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Auf der Suche nach dem iService

Gunnar Sohn

,Die Kunden wollen uns nicht am Telefon, sondern dort, wo soziale
Austauschprozesse stattfinden. Sie beobachten, wie wir mit User-

Feedback umgehen®, so das Credo von Michael Buck, Director

Marketing Online bei Dell [1]. Der Kunde solle niher an das
Unternehmen herangebracht werden. Es miisse mehr Zugangs-

punkte zu den Entscheidern geben. Dabei gehe es nicht nur um

die Ansprechbarkeit des Servicepersonals, sondern auch um die
Fiihrungskrifte. Nicht nur die Dienstleistungen werden auf die neuen
Anforderungen der digitalen Beteiligungsskonomie trainiert: ,,Unsere

gesamte Organisation richtet sich darauf aus — vom Ingenieur biszum  Die Gffnung des
Vorstandschef. Jeder wird darauf vorbereitet, mit Kunden in Kontakt  Unternehmens

treten zu konnen. Die Offnung des Unternehmens bedeutete fiir uns kommt einer
. .« Kulturrevolution
eine Kulturrevolution®, so Buck. gleich

Das bestitigt auch Medienprofessor Jeff Jarvis in seinem Opus ,,Was
wiirde Google tun?“: Kunden miissten sich bei Dell nicht mehr als
Sisyphus in der Warteschleife herumplagen, sondern werden direkt in
die Verbesserung der Produkte und Services einbezogen. Etwa mit der
Griindung des Blogs Direct2Dell oder der Website IdeaStorm.

Horchposten fiir den Kundendialog

,Wir haben neue Formen der Kommunikation entwickelt, um
kompetent und ohne Zeitverzgerung die Kunden zu beraten. Skript-
gesteuerte Pappfiguren, die nur ,Ja‘ oder ,Nein® antworten kénnen,
haben da nichts zu suchen. Die Dialoge im Social Web-Zeitalter finden
in der Offentlichkeit statt und entsprechend qualifiziert miissen unsere Dell fiihrt
Mitarbeiter sein, um hier nicht unterzugehen. Wir haben einen Chief  jstening officer
Listening Officer eingefiihrt. Das ist eine Fithrungskraft, die direktam  ein

Vorstand von Dell angesiedelt und extrem gut vernetzt ist. Sie besitzt

Fiihrungskompetenzen iiber das gesamte Unternehmen und kann

T
http:/ /www.marketing-boerse.de/ Experten/details/Gunnar-Sohn E
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eine komplett neue Metrik fiir die komplette Organisation entwerfen,
wenn es die Umstinde erfordern®, so Michael Buck. Sozusagen ein
Horchposten fiir die vernetzten Services des Computerherstellers.

Noch heute sei man tibrigens mit Jeff Jarvis in einem guten Kontakt.
»Die Pressekommunikation ist nach der Auseinandersetzung mit dem
Buzzmachine-Blogger umgestellt worden. Die Blogosphire ist fiir Dell
enorm wichtig, wenn es um neue Produkte, Services und Anfragen
geht. Hier werden Blogger gleichberechtigt gesehen®, erldutert Buck.

Der besondere Wert beim Social Media Monitoring liegt fiir ihn in
der Moglichkeit, schon nach Stunden eines weltweiten Produkestarts
festzustellen, wie das Produkt aufgenommen und diskutiert wird. ,Ein
Produkt, das nicht iiber ein Rating von zwei Sternen kommt, nehmen
wir aus dem Katalog. Wir messen alles und Kundenbewertungen
sind fiir uns extrem wichtig”, so der Online-Marketing-Manager.
Es sei nachweislich so, dass Produkte, die iiber ein soziales Rating
verfiigen, sich generell besser verkaufen, als Produkte ohne Rating.
Er geht sogar so weit zu sagen: ,Auch eine schlechte Bewertung ist
besser als gar keine.“ Im Social Web werde genau darauf geachtet, wie
man auf negative Rezensionen von Kunden reagiert. Wenn gar keine
Reaktionen auf neue Produkte folgen, sei das noch viel schlechter als
negative Meinungsiuflerungen. Ohne Resonanz kénne man nicht
besser werden. ,,Unser Ziel ist es, auf Basis des Kunden-Feedbacks
mit den Ingenieuren die Produkte so zu verbessern, dass sie fiinf Sterne
bekommen®, sagt Buck.

Dass die Social Media-Plattformen und mobile Apps in Deutschland
noch so wenig von Unternehmen fiir den Kundenservice genutzt
werden, kann Buck nicht nachvollziehen. ,Vielleicht warten einige
noch ab, um dann das Beste auf den Markt zu bringen. Das hat ja
auch etwas Gutes. Man schaut sich an, was wirklich funktioniert
und fiihrt dann rechr ziigig eine smarte Lésung ein. Eine typisch
deutsche Eigenschaft®, sagt Buck. Bislang ist davon wenig zu spiiren.
So gibt es doch immer wieder Uberraschungen, wenn Umfragen
verdffentlicht werden. Ob sie etwas iiber die Wirklichkeit aussagen
oder cher ein Spiegelbild der Fragesteller sind, bleibt wohl ein Ritsel
der Demoskopie.

So kann man dem empirischen Konvolut der Softwarefirma Sikom
eine iiberraschende Erkenntnis entnehmen: Der mit Abstand am
intensivsten genutzte Kanal fiir die Kundenkommunikation ist



immer noch das gute alte Telefon. Schriftlich befragt wurden rund 65
Teilnehmer der Fachveranstaltung ,,Sprache ohne Grenzen 2012, die
von Sikom organisiert wurde. Das Ergebnis sei eindeutig. Mit einem
Mittelwert von 1.5 liegt das Telefon an der Spitze, gefolgt von E-Mail
(2.8) und der Firmenwebsite (3.4). Etwas abgeschlagen folgen das Fax
(3.9), der lokale Kundenservice (4.2) und der klassische Postweg (4.6).
Auf dem letzten Platz rangiert abgeschlagen Social Media (6.2).

Recht unterschiedlich sei die Einschitzung der Relevanz von
Social Media als Diskussionsplattform fiir Kunden der jeweiligen
Unternehmen. 35 Prozent der befragten Kongressteilnehmer vermuten,
dass sich ihre Kunden zumindest hin und wieder via Facebook und
Co. iiber ihr Unternehmen austauschen. Nur jeder Zehnte geht davon
aus, dass dies sehr oft geschieht. 42 Prozent vertreten die Meinung,
dass ihre Kunden nur selten oder sogar nie per Web 2.0 miteinander
iiber ihre Produkte und Dienstleistungen kommunizieren. 13 Prozent
haben keinerlei Vermutung, wie aktiv ihre Kunden in diesen Medien
sind. Entsprechend weifd weniger als ein Drittel konkret, was in den
sozialen Medien iiber sie gesprochen wird. Mehr als vierzig Prozent
kénnen dariiber nur ritseln. Ein weiteres knappes Drittel ist sich
sicher, nicht dariiber Bescheid zu wissen, was die Kunden auf den
Social Media-Kanilen iiber ihr Unternehmen sagen. Ein grofler Teil
der Umfrageteilnehmer stammt aus Serviceorganisationen

Kunden-Wahlfreiheit oder DDR-Einheitsliste?

Die Sikom-Miniumfrage ist sicherlich nicht reprisentativ fiir die
deutsche Wirtschaft. Sie ist aber ein Indikator fiir den Zustand
der Serviceangebote in Deutschland. Viele Manager haben einfach
keine Peilung, was ihre Kunden im Netz machen und wie sie sich
die Kommunikation mit Unternehmen wiinschen. Wer mit seinen
Social Media-Phobien darauf verzichtet, smarte Angebote via Social
Web zu machen oder Service-Apps fiir die mobile Kommunikation zu
etablieren, kann doch nicht behaupten, dass das Telefon noch hoch im
Kurs steht. Aus Mangel an Alternativen bleibt einem nichts anderes
iibrig, als sich den Hotline-Warteschleifen auszusetzen.

Das bringt der Callcenter-Experte Harald Henn von der Mainzer
Beratungsfirma Marketing Resultant auf den Punke: , Telekom oder
der Otto Versand erfreuen sich eines starken Zuspruchs ihrer Social

Gunnar Sohn: Auf der Suche nach dem iService

Weniger als ein
Drittel weill
konkret, was iiber
sie im Social Web
gesprochen wird

351



Gabriele Braun: Leitfaden Digitaler Dialog / Kap. 5 Trends erkennen

Kunden sind im
Social Media den
Unternehmen

352

meilenweit
voraus

Media-Angebote. Die Ergebnisse der Sikom-Befragung haben den
falschen Akzent. Kunden nutzen Social Media sehr wohl — und im
Ubrigen priferieren sie soziale Netzwerke gegeniiber dem Telefon
—wenn man ihnen es denn auch anbietet. Kein Social Media-Angebot
— keine Nutzung.“

Was hier insinuiert werde, konnte man mit den Wahlergebnissen in der
DDR vergleichen. 99 Prozent Zustimmung sei eben nicht 99 Prozent
Zustimmung gewesen, sondern das Ergebnis einer vorgegebenen
Einheitsliste, die man falten und in die Wahlurne stecken konnte.

Wir Kunden sind mit unseren Smartphones, mit den Apps, die wir
nutzen, den Blogs, die wir schreiben, den Tweets, die wir posten und
dem mobilen Einkauf, den wir titigen, wir Konsumenten sind den
meisten Unternehmen meilenweit voraus.

Das ist keine Randerscheinung oder kurzlebige Mode, sondern
bereits ein Massenphinomen. Als Kunde méchte ich gute Produkte
und Dienste kaufen. Auf Warteschleifen-Servicebiirokratie kann ich
getrost verzichten.

Ahnlich bewertet das Mirko Lange von der Agentur Talkabout im
Interview mit den Mailingtage-News: ,,Viele Unternehmen sind noch
nicht iiber Social Media ansprechbar — jedenfalls nicht so wie tiber E-
Mail oder Telefon. Ein Beispiel: Als Abonnent von ,Sky Go‘ konnte
ich mich neulich nicht einloggen. Auf der Website findet man zwar ein
Formular und eine E-Mail-Adresse. Die wollte ich aber nicht nutzen,
weil ich ja sofort Hilfe brauchte. Einen Link zu Twitter oder Facebook
gab es nicht. Dabei wire das die beste Losung gewesen. Ich war sowieso
online, hitte eine Nachricht hinterlassen und schnell eine Antwort
erwartet. Kunden mit dhnlichen Problemen hitten mitgelesen. Hier
gibt es enorm viel Potenzial.“

Die Dialogmoglichkeit iiber das Social Web habe fiir Unternehmen
grofle Vorteile. ,Die Kommunikation ist schriftlich, asynchron und
dennoch fast in Echtzeit. Zudem gibt es keine Medienbriiche bei
Links ins Internet, und es lassen sich simpel Daten austauschen. Uber
Dienste wie ,Google+ Hangout® kann man auch in einen synchronen
Gesprichsmodus wechseln. Die Qualitidt des Dialogs verbessert sich
enorm®, so Lange. Nur findet eben dieser Dialog mit Kunden nicht
mehr unter Ausschluss der Offentlichkeit statt wie beim Telefonat.
Was man unter Kontrollverlust subsummiert, kénnte Ursache fiir die
Social Media-Phobien der Service-Manager sein. An der Uberlegenheit



der asynchronen Kommunikation idndere das aber nichts, bestitigt
Andreas Klug vom Software-Anbieter Ityx. ,,Gerade die schriftbasierten
Interaktionen kénnen analysiert und verwertet werden.

Das bietet den Unternehmen enorme Méglichkeiten, wiederkehrende
Service-Anfragen automatisiert zu verarbeiten und im Hintergrund
gezielt Geschiftsprozesse anzustoflen. Diese Entwicklung ist vergleich-
bar mit der Automatisierung in der Automobilindustrie, wie sie die
Japaner in den 1980er Jahren vorangetrieben haben. Damals haben
Umfragen der deutschen Industrie auch ergeben, dass kaum ein
deutscher Hersteller Roboter einsetzt. Wer aber unbeweglich ist, nimmt
sich selbst die Chance, wiederkehrende Arbeiten im Kundenservice zu
erkennen und durch intelligente Software erledigen zu lassen®, erklirt
Klug. In den kommenden drei Jahren werde man erleben, wie mehr
und mehr Verbraucher sich dem Service-Diktat der Industrie entziehen,
um ihre Anliegen via YouTube, Apps und soziale Netzwerke zu [3sen.
Mehr asynchron statt Telefon.

Langsames Siechtum im klassischen Kundenservice

Vor fiinf Jahren erreichten die Anbieter von Service-Rufnummern ihren
Héhepunkt beim Anrufvolumen und bei den Umsitzen. Seitdem geht
es bergab. ,,Bei Mehrwertdiensten hat sich das Anrufvolumen seit 2006
verringert. Seit 2009 hat sich das sogar noch deutlich verschlechtert.
Bei Auskunftsdiensten ist der Riickgang am stirksten. Hier gibt es
eine extreme Substitution und Konkurrenz durch Internet-Dienste.
Es gibt nur noch Wenige, die bei der Auskunft anrufen. Uber
das stationire oder mobile Web bekomme ich einen schnelleren
Zugriff auf Informationen. Umstindliche Anrufe eriibrigen sich®,
erliutert Ralf Schifer, Abteilungsleiter Mirkte und Perspektiven des
Wissenschaftlichen Instituts fiir Infrastruktur und Kommunikations-
dienste (WIK) in Bad Honnef.

Von einer stetigen Abwirtsbewegung konnte also keine Rede mehr
sein. Es gebe gravierende Verinderungen im Nutzerverhalten, die sich
nachteilig fiir telefonische Dienste auswirken. Beim Smartphone sei das
gut zu beobachten. ,Wenn die Leute ausgetestet haben, was sie damit
machen kénnen, dann kommt die Lust auf weitere Anwendungen.
Das ist wie eine Spirale — es verstirke sich immer weiter. Beim Online-
Banking iiberpriife ich vielleicht erst einmal nur meinen Kontostand.

Gunnar Sohn: Auf der Suche nach dem iService
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Wenig spiter folgen dann auch Uberweisungen, die ich bequem iiber
Apps vornehmen kann. So setzt sich das in anderen Anwendungsfeldern
fort. Es gibt eine sehr steile Lern- und Erfahrungskurve. Der positive
Effeke, wenn etwas wirklich bequem und einfach iiber das mobile Netz
klappt, wirkt wie ein Katalysator®, so Schifer.

Vor allen Dingen Applikationen mit Lokalisierungsdiensten zihlten zu
den Wachstumstreibern bei mobilen Anwendungen. Die volle Wucht
der mobilen Dienste sei noch gar nicht spiirbar, weil man noch weit von
einer Sittigung des Marktes mit Smartphones und Tablet-PCs entfernt
sei. , Wir befinden uns im ersten Drittel der Lebenszykluskurve. Hier
werden die Verkaufszahlen in den nichsten Jahren gigantisch steigen.
Schauen Sie sich die Werbung von Elektronikmirkten an. Hier finden
Sie fast nur noch Smartphones und keine klassischen Handys mehr.
Schauen Sie sich die Werbung der Mobilfunk-Netzbetreiber an. Da
spielt Telefonie gar keine Rolle mehr. Beispielsweise bei Vodafone.
Da stehen nur noch Datentarife und Apps im Vordergrund. Das geht
klar zu Lasten der Service-Rufnummern. Aber selbst die klassischen
‘Websites geraten unter Druck, wenn ich unterwegs iiber Apps meine
Dinge erledigen kann. Auch soziale Netzwerke l6sen immer mehr die
alten Kommunikationswege ab®, sagt Schiifer.

Neuerfindung der Servicckommunikation oder Abgrund

Die Servicebranche sehe wohl am Horizont noch nicht so ganz den
eigenen Abgrund. Es sei halt gefihrlich, wenn man sich in einem
stagnierenden Markt bewegt und die Riickginge bislang in einem
langsamen Tempo abgelaufen sind. ,Da fillt es schwer, aus den
gewohnten Mustern auszubrechen. Die Anbieter von telefonischen
Diensten miissen sich neu erfinden. Damit sollte die Callcenter-
Branche jetzt beginnen, denn es dauert seine Zeit, bis man andere
Formate und Innovationen durchsetzt. Es ist notwendig, andere
Zuginge zum Kunden zu finden®, so der Rat des TK-Experten.

Netzbetreiber kénnten heute nur noch iiber Kooperationen ein
Stiick vom Kuchen der App-Economy abschneiden. ,Ein Feld wird
derzeitig von keinem Unternehmen der TK-Branche beackert: Das
Zusammenbringen unterschiedlicher Technologien bei der digitalen
Heimvernetzung. Niemand bietet die vollstindige Vernetzung an.
Hier gibt es ein Defizit und eine grofle Nachfrage bei den privaten



Haushalten. Das ist auch das Ergebnis unserer Umfragen: Das Thema
Heimvernetzungist fiir viele interessant. Aber die Mehrheit verlangt nach
einem Integrator. Diese Rolle kénnten Firmen wie die Telekom sehr gut
iibernehmen. Systemintegration also nicht nur fiir Geschiftskunden,
sondern auch fiir Privatkunden. Zahlungsbereitschaft fiir solche
Services ist vorhanden. Das kann allerdings nur funktionieren, wenn
der Systemintegration herstellerunabhiingig arbeitet. Nur werden sich
Dienstleistungen fiir die Heimvernetzung durchsetzen. In den USA
wird das schon sehr erfolgreich praktiziert®, weif§ Schifer.

Die Callcenter-Branche miisse sich in den nichsten zehn bis zwanzig
Jahren auf einen viel héheren Automatisierungsgrad im Servicegeschiift
einstellen. Die Servicckommunikation werde nur noch im Hintergrund
ablaufen und vom Kunden gar nicht mehr wahrgenommen. ,Man sicht
nur noch das Ergebnis dieses Prozesses, beispielsweise iiber Remote-
Steuerung, bei der ich als Anwender gar nicht mehr eingreifen muss. Es
wird deutlich weniger Medienbriiche geben. Wenn mein Auto defekt
ist, wird die Werkstatt direkt iiber intelligente Technologien informiert
und entsprechende Mafinahmen eingeleitet. Ich muss gar nicht mehr
zum Telefonhérer greifen®, glaubt der WIK-Forscher.

Unsichtbare Helfer in hochintelligenten Netzen

Hinter einem Touchpoint, den der Kunde nach seinen Priferenzen
auswihlt, laufen unterschiedliche Dienste ab, die allerdings unsicht-
bar bleiben. Hier kommt das virtuelle Friulein vom Amt ins Spiel.
Ein Szenario des Netzwerkspezialisten Bernd Stahl von Nash
Technologies in Stuttgart. Auch er ist davon iiberzeugt, dass man
von der Kommunikation iiberhaupt nichts mehr sehen wird. Die
Netzintelligenz kénne man iiberall abrufen — véllig unabhingig von
den Endgeriten.

»Man kommuniziert iiber Endgerite, die eigentlich keine mehr sind.
Ein Geschiftskunde sagt beispielsweise seiner Armbanduhr, dass er
nach Briissel reisen wolle zu einem moglichst giinstigen Preis. Er
nennt noch das Datum und die Ankunftszeit. Die Anfrage geht ins
Netz rein, das System sucht sich die Reiseportale, schaut nach den
Ubernachtungsmoglichkeiten und recherchiert vollig eigenstindig alle
notwendigen Informationen. Zuriick kommen die kompletten Reise-
unterlagen. Der Geschiftskunde legt seine Armbanduhr auf den Tisch,

Automatisie-
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es erscheint eine 3-D-Ansicht und er braucht nur noch das fiir ihn
Relevante auswihlen. Man kommuniziert iiber Sprache mit anderen
Systemen, Servern oder Menschen und am Ende kommt etwas zuriick.
Hier kommt das beriihmte Friulein vom Amt wieder — allerdings
vollautomatisiert und virtuell“, prognostiziert Stahl.

Alles werde gesteuert durch ein hochintelligentes Netz auf Basis
semantischer Technologien und véllig neuen Geschiftsmodellen.
,Der Nutzer muss sich iiberhaupt keine Gedanken mehr machen
iiber spezielle Endgerite, die Auswahl von Diensten, das Netzwerk
oder Serviceprovider. Er muss kein Ziel mehr eingeben iiber
Telefonnummern, IP-Adressen oder Links. Alles das wird vom
intelligenten semantischen Netz iibernommen. Die Bedeutung der
Anfrage wird automatisch in Einzelteile zerlegt, an unterschiedliche
Ziele geschickt und zuriick kommt der gewiinschte Service oder das
fertige Produkt®, so Stahl.

Bei einem Frankfurter Expertengesprich iiber die vernetzte Service-
dkonomie wurde deutlich, welche Wegstrecke Unternehmen in
Deutschland noch zuriicklegen miissen, um die richtigen Konzepte
fiir die digitale Wirtschaft zu finden. Manager hingen an alten
Konzepten und sind kaum in der Lage, intuitive Neugier zu
entwickeln, die das Lebenswerk von Steve Jobs auszeichnete. Professor
Gunter Dueck bezeichnet das in seiner legendiren Kolumne fiir die
Zeitschrift ,,Informatik Spektrum® als kreative Intelligenz, die vom
Neuen elektrisiert sei. ,,Sie schafft Kunstwerke in neuen Stilen, liebt
Innovation, treibt Forschung in neuen Gebieten voran. Sie ist ein
bisschen verriickt. Sie versteht sich auf freies entfesseltes Denken, hat
weite Assoziationen im vernetzten Denken.®

Kreative Intelligenz gebiert die groflien Ideen, ist visionir und
grenzenlos. Klassische Manager reiten die alten Konzepte bis zum
Zusammenbruch. Ein Fehler, dem Steve Jobs nie anheimfallen
wollte. Walter Isaacson zitiert den Apple-Griinder in der von Jobs
autorisierten Biografie mit folgenden Worten: ,, In den meisten Fillen
bleiben die Leute in diesen Mustern hingen, wie die Nadel in einer
Schallplattenrille, und kommen nie wieder raus. Natiirlich gibt es
Leute, die von Natur aus neugierig sind, sie bleiben ihr Leben lang
chrfiirchtig staunende Kinder, aber die sind selten.®
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Wer seine Produkte nicht mag, produziert Schrott

Jobs erkannte friihzeitig, wie wichtig digitale Knotenpunkte fiir
Produkte und Dienste sind. iTunes und iPod sind dafiir gute Beispiele:
»Je dlter ich werde, desto klarer wird mir, wie wichtig Motivation ist.
Der Zune war beschissen, weil die Leute bei Microsoft nicht besonders
viel fiir Musik oder Kunst iibrig haben, anders als wir. Wir haben
uns durchgesetzt, weil wir Musik lieben. Wir haben den iPod fiir uns
gemacht, und wenn man etwas fiir sich macht oder fiir den besten
Freund oder die Familie, dann produziert man keinen Schrott®, so

Jobs.

Ein entscheidender Punkt, den sich jede Fiihrungskraft zu Herzen
nehmen sollte — besonders im Umgang mit Kunden. In den Worten
des Google-Mitarbeiters Steve Yegge konnte man auch sagen ,,Eat your
own dogfood®. Vielleicht wiirden dann auch die Kalenderspriiche auf
Fachkonferenzen authéren, die von Multichannel-Kommunikation,
Social Media-Strategien und einmaligen sowie weltweit fithrenden
Kundenerlebnissen handeln. ,Im Alltag klappt noch nicht einmal . )

. . . . . ) nicht mal die E-
die E-Mail-Bearbeitung reibungslos, obwohl seit Jahren iiber die Mail-Bearbeitung
Integration von Kontaktkanilen geredet wird“, sagt Markus Grutzeck  reibungslos
von der Contact Center Network-Brancheninitiative.

Im Alltag klappt

Alzheimer-Effekte in der Kundenberatung

Die Callcenter-Branche sollte endlich die Stunde der Wahrheit und
Ehrlichkeit einlduten, um sich von mittelmifligen Konzepten zu lésen
und ihre Nabelschau-Politik aufzugeben, fordert Bernhard Steimel von
der FutureManagement Group. Von Warteschleifen und Alzheimer-
Effekten in der Hotline-Beratung kommt man nur weg, wenn man ein
besseres Verstindnis von den neuen Nutzungsszenarien der Kunden
entwickelt.

»Marktforschung und Powerpoint-Folien helfen dabei nicht weiter.
Das hat Steve Jobs am Schluss seiner Biografie deutlich zum Ausdruck  Herausfinden,
gebracht: Die Aufgabe der Manager ist es, herauszufinden, was Kunden ~ was Kunden
wollen, che sie es selbst herausfinden. Das wird nicht gelingen, wenn wollen
man selbstzufrieden auf halbwegs verniinftige Umsitze starrt und sein
Unternehmen durch den Blick in den Riickspiegel lenkt. Apple-Fans
sind deshalb so begeistert, weil dieser IT-Konzern den Kunden alle

drgerlichen und zeitaufwendigen Dinge abnimmt. Integrierte Konzepte
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sind dafiir das Zauberwort. Software, Hardware und die Verwaltung
der Inhalte werden bei Apple perfekt verbunden. Genauso muss sich
die Servicebranche positionieren®, erliutert Ityx-Manager Klug.

Bewegungslos in den Fiihrungsetagen sind nach Erfahrungen von
Walter Benedikt von 3C Dialog vor allen Dingen Manager im
mittleren Alter, die Facebook noch wie eine Wundertiite betrachten.
Bei den jiingeren und ilteren Ansprechpartnern trifft er auf eine grof3e
Aufgeschlossenheit fiir neue Servicekonzepte. Sehr viel Zeit haben die
deutschen Unternehmen im Kundenservice nicht mehr. Denn schon
jetzt gibt es smarte Agenten, die schlau sind, Produkte erkliren, Preise
vergleichen, Kundenwiinsche antizipieren, Empfehlungen aussprechen,
Buchungen vornehmen und Transaktionen auslosen. Allerdings
nicht aus Fleisch und Blut: Es sind Internetdienste gekoppelt mit
intelligenten Business-Netzen.

Unternehmer werden sozialer

Die Okonomie der Beteiligung, die zum Hauptwesen von sozialen
Netzwerken zihlt, macht selbst vor den CIOs in Unternechmen
nicht halt. Darauf verweist Udo Nadolski, Chef des Diisseldorfer
Beratungshauses Harvey Nash. Vorreiter seien die Vereinigten Staaten.
»Aber auch in Europa spiiren wir so langsam die Verinderungen der
Geschiftsmodelle. Das zeigt unsere diesjihrige weltweite CIO-
Umfrage. Wir haben irgendwann mal mit einem Produkt angefangen,
dann ging es iiber die Marke hin zu Kundenbeziechungen. Heute haben
wir es mit dem Anfang einer sozialen Orientierung im Geschiftsmodell
zu tun. Es basiert auf dem simplen Satz: ,.Du gehérst zu uns’. Das
hat Auswirkungen auf alle Einheiten im Unternehmen und muss
von der IT gestiitzt werden. Mobilitit gepaart mit Social Media sind
die Haupttreiber fiir die Umwilzungen von Organisationen — und
das gilt nicht nur fiir die Wirtschaften, sondern auch fiir Politik und
Gesellschaft“, so Nadolski. Was als vernetzte Okonomie definiert
werde, miisse der CIO auf sein Unternehmen anpassen.

,, Wir haben es mit verschiedenen Einflussfaktoren zu tun. Es ist zwar ein
Buzzword, aber wir diirfen uns davor nicht verschlieflen. Wir leben in
einer Welt, die zunehmend von der sogenannten Generation Y geprigt
wird. Und die findet man nicht in der Telefonzelle, sondern auf Twitter
oder Facebook. Das gilt fiir die Beziechungen zu Kunden, wie fiir die



Unternehmenskultur. Im Biiro fragen sich die Mitarbeiter, warum sie
Social Media nicht auch hier nutzen kénnen. Daraus entsteht fiir die
Unternehmen ein ganz grofler Zwang, das private Nutzungsverhalten
im Social Web in die berufliche Welt zu transferieren. Und das hort
am Arbeitsplatz nicht auf. Wir erleben eine soziale Orientierung fast
aller Geschiftsmodelle®, meint Nadolski.

Gleiches gelte gesamtwirtschaftlich. Wer heute die sozialen Effekte des
Netzes geringschitzt oder als irrelevant bezeichnet, der werde schon
morgen oder iibermorgen nicht mehr zu den innovativen Mitspielern
zihlen. Die Netzwerk-Okonomie sei bereits vor Jahrzehnten
vorgezeichnet worden und wurde miide belichelt. ,Jetzt sollten sich
die konservativen Képfe der Wirtschaft eher schrige Gedanken iiber
neue Wege und Methoden im Geschiiftsleben machen. Sonst werden
sie von der nichsten Bugwelle weggespiilt. In der Energiewirtschaft ist
das spiirbar. Wenn wir in eine soziale Orientierung gehen, bedeutet das
eine Kundenbindung auf beiden Seiten. Die Kundenbindung erzeuge
ich durch Wertschitzung, Echtheit und Transparenz. Das muss ich
als Unternehmen in der Informations- und Kommunikationspolitik
beriicksichtigen. Die Generation Y glaubt uns sowieso nicht, was in
unseren Hochglanzbroschiiren steht®, erliutert Nadolski.

Social Web lasst sich nicht kontrollieren

Nach der CIO-Umfrage von Harvey Nash gewihren 82 Prozent der I'T-
Chefs ihren Mitarbeitern Zugriff auf Facebook, Twitter, YouTube und
LinkedIn. Fast ebenso viele sind davon tiberzeugt, soziale Netzwerke
in gewissem Mafle kontrollieren zu kénnen. Letzteres diirfte sich als
Illussion herausstellen: ,Die Kontrolle von Social Media ist absoluter
Schwachsinn, das kann ich mir beim besten Willen nicht vorstellen.
Ich verstehe den Wunsch der Kontrolle. Das ist gezielt aber schon
technologisch nicht méglich. Die Antwort im Umgang mit Social
Media liegt in der Unternehmenskultur. Wir zum Beispiel haben die
Nutzung unbeschrinkt freigegeben. Der von uns konzipierte Leitfaden
ist nur eine Orientierungshilfe. Eine Law & Order-Orientierung ist
zum Scheitern verurteilt“, betont Nadolski. Um sich als Innovator
stirker zu positionieren, sollten sich CIOs nicht darauf konzentrieren,
nur den schnellsten Server oder Gateways anzuschaffen. Dieser Trend
werde zum Teil in den Unternehmen schon belichelt.

Gunnar Sohn: Auf der Suche nach dem iService
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,Fiir die IT-Abteilungen bestehen Innovationen hiufig nur aus
den neuesten Technologien mit den meisten Features. Das ist eine
falsche Orientierung. Das grofite Innovationspotenzial sehe ich in
Verbindung mit Netzwerken. Die IT-Abteilung, die CIOs und alle
Verantwortungstriger miissen sich stirker als Enabler sehen. Enabler
fiir ein neues Business-Modell. Enabler dafiir, dass ich weitreichende,
tragfihige und substanzielle Netzwerke bauen kann. Bei dieser
Uberlegung tritt der Kern der Innovation in den Vordergrund. Die
Kiste, das Produkt oder Feature sind unten dran. Diese Denkweise muss
sich viel stirker durchsetzen®, rit der Harvey Nash-Geschiiftsfiihrer.

Besonders in Deutschland sei es eine Schwachstelle, vieles nur durch
die Brille des Featurismus zu sehen. Es werde in der IT zu viel iiber
Leistungsmerkmale und zu wenig iiber Anwendungen geredet.,,Nehmen
wir das Beispiel Bezahlsysteme fiir das Smartphone. Welche Botschaft
spricht Sie mehr an? Die eine Seite wire die produktorientierte. Das
Smartphone hat eine 8-Megapixel-Kamera, die alles erkennt. Die
anwendungsbezogene Sicht wiire, dass man in jeder Situation liquide
ist. Am Ende des Tages ist der Kunde daran interessiert, mit seinem
Smartphone schnell, bequem und sicher bezahlen zu kénnen. Die
Leistungsfihigkeit des Geriits wird vorausgesetzt. In erster Linie
iiberzeugen also Anwendungen und nicht die technischen Merkmale®,
so die Erfahrung von Nadolski.

Das kénne man auch in der Werbung fiir Mobilkommunikation
ablesen. ,In den USA wird damit geworben, dass ich, egal wo ich bin,
problemlos ein Video anschauen kann. In Deutschland wirbt man
mit der Einfiihrung von 4G mit einer bestimmten Bandbreite und
Abdeckung, aber was das fiir den Benutzer bedeutet, sagt keiner. Das
ist fiir mich ein Beispiel, wie man sich im Unternehmen véllig falsch
fokussiert. Wenn man so nach auflen kommuniziert, sagt das auch eine
Menge iiber die Denkweise einer Organisation®, weif§ Nadolski.

Einfachheit statt Lotkolben

Vielleicht ist ja auch diese rein technikgetriebene Politik vieler Firmen
eine der Hauptursachen fiir die Innovationsmisere in Deutschland.
‘Warum hat Apple einen so grof8artigen Erfolg? ,,Weil Steve Jobs von
Anfang an Produkte auf den Markt brachte, die den Prinzipien der
radikalen Vereinfachung entsprechen. Hier liegt auch die Ursache fiir
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den Streit mit den Computerfreaks und Ingenieuren, die sich fernab des
Marktes einseitig fiir ihre technischen Obsessionen interessieren, so
Peter B. Z4boji, Prisident der European Entrepeneurship Foundation.
Kritiker von Apple reduzieren das auf die Geschlossenheit des Apple-
Okosystems von Endgeriten, Betriebssystem und Apps. Das Ganze
fithre zu einer Entmiindigung und Infantilisierung der Nutzer.

»Wer so argumentiert, kann ja weiter an irgendwelchen Computern
herum schrauben, den Létkolben schwingen und nichtelang an
neuen Programmen schreiben. Fiir den Massenmarkt taugt diese
Geisteshaltung nicht®, weify Z4boji. Andere Menschen seien froh,
dass sich die Software und Hardware mittlerweile bedienen lassen,
wie ein Kaffeeautomat. Gerite wie die Tablet-PCs seien ein Indiz
fiir die technische Reife, die man mittlerweile in der Branche fiir
Informationstechnologie und Telekommunikation erreicht hat.
Man konne sie wie normale Haushaltselektronik ohne technisches
Verstindnis nutzen. Steve Jobs war der perfekte vielleicht etwas
zu perfektionistische Innovator, der permanent Technologien und
Geschiftsmethoden auf den Kopf stellte und revolutionierte. Er
kreierte nicht nur das Neue, sondern er organisierte es auch: Die
ITK-Branche sei nur dann ein Schrittmacher fiir den Massenmarke,
wenn sie sich konsequent an dem Credo der Einfachheit orientiert,
so Aastra-Deutschlandchef Jiirgen Signer. Die Technologie werde
immer komplexer — das diirfe aber nicht die Nutzerfreundlichkeit
verschlechtern.

,Die einfache Bedienbarkeit der Systeme, die wir anbieten, ist das Emf.ache .
Bedienbarkeit ist

wichtigste Kaufkriterium unserer Geschiftskunden. Das gilt vor  gas wichtigste
allem fiir die Installation und fiir das User Interface. Was sich unter  Kaufkriterium
der Haube abspielt, ist die Sache unserer Entwickler und darf den

Anwender nicht belasten®, sagt Signer.

Leider ist das immer noch keine Selbstverstindlichkeit. Jeder kann
das in seinem Alltagsleben beobachten. Durch das Leben des Bloggers
Sascha Lobo zieht sich ein roter Faden, und es ist kein schoner. ,Er
taugt so gerade eben noch zum Kokettieren auf Partys, aber nur fiir
ein paar Sekunden. Dann wird die Wirkung des Mitleids wieder vom
Schmerz verdringt. Dieser rote Faden ist das Scheitern am Gerit. Ein
geritebezogenes Lebensmotto von mir kénnte sein: ,Hier stehe ich,
ich kann nicht. Und zwar weder so noch anders, sondern gar nicht®,
schreibt Sascha Lobo in seiner Spiegel-Kolumne.
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Vom Handy bis zum Kaffeevollautomaten habe er schon an fast
jedem Apparat die abstrakte Nachrichtenformulierung ,,menschliches
Versagen® mit lebendigem Inhalt gefiille. ,In beeindruckender
Geschwindigkeit bin ich in der Lage herauszufinden, wie Dinge schon
mal nicht funktionieren®, so Lobo. Dabei sei er in technologischen
Dingen doch iiberhaupt nicht unbegabt. Aber sein Wissen und
Kénnen in der direkten Konfrontation mit dem Geriit kommt ihm
vor wie die funzlige Beleuchtung in einem ansonsten stockfinsteren
Riesenlabyrinth. ,,Schon Zentimeter auflerhalb des Lichtkegels stof3e
ich im besten Fall auf massiven Widerstand. Der schlechteste Fall ist
ein Fall ins Nichts: vor einem Apparat zu sitzen, der offensichtlich
eingeschaltet ist, aber einfach nicht reagiert. Auf nichts. Gibt es
iiberhaupt eine Steigerung der Verh6hnung, wenn eine unbelebte
Maschine einen Menschen ignoriert®, fragt sich der Kolumnist von
»Spiegel Online®.

Dumme Benutzer unter Generalverdacht

Beim Wechselspiel von Mensch und Gerit geht es um einen Wettstreit,
bei dem nie eindeutig gesagt werden kann, wer eigentlich wem dient.
Aber nicht nur Versagensingste und die tigliche Plage im Umgang
mit Geridten werden als schmerzliche Erfahrung der Moderne
empfunden. Der Benutzer ist zudem einem Generalverdacht der
Hersteller ausgesetzt. Er ist ein potenzieller Stérenfried. Diese Botschaft
vermittelt schon die Bedienungsanleitung und spitere Disputationen
beim Umtausch der Ware. Der Benutzer verendet in einer ,,Zirkulation
von Schuldzuweisungen und Unterstellungen®, wie es Jasmin Meerhoff
in ihrem Buch ,Read me! Eine Kultur- und Mediengeschichte der
Bedienungsanleitung® ausdriickt.

Schuldig ist nicht das Gerit, sondern der Benutzer, dieser Idiot. Die
Uber- und Unterordnung zwischen Gerit und Benutzer werden iiber
zahlreiche Ge- und Verbote, VorsichtsmafSnahmen und Hinweise
zur Garantie zementiert. Das Ganze ist eine Demonstration der
Macht und das Scheitern am Geriit soll uns in die Rolle der Demut
pressen. Gliicksmomente, oder Flow, wie es der Psychologe Mihaly
Csikszentmihalyi bezeichnet, entstehen in dieser Konstellation nicht.
Alle Bewegungsabliufe werden im Flowzustand in harmonischer Einheit
durch Kérper und Geist miihelos erledigt. Ob Kommunikationsdienste,
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Endgerite oder Serviceprovider: Die Auswahl ist uniiberschaubar, die
Bedienung uniibersichtlich und kompliziert.

Die echte Einfachheit

Bei Apple ist das eben nicht so. Das belegt auch die Steve-Jobs-
Biografie von Walter Isaacson eindrucksvoll. So skizzierte Jobs 1983
auf der International Design Conference in Aspen seine Begeisterung
fiir den Bauhaus-Stil. ,,Wir wollen, dass unsere Hightech-Produkte
auch so aussehen, und dafiir bekommen sie ein Gehiuse mit klaren
Linien. Sie werden kompakt sein, weiff und ansprechend, so wie die
Elektronik von Braun.“ Wiederholt betonte er, wie klar und einfach
die Apple-Produkte gestaltet sein wiirden. ,,Wir machen sie hell und
rein und so, dass man sie gleich als Hightech-Gerite erkennt, anstelle
dieses schweren industriellen Looks, schwarz und immer schwirzer,
wie bei Sony.“

Das sei der Ansatz: sehr einfach, und man wolle das Niveau

erreichen, wie es im Museum of Modern Art reprisentiert ist.

»Unser Managementstil, das Produktdesign, die Werbung, alles ist

auf Einfachheit zugeschnitten, auf echte Einfachheit.“ Das Mantra

von Apple blieb immer das der ersten Broschiire: , Einfachheit ist die

hochste Form der Raffinesse.“ Am wichtigsten sei der Design-Ansatz, ~ Das Wichtigste
dass alles unmittelbar einleuchtend ist. Das macht auch klar, warum :::;;;Deggn-
Apple mit iPod, iPhone und iPad der Wegbereiter fiir das mobile

Internet und die nichste Stufe der digitalen Revolution war und ist

— im Gegensatz zu den Schwergewichten der Telekommunikation

und der Informationstechnologie: ,Jobs befand sich immer an der

Schnittstelle von Kultur und Technik®, schreibt Isaacson. ,Am Ende

vieler seiner Produketprisentationen zeigte Jobs eine einfache Folie: das

Bild eines Strafenschildes, das die Kreuzung der Straf8en ,Kunst® und

,Technik® darstellte. Genau dort war sein Platz, und deswegen konnte

er schon friih so etwas wie den digitalen Knotenpunkt entwerfen.®

‘Warum waren seine Konkurrenten dazu nichr in der Lage, die jetzt in

Horden die Anwendungen sowie Produkte von Steve Jobs kopieren

und sich iiber den Kundenkifig von Apple mokieren?
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Klingeltone statt smarte Produkte und Dienste

Erinnert sich noch jemand an die erste Versteigerung der UMTS-
Lizenzen vor rund zwdlf Jahren und die Jubelténe der TK-Branche?
Der Champagner-Laune folgte bald der Katzenjammer. 50,8 Milliarden
Euro spielte die Vergabe der Mobilfunklizenzen in die Kasse des
Bundes. Vier Jahre spiter wurde klar, dass die Netzbetreiber nicht in
der Lage waren, die enormen Ausgaben wieder zu Geld zu machen.
Bis 2006 hatten es die Netzbetreiber und Hersteller nicht einmal
geschafft, attraktive und leistungsfihige Endgerite bereitzustellen.
Betreiber und Hersteller zerhackten sich damals mit gegenseitigen
Schuldzuweisungen. Wo lag die Ursache fiir das UMTS-Debakel? Es
existierten keine tiberzeugenden Dienste, die mobilen Datenverkehr
mit hoheren Bandbreiten auf einem Handy oder Smartphone
erforderten.

Als der grofle Run auf die UMTS-Lizenzen stattfand, triumte die
Branche vom mobilen Surfen, Location Based Services und Navigations-
systemen, mobilem Payment und vielfiltigem M-Commerce. Aufler
den cher wenig erfolgreichen Versuchen, den japanischen i-Mode-
Service auch in Europa zu platzieren, war jeder Versuch, werthaltigen
Content bereitzustellen, bereits schon in der Produktentwicklung
steckengeblieben. Display-Logos und Klingeltone stellten den einzigen
mobilen Content dar, fiir den bezahlt wurde. Und was passierte dann?
Dann kam der 9. Januar 2007. Apple stellte der Offentlichkeit einen
Prototyp des iPhones auf seiner Macworld Conference & Expo in
San Francisco vor. Wie reagierte die Mobilfunkszene? Auf der Mobile
World in Barcelona sprach man vom iPhone-Schock.

Die Explosion an intelligenten Datendiensten im App-Store von
Apple bringen bis heute die Telcos in Verlegenheit. Ohne Steve Jobs
hitte es keinen 3G-Aufschwung, keine App-Economy und auch keine
nutzerfreundlichen Smartphones gegeben. Entscheidend dafiir ist das
radikale Dogma von Steve Jobs: ,,Als Perfektionist konnte Jobs keinen
Aspekt eines Produkts aufler Acht lassen, von der Hardware bis zur
Software, vom Content bis zum Marketing. Beim Heimcomputer
kam er mit dieser Strategie nicht gegen diejenige von Microsoft
und IBM an, nach der die Hardware eines Unternehmens mit der
Software eines anderen Unternehmens genutzt werden konnte und
umgekehrt. Bei Produkten fiir den digitalen Knotenpunkt jedoch
war ein Unternehmen wie Apple, das Computer, Peripheriegerite
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und Software als Gesamtpaket betrachtete, im Vorteil. Das hief3, dass
der Inhalt auf einem mobilen Gerit problemlos von einem passenden
Computer verwaltet werden konnte, so Isaacson.

Technik kein Selbstzweck

Steve Jobs zihlt zu den wenigen Personlichkeiten der Technologieszene,

die erkannt haben, dass man Kunden nicht mehr mit aufgeblihten
Funktionalititen belidstigen darf. ,Der Apple-Konzern betrachtet

Technik nicht als Selbstzweck. Er stellt sie nur unauffillig bereit®, so

der Schweizer Innovationsberater Bruno Weisshaupt. Nicht das Gerit ::::rvg:l;:;rjzzht
stehe im Vordergrund, sondern der Nutzen: ,Diese Lektion hat Apple  pnicht das Gerit.
gelernt.“ ,Ein gut funktionierendes Produkt kann nicht gelingen, wenn

Software und Hardware nicht zusammenspielen. Alles, was Apple auf

den Marke bringt, entsteht durch ein holistisches Konzept und der

volligen Abkehr von der klassischen Produktentwicklung. Steve

Jobs fragte sich nicht, wie er die Vergangenheit verbessern kann. Er

orientierte sich nicht am Status quo. Jobs war ausschliellich daran

interessiert, etwas fundamental Anderes und Besseres in die Welt zu

setzen®, so Harvey Nash-Chef Nadolski. Frei nach dem hiufig zitierten

Motto von Henry Ford: ,,Wenn ich meine Kunden gefragt hitte, was

<«

sie wollen, hitten sie mir geantwortet: ,Ein schnelleres Pferd".

Im Unterschied zu Microsoft und Google habe Apple eine klare
»Theorie vom Gesamtprodukt®, erliutert Jay Elliot, ehemaliger
Senior Vice President von Apple: Wer mit technischen Produkten
Erfolg haben wolle, sollte die Hardware und die Software entwickeln.
Hier liege die Schwiche von Open-Source-Produkten. Zu einem
dhnlichen Urteil kommt Bruno Weisshaupt: Hardware bleibe fiir
die Kundenbindung nach wie vor wichtig. Das stelle Apple jeden
Tag unter Beweis. Worauf es ankomme, sei die Konfiguration von
Endgeriten und Anwendungen. ,Nicht nur Apps regieren die Welt.
Man braucht auch ein physisches Gesicht gegeniiber den Kunden.
Fiir Google sind doch die vielen asiatischen Hersteller, die auf das
Android-Betriebssystem setzen, gar nicht so wichtig. Viel spannender
ist es doch, die Wertschépfung auch in der Hardware zu haben®, sagt
Weisshaupt.

Die Nutzer des Android-Betriebssystems von Google miissen hingegen
flexibel sein — und die Hersteller und Softwareentwickler auch. Die
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varianten

Gerite an den Android-Wildwuchs anzupassen ist nicht minder
komplex als der technische Aufwand, die Apps fortlaufend auf die
Vielzahl unterschiedlicher Betriebssystemvarianten abzustimmen.
Dieser Schwachpunkt steht der Einfachheit wohl ein wenig im Wege.
Vom Bauhaus-Stil des Apple-Konzerns ist die Konkurrenz noch weit
entfernt. i steht eben fiir Intelligenz und niche fiir Idiotie.

Sensorik fiir den iService entwickeln

Deshalb wire es hochste Zeit, sein Gehirn anzustrengen, um auch
fiir die vernetzte Service-Okonomie endlich den Steve Jobs-Spirit zu
finden. Bislang schaut man immer noch zu sehr in den Riickspiegel
und entwickelt keine Sensorik fiir das wirklich Neue.

Professor Clayton M. Christensen beschrieb dieses Phinomen in
seinem Bestseller ,, The Innovator’s Dilemma“, der 1997 im Harvard
Business Press Verlag erschien. Professor Kurt Matzler und der
Managementberater Stephan Friedrich von den Eichen haben jetzt in
einer deutschen Ausgabe die Thesen von Christensen mit Beispielen
aus europiischen Branchen und Unternehmen untermauert: ,, Trotz
ihrer Ressourcenausstattung, Technologien, starker Markennamen,
Produktionskompetenzen, Managementerfahrung, Distributionsstirke
und trotz ihrer finanziellen Mittel haben erfolgreiche Unternehmen
mit den besten Fiihrungskriften ihre groflten Schwierigkeiten damit,
Dinge zu tun, die nicht zu ihrem Geschiftsmodell passen. Disruptive
Technologien machen zu dem Zeitpunkt, an dem Investitionen fiir
das Unternehmen so wichtig wiren, noch kaum Sinn.

Dabher bildet ein verniinftiges und gutes Management in den etablierten
Unternehmen eine Art ,Eintritts- und Mobilititsbarriere‘, auf die sich
Startup-Unternehmen und Investoren disruptiver Technologien getrost
verlassen kénnen. Unternehmen, die Investitionsentscheidungen nur
auf Basis eindeutiger Quantifizierungen von Marktpotenzial und
Renditeabschitzungen treffen, sind bei disruptiven Innovationen wie
gelihmt oder machen entscheidende Fehler. ,,Sie fordern Marktdaten,
wo solche noch nicht vorhanden sind, treffen Entscheidungen auf Basis
von Finanzprognosen, wo weder Umsitze noch Kosten schitzbar sind*,
schreiben Matzler und von den Eichen. Traditionelle Marketing- und
Planungstechniken verkommen zu einem Muster ohne Wert.



»Aber wann kippen die Dinge®, fragen sich Holm Friebe und Philipp
Albers, Autoren des Buches ,,Was Sie schon immer iiber 6 wissen
wollten — Wie Zahlen wirken® (Hanser Verlag). ,,Wann wird aus
einem Phinomen, von dem sich anfangs nur eine verschwindende
Minderheit angesprochen fiihlte und das schon lingere Zeit unterhalb
der 6ffentlichen Wahrnehmungsschwelle diimpel, ein veritabler Trend?
Wo liegen die Tipping Points? Gesetzmifligkeiten und eindeutige
Schwellen lassen sich in den seltensten Fillen aufstellen®, so Friebe

und Albers.

So wird es wohl schwer fallen, das Wegkippen des Callcenter-Marktes
genau zu prognostizieren. ,Einfache Hotline-Auskiinfte werden auf
jeden Fall vom Markt verschwinden®, prognostiziert der IT-Experte
Nadolski. Der Philosoph David Chalmers geht sogar noch einen
Schritt weiter. Fiir ihn ist das iPhone zu einem Teil seines Geistes
geworden, berichtet die Philosophie-Zeitschrift ,Hohe Luft*: Die
Auslagerung unseres Gedichtnisses ins Internet wird allerdings nicht
so kulturpessimistisch interpretiert wie von dem FAZ-Herausgeber
Frank Schirrmacher. Eher werde der Geist erweitert. ,,Menschen haben
Denkvorginge zu allen Zeiten ausgelagert. Wir machen uns Notizen
auf einem Blatt Papier, wir benutzen Taschenrechner, speichern
Informationen in Biichern oder Archiven. Und doch gehen wir zumeist
davon aus, dass das alles nur Werkzeuge sind. Es ist doch unser Geist,
der denkt”, schreibt der Hohe Luft-Autor Thomas Vasek.

JInsofern trifft die These vom ,erweiterten Geist® wohl eher den Kern
des Ganzen. Und hier treten eben die Widerspriiche zum klassischen
Kundenservice auf. Man gewshnt sich sehr schnell an den Komfort
der Netzintelligenz. Kunden bringen heute kein Verstindnis mehr
dafiir auf, dass sich ihre Mobilfunkgerite einfach und zuverlissig per
Sprachbefehl steuern lassen, sie aber dennoch unter gewohnten Service-
Hemmnissen leiden, wenn sie mit Unternehmen oder Organisationen
in Verbindung treten: Verbraucher finden hiufig auf den Websites
der Firmen keine Antworten auf ihre Fragen, per E-Mail warten sie
oft Tage bis eine Riickmeldung erfolgt. Und anrufen — so hat eine
europaweite Kundenservice-Studie jiingst ergeben — wollen heutzutage
immer weniger Menschen®, weifl der Software-Fachmann Andreas
Klug von Ityx.

Eine freundliche Meldeformel eines Mitarbeiters im Callcenter reiche
schon lange nicht mehr aus, um die verinderten Erwartungen der
Kunden zu bedienen. ,,Entscheidend ist doch, dass fiir achtzig Prozent
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Kreditkarte
wird zur App

der Verbraucherfragen im Moment der Kontaktaufnahme die richtigen
Wissensinhalte zur Verfiigung stehen. Und das unabhingig davon,
ob ich eine Suche auf der Website des Anbieters durchfiihre, eine
Mitteilung der E-Mail oder Facebook sende oder am Telefon eine
Frage stelle®, so Klug. Moderne Methoden der Mustererkennung und
Kiinstlichen Intelligenz seien zuverlissig in der Lage zu antizipieren,
was man als Kunde wiinscht. ,,Viele Direktversicherer, Onlinehindler
und Energieversorger setzen schon heute diese lernfihige Software ein®,
resiimiert Klug. Internet, Kiinstliche Intelligenz und Expertenwissen
— der Rest verschwindet vom Markt.

Entmaterialisierung: Aus der Kreditkarte wird eine App

,Big Data’, ,Mobile” und ,Social” erfordern nach Auffassung von
Karl-Heinz Land, Chief Evangelist & Senior Vice President Social
iCommerce bei MicroStrategy, beschleunigen den radikalen Wandel
des Marktes schon jetzt. Er umschreibt es mit ,,Zero Gravity Thinking”.
Derzeit erlebe man, wie aus dem Handy-Display der ,,First Screen®
wird: ,,Das Smartphone begleitet uns durch den Alltag. Es ist morgens
das Erste und abends das Letzte, was wir uns anschauen: E-Mails
checken, auf Facebook und Twitter kommunizieren und natiirlich auch
telefonieren. Aus herkémmlichen Anwendungen werden jetzt Apps,
die wir mobil abrufen. Alles wird aus der analogen Welt in die digitale
Welt gezogen®, so Land. Auch die Kreditkarte, die heute noch ein
Stiick Plastik sei, wird zur App. ,,Dadurch verliert sie all ihre physischen
Limitierungen. Wenn ich jemandem meine Plastik-Kreditkarte gebe,
dann hat er sie, dann habe ich sie nicht mehr. Wenn ich aber jemandem
meine Software-Kreditkarte oder den Zugriff auf meine Software-
Kreditkarte iibertrage, dann verfiige ich trotzdem noch dariiber. Die
physikalischen Limitierungen eines Objektes verschwinden. Damit
kénnen ganz andere Funktionen bereitgestellt werden, an die man
bislang noch gar nicht denkt®, sagt Land im Interview fiir die Social
Commerce-Studie von Mind Business.

Verlust der physischen Prasenz

Das sei mit ,,Zero Gravity Thinking” gemeint: Ein Objeke verliere
simtliche physikalische Beschrinkungen. Selbst die physische Prisenz
sei nicht mehr entscheidend, wie man beim stationiren Handel
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beobachten kann. Egal ob Walmart, Kmart oder Metro. ,All diese
groflen Unternehmen haben in den vergangenen fiinf Jahren Umsitze
verloren — zweli, drei Prozent jihrlich. Das ist noch nicht dramatisch. .

. Ce . . . .. Amazon wachst
Gleichzeitig ist aber eine Firma wie Amazon entstanden, die jedes jedes Jahr um
Jahr um 15, 20 oder 30 Prozent gewachsen ist und demnichst vor 15,20 oder 30
der 100 Milliarden Umsatzgrenze steht. Amazon hat Umsidtze  Prozent
sozusagen ,gehijacke’, hat die Umsitze seiner Kunden von der realen,
der physikalischen Welt iibertragen in den Cyberspace®, erliutert der
Microstrategy-Manager.

Wie ist das passiert? Der Kunde gehe einkaufen, sicht einen neuen
Fernseher, scannt mit seinem Smartphone das Etikett und recherchiert,
was der Fernseher anderswo kostet. In dieser Phase mache Amazon in
den USA lukrative Angebote. ,,Wenn du diesen Fernseher woanders
billiger bekommst, schreiben wir dir 5 Euro gut. Oder der Kunde
sieht, dass der Fernseher hier 30 Euro billiger ist. Oder es gibt eine
bessere Bewertung fiir einen vergleichbaren Artikel — Stichwort ,Social
Recommendation‘. Man vertraut dem Freund mehr als irgendeinem
Verkiufer®, so Land.

Am Black Friday seien die Verschiebungen im Einkauf sehr gut zu
beobachten. ,,Das ist der Freitag nach Thanksgiving, an dem alle
einkaufen gehen — quasi die Eréffnung der Weihnachtssaison. Im
vergangenen Jahr wurden am Black Friday rund 32 Milliarden US-
Dollar Umsatz gemacht. Das ist also einer der grofiten Shopping-Tage
der USA. Verriicke ist: 2010 wurde ein Prozent des Umsatzes mobil
gemacht. 2011 waren es schon 17,6 Prozent. Warum? Weil die Leute
keine Lust mehr auf den Stress haben: Die Einkaufscenter sind voll
und man bekommt keine Parkplitze. Und was macht der Kiufer? Er
bestellt online®, weif$ Land.

Die Menschen
bevorzugen den
Kauf im Internet

Online-Store statt Einkaufscenter

Das sei eine enorme Verinderung: Weg von der physikalischen Welt,
vom realen Einkaufscenter, hin zum Online-Store, der die bessere
Bewertung und in aller Regel den besseren Preis hat. ,,Das ist eine
Macht, die der Kunde fiir sich ausnutzt. Er hat eine totale Transparenz
iiber Preise, Lieferzeiten, Qualitit und Bewertungen. Und seine
Social Networks helfen ihm sogar noch, verniinftige Angebote und
angemessene Preis-Leistungs-Verhiltnisse zu finden.®
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Service

Metro habe es tiber 15 Jahre hinweg versiumt, eine verniinftige
Internetprisenz zu entwickeln. ,Dabei haben sie es am Anfang
durchaus probiert. Das Ganze war aber nicht rentabel. Also wurde
das Angebot aufgegeben. Dann kiimmert man sich zehn Jahre nicht
mehr darum und stellt nun fest: Der Kunde informiert sich online. Und
wenn sich ein Kunde online informiert und Metro oder Saturn tauchen
bei der Recherche nicht auf, dann kommt der Kunde auch gar nicht
mehr in den Laden®, konstatiert Land [2], der im Juli in Amsterdam
beim iCommerce Summit seines Unternehmens die Trends im Social
Marketing darstellen wird. Dazu zihlt auch die Frage, wie man mit
der Erlaubnis des Kunden auf den Social Graph zugreifen kann, um
ihn nicht mehr mit irrelevanten Angeboten zu belistigen.

Bei einem Ortto-Katalog mit 2000 Seiten sei nur ein Bruchteil
interessant. Warum sollte man noch einen halben Wald fillen und
den enormen Logistikaufwand betreiben, wenn die Priferenzen des
Kunden bekannt sind? Marketing wiirde sich immer stirker zum
personalisierten Service wandeln. Das sollten auch Datenschiitzer
im Hinterkopf behalten: ,Privatsphire und Service sind zwei Seiten
derselben Medaille. Und der entscheidende Faktor, ob der Kunde seine
Daten freigibt, ist Vertrauen. Wenn eine Marke verspricht, durch den
Datenzugriff mehr Servicecharakter in ihre Anwendung zu bringen,
hat der Kunde weniger Bedenken. Das ist eine Geschichte, die sich
einspielen wird®, restimiert Land. ,,Die Auswertung des gigantischen
Datenvolumens, die Mustererkennung und das Antizipieren von
Kundenwiinschen iiber Software-Systeme mit Kiinstlicher Intelligenz
— das alles entwickelt sich zur Konigsdisziplin der vernetzten Service-
Okonomie”, betont Andreas Klug von Ityx.
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