~ A Service of
’. b Leibniz-Informationszentrum

.j B I l I Wirtschaft
) o o o Leibniz Information Centre
Make YOUT PUbllCCltlonS VZSlble. h for Economics ' '

Mignot, Stephan

Article
Praxisbeispiel Channel Management bei Swisscom -
Konsistente Kundenerlebnisse Gber alle Kanale

Marketing Review St.Gallen

Provided in Cooperation with:
Universitat St. Gallen, Institut fir Marketing und Customer Insight

Suggested Citation: Mignot, Stephan (2018) : Praxisbeispiel Channel Management bei Swisscom -
Konsistente Kundenerlebnisse tber alle Kandle, Marketing Review St.Gallen, ISSN 1865-7516, Thexis
Verlag, St.Gallen, Vol. 35, Iss. 3, pp. 28-34

This Version is available at:
https://hdl.handle.net/10419/275979

Standard-Nutzungsbedingungen: Terms of use:

Die Dokumente auf EconStor durfen zu eigenen wissenschaftlichen Documents in EconStor may be saved and copied for your personal
Zwecken und zum Privatgebrauch gespeichert und kopiert werden. and scholarly purposes.

Sie durfen die Dokumente nicht fiir 6ffentliche oder kommerzielle You are not to copy documents for public or commercial purposes, to
Zwecke vervielféltigen, 6ffentlich ausstellen, 6ffentlich zugénglich exhibit the documents publicly, to make them publicly available on the
machen, vertreiben oder anderweitig nutzen. internet, or to distribute or otherwise use the documents in public.
Sofern die Verfasser die Dokumente unter Open-Content-Lizenzen If the documents have been made available under an Open Content
(insbesondere CC-Lizenzen) zur Verfiigung gestellt haben sollten, Licence (especially Creative Commons Licences), you may exercise
gelten abweichend von diesen Nutzungsbedingungen die in der dort further usage rights as specified in the indicated licence.

genannten Lizenz gewahrten Nutzungsrechte.

Mitglied der

WWW.ECONSTOR.EU é@“}


https://www.econstor.eu/
https://www.zbw.eu/
http://www.zbw.eu/
https://hdl.handle.net/10419/275979
https://www.econstor.eu/
https://www.leibniz-gemeinschaft.de/

Marketingzeitschrift flir Theorie & Praxis

Marketing Review
t. GaIIeng N\

312018 ABSCHIED Prof. Dr. Christian Belz SCHWERPUNKT Reorganisation im Kreuzverhor ¢ IT und Marketing in
Zusammenarbeit * Channel-Management « Wirkungsvolle Verkaufer ¢ Vorraussetzungen der Digitalisierung ¢ Akquisition
und Integration SPEKTRUM Employer Marketing ¢ Firstmover Digitalisierung im Druck ¢ Digitale Unterstlitzung von
Kundengesprdchen ¢ Ende des traditionellen Agenturmodells KOMMENTAR Top-Down vs. Bottom-up Marketing

www.marketing-review.ch

Reorganisation in
Marketing und Verkauf

v’

YA, Universitit St.Gallen .. N to impact”

“From insight ’)



Schwerpunkt Zwischen iibergreifenden Lésungen und Widerstanden

Praxisbeispiel Channel
Management bei Swisscom

Konsistente
Kundenerlebnisse
uber alle Kanale

Der Telekom-Markt ist gesattigt. Die Anbieter missen trotz Kostendruck
und sinkenden Umsatzen Gewinne erwirtschaften. Ein wichtiger Schritt
dazu ist es, Kunden zu halten und die Kundenbeziehung zu erweitern.
Swisscom will ihre Kunden nicht primar mit Vertragen binden, sondern
auch mit emotionalen Werten. Dies setzt voraus, dass das Kundenerlebnis
positiv und auf allen Kanalen wirkungsorientiert abgestimmt ist.

Das Instrument heisst Channel Management. Dazu ist Swisscom auch
organisatorisch modern aufgestellt.

Stephan Mignot
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nders als 6ffentlich oft wahr-
genommen, herrscht im Tele-
kom-Markt in der Schweiz ein

harter Wettbewerb. Produkte und
Dienstleistungen werden von Kunden
zunehmend als substituierbar wahrge-
nommen. Eine Differenzierung iiber
die eigentliche Marktleistung (Netz-
qualitdt, Abdeckung etc.) wird immer
anspruchsvoller. Der Umsatz bei der
Telefonie erodiert. Die Telekom-
Anbieter miissen trotz sinkenden Um-
sdtzen profitabel arbeiten, um in die
Zukunft investieren zu konnen (insbe-
sondere Breitband-Infrastruktur und
5. Generation Mobilfunk). Swisscom
investiert rund 1,7 Milliarden CHF pro
Jahr, was einem Fiinftel des Umsatzes
entspricht. Friith hat der Konzern er-
kannt, dass die Gestaltung von Kun-
denbeziehungen ein wichtiges strategi-
sches Asset sein kann, um Kunden
langfristig zu binden und Umsatz zu
sichern. Drei wesentliche Einflussfak-
toren bestédrken diese Denkhaltung:

Faktor 1: Marktrends

Kernleistungen werden immer giinsti-
ger und gleichzeitig laufend erweitert.
Bestes Beispiel ist die Flatrate bei der
Mobiltelefonie. In der Konsequenz
kiindigten 2017 iiber 300000 Swiss-
com-Kunden ihren Festnetzanschluss.
Deshalb wird mit Marketing intensiv
um die Gunst der Mobile Kunden ge-
worben. Werbeaktionen wie Wechsel-
angebote oder subventionierte Geréte
sind an der Tagesordnung. Ebenso
versucht der Konzern mit neuen Ge-
schéftsfeldern, wie zum Beispiel
ICT-Dienstleistungen, den Umsatz-
riickgang zu kompensieren. Ein Tele-
kom-Anbieter muss antizipieren, was
die Kunden wollen. Dann gilt es, rasch
neue Angebote zu entwickeln und an
allen fiir die Kunden relevanten
Touchpoints zu verkaufen.
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Faktor 2: Technologischer
Fortschritt

Die digitale Transformation schreitet
rasch voran. Aktuelle Beispiele sind
Artificial Intelligence (AI) und Aug-
mented Reality (AR). Praktisch im
Wochentakt kommen neue Geréte mit
neuen Features, Standards und Anwen-
dungen auf den Markt. Dieses Eiltem-
po hat einen hohen Einfluss auf die
Mitarbeitenden. So miissen bei Swiss-
com regelmadssig rund 2800 Kunden-
dienstmitarbeiter, 1200 Field-Service-
Mitarbeitende und 900 Mitarbeitende
in den Shops geschult werden. Nur wer
die Produkte selber kennt und be-
herrscht, kann die Kunden optimal be-
raten. Es geht nicht darum, in jedem
Fall die neuste Technologie einzuset-
zen. Sondern es geht darum, Kunden-
bediirfnisse optimal zu erfiillen.

Faktor 3: Kundenverhalten

Sowohl im Breitbandbereich wie auch
im Mobilfunk sind die Produktquali-
tétseigenschaften wie Netzqualitdt und
Geschwindigkeit, aber auch die ent-
sprechenden Servicemerkmale (rasche
Problemlésung, Support) die grossten
Hebel fiir eine hohe Zufriedenheit mit
den Angeboten — das Preis-Leistungs-
Verhiltnis insgesamt muss aber ebenso
stimmen. Pro Woche gehen bei Swiss-
com rund 250000 Anrufe im telefoni-
schen Kundendienst ein. Im gleichen
Zeitraum finden in den Swisscom-
Shops um die 100 000 Kundenkontakte
statt und im Online-Kanal entstehen
Millionen Kontakte. Im Zuge des tech-
nologischen Fortschritts verdndern
Kunden ihr Nutzungsverhalten konti-
nuierlich. Sie erwarten hohe Erreich-
barkeit, Flexibilitit, Self Services und
zunehmend Online-Beratung (z.B.
Chat, Social Media etc.). Zudem erwar-
tet der Kunde, dass er frei zwischen

Stephan Mignot
Leiter Channel Management
Swisscom

stephan.mignot@swisscom.com
www.swisscom.ch
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den Kanélen wechseln kann und diese
tiber seine Interaktionen in den anderen
Kanélen informiert sind.

Zwischenfazit

Zusammengefasst leitet sich aus diesen
Faktoren das iibergeordnete Ziel des
Channel Management ab: Den Kunden
fiir jedes Anliegen auf die besten Ka-
ndle fiihren, ohne ihn zur Nutzung ei-
nes bestimmten Kanals zu zwingen.
Dabei gilt es, den Schwung in den Pro-
zessen des Kunden zu behalten und
Briiche zu vermeiden.

Kanalwechsel ohne die Customer
Journey zu verlassen

Kunden erwarten von Swisscom per-
sonliche Beratung und besten Service.
Erst recht, wenn etwas einmal nicht
so funktioniert, wie es sollte. Unter-
schiedliche Segmente nutzen dafiir un-
terschiedliche Kandle. Die wichtigsten
sind die Swisscom-Shops, der telefoni-
sche Kundendienst (Hotline), der Ver-
kauf fiir Geschéaftskunden sowie der
Online-Kanal. Wéhrend éltere Men-
schen tendenziell eher den Swisscom-
Shop bevorzugen, setzt das Segment
der ,,Digital Natives® auf Online-Servi-
ces. Swisscom entwickelte ab 2010 eine
Multi-Channel-Strategie (je nach Defi-
nition kann diese auch als Omni-Chan-
nel-Strategie verstanden werden).
Hauptziel: Den Kunden die freie Ka-
nalwahl zu erméglichen und eine hohe
Erreichbarkeit zu garantieren. Die Stra-
tegie erwies sich im Ansatz als richtig,
hatte aber auch ihre Schwéchen. Zwar
waren die einzelnen Kanéle inhaltlich
aufeinander abgestimmt, agierten aber
unabhéngig voneinander. Die Touch-
points begannen, eigene Aktivitéaten zu
planen und zu steuern. Sie waren wie
eigenstdndige Unternehmen im Unter-
nehmen und lancierten sogar eigene

Abb. 1: Das Channel Management von Swisscom
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Quelle: Mignot, 2018.

Marketingaktivitdten. Silodenken brei-
tete sich aus. Jeder Kanal wollte das
Beste fiir sich, was nicht zwangslaufig
auch immer das Beste fiir den Kunden
bedeutete, wenn er iiber unterschiedli-
che Kanéle Kontakt suchte. Die Custo-
mer Journey wurde meist nur auf einem
einzigen Kanal gestaltet. So konnte es
passieren, dass sich Kunden beim tele-
fonischen Kundendienst meldeten, um
von einer Promotion zu profitieren. Da
diese aber von den Shops lanciert wur-
den, wussten die Callcenter-Mitarbei-
tenden nicht Bescheid. Wurden die
Kunden dann an den Shop verwiesen,
mussten sie die ganze Geschichte wie-
der von vorne aufrollen. Mit der Multi-
Cross-Channel-Strategie ziindete
Swisscom deshalb 2014 die nachste
Stufe. Anders als bei der Multi- bzw.
Omni-Channel-Strategie kénnen Kun-
den jetzt zwischen den Touchpoints
wechseln, ohne dass die Customer
Journey unterbrochen wird. In jedem
Kanal erhélt der Kunde dieselbe Kom-
munikation und das gleiche Angebot.
Das Resultat: Eine verbesserte Custo-
mer Experience und ein Anstieg des

Net Promoter Score (NPS). Dieser
misst die Weiterempfehlungsbereit-
schaft der Kunden und ist damit ein
Indikator fiir die Loyalitdt. Er ergibt
sich aus der Differenz zwischen ,, Fans“
(Kunden, die Swisscom stark weiter-
empfehlen wiirden) und ,,Kritikern“
(Kunden, die Swisscom nur bedingt
oder nicht weiterempfehlen) im Ver-
héltnis zur Gesamtzahl der Kunden.
Swisscom weist in der Schweiz den
hochsten NPS aller schweizweit tatigen
Telekommunikationsunternehmen auf
und gehort hier auch international zu
den fiihrenden Anbietern. Konkrete
Umsetzungen der Multi-Cross-Chan-
nel-Strategie waren z.B. eine einheitli-
che Arbeitsoberfldche der Verkaufs-
und Kundenservice-IT-Systeme der
Shops oder die Méglichkeit, Termine
im Shop tiber die Hotline oder die Web-
site zu vereinbaren.

Das Multi-Cross-Channel-
Management von Swisscom

Multi-Cross-Channel-Management er-
reicht die Absatz-, Umsatz-, Kosten-

Marketing Review St. Gallen 312018



und Kundenzufriedenheitsziele mit
einem optimalen Einsatz aller Marke-
ting-, Vertriebs- und Service-Kanile.
Mit ,,Human Centered Design“ hat
Swisscom eine Disziplin geschaffen,
die sich damit beschéftigt, wie neue
Produkte und Services am Bediirfnis
des Menschen ausgerichtet werden.
Und zwar so, dass sie fiir Kunden ein-
fach und intuitiv sind. Wer hétte vor
zehn Jahren gedacht, dass Swisscom
als Telekommunikationsanbieter einst
die Nr. 1 im TV-Geschéft sein wiirde?
Moglich waren Innovationen wie Live-
Pause und die Replay-Funktion nur
durch stetige und intensive Interaktio-
nen mit Kunden. Die Produkte werden
iterativ um den Kunden herum gebaut:
Zuhoren, Bauen, Ausliefern, Weiter-
entwickeln. Dieser Prozess hat Aus-
wirkungen auf die Kanéle, das Marke-
ting sowie auf Prozesse und Systeme.
Die per Anfang 2016 geschaffene
Querschnittsfunktion Channel Ma-
nagement funktioniert hier als Dreh-
scheibe. Es gilt, die Gesamtheit der
Aktivitdten zu planen, steuern und zu
orchestrieren.

Abbildung 1 zeigt das integrierte
Management der Kanéle bei Swisscom
und verdeutlicht, welche Bereiche Teil
der Gesamtorganisation Channel Ma-
nagement sind. Die verschiedenen Be-
reiche des Channel Management be-
schreiben wir in der Folge.

Customer Service
Planning & Steering

Im Zentrum dieses Teilbereichs steht
die Ressourcenplanung. Wie viele der
rund 2800 Kundendienstmitarbeiten-
den miissen wann, mit welchen Fahig-
keiten eingesetzt werden? Wie viele
Kollegen braucht es wann und in wel-
cher Region im Customer-Field-Ser-
vice, um die rund 20000 Vor-Ort-Ein-
sdtze pro Woche leisten zu kénnen?

Marketing Review St. Gallen 32018
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Basis fiir die Planung bilden die vom
Konzern vorgegebene Long-Range-
Planung (LRP) und das Budget. Das zu
erwartende Eingangsvolumen wird un-
ter Beriicksichtigung der Marketing-
aktivitdten sowie der Projekt- und
Prozess-Einfliisse moglichst genau
prognostiziert. Bei der Bedarfsplanung
werden alle verfiigbaren Daten wie Fe-
rien, Feiertage, Schulungen, Meetings
etc. berticksichtigt. In der taktischen
Planung werden kurzfristige Entwick-
lungen analysiert und weitere Informa-
tionen beigezogen. Beispielsweise
weiss Swisscom heute sehr genau, wel-
chen Einfluss die Lancierung eines
neuen iPhones von Apple auf die Sales-
und Serviceorganisation hat. In einem
nédchsten Schritt werden die Ergebnisse
auf tagesaktuelle Massnahmen herun-
tergebrochen, welche von der Tages-
steuerung umgesetzt werden. Schliess-
lich werden die Massnahmen analysiert
und die gewonnenen Erkenntnisse in
der nédchsten Planperiode genutzt.

Sales Planning & Steering
Die Mission dieses Bereiches: Steue-

rung des Vertriebs. Ziele werden fest-
gelegt, die Performance gemessen, Er-

gebnisse analysiert, Handlungsfelder
identifiziert und Massnahmen entwi-
ckelt. In einem ersten Schritt werden
strategische Ziele definiert und auf
Key-Performance-Indikatoren (KPI)
heruntergebrochen. Diese erfassen
Umsatz- und Absatzzahlen, planbare
Kosten, Kunden- und Kommunika-
tionskennzahlen sowie Kernzahlen
zum Preismanagement. Markt- und
Business-Entwicklungen werden lau-
fend gemessen und analysiert. Fiir die
Swisscom-Shops existiert sowohl eine
strategische wie auch eine operative
Kapazitédtsplanung. Diese berticksich-
tigt alle Parameter wie prognostizierte
Frequenzen, Ferien, Feiertage, Weiter-
bildung etc.

In die Festlegung der Ziele fliesst
auch ein, dass die Kanile in Abhédngig-
keit von einem Ziel unterschiedliche
Eignungen und unterschiedliche Kos-
ten pro Zielerreichung (z.B. Kosten pro
Verkaufsabschluss) aufweisen. So eig-
net sich bspw. der Online-Kanal her-
vorragend fiir den standardisierten
Verkauf eines neuen Smartphones,
wdhrend komplexe KMU-Produkte
iiber den KMU-Account-Vertrieb oder
die spezialisierte KMU-Hotline ver-
trieben werden miissen.

Abb. 2: Die Kundenerlebniskette bei Swisscom

@ i P d

Wahrnehmen Informieren

Bestellen Einrichten

¥ B a =

Nutzen Bezahlen

Hilfe bekommen Angebot
wechseln

Quelle: Mignot, 2018.
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Smart Data & Business
Intelligence

Mittels Business Intelligence werden
Daten erfasst, analysiert und durch
Analyse- und Reporting-Instrumente
kommuniziert. In allen Punkten der
Kundenerlebniskette (vgl. Abbildung 2)
werden relevante Daten erhoben
und ausgewertet. Damit entsteht eine
360°-Sicht auf den Kunden.

Business Intelligence hilft, zahl-
reiche Fragen zum Verhalten des Kun-
den zu beantworten. Sind Bestellungen
offen? Wie hoch ist sein Umsatz?
Wann hat er das letzte Mal etwas ge-
kauft? Hat er Vertrdge gekiindigt oder
nicht erneuert? In welchen Kanélen
bewegt er sich? Musste er wegen eines
technischen Problems den telefoni-
schen Kundendienst kontaktieren?
Wenn ja, wie lange hat der Prozess bis

zur Losung gedauert? Musste er fiir
dasselbe Anliegen mehrmals anrufen?
Business Intelligence liefert exakt sol-
che Informationen und damit die
Grundlagen, um das Kundenerlebnis
laufend zu verbessern. Mithilfe von
Smart Data werden pradiktive Analy-
sen durchgefiihrt. Unterschiedlichste
Datensétze werden verkniipft und Zu-
sammenhénge hergestellt. An diesem
Punkt wird deutlich, dass Daten nicht
nur zu Marketing- und Verkaufszwe-
cken verwendet werden, sondern auch,
um die Kundenzufriedenheit zu stei-
gern. Swisscom arbeitet beispielswei-
se daran, Kunden von sich aus auf eine
schlechte Konfiguration aufmerksam
machen. So wird ein Problem proaktiv
behoben, bevor der Kunde von sich aus
Swisscom kontaktieren muss.

Ein weiteres Ziel von Business In-
telligence und Smart Data ist die Auto-

matisierung, zum Beispiel von perso-
nalisierten Marketingkampagnen. Was
liegt ndher, als mit einem Kunden, des-
sen Vertrag ausgelaufen ist, mittels ei-
nes personalisierten Angebots (Rabatt,
vergiinstigtes Gerdt etc.) in Kontakt zu
treten? Daten zu generieren, ist in ei-
nem Telekommunikationsunterneh-
men nicht sonderlich schwierig. Diese
Daten aber richtig zu lesen, zu verste-
hen, zu analysieren und zu interpretie-
ren hingegen erfordert ein hohes fach-
liches und technisches Know-how.

Customer-Development-
Management

In dieser Disziplin geht es darum, die
Kunden mittels personalisierten Kom-
munikationsmassnahmen weiterzuent-
wickeln. Angesichts der hohen Kun-
denbestédnde bzw. des Marktanteils

Mit inOne Kunden gewinnen

Mit dem Launch von inOne, dem flexiblen Paket fir TV,
Internet und Telefonie, startete Swisscom im April 2017
eine breit angelegte Above-the-Line-Marketingkam-
pagne, welche Uber mehrere Wochen on air war. Das
Erscheinungsbild des monatlichen Swisscom-Shop
Magazins (1 Mio. Leser) wurde gezielt auf den Launch-

Abb. 3: Inszenierung inOne im Swisscom-Shop

Termin ausgerichtet. Auf zehn Seiten wurden die
Kunden Schritt fur Schritt in das neue Produkt
eingeflihrt. Auch in Publikationen von Drittkandlen
(z.B.im Magazin von ,Mobilezone”) war inOne
prominent abgebildet. Die zum Produkt gehérende
PoS-Visualisierung bedeutete fir die 120 Swisscom-
Shops die grosste Umgestaltung seit der Einfiihrung
des aktuellen ,Campus”-Shop-Konzepts. Innerhalb von
zwei Tagen wurden gréssere Veranderungen vorge-
nommen, wie die Auswechslung von Tischen oder die
Einflhrung eines neuen Sales Tool. Auch der Online-
Kanal wurde im inOne-Design gestaltet, genauso wie
das One-to-one-Marketing und der Newsletter. Die
Aufgabe des Go2Market-Teams im Prozess war die
Orchestrierung der Vermarktungsmassnahmen tber
alle Marketinginstrumente und Kundenkontaktpunkte.

Mitarbeitende befihigen und begeistern

inOne verdnderte die Beratungstatigkeit fur die
Mitarbeitenden schlagartig. Sie missen heute in der
Lage sein, die Kunden zu allen Einzelkomponenten des
Angebots (Internet, TV und Telefonie) im Detail zu

Marketing Review St. Gallen 312018
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von Swisscom (z.B. rund 60% im
Mobile Markt) eine sehr zentrale Auf-
gabe fiir den Unternehmenserfolg. Die
verschiedenen Kundensegmentierun-
gen und die Potenzialanalyse sind Ba-
sis dafiir, einem Kunden zum richtigen
Zeitpunkt das fiir ihn passende Ange-
bot im idealen Kanal zu unterbreiten.
Im Fokus stehen die Erreichung der
Absatz-, Umsatz- und Kundenzufrie-
denheitsziele sowie das Lead- und
Opportunity-Management. Mit geziel-
ten One-to-one-Marketingaktivitaten
iiber simtliche Kanadle soll sicherge-
stellt werden, dass bestehende Kunden
Swisscom die Treue halten und Neu-
kunden gewonnen werden. Die Bear-
beitung der Bestandskunden erfolgt
anhand der Customer Journey und
wird konsistent sowohl iiber Online-
wie Offline-Kanile ausgespielt. Dank
der zentralen Planung, Steuerung und

Schwerpunkt Zwischen iibergreifenden Losungen und Widerstanden

Orchestrierung der Massnahmen steht
der Kunde dabei immer im Mittel-
punkt. Auch nicht-salesorientierte Be-
reiche, wie zum Beispiel der Mitarbei-
tende im Customer-Field-Service,
nutzen Vor-Ort-Kundenkontakte ge-
zielt, um Kaufprozesse anzustossen.

Go2Market

Das Go2Market-Team ist verantwort-
lich fiir die Orchestrierung aller Mar-
ketingbotschaften. Es stellt sicher, dass
diese in den Shops, im telefonischen
Kundendienst, im Verkauf, im Custo-
mer-Field-Service und im Online-Ka-
nal konsistent sind. In einer 360°-Sicht
geht es darum, Kunden zu gewinnen
und weiterzuentwickeln sowie Mitar-
beiter zu befdhigen bzw. zu motivieren.
Die Aufgabe des Go2Market-Teams
im gesamten Prozess sind Planung,

Konzeption und Durchfiithrung. Unten
stehend ein Praxisbeispiel.

Service Marketing

Die Swisscom Services sichtbar ma-
chen, vermarkten und neue Services
gestalten, das ist die Aufgabe von Ser-
vice Marketing. Gleichzeitig schafft
der Bereich Transparenz und Orien-
tierung iiber das Swisscom-Service-
Portfolio. Den Kunden werden die kos-
tenlosen Rund-um-die-Uhr-Hilfe-
stellungen zu den Swisscom-Angeboten
aufgezeigt, die ihn durch den digitalen
Alltag begleiten (Kundencenter, My
Swisscom App, Community etc.) und
das Leben einfacher machen. Mit ,,My
Service® begleitet Swisscom die Kun-
den auch iiber die Grundversorgung
hinaus im Umgang mit PC und Smart-
phone. Die ,My Service“-Experten

beraten. Innert einer Woche wurden an 14 Booster-
Events rund 700 Mitarbeitende mittels eines ,Train-
the-Trainer-Konzepts” ausgebildet. Ausgewahlte

Mitarbeitende haben ihr Wissen im Anschluss an die
Schulung an mehrere Tausend Kundenkontaktpunkt-
Mitarbeitende weitergegeben. Um die Motivation
zusatzlich zu erhohen, wurde ein kanallbergreifendes
Incentivierungs-Programm durchgefihrt.

Mit neuen Zielen steuern

inOne erforderte auch neue Kenngréssen fur die Steue-
rung der Kandle. So ist bei einem komplett neuen
Angebots-Portfolio und der damit verbundenen Weiter-
entwicklung der Kunden vom alten zum neuen Angebot
entscheidend, dass der Kundenwert gehalten oder positiv
entwickelt wird. Dazu wurden neue Steuerungsgrossen
etabliert und je nach Kanal die Zielerreichung Gber
spielerische Anreizsysteme oder durch direkte Beein-
flussung des variablen Lohnanteils beeinflusst.

Abb. 4: Swisscom-Shop

Uber One-to-one-Marketingaktivitdten Kunden zu
den Shops und auf den Online-Kanal zugefuhrt und
Service-Interaktionen an der Hotline genutzt, um den
Kunden auf die neuen Angebote hinzuweisen.

Das Zusammenspiel zwischen den Kandlen war fur
den Erfolg von inOne auch zentral. So wurden bspw.

Marketing Review St. Gallen 32018 33



Schwerpunkt Zwischen iibergreifenden Losungen und Widerstianden

34

helfen beispielsweise, das E-Mail zu
konfigurieren, den Drucker einzurich-
ten, ein Anti-Virusprogramm oder eine
Firewall zu installieren oder den Com-
puter zu optimieren. Ein Kundenpro-
gramm fiir besonders treue und wertige
Kunden rundet das vermarktete Port-
folio nach oben hin ab. Diese Dienst-
leistungen tragen erheblich dazu bei,
die Marke zu differenzieren, die Kun-
denzufriedenheit (NPS) zu steigern
und das Geschiftsergebnis von Swiss-
com zu verbessern.

Channel Development

In diesem Bereich geht es darum, die
Vertriebs- und Servicekandle im Hin-
blick auf neue Marktanforderungen wei-
ter zu entwickeln. Ein Anwendungsbei-

6 Erfahrungstipps fiir erfolgreiches
Channel Management

1.

Lassen Sie den Kunden entscheiden, welchen
Kanal er nutzen will. Machen Sie ihm die
Kontaktaufnahme so einfach wie méglich.

. Sorgen Sie fir ein konsistentes Kundener-

lebnis und eine durchgehende Customer
Journey - auch und besonders bei einem
Kanalwechsel.

. Stellen Sie sicher, dass alle Kundenkontakt-

punkt-Mitarbeitenden Uber den gleichen
Wissensstand verfligen.

. Gestalten Sie lhre Organisation und Systeme

so flexibel, dass sie jederzeit Verdanderungen
im Kundenverhalten angepasst werden
kdnnen.

. Sammeln Sie so viele Kundendaten wie

maoglich. Aber nur relevante. Nicht die
Menge an Daten ist entscheidend, sondern
was Sie daraus fur lhr Business ableiten.

. Schaffen Sie fir Channel Management eine

dezidierte Organisation auf Augenhdhe der
Kandle.

spiel dafiir sind Angebote von Swisscom
im Losungsgeschaft im Kundensegment
KMU. Anders als bei Grossunterneh-
men verfiigen diese Firmen in der Regel
nicht tiber eigene Informatikspezialis-
ten. Doch auch sie haben hohe Ansprii-
che, wenn es darum geht, Prozesse zu
optimieren, effizienter zu werden und
Kosten zu senken. Beispielsweise miis-
sen die Kanile fiir KMU in der Lage
sein, jeder Firma eine massgeschneider-
te Losung zur Verfiigung zu stellen. Ein
KMU-Berater muss ein breites Produkt-
Portfolio, von Cloud-Services bis hin zu
komplexen Work-Smart-Losungen, ab-
decken. Je mehr Arbeit Swisscom den
Kunden bei der Installation und im Be-
trieb der Infrastruktur abnimmt, desto
hoher ist die Kundenzufriedenheit. Die
Zukunft liegt eindeutig in sogenannten
Managed-Losungen. Diese werden von
Swisscom installiert, betrieben und un-
terhalten. Der Kunde braucht sich um
nichts zu kiimmern.

Channel Strategy &
Transformation

Das Channel-Strategy- und Transfor-
mation-Team definiert, welche Rolle
die Kanéle tibermorgen wahrnehmen
sollen und begleitet die Kandle aktiv in
der Verdnderung, z.B. zum Thema
Online-Shift. Der Anteil der Online-
Losungen im Bereich Service und
Support wird sich aufgrund der sich
dndernden Kundenbediirfnisse voraus-
sichtlich von heute 25 Prozent mittel-
fristig auf tiber 50 Prozent steigern. Im
Bereich Verkauf wird eine Steigerung
des Online-Anteils von heute 10-15
Prozent auf 25-50 Prozent je nach Pro-
dukt erwartet. In Kombination mit
kiinstlicher Intelligenz entstehen neue
Self-Service-Angebote. Ein Kunde soll
sich dabei nicht durch Dutzende Seiten
navigieren miissen, bis er die ge-
wiinschten Informationen findet. Das

System soll den Kunden und sein An-
liegen identifizieren und ihm die rich-
tige Losung direkt anzeigen. Einfache
Anliegen werden irgendwann in Zu-
kunft ganzlich in den Online-Kanal
oder zum vollautomatisierten Service-
Bot verlagert. Der telefonische Kun-
dendienst und die Shops werden da-
durch entlastet. Die gewonnenen
Kapazitdten werden genutzt, um Kun-
den in komplexeren und emotionalen
Fragen noch besser zu beraten.

Erfolge und Weiter-
entwicklung des Channel
Management

Die Erfahrungen bei Swisscom zeigen,
dass eine Channel-Management-Orga-
nisation die damit verbundenen Ziel-
setzungen erreicht. So wurden durch
das Setup des Channel Management
kanaliibergreifende Effizienzen und
Mehrwerte realisiert, die im klassi-
schen Kanal-Setup nicht méglich wa-
ren. Wichtig ist, dass Channel Ma-
nagement seine Aufgabe einerseits als
Challenger wahrnimmt, der den Kanéa-
len Ziele setzt und diese einfordert.
Andererseits ist entscheidend, dass das
Channel Management als Unterstiitzer
und Befdhiger auf Augenhdhe mit den
Kanédlen interagiert.

Schlussfolgerung

Die Gestaltung von Kundenbeziehun-
gen kann ein Differenzierungsmerk-
mal in einem hart umkdmpften Markt
sein. Das Erreichen von Absatz-, Um-
satz-, Kosten- und Kundenzufrieden-
heitszielen bei optimalem Einsatz aller
Marketing-, Vertriebs- und Service-
Kandle ist Aufgabe des Channel Ma-
nagement. Dieses kann nur erfolgreich
agieren, wenn gute Kundenbeziehun-
gen als Ziel in der Unternehmensstrate-
gie verankert sind. =
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