ECOMNZTOR

Make Your Publications Visible.

Lehning, Thomas; Kemmer, Ralf

Article

A Service of

ﬂ I I I Leibniz-Informationszentrum
° Wirtschaft
o B Leibniz Information Centre
h for Economics

Das Erwachen der Bots - Aktuelle und zukunftige
Herausforderungen der Servicekommunikation

Marketing Review St.Gallen

Provided in Cooperation with:

Universitat St. Gallen, Institut fir Marketing und Customer Insight

Suggested Citation: Lehning, Thomas; Kemmer, Ralf (2017) : Das Erwachen der Bots - Aktuelle
und zukinftige Herausforderungen der Servicekommunikation, Marketing Review St.Gallen,
ISSN 1865-7516, Thexis Verlag, St.Gallen, Vol. 34, Iss. 4, pp. 34-41

This Version is available at:
https://hdl.handle.net/10419/275921

Standard-Nutzungsbedingungen:

Die Dokumente auf EconStor dirfen zu eigenen wissenschaftlichen
Zwecken und zum Privatgebrauch gespeichert und kopiert werden.

Sie durfen die Dokumente nicht fur 6ffentliche oder kommerzielle
Zwecke vervielfaltigen, 6ffentlich ausstellen, éffentlich zuganglich
machen, vertreiben oder anderweitig nutzen.

Sofern die Verfasser die Dokumente unter Open-Content-Lizenzen
(insbesondere CC-Lizenzen) zur Verfigung gestellt haben sollten,
gelten abweichend von diesen Nutzungsbedingungen die in der dort
genannten Lizenz gewahrten Nutzungsrechte.

WWW.ECONSTOR.EU

Terms of use:

Documents in EconStor may be saved and copied for your
personal and scholarly purposes.

You are not to copy documents for public or commercial
purposes, to exhibit the documents publicly, to make them
publicly available on the internet, or to distribute or otherwise
use the documents in public.

If the documents have been made available under an Open
Content Licence (especially Creative Commons Licences), you
may exercise further usage rights as specified in the indicated
licence.

Mitglied der

Leibniz-Gemeinschaft ;


https://www.econstor.eu/
https://www.zbw.eu/
http://www.zbw.eu/
https://hdl.handle.net/10419/275921
https://www.econstor.eu/
https://www.leibniz-gemeinschaft.de/

Marketingzeitschrift flir Theorie & Praxis

arketing Review
St. Gallen

4] 2017 SCHWERPUNKT Interview mit Irene Bader, DMG MORI ¢ Interview mit Bjorn Loose, MAN Truck & Bus AG * Kunden-
beziehungen & Industrie 4.0 * Crossmediale Integration des Kunden ¢ Das Erwachen der Bots * Transaktionaler Omni-Kanal-
Vertrieb ¢ Social-Selling bei der Swisscom ¢ Quantifizierung von Marketingmassnahmen ¢ Digitalisierung im B-to-B-Marketing ¢
Digital Sales Leadership ¢ Sales Excellence durch Multichannel-Integration SPEKTRUM Kommunikation bleibt das A

und O ¢ Produktnahe Spiele als Umsatzlieferant INSIGHTS GfK Praxisbericht Performance-Messung von Online-Trends *
DXC Technology Herausforderungen beim Brand-Relaunch ¢ Sprinklr Social Media Management effektiv gestalten

www.marketing-review.ch

Marketing &

v%
'A Universitat St.Gallen



Schwerpunkt Verdndertes Kundenmanagement beriicksichtigen

Das Erwachen
der Bots

Aktuelle und zuktlinftige
Herausforderungen der
Servicekommunikation

Wenn Maschinen Kundenanliegen schneller und besser 16sen kénnen,
als Menschen, dann hat das ein transformatorisches Potenzial, das weit
Uber eine Marketing-Perspektive hinaus geht. Wer hier funktionierende
L&sungen bereitstellt, wird den Kontakt zu den Kunden zukunftig
ausgestalten. Die GAFAS (Google, Amazon, Facebook, Apple) haben dies
in aller Konsequenz erkannt und investieren massiv. Wie jedoch sehen
deutsche Experten des Bereichs Servicekommunikation das Thema und
wie weit ist die Entwicklung fortgeschritten?

Prof. Dr. Thomas Lehning, Prof. Ralf Kemmer
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m Zuge der fortschreitenden Digi-

talisierung von Marketing und

Vertrieb wird die Kommunikation
zwischen Mensch und Maschine, die
sogenannte HCI (Human Computer In-
teraction), neu ausgestaltet. Seit Joseph
Weizenbaum 1966 am M.IL.T. den ers-
ten sprachbasierten Bot Eliza entwi-
ckelte, der einen psychologischen Dia-
log simulierte (vgl. Berg, S. 38),
wurden vielfach Sprachdialogsysteme
in der Servicekommunikation einge-
setzt. Doch erst seit jiingster Zeit schei-
nen intelligente Maschinen tatséchlich
so weit zu sein, dass sie die Anliegen
von Menschen verstehen und Probleme
losen, welche bisher ausschliesslich
von menschlichen Akteuren bearbeitet
werden konnten (vgl. Conolly/Palmer
2016, S. 4). Dabei stellt sich nicht die
Frage, ob dieses Szenario eintreten,
sondern wann maschinelle Kommuni-
kation in der Servicekommunikation'
so weit entwickelt sein wird, dass nicht
nur vergleichsweise einfache Anliegen
bearbeitet werden (vgl. Bostrom 2014,
S. 27). Die stdndige Interaktion zwi-
schen Maschine und Kunden, der ,,con-
versational commerce“ iiber ,,conver-
sational interfaces“ wird zum neuen
Wertschopfungsfaktor (vgl. Ross-
mann/Tangemann 2015, S. 164).

Sie verdndert die Customer Journey
nachhaltig und bringt vielversprechen-
de Geschiftsmodelle, aber auch neue
gesellschaftliche Herausforderungen
mit sich. ,,The ,marketing conversation*
will become a human-machine con-
versation®, sagte HubSpot-Griinder
Dharmesh Shah auf der Inbound 2016
voraus. Er und HubSpot-CEO Brian
Halligan erklérten 2017 zum ,,Jahr des
Bots“ (Press 2016) und markierten da-
mit den Beginn eines regelrechten
Innovationswettbewerbes um eine
Schliisseltechnologie.

Digitale Technologien wie ,,Con-
versational Bots“ und ,Intelligente

Marketing Review St. Gallen 42017

Schwerpunkt Verdndertes Kundenmanagement beriicksichtigen

Spracherkennung® erméglichen Kun-
den ,,einen Servicefall [...] ohne Warte-
schleifen, langere Fallerklarungen und
zeitintensive Wiederholungskontakte“
(Hauk/Penkert 2014, S. 471) zu l6sen.

Das Smartphone als zentrales
Kommunikationsinstrument

Seit der Einfiihrung des iPhones durch
Apple im Jahr 2007 dient das Smartpho-
ne vielen Menschen als stdndiger Be-
gleiter im Alltag und als zentraler Zu-
gang zum Internet und seinen Diensten.
Weitere Endgeréte wie Notebooks, Tab-
lets oder auch Datenbrillen und Weara-
bles stehen zur Verfiigung. Doch das
Smartphone dominiert die derzeitige
digitale Interaktion der Konsumenten:
Drei Viertel der Deutschen, also 51 Mil-
lionen Menschen, nutzen ein solches
Endgerdt vor allem, weil es ihnen den
Alltag erleichtert (vgl. Bitkom 2016).
Die online am hdufigsten ausge-
fithrten Tatigkeiten sind das Empfan-
gen von E-Mails, die Nutzung von
Messenger-Diensten und die Suche
nach Informationen, z.B. iiber Google
(Koch/Frees 2016, S. 426f.). Sieben der
meistgenutzten Apps weltweit sind
Messenger-Dienste ,allen voran
WhatsApp mit 1 Mrd. Nutzer[n] ge-
folgt von Facebook Messenger mit 725
Millionen“ (Dérner/Hosseini 2016, S.
22). Diese sind direkt verfiigbar, so
dass die Kunden ihre Fragen und Be-
diirfnisse unmittelbar artikulieren
konnen. Damit fungieren die Dienste
als ,,Einfallstor“ der Automatisierung,
die sich immer starker weiterentwi-
ckelt. Der von Microsoft auf dem chi-
nesischen Markt eingefiihrte Chat-
Roboter ,, Xiaoice“ lernt beispielsweise
mithilfe von real existierenden
menschlichen Konversationen im Web,
seine eigene Ausdrucksweise anzupas-
sen (vgl. Markoff/Mozur 2015). Trotz
vergleichbarer Entwicklungen sind

"Wir verstehen hier unter Servicekommunikation jeglichen Gber Medien erfolgenden
und nicht auf den direkten Einkauf bezogenen Dialog mit dem Kunden.

Prof. Dr. Thomas Lehning
Lehrt an der Hochschule der
Medien, Stuttgart (HAM)
Digitales Marketing
lehning@hdm-stuttgart.de

Prof. Ralf Kemmer

Lehrt an der Design Akademie
Berlin, SRH Hochschule fir
Kommunikation und Design
GmbH Kommunikationsplanung
kemmer@design-akademie-berlin.de

Mit dem Institut fir Konvergenz
forschen und arbeiten beide fir
Unternehmen und Institutionen.

www.konvergenz.de
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Schwerpunkt Verdndertes Kundenmanagement beriicksichtigen

Abb. 1: Veranschaulichung der einzelnen Komponenten
und exemplarischen Dienste

Chatbot Ecosystem Komponenten

Messenger-Plattformen

AlaaS-Dienste

Ogo

e Cogritves Sarvicm
[ ek
Amazeny

Quelle: Eigene Darstellung.
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selbst junge medienaffine Nutzer nach
wie vor gewohnt, ihre Gerite ,,linear”
zu bedienen und keine automatischen
Services in Anspruch zu nehmen. (Fei-
erabend/Klingler 2016, S. 124).

Die Bot-Okonomie und ihre
vielseitigen Auspragungen

Eine automatische kommunikative In-
teraktion zwischen Nutzer und Ma-
schine/Software impliziert derzeit die
Nennung des Begriffs ,,Bot“, der Kurz-
form von Roboter, wobei der Begriff
hdufig synonym mit dem Begriff
»Agent“ verwendet wird (Braun 2003,
S.21). Ein Bot ist eine Software, die
spezielle Aufgaben automatisiert, aber
regelbasiert abarbeitet (Woolley/ How-
ard 2016a). Insofern kénnte man bei
vergleichsweise einfachen IVRs (auto-
mated interactive voice-response sys-
tems) auch schon von einer Form von

Bots sprechen. Chatbots oder Conver-
sational Bots sind Programme, die mit
Kunden tiber natiirliche Sprache in
Dialog treten (Ask et al. 2016; S. 2) und
Standardanfragen bearbeiten (De
Vries/Mobus 2006, S. 71f.).

Chatbots unterscheiden sich vor
allem hinsichtlich ihrer Zielsetzung
von sogenannten Social Bots, die ,,eine
menschliche Identitédt vortdauschen und
zu manipulativen Zwecken eingesetzt
werden, indem sie wie Menschen im
Internet kommunizieren“ (Kind et. at.
2017, S. 4).

Chatbots werden in der Regel als
solche gekennzeichnet und in der inter-
personalen Kommunikation zu infor-
mativen Zwecken eingesetzt. Im Be-
reich ,,Bots“ sind zahlreiche Entwick-
ler-Plattformen entstanden, auf der
entsprechende Assistenzprogramme
erzeugt werden konnen. Microsofts
,BotFramework* steht seit 2016 zur

2http://blogs.microsoft.com/blog/2016/12/13/microsoft-ai-introducing-social-chatbot-
zo-cortana-takes-new-roles/#sm.0000kzeunvj72fr411j3ok650rbb8 (Abruf 06.03.2017).

Verfiigung und wird momentan von
iiber 67000 Entwicklern genutzt.?
Auch Facebook stellt in seiner Ent-
wicklerplattform Dienste wie das
,Natural Language Processing“ bereit
und verspricht einen Zugang zu den
900 Mio. Nutzern des Facebook Mes-
sengers. Von Seiten der Plattformbe-
treiber erhofft man sich ein Ende des
App-Overload (Dale 2016, S. 812).
Denn gerade in Verbindung mit auf
Smartphones intensiv genutzten Mes-
senger-Diensten, scheinen Bots im
Sinne von weiterentwickelten, automa-
tisierten Dialogsystemen neue Ge-
schiftsmodelle zu ermoglichen.

Der aktuelle Begriff ,,Bot“ meint
also weniger die Abarbeitung einfa-
cher, regelbasierter Aufgaben, sondern
impliziert in seiner neuen Form die An-
wendung von ,,Kiinstlicher Intelligenz*
(vgl. Bostrom, S. 68f.). Quasi hinter
dem Bot liegt die, vom Plattformbetrei-
ber bereitgestellte Basis der ,kiinst-
lichen Intelligenz*, weshalb das Modell
auch als ,Artificial Intelligence as a
Service (AlaaS) bezeichnet wird.
Durch die maschinelle Erkennung von
Mustern und die Auswertung von Da-
ten, auf deren Basis ,,gelernt” wird, las-
sen sich der Nutzwert der Mensch-
Computer-Interaktion rasch verbessern
und zukiinftig auch komplexere Aufga-
ben erledigen (s. Abb. 1). Unternehmen
wie Google und Baidu haben die Ent-
wicklung der kiinstlichen Intelligenz
ganz oben auf ihre Agenda gesetzt und
im Jahr 2016 schédtzungsweise 20 bis 30
Milliarden Dollar investiert. Derzeit
werden Forschungs- und Entwick-
lungsbudgets kontinuierlich erh6ht und
die ,,AI-Strategie“ weiter ausgebaut
(vgl. Bughin et al. 2017).

Zukiinftig sollen durch AT gesteu-
erte Bots auch komplexere Fragestel-
lungen in der Servicekommunikation
I6sen und ,,Effizienzpotenziale und
Kundenerwartung miteinander verei-
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nen“ (Franke/Schulz 2016, S. 91). Das
kann die Hilfestellung bei der Installa-
tion einer Software sein, eine Restau-
rant-Reservierung oder die Schadens-
aufnahme im Versicherungsfall. Ob
ein Bot funktioniert, ,egal [in]
welche[m] Anwendungsbereich, hdngt
davon ab, ob Probleme, Fragen, Anfor-
derungen der Nutzer geldst werden und
eine ,perceived usefulness‘ vorliegt*
(vgl. Davis et al. 1989, S. 985). Interna-
tionaler Vorreiter auf diesem Gebiet
sind Anwendungen des in Asien ver-
breiteten Messenger-Dienstes WeChat,
bei denen die beschriebenen Szenarien
bereits zum jetzigen Zeitpunkt teilwei-
se durchfiihrbar sind (vgl. Olson 2016).
Hier wird deutlich, dass ,,Prozesse so
aufgebaut wurden, dass sie sowohl ma-
schinell unterstiitzt ablaufen als auch
im Bedarfsfall schnell auf einen
menschlichen Ansprechpartner umge-
lenkt werden konnen“ (Rossmann und
M. Tangemann 2015, S. 164).

Wie gut sind Unternehmen
der Servicekommunikation auf
das Thema vorbereitet?

Zwischen 12/2016 und 02/2017 wurden

insgesamt 75 fiihrende Experten in
Deutschland zur Sichtweise auf den

Zusammenfassung

Schwerpunkt Verdndertes Kundenmanagement beriicksichtigen

Status quo der Servicekommunikation
befragt.? Es folgten vertiefende Exper-
tengesprdche, in denen Losungsansatze
diskutiert werden konnten.

Einig waren sich nahezu 76 Pro-
zent der befragten Experten darin, dass
sich die Servicekommunikation in den
nédchsten fiinf Jahren grundlegend ver-
dndern wird. Als zentraler Treiber wird
die digitale Transformation gesehen,
auch wenn diese noch eine untergeord-
nete Rolle in der téglichen Service-

Chatbots werden in
der Regel als solche
gekennzeichnet und
in der interpersonalen
Kommunikation zu
informativen
Zwecken eingesetzt.

kommunikation spielt. Denn zur Kon-
taktaufnahme sind heute nach wie vor
die etablierten Dienste fiihrend: Hier
werden vorwiegend Telefonie, E-Mail
sowie Brief und Fax genannt. Als un-
tergeordnete, aber innovative Kontakt-
variante wird der Live-Chat verstan-

Technologische Fortschritte bei der Entwicklung von Chatbots und
der Einbindung von Artificial Intelligence werden den Austausch
zwischen Kunden und Unternehmen massgeblich verandern. Der
Beitrag flhrt in das Thema ein, beschreibt anhand einer Experten-
befragung den Status und untersucht durch Thesenbildung mit

den Experten die Herausforderungen der Servicekommunikation
hinsichtlich der Entwicklung von Innovationen. Dabei werden
zentrale Barrieren fir die disruptive Weiterentwicklung der Service-
kommunikation vor dem Hintergrund der aufkommenden intelligen-
ten Maschinen und mégliche Ansatze fiir eine Uberpriifung der
Strategie des eigenen Kundenservice aufgezeigt.

Marketing Review St. Gallen 42017

den, der von Menschen ausgefiihrt
wird. Die Kommunikation iiber Mes-
senger-Dienste ist aktuell eher unbe-
deutend; Chatbots spielen derzeit keine
Rolle. Die befragten Experten sind aber
der Auffassung, dass der Handlungs-
druck vor allem durch die Erwartungs-
haltung der Kunden entsteht, schnel-
lere, bessere und medienadédquate Ant-
worten zu erhalten.

Dies zwingt Unternehmen auf-
grund der medialen Entwicklung,
mehr in Technologie und Infrastruktur
zu investieren, um die gestiegene Kom-
plexitét zu bedienen. Als Beispiel wird
die permanente Verfiigbarkeit von
Smartphones und Messenger-Diensten
angefiihrt. Die Schwierigkeit besteht
darin, dass Messenger-Dienste gleich-
zeitig Telefonie, Bildtelefonie sowie
den Austausch von Sprach- und Text-
nachrichten erméglichen und haufig
direkt an transaktionalen vertriebsrele-
vanten Umfeldern hdangen. Ausserdem
wird auf diesem Kanal aus Sicht des
Kunden eine besonders kurze Reak-
tionszeit erwartet. Bei allgemeinen
Serviceanfragen in diesem Umfeld ge-
hen die meisten Nutzer davon aus, in-
nerhalb von einer Stunde eine Antwort
zu erhalten (vgl. Allianz Marktma-
nagement 2014, S. 4).

Konsolidierung der IT-Systeme
als Herausforderung

Bereits fiir die bestehende Service-
kommunikation ist eine stabile und
umfassende IT unabdingbar. Fiir die
Ausgestaltung von automatisierter
Kommunikation in der Bot-Okonomie
muss sie zukunftsfahig sein. Weniger
als ein Drittel der befragten Experten
hélt ihr Unternehmen jedoch fiir gut
vorbereitet auf die Herausforderungen
des digitalen Wandels. Wesentliche
Schwiéchen sieht man bei der betriebe-
nen Systemlandschaft, den Prozessen

*Direkten Zugang zu fihrenden Branchenexperten der Servicekommunikation

verschafft uns die Firma junkokai GmbH.
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Abb 2: Top Ten der derzeitig eingesetzten Systeme

Customer Relationship Management System (CRM)

Knowledge Management System (KMS)

Content Management System (CMS)

E-Learning-System (ELS) NN 23.5%
Interactive Voice Response (IVR) NG 56,57
Wikis & Kollaborationssysteme NG 24,9%

I 50,7%

Ticket System, I 72,5%

I 82,6%

Telefonanlage I 78,3%

I 56,5%

Chat I 46,4%
Automatic Call Distribution (ACD) INIININIGEGEEEEEE ¢6,7%

Quelle: Eigene Darstellung.
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sowie bei der Gewinnung von qualifi-
zierten Mitarbeitern (s. Abb. 3). Die
Mehrheit der befragten Unternehmen
hat eine vollstdndige Integration, d.h.
ein synergetisches Zusammenwirken
von betriebenen Systemen nicht abge-
schlossen. Gearbeitet wird mit teilinte-
grierten und nicht konsolidierten Sys-
temen. 39 Prozent der Befragten geben
an, dass ihre Systeme wenig integriert
sind, oder sehen den Integrationsgrad
als problematisch an. Gerade mal drei
Prozent bezeichnen ihre Systeme als
vollintegriert; entsprechend konse-
quent wird mehrheitlich die IT-System-
integration als notwendige Verbesse-
rungsmassnahme genannt, die in
Richtung einer Automatisierung fiih-
ren konnte. Ein Grossteil bemédngelt
zudem die Usability; hdufig miissen
Servicemitarbeiter mehrere Systeme
mit komplizierten, nicht intuitiven
Oberflachen nebeneinander bedienen.
Das Resultat: 63 Prozent beurteilen
die Systeme als mittelmédssig oder
schlecht. Im Einsatz sind Kernsysteme
wie die Telefonanlage (IVR), die Cus-
tomer Relationship Marketing Systeme
(CRM) und supportive Systeme im Be-
reich Knowledge Management (KMS).
Hinzu kommen Systeme der Wissens-
vermittlung (E-Learning) und Systeme

zum Austausch (WIKIs) und zur Zu-
sammenarbeit (s. Abb. 2).

Bedingt durch die vielen unter-
schiedlichen Systeme arbeiten die Un-
ternehmen meist mit mehreren IT-
Dienstleistern und Lieferanten zusam-
men. Uber die Hilfte der befragten
Unternehmen gibt an, Software-Lo6-
sungen von mehr als fiinf unterschied-
lichen IT-Firmen zu beziehen. Die Zu-
sammenarbeit dieser System-Dienst-
leister untereinander wird von 64 Pro-
zent der Befragten als nur befriedigend
oder ausreichend bewertet. Als Dienst-
leister am Ende der Entwicklungskette
ist die Servicekommunikation abhan-
gig von externen Innovationszyklen,
die sie kaum beeinflussen kann.

Handlungsempfehlungen

Situative Problemldsung
und Verfiigbarkeit
von Inhalten im Fokus

Die Qualitat der Servicekommunika-
tion wird gegenwartig vor allem iiber
drei Messinstrumente bemessen. Das
sind FCR (First Contact Resolution),
AHT (Average Handling Time) und
NPS (Net Promoter Score). Der
Schwerpunkt der Kundendaten-Analy-
se in der Servicekommunikation liegt
bei den befragten Unternehmen auf
diesen Kennzahlen. Auswertungen von
Gesprachen finden meist punktuell
statt und dienen eher zu Ausbildungs-
zwecken, denn zur Optimierung von
ganzen Customer Journeys. Als we-
sentliches Ziel der Servicekommuni-
kation wird die erfolgreiche Losung
des Kundenproblems gesehen, noch
vor der Kundenbindung. Eine vollstdn-
dige, systemische datenbasierte Riick-
bindung an die Customer Journey er-
folgt mehrheitlich nicht, auch aufgrund
der Heterogenitét der IT-Systeme und
des Datenschutzes.

Damit Anfragen zur Zufriedenheit
gelost werden konnen, muss der richti-
ge Inhalt zur richtigen Zeit zur Verfii-
gung stehen — der schnelle und einfa-
che Zugang zum ,,Content“. Der Con-
tent stellt die Grundlage dafiir dar, dass
Agenten Antworten auf teilweise sehr

Die Servicekommunikation sollte wesentlich hdher priorisiert und
als zentraler Bereich der Customer-Journey-Gestaltung mit anderen
digitalen Bereichen zusammengefihrt werden.

Die Uberkomplexitét von IT-Landschaften sollte reduziert und ihre
Zukunftsfahigkeit im Sinne der Bot-Okonomie iiberpriift werden.

Inhalte sollten als wertvoller Rohstoff begriffen werden, dessen
Aufbereitung und Ordnung ebenso wichtig ist wie die Erstellung der

eigenen Produkte.

EX Marketing Review St. Gallen 42017



Schwerpunkt Verdndertes Kundenmanagement beriicksichtigen

Abb 3: Bereiche, in denen aktuelle Defizite vorherrschen

Kandle/Medien NN, 23,3%

Kunden/Auftraggeber I 13,9%

Vertrieo NI 16,4%

Organisation NG 34,3%
Prozesse I 71.6%

Beratung [ 6,0%

Mitarbeiter/Ressourcen [IIIINEEIEEEGEGEGEGEGEGENNN 55.2%
IT/Systeme NG s3,6%

Quelle: Eigene Darstellung.

komplizierte und vielseitige Fragestel-
lungen geben kénnen; auch sie benoti-
gen gut strukturierte Inhalte, die sie
verstehen und weitergeben konnen.
Hier unterscheiden sich Menschen
nicht so sehr von Maschinen. Unstruk-
turierte, unsaubere Basisinhalte fithren
zu schlechter Servicekommunikation.

Entsprechend wichtig ist die ange-
messene Entwicklung und Aufberei-
tung des Contents nach einem fiir
Mensch und Systeme zugédnglichen
Ordnungsprinzip, auch iiber Prozess-
ketten hinweg. Vier von fiinf Experten
stufen die Rolle von agentenunterstiitz-
ten Inhalten in der direkten Kunden-
kommunikation als wichtig oder sehr
wichtig ein. Die Qualitdt und Benut-
zerfreundlichkeit der jeweiligen Inhal-
te bewerten jedoch {iber 60 Prozent nur
mit befriedigend oder schlecht, weil
die Inhalte meist weder automatisch
generiert werden, noch mit Daten ver-
bunden sind. Aktuell schafft es nur
etwa jedes zehnte befragte Unterneh-
men, einen Teil seiner Inhalte automa-
tisch zu erzeugen. Die Losungen bezie-
hungsweide Tools, die hierbei zum
Einsatz kommen, sind heterogen und
nur teilweise individuell auf das Unter-
nehmen zugeschnitten. Ein Drittel der
Unternehmen gibt an, die von ihrem

Marketing Review St. Gallen 42017

Auftraggeber gelieferten Inhalte kom-
plett neu zu erstellen oder vollstédndig
zu iiberarbeiten. Zudem iiberarbeiten
34 Prozent die Inhalte téglich oder so-
gar mehrfach am Tag — nur 1,5 Prozent
werden nicht fortwéahrend aktualisiert
und sind ldnger als einen Monat ver-
wendbar.

Damit Anfragen zur
Zufriedenheit gelost
werden konnen, muss
der richtige Inhalt
zur richtigen Zeit zur
Verfiigung stehen.

Da Kunden im Alltag viele ver-
schiedene Endgerdte zur Kontaktauf-
nahme mit Unternehmen nutzen, miis-
sen Inhalte aktuell gehalten und an die
verschiedenen Ausgabeformate ange-
passt werden. So wird ein Inhalt im
Kontext eines rein sprachbasierten
Telefongespréachs anders vermittelt als
in einem Chat mit Bildunterstiitzung
oder in einem Self-Service-Portal, auf
dem der Kunde sein Anliegen eigen-
standig bearbeitet. Diese anspruchs-

volle mediale Aufbereitung der Inhalte
wird zum Grossteil von Servicemitar-
beitern und weniger von Spezialisten
ausgefiihrt. Standardprozesse fiir die
Content-Aufbereitung liegen laut den
befragten Experten selten vor. Nur vier
Prozent der Unternehmen folgen einer
standardisierten, automatisch ablau-
fenden Prozesskette, die eine hohe
Qualitét der Inhalte sicherstellt. Mehr
als die Hélfte der befragten Experten
prognostizieren zwar, dass in Zukunft
25 bis 75 Prozent der Serviceanfragen
maschinell beantwortet werden — aber
die Strategien, dies zu erreichen, wer-
den nicht ersichtlich.

Drei zentrale Heraus-
forderungen der Digitalen
Transformation in der
Servicekommunikation

Was hindert Unternehmen daran, neue
»Schnittstellen® zu ihren Kunden zu
besetzen und digitale Transformation
und Umbriiche wie die der Bot-Okono-
mie nicht nur vorherzusehen, sondern
aktiv zu gestalten? (s. Abb. 3) Die ver-
tiefenden Expertengespriache zeigen
drei zentrale Herausforderungen, aus
denen Barrieren entstehen, die Unter-
nehmen zu iiberwinden haben:

Barriere 1: Fachliche Integration

Die Servicekommunikation wird nicht
als eine Core-Disziplin der Marketing-
Kommunikation verstanden, hier for-
mulierte Kundenbediirfnisse werden
nicht genutzt, um den Kontakt und das
Wissen zum Kunden zu vertiefen.

Barriere 2: Technologie

Die IT-Landschaften sind oft histo-
risch gewachsen und chaotisch struk-
turiert. Massive Ressourcen werden in
die Verbesserung des Status quo ge-
steckt, womit die Komplexitét eher
vermehrt als reduziert wird.
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Abb 4: Schwierige Voraussetzungen trotz klarer Prognosen
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Quelle: Eigene Darstellung.
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Barriere 3: Content

Inhalte liegen haufig in chaotischer Form
vor, oft als Massen von Dateien, Filmen,
Texten und Bildern. Aufgrund der
schwierigen Nachweisbarkeit ihres un-
mittelbaren vertrieblichen Nutzens wird
Content hdufig im Zustand der Unord-
nung und minderen Qualitdt belassen,
obwohl dieser die Grundlage fiir jegliche
Form der Automatisierung darstellt.

Wie kann die Digitale
Transformation der Service-
kommunikation gelingen?

Unternehmen sollten iiberpriifen, wo
sie bei den beschriebenen drei Barrie-
ren stehen und wie sie ihre Geschéfts-
modelle in der neuen Ara der digitalen
Automatisierung (Corea 2017, S. 6f.)
dynamisch entwickeln kénnen.
Erstens werden dazu Instrumente
benétigt, die transparent machen, wo

Kernthesen

1. Die Servicekommunikati-
on befindet sich am
Anfang eines digitalen
Transformationsprozesses,
woflr massgeblich die
Themen Automatisierung
und Chatbots stehen.

2. Unternehmen sehen
diesen Wandel, beschéftig-
ten sich aber eher mit der
Verbesserung des Status
als mit der Entwicklung
disruptiver Innovationen.

3. Um an der Chatbot-Oko-
nomie teilzunehmen,
sollten Unternehmen drei
zentrale Barrieren Uber-
winden und eine inno-
vationsférdernde Unter-
nehmenskultur aufbauen.

die Servicekommunikation im Gesamt-
gefiige des Unternehmens angesiedelt
ist und ob sie als Silo getrennt von an-
deren Bereichen des Marketings statt-
findet. Fiir Unternehmen gilt es zu
iiberpriifen, wie die Bediirfnisse des
Kunden und seine gesamte Customer
Journey, dazu gehort die Servicekom-
munikation, erfasst und analysiert wer-
den. Wenn nur punktuelle Signalinter-
pretationen vorliegen oder Kennzahlen
nicht zusammenhéangende Informatio-
nen liefern, ist die Sicht auf den Kunden
womdglich unvollstéandig. Hier sollte
die organisationsbezogene Integration
zu anderen Bereichen verfolgt werden.

Zweitens sollte die Architektur der
Systemlandschaft in den Blick genom-
men und ihre Performanz tiberpriift wer-
den. Dies gilt besonders dann, wenn
viele Einzel- und Teilsysteme ,,neben-
einander“ gestellt wurden und eine tiber-
komplexe Systemlandschaft entstanden

Ein Trans-
formationsprozess,
der die Entwicklung
von automatisierten
Conversational
Interfaces zum Ziel
hat, wird das
Unternehmen auch
kulturell fordern.

ist. Serviceanfragen aus samtlichen Ka-
nélen miissen zusammengefiihrt und in
einem System zentral kategorisiert, ana-
lysiert und bearbeitet werden. Der Zu-
griff auf Stammdaten, auf die vollstdn-
dige Kontakthistorie und das Content-,
Wissens- und Prozessmanagement soll-
ten im gleichen Umfeld moglich sein.
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Drittens ist der Content im Detail
zu analysieren. Liegen optimierte Pro-
zesse fiir seine Erzeugung vor und
weist er eine hohe Qualitdt und Ord-
nung auf? Wird Content als wichtiger
Rohstoff der Systeme betrachtet oder
eher nebenher und beildufig erzeugt?
Wenn deutlich wird, dass Inhalte im
Detail fehlerhaft, redundant oder gar
vollkommen unstrukturiert vorliegen,
spricht das fiir grundlegenden Hand-
lungsbedarf. Insbesondere im Hin-
blick auf die Automatisierung gilt es,

Schwerpunkt Verdndertes Kundenmanagement beriicksichtigen

tere Entwicklungen auf den Priifstand
zu stellen.

Neben den genannten drei Hand-
lungsfeldern wird ein Transformations-
prozess, der die Entwicklung von auto-
matisierten Conversational Interfaces
zum Ziel hat, das Unternehmen auch
kulturell fordern (vgl. Boersma, T. 2016,
S. 526). Die Unternehmen werden sich
nicht so einfach in einem innovativen
Umfeld wiederfinden. Sowohl bei der
Akquisition von qualifizierten Mitarbei-
tern, als auch bei der Entwicklung von

der Servicekommunikation bereits heute
in einem Innovationswettbewerb. Wett-
bewerber sind jene pragenden Technolo-
gieunternehmen des Silicon Valley, die
die gesamte Customer Journey des Kun-
den fiir sich besetzen und kapitalisieren
wollen. Werden Kunden in der Zukunft
mit den automatischen Diensten von
Google & Co. sprechen, wenn sie Ser-
vice-Anfragen haben? Dieses Szenario
ist nicht mehr so unwahrscheinlich,
wenn die Bots, die derzeit im iibertrage-
nen Sinne ausgebriitet werden, zu voller

diesen Bereich als Grundlage fiir wei-
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