf Kunden-
seite unter Umstdnden mehrere Stakeholder mit unterschied-
lichen Ansprichen gibt. Damit wird die Personalisierung kom-
plexer. Zugleich resultiert daraus ein groBerer Datenbedarf,
um alle AnsprUche identfifizieren zu kdnnen.

Gerade im B2B-Bereich ist der Kundenservice hinsichtlich
der Interaktion mit den Kunden via Telefon und E-Mail noch
relativ ,analog®. Ahnlich wie im B2C-Bereich gibt es hier
ebenfalls einen Wandel hin zu einer Ergénzung durch digi-
tale Kandle wie Live Chat und digitalen Plattformen, die im
Sinne eines Omnichannel-Ansatzes alle miteinander vernetzt
genutzt werden kdnnen. Hier kann es sein, dass ein Kunde
sein Anliegen zuerst auf einer Kundenservice-Plattform ver-
sucht zu klédren, und dann unter Umsténden fUr komplexere
Aspekte zusatzlich noch mit dem Kundenservice telefoniert.
Bei dem Gesprdch sollten dann die bereits auf der Plattform
eingegebenen Informationen vorliegen.

Ein weiterer Kanal kann ebenfalls eine digitale Plattform mit
Selfservice-Option sein, mit der sich den Kunden Informa-
fionen zu den Produkten, ProblemlGsungen oder Ersatzteile
selbst besorgen kdnnen. Der Kundenservice steht damit rund
um die Uhr zur Verfigung. Des Weiteren werden die Beschdf-
figten im Kundenservice von Routineanfragen entlastet und
haben mehr Zeit fir komplexe Kundenanfragen, denen sie
sich nun intensiver widmen kénnen.

Daten sind essenzielle Grundlagen fiir den Kundenservice
Wie in allen Unternehmensbereichen - insbesondere bei der
Interaktfion mit den Kund:innen - spielen auch beim Kunden-
service Daten eine immer gréBere Rolle. Der Service von mor-
gen wird geprdgt durch datenbasierte Prozesse. Auch hier
geht es fUr Unternehmen darum, die BedUrfnisse der Kund:in-
nen zu verstehen, um ihnen bestmdglich zu helfen. DarUber
hinaus k&dnnen aus der Interaktion im Rahmen des Kunden-
service weitere Informationen gewonnen werden, die fir
den spdateren Vertrieb genutzt werden kénnen.

Im Ergebnis geht es im Kundenservice darum, den Kund:in-
nen individuelle Lésungen anzubieten, fur die das gesamte
vorhandene Wissen genutzt wird. Dieser Einsatz von Daten
im Kundenservice erhéht die Anforderung an die Datenin-
frastruktur und das Datenmanagement. Es wird immer wich-
figer, dass die Daten gut erfasst, organisiert abgelegt und im
Bedarfsfall sekundenschnell abrufbar sind. Vor allem in eta-
blierten Unternehmen herrscht hdufig noch ein fragmentier-
tes Datenmanagement vor. So sind beispielsweise Kunden-
informationen Uber verschiedene Abteilungen verteilt, deren
Vernetzung noch ausbaufdhig ist. Der Kundenservice ist
kUnftig mehr denn je eine integrierte Unternehmensfunktion,
fUr die alle Bereiche — insbesondere Marketing und Vertrieb —
starker zusammenarbeiten mUssen.

Je mehr Daten anfallen und genutzt werden, desto groBer
ist die Bedeutung des Datenschutzes. Das Risiko, dass durch
Cyberangriffe Daten verschlUsselt, gestohlen und kompro-
mittiert werden, steigt immer weiter. Auch hierfUr sollten die
Unternehmen passende Vorkehrungen treffen.

Wichtige Aspekte bei der Nutzung von Chatbots im Kundenservice - Ergebnis wichtiger als Funktion
Anteil der 13.000 befragten Personen (Deutschland, Frankreich, Irland, Italien, Niederlande, Schweden, Schweiz,
Vereinigte Arabische Emirate, Vereinigtes Konigreich) in Prozent; Mehrfachnennung méglich

Verstehen
der Frage

Lésung des
Problems

Quelle: ServiceNow
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Angebot der Moglich-
keit, mit Mitarbeiter:in
ZU sprechen

Einfache
Bedienung

Schnelle
Reaktionszeit
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ChatGPT & Co. -

Einsatz kinstlicher Intelligenz im Kundenservice

Kinstliche Intelligenz (KI) verdndert den Kundenservice in
den nd&chsten Jahren. Infolge des Entwicklungssprungs bei
generativer Kl im vergangenen Jahr ergeben sich neue Ein-
satzmdglichkeiten fUr solche Ld&sungen im Kundenservice.
Einfache Anliegen lassen sich bereits heute mittels KI-L&-
sungen erledigen. Mit der fortschreitenden technologischen
Entwicklung wird sich der Raum fur mdgliche Einsatzbereiche
und Aufgabenspekiren weiter vergréBern, sodass es nurnoch
eine Frage der Zeit ist, bis Unternehmen einen Kundenservice
mit minimalem menschlichem Einsatz anbieten kdnnen.

Bis dahin kénnen KI-Lésungen die Mitarbeiteriinnen im Kun-
denservice bereits umfassend unterstUtzen. Ein Beispiel sind
Lésungsvorschldge fur die von den Kund:innen geschilderten
Probleme und Anfragen. Grundlage sind die vorhandenen
Informationen, aus denen KlI-Tools schnell und passgenau L6-
sungen entwickeln.

Total Experience Management -

Kundenservice ganzheitlich managen

Total Experience Management (TXM) ist ein ganzheitlicher
Ansatz, mit dem das Management neben den Erfahrungen
der Kund:innen auch Erfahrungen rund um die Produkte und
Services, die Marke sowie — besonders wichtig — der Mitar-
beiteriinnen kombiniert. Denn kein Erlebnis der jeweiligen Ak-
teure findet isoliert statt — und die Erfahrungen beeinflussen
sich gegenseitig. Mit Daten rund um Produkte, Services und
Marke sowie Informationen von Kund:innen und Beschdaftig-
ten kénnen Unternehmen alle Erffahrungen nutzen, die in Ver-
bindung mit ihnen gemacht werden. Denn unter Umsténden
lassen sich negative Erlebnisse, die Unternehmen als Feed-
back von den Kund:innen bekommen, erst mit Erkenntnissen
aus den anderen Bereichen schnell abstellen.

Bereitschaft zur Interaktion (kanalunabhdngig) mit
einem Roboter - Skepsis Uberwiegt
Anteil der 3.500 befragten Endkund:innen in Prozent

Ja

32 — Vielleicht

Nein
Quellen: PIDAS /ZUrcher Hochschule fir Angewandte Wissenschaften
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Urager

Drager schafft ein schnelles und sicheres
Kundenserviceportal

Die Medizin- und Sicherheitsprodukte von Drager wer-
den weltweit genutzt. Das Unternehmen legt groBen
Wert auf Innovationen, Effizienz und hervorragenden
Kundenservice. Ebenfalls ist Drager standig auf der
Suche nach neuen Mdoglichkeiten, seinen zahlreichen
Kunden die Beauftragung von Services fUr seine Pro-
dukte so einfach wie méglich zu machen.

In der Vergangenheit mussten die Kunden mehrere
Systeme - Telefon, E-Mail, persénlicher Kontakt — nut-
zen, um Services zu beauftragen. Insofern gab es ein
groBes Potenzial, den Servicekatalog und die Ser-
vicebuchung zu digitalisieren. Hierzu implementierte
Drager ein maBgeschneidertes Digital Customer Ser-
vice Center (unter herstellerservice.de). Es handelt
sich dabei um ein sicheres und funktionsreiches Self-
service-Kundenportal, das von jedem Gerdt aus er-
reichbar ist. Die Kunden kénnen damit von jedem Ort
und zu jeder Tages- und Nachtzeit das Produki- und
Serviceangebot durchstébern, Services beauftragen
sowie Wartungs- und Reparaturtermine vereinbaren.
Perspektivisch soll das Portal in mehreren Sprachen
weltweit verfigbar und auf die jeweiligen nationalen,
regionalen sowie marktspezifischen Anforderungen
zugeschnitten werden.

Bereitschaft zur Interaktion mit einem Roboter je nach Art der
Kontaktaufnahme - Akzeptanz bei digitalen Kandlen grosser
Anteil der 3.500 befragten Endkund:innen in Prozent

Bei persdnlicher Kontaktierung

Slok:

Eherja Eher nein Nein

oLy

Bei digitaler Kontaktierung
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Die Verdnderungen im Kundenservice betreffen Unterneh-
men aller GréBen. FUr die Kund:innen spielt es keine Rolle, ob
sie mit einem groBen oder mittelstdndischen Unternehmen
agieren. Sie haben die gleichen Anspriche an den Kunden-
service.

Die erforderliche Transformation ist allerdings mit Aufwand
verbunden, fUr den in groBeren Unfernehmen im Regelfalll
mehr Ressourcen zur Verfiugung stehen als in kleinen oder
mittelstdndischen Unternehmen. Insofern ist der Kundenser-
vice ,,von morgen” fir den Mittelstand mit spezifischen Her-
ausforderungen verbunden.

Auf was mittelstdndische Unternehmen achten missen

Zum Kern eines zukunftsfGhigen Kundenservice gehdren Di-
gitalisierung, unternehmensweite Vernetzung und ein pas-
sendes Datenmanagement. Zahlreiche Untersuchungen wie
zum Beispiel der Digitalisierungsindex des Bundeswirtschafts-
ministeriums zeigen im Hinblick auf die Digitalisierung, dass
mittelstdndische Unternehmen einen RUckstand gegenUber
gréBeren Unternehmen haben.

Ein Grund dafir sind die begrenzten finanziellen und perso-
nellen Ressourcen. Viele Mittelstandler agieren bei einem ho-
hen Investitionsbedarf vorsichtig und konzentrieren die Mittel
auf das Kerngeschaft. Dies betrifft auch die Teilbereiche Do-
ten und KI. Als Folge mangelt es vielfach an der Grundlage
fUr einen zeitgemdBen Kundenservice.

In vielen mittelstdndischen Unternehmen fehlt eine addquo-
te Dateninfrastruktur. Die einzelnen Bereiche sind nicht mit-
einander vernetzt, sodass noch Datensilos vorliegen. Dazu
kommt erschwerend, dass mittelstndische Unternehmen oft
schnell wachsen und in der Folge auch das Datenaufkom-
men sowie die Kundenkontaktanzahl. Falls die Infrastruktur
nicht addquat mitwdchst, reichen die Kapazitdten nicht aus.

Mittelstand sieht Einsatz von KI mehrheitlich positiv
Anteil der befragten Unternehmen zur Frage nach der
Einstellung gegentber dem Einsatz von KI, in Prozent

Positiv

Skeptisch

Ablehnung

Keine Angabe

Quelle: DER MITTELSTANDSVERBUND - ZGV
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Kein Hindernis ist hingegen eine mogliche Skepsis gegenUber
technologischem Fortschritt. So sind laut einer Befragung des
Mittelstandsverbunds — ZGV 71 Prozent der Unternehmen
dem Einsatz von KI gegenutber positiv eingestellt. Viele Unter-
nehmen befinden sich bei der Umsetzung allerdings noch
ganz am Anfang.

Moderner Kundenservice ist effizienter

Die skizzierten wirtschaftlichen Potenziale des Kundenservice
fUr Unternehmen sind fUr den Mittelstand sehr relevant. Dar-
Uber hinaus ist es fUr mittelstdndische Unternehmen mit be-
grenzten Ressourcen von groBer Bedeutung, dass sich ein
technologisch moderner Kundenservice effizient umsetzen
IGsst. Mit Prozessautomatisierung und dem Einsatz von KI-L&-
sungen kdénnen die Unternehmen den Zeitaufwand ihrer Be-
schaftigten im Kundenservice sehr stark reduzieren. Damit
amortisieren sich die Investitionen innerhalb kurzer Zeit.

Der Aufwand fir den Kundenservice Iasst sich aber auch
bereits mit mehr Informationen verringern, die proakfiv zu
VerfGgung gestellt werden. Beispielhaft zeigt dies der Haus-
haltsgeratehersteller Miele. Das Unternehmen hat seinen Kun-
denservice deutlich verbessert durch eine vorausschauende
Informationsstrategie. Ziel ist es, den Kund:innen bereits zu
helfen, bevor diese den Kundenservice kontaktieren. Auf der
Internetseite finden Kund:innen daher nicht nur Kontaktdaten
des Kundenservice, sondern auch rund 100 professionell er-
stellfe Videoanleitungen auf Youtube - zum Beispiel den
Beitrag ,Was tun, wenn die GeschirrspUlmaschine nicht ab-
pumpte*, der bislang mehr als 400.000-mal aufgerufen wurde.
H&ufige Kundenprobleme kénnen so schnell geldst werden.

Verfahren zur Analyse und Verarbeitung von
Kundenanliegen - Kl wird noch kaum genutzt

Anteil der 100 befragten Expert:innen in den Unter-
nehmen in Prozent; Differenz zu 100 Prozent in Folge von
Rundung

Stichworte

Natural Language
Processing (NKP)

Andere

Quellen: PIDAS /ZUrcher Hochschule fir Angewandte Wissenschaften
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Erforderliche Schritte fir mittelstéindische Unternehmen

Die Unternehmen muUssen zuerst das Bewusstsein fUr die Be-
deutung des Kundenservice entwickeln, sofern dies noch
nicht gegeben ist. Er ist ein fester sowie wichtiger Bestandteil
der gesamten Customer Journey und kein reines ,,Anh&ng-
sel. Aufgrund dieser wichtigen Bedeutung sollte der Kun-
denservice zeitgemdaB sein und zu den Kundenanforderun-
gen passen.

HierfUr sind die fechnologischen Grundlagen erfolgsent-
scheidend. Die Unternehmen muUssen die Digitalisierung
weiter vorantreiben. Dazu gehdrt die abteilungsibergrei-
fenden Informationsvernetzung, sodass Datensilos abge-
baut werden. Neben den Abteilungen mussen ebenfalls
die Prozesse miteinander vernetzt werden.
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KORBER

Korber - MaBgeschneidertes Serviceportal ersetzt ver-
altetes System fiir die Ticketerstellung im Kundenservice
Ein Geschdftsfeld des Technologieunternehmens Kor-
ber ist der Bereich Pharma und Biotech. Hier bietet
das Unternehmen seinen Kunden Softwarelésungen,
mit denen sie ihre Fabriken digitalisieren kénnen. So
gilt das Produkt Werum PAS-X MES als das weltweit
fGhrende Manufacturing Execution Systems (MES) fUr
die Pharma- und Biotechindustrie. Dardber hinaus be-
schleunigen die Datenanalyse- und KI-Lésungen von
Korber die Produktvermarktung und machen nicht er-
kannten Geschdaftsnutzen sichtbar.

Da Probleme in der Fertigung bei den Kunden mit ho-
hen Schdden — unter UmstGnden mehrere Millionen
Euro — und einer verspdteten Auslieferung von Medi-
kamenten einhergehen kénnen, muss der Kunden-
service von Kérber eine hohe Qualitdt und Reaktions-
geschwindigkeit aufweisen. Denn ungefdhr 60 Prozent
der Supportanfragen von Kunden betreffen komplexe
oder zeitkritische Probleme.

FUr diese Anforderungen reichte das bisherige System
fUr die Ticketerstellung im Kundenservice nicht mehr
aus. Es war weder dem Volumen noch der Komple-
xitadt der Anfragen mehr gewachsen. Dazu kommen
zahlreiche KPIs und Service Level-Vereinbarungen, die
oft innerhalb desselben Unternehmens gelten und do-
mit die Priorisierung zunehmend schwierig gestalten.

Deshalb fUhrte Korber ein cloudbasiertes Servicepor-
tal ein. Dabei ist das System mehr als nur ein maB-
geschneidertes, benutzerfreundlichen Kundenportal.
Es bietet ebenfalls die Moglichkeit zur Online-Fallver-
waltung, eine inferne und externe Knowledge Base,
einen Service Catalog sowie ein Customer Service
Management. Dem Kundenservice stehen mehr als
2.400 interne Wissensartikel mittels einer integrierten
Suchmaschine zur Verfigung. AuBerdem lassen sich
Wissenslicken leicht melden und Trends erkennen.
Kérber kann ferner mittels des Portals mit den Kunden
sowie ebenfalls mit anderen Teilnehmern des Service-
Bereitstellungsprozesses zusammenarbeiten.
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Interview

Carsten Hust & Markus Siebert

Carsten Hust, Markus Siebert,

Solution Consulting Manager — Senior Manager, Solution Sales,

Customer Workflow, ServiceNow ServiceNow

Was sind die zentralen Aspekte, die den Kundenservice Was missen mittelstandische Unternehmen bei der Trans-

von morgen ausmachen? formation ihres Kundenservice anders machen als Grof3-

unternehmen?

Der Kundenservice wird kUnftig noch starker auf die MittelstGndische Unternehmen sollten gezielt an ihren
jeweiligen Bedurfnisse der einzelnen Kund:innen zuge- Stérken ansetzen. Dazu gehdren die Innovationsaktivitét
schnitten sein. Mit dieser individuellen Ausrichtung be- und die personliche Kundenbeziehung. Beides sollten die
kommen die Kund:innen genau die Serviceangebote Unternehmen in ihren Konzepten fUr den Kundenservice
und Inhalte, die sie in der Situation bendtigen. Damit spa- aufgreifen. Dafur ist ebenfalls die passende Infrastruktur
ren sie Zeit, da sie nicht erst zahlreiche Serviceangebote erforderlich.

durchsuchen mussen.

Dariber hinaus steigt bei den Kund:innen der Bedarf an  Wie wird diese Transformation bei mittelstandischen Unter-

?
Echtzeitinformationen zu ihrem jeweiligen Serviceanlie- TR U

gen - beispielswiese zum Stand der Anfrage. Den gréBten Erfolg haben die Unternehmen dann, wenn

sie sich bei der Transformation auf die Opfimierung kon-
Ohne eine fortschreitende Digitalisierung des Kundenser- kreter Customer Journeys wie Bestellservice oder War-
vice ist ein solches Serviceangebot aber nicht mdglich. tung fokussieren. AuBerdem ist eine weitere Steigerung
Beispielsweise sind maschinelles Lernen oder kunstliche des Digitalisierungsgrads unumgdnglich.

Intelligenz fUr die individuelle Angebotszusammenstel-
lung und Prozessgestaltung erforderlich.

Was passiert, wenn Unternehmen diesen Wandel beim
Kundenservice verschlafen?

Ihre Kund:innen werden unzufriedener, was den Custo-
mer Lifetime Value mindern kann und im Extremfall zu
einer Abwanderung fUhrt. Ebenso kann die Effizienz der
Unternehmen sinken. Die Kund:innen werden im Zweifel
anrufen, wenn sie das passende Serviceangebot oder
Status-informationen suchen. Die Zeit zur Beantwortung
dieser Anrufe fehlt den Beschdftigten im Kundenservice
insbesondere fir komplexe Fdlle.
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Kontakt

Carsten Hust Markus Siebert

Solution Consulting Manager — Senior Manager, Solution Sales,
Customer Workflow ServiceNow
carsten.hust-cornelius@servicenow.com markus.siebert@servicenow.com

Uber ServiceNow

FUr eine Welt, in der Arbeit weniger Arbeit macht — das ist die Vision von ServiceNow. Wir transformieren
manuelle Prozesse in moderne, digitale Workflows. Mitarbeiter und Kunden bekommen schnellen, unkom-
plizierten Zugriff auf Informationen und Dienstleistungen, so, wie sie es aus ihnrem Privatleben gewohnt sind.
Routine-Aufgaben werden strukturiert und automatisiert, Machine Learning und Kl steigern die Effizienz und
helfen, Fehler zu vermeiden und Probleme proaktiv zu adressieren. Die Now Platform?®: Die intelligente und
intuitive Cloud Plattform.

ServiceNow fransformiert manuelle Prozesse in moderne, digitale Workflows — fUr eine Welt, in der Arbeit
weniger Arbeit macht.
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forschung an.

Konzept, Analyse und Gestaltung

Handelsblatt GmbH Autor: Dr. Sven Jung

Handelsblatt Research Institute Layout: Kristine Reimann, Christina Wiesen
Toulouser Allee 27 Bilder: unsplash, freepik

40211 DUsseldorf

www.handelsblatt-research.com Stand: November 2023

Gendern im Text: Sofern das generische Maskulinum verwendet wird (insbesondere bei Komposita),
dient dies allein der besseren Lesbarkeit; grundsatzlich sind alle Geschlechter einbezogen.

}nggcllsil\sg?ﬁ INSTITUTE 9. servicen w.



