Gute Selfservice-Portale machen Kunden das

Leben einfacher

Das strategische Ziel guter Serviceportale muss sein, den Kundenservice zu verbessern und erst in zweiter Linie
Servicekosten zu sparen. Doch genau hier liegt der Zielkonflikt. Wie ldsst sich beides vereinen? mathias Glaser

Haben Sie sich schon einmal gefragt, warum
die meisten Menschen gerne Onlinebanking
machen, aber nicht gerne das Selfservice-
Portal ihres Telefonproviders benutzen?
Weil Onlinebanking viel bequemer ist, als
in die Bankfiliale zu gehen. Das Servicepor-
tal beim Telefonprovider ist fiir die meisten
Menschen zu kompliziert und weckt den
Verdacht, nicht dem Kunden, sondern dem
Unternehmen Aufwand zu ersparen. Wire da
nicht die endlose Warteschleife, wiirde man
doch viel lieber anrufen. Was lernen wir dar-
aus? Das strategische Ziel guter Servicepor-
tale muss deshalb sein, den Kundenservice
zu verbessern und erst in zweiter Linie Ser-
vicekosten zu sparen. Doch genau hier liegt
der Zielkonflikt.

Schlechter Selfservice vergrault Kunden
In einer Welt immer &hnlicher werdender
Produkte und Dienstleistungen ist heute
guter Kundenservice ganz klar ein wichtiges
Differenzierungs- und Profilierungsmerkmal
- wenn nicht sogar der einzige Wettbewerbs-
vorteil. Das ist jedoch im Informationszeital-
ter nicht unbedingt zu einer leichten Aufgabe
geworden.

Unter dem Dach des Customer Relati-
onship Management (CRM) werden immer
mehr Daten iiber Kunden gesammelt und
ausgewertet. Der vermeintliche Wettbe-
werbsvorteil wird so durch explodierende
Servicekosten aufgefressen. Da manifestiert
sich schnell einmal der Gedanke, unter dem
Deckmantel eines Selfservice-Portals Kos-
ten zu sparen. Viele Daten kann der Kunde
schliesslich selbst eingeben und pflegen.
Aber aufgepasst! Der Versuch kann schnell
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einmal scheitern. Die Realitdt zeigt, dass viele
Serviceportale lange nicht den gewiinschten
Erfolg erzielen. Mit der Pflege der eigenen
Daten werden den Kunden oft neue Mog-
lichkeiten zum Preis steigender Komplexitét
verkauft. Viele Kunden sind zum einen {iber-
fordert, zum anderen sehen sie in den neuen
Moglichkeiten keinen Vorteil fiir sich selbst.
Am Ende investiert das Unternehmen dop-
pelt: Die Kunden rufen wieder im Callcen-
ter an, nur dauert jetzt das Gespréach langer.
Zuerst beschweren sie sich iiber das schlecht
zu bedienende Serviceportal, dann bringen
sie ihr eigentliches Anliegen vor. Schlimms-
tenfalls wechselt der Kunde zuletzt frustriert
zur Konkurrenz.

Aus der Perspektive des Kunden denken
Die richtige Strategie fiir das Selfservice-Por-
tal ist in erster Linie, dem Kunden das Leben
zu erleichtern. Erst in zweiter Linie, sozusa-
gen als netter Nebeneffekt, werden Kosten
gespart. Wichtig ist, in dieser Reihenfolge zu
denken und nicht umgekehrt. Mit anderen
Worten: Unternehmen miissen aus der Per-
spektive des Kunden denken, nicht aus ihrer
eigenen. Betrachtet man das Selfservice-
Portal als Produkt fiir den Kunden, sollte das
eigentlich selbstverstandlich sein. Denn erst
wenn Selfservice von Kunden als Erleich-
terung empfunden wird, ist er erfolgreich.
Nachfolgend drei Beispiele aus Bereichen, in
denen sich Selfservice in unserer Gesellschaft
erfolgreich durchgesetzt hat.

Beim Einkaufen wurde der Kunde im
Laden anfianglich vom Angestellten hin-
ter der Theke bedient. Im néchsten Schritt
haben sich die Kunden an den Regalen selbst
bedient, und heute ist Onlineshopping schon
fast zur Normalitédt geworden.

Beim Thema Auto-Versicherungen vergli-
chen frither Versicherungsbroker personlich
mit den Kunden die verschiedenen Angebote,
dann geschah dies nur noch telefonisch und
heute vergleicht der Kunde selbst beispiels-
weise auf Comparis.ch.

Bankgeschifte erledigte man friither in
der Filiale, heute ist Onlinebanking am PC

die Normalitdt, und morgen wird es Mobile-
Banking und Mobile-Payment sein.

Warum haben sich diese Selfservice-
Disziplinen in rasender Geschwindigkeit fast
schon automatisch durchgesetzt? Weil sie
unser tdgliches Leben wesentlich einfacher
machen!

Wenn Unternehmen die richtigen Selfser-
vices finden, miissen sie keinen Paradigmen-
wechsel bei ihren Kunden mit teuren Kom-
munikationsmassnahmen durchfiihren. Sie
miissen auch keine kostspieligen Anreizsys-
teme setzen oder ihre Kunden zur Nutzung
der Selfservices zwingen, indem sie andere
Kanile verteuern oder verbieten.

Erfolgsrezept fiir Selfservices

Um erfolgreiche Ansitze fiir Selfservices zu
finden, miissen Organisationen ausserhalb
ihrer Grenzen suchen. Die Wertschdpfungs-
kette einer Organisation ist fiir ihre Kunden
lediglich ein Bestandteil deren eigenen Wert-
schopfung und Prozesse. Wenn Firmen ihren
Kunden das Leben einfacher machen wollen,
dann schaffen sie Selfservice-Dienste, die die
Wertschdpfung und damit die Prozesse ihrer
Kunden einfacher machen. Oder anders aus-
gedriickt: Dienste, die einen echten Mehr-
wert bieten.

Ein Beispiel: Stellen Sie sich vor, Sie
mochten ein Auto ausleihen. Bei den meis-
ten Autovermietern kénnen Sie sich zwar
online im Selfservice-Portal einen Account
einrichten und all Thre Daten eingeben. Um
Thren Wagen entgegenzunehmen, miissen
Sie jedoch nach wie vor am Schalter anste-
hen. Bei der Abgabe das gleiche Spiel. Aus
Sicht des Kunden ist also nichts einfacher
geworden. Wenn sich aber durch die Nut-
zung des Selfservice-Portals alle Wartezei-
ten und Formalitidten fiir den Kunden vor
Ort vermeiden lassen, wére das Angebot ein
Erfolg. Aus Sicht des Kunden ist die Wartezeit
an der Autovermietung ein Nachteil fiir seine
eigene Wertschopfung, ndmlich schnell und
unkompliziert von A nach B zu kommen.
Fazit: Man muss schon auf die Interessen,
sprich Wertschopfung und Prozesse des
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Kunden schauen, denn aus Sicht der Auto-
vermietung spielt das keine Rolle. Ist aber
dieser Selfservice erfolgreich, konnen ganz
nebenbei massiv Kosten im Callcenter und
in den Filialen eingespart werden, weil die
Kunden ganz von allein den Channel-Shift
vollziehen und das Serviceportal benutzen.

Systematisch zu den richtigen Selfservices
Fiir erfolgreiche Selfservice-Portale miissen
Unternehmen genau verstehen, in welchem
Nutzungskontext ihre Produkte oder Dienst-
leistungen fiir ihre Kunden stehen. Sie werden
mit hoher Sicherheit scheitern, wenn hinter
verschlossenen Tiiren mdgliche Selfservices
fiir die Kunden gesucht werden. Gehen Sie
auf Thre Kunden zu und erfassen Sie syste-
matisch, wie und in welchen Situationen Ihre
Kunden Kontakt mit Ihren Produkten und
Dienstleistungen haben. Wie sie im Kontext

gebrauchte Mobel an. Weil Kunden ihre
alten Mobel loswerden wollen, bevor sie sich
neue kaufen. Sowohl fiir die Airlines als auch
fiir die Mobelhduser ldsst sich aus diesen
Selfservices Kapital schlagen. Aber in erster
Linie ist fiir den Kunden das Leben einfacher
geworden.

Leichte Bedienbarkeit ist der Schliissel

Viele Unternehmen gehen die Herausfor-
derungen, die ein Serviceportal mit sich
bringt, aus IT-Sicht an. Sicher liegen auch
hier Herausforderungen, aber das sind nicht
die matchentscheidenden. Die Gefahr dabei
ist, dass die Services als Verkettung der tech-
nischen Applikationen, aus denen sie beste-
hen, aufgebaut werden. Damit wird das Pferd
allerdings von hinten aufgezdumt. Die Kun-
denprozesse werden an die technische Rea-
litdt angepasst und nicht umgekehrt. In Folge

Unternehmen

Kunden

Wenn Firmen ihren Kunden das Leben einfacher machen wollen, dann schaffen sie Selfservice-Dienste,
die die Wertschdpfung und damit die Prozesse ihrer Kunden einfacher machen. sildquelle: Garaio

mit anderen Produkten und Dienstleistun-
gen genutzt werden. Lernen Sie die gesamte
Wertschopfungskette Ihrer Kunden rund um
Ihre Dienstleistungen und Produkte kennen.
Identifizieren Sie Verbesserungspotenziale in
erster Linie fiir Thre Kunden und nicht fiir Thr
Unternehmen!

Zwei Beispiele: Viele Airlines bieten
zusammen mit Autovermietungen Fly-
and-Drive-Pakete an, weil Kunden in der
Regel vom Flughafen aus noch weiterrei-
sen miissen. Mobelhduser bieten direkt auf
ihren Homepages Online-Marktpldtze fiir

dessen wird der Kunde die Services nicht
verstehen und als zu kompliziert empfinden.
Denn er muss implizit die technische Reali-
sierung verstehen, um die Services nutzen
zu konnen. Landldufig ist das als schlechte
Usability bekannt. Bei internen Servicepor-
talen kann man sich das notfalls leisten. Die
Mitarbeitenden werden einfach zur Nutzung
gezwungen. Ganz anders sieht es bei Losun-
gen fiir die Kunden aus.

Da das Serviceportal in der Regel nur ein
moglicher Kanal sein wird, dessen sich der
Kunde bedienen kann, besteht bei schlech-
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ter Usability die Gefahr, dass er auf andere
Kanéle ausweicht. Zum Beispiel auf das Call-
center. Und schon sind die Einsparungen
dahin, und die in der Regel nicht unwesent-
lichen Investitionen in das Selfservice-Portal
waren auch umsonst. Horen Sie sich bei Kol-
legen aus anderen Unternehmen um - Sie
werden staunen, wie oft das passiert!

Ist das Portal der einzige Kanal und der
Service ein wichtiges Differenzierungsmerk-
mal im Markt, wird der Kunde schnell zur
Konkurrenz abwandern. Daher wird die
Usability bei Selfservice-Angeboten fiir Kun-
den zum absoluten Erfolgskriterium. Wenn
Unternehmen, wie zuvor beschrieben, zuerst
die Kundenprozesse analysieren, um gute
Selfservices zu identifizieren, sind sie auf
dem richtigen Weg.

Mit den Méglichkeiten fiir den Kunden
steigt die Komplexitdt des Serviceportals
exponentiell. Priorisieren ist also angesagt.
Die Mehrheit der Benutzer wird einen enor-
men Mehrwert durch sehr wenige, fiir sie
zentrale Dienste haben! Die {ibrigen Services
kénnen Unternehmen - am besten separat -
nur fiir die Experten unter den Nutzern anbie-
ten oder gleich weglassen. Eine Return-On-
Investment-Rechnung wird beim Setzen von
Prioritédten eine grosse Hilfe sein. Es wird sich
zeigen, dass sich etliche Selfservices nicht
rechnen, teilweise aber wichtig in Bezug auf
die Kundenbindung fiir einzelne Zielgruppen
sind.

Letztlich muss darauf geachtet werden,
dass diese Prozesse verstdndlich und leicht
zu bedienen im Portal umgesetzt werden.
Die technische Umsetzung richtet sich dann
nach diesen Vorgaben. Und genau bei die-
ser Umsetzung gilt: Nicht die giinstigste
Losungsrealisierung ist wichtig, sondern die-
jenige, die sich am besten nach diesen Vorga-
ben richtet.

Teil des integrierten Marketings

Gute Selfservice-Portale sind michtige Mar-
ketinginstrumente. Sie konnen wichtige
Dienstleistungen rund um Ihre Produkte bie-
ten und den entscheidenden Marktvorsprung
sichern. Hier sind alle Disziplinen des Marke-
tings nahtlos integriert. Produkte kénnen neu
platziert und die Distribution neu aufgestellt
werden - Stichwort: Onlineshops - und die
Kommunikation mit den Kunden gewinnt
eine neue Dimension.

Bevor ein Serviceportal umgesetzt wird,
muss sich aus Marketingsicht zeigen, mit wel-
chen Services den Kunden das Leben erleich-
tert werden kann. Die IT kommt erst danach
zur Umsetzung an Bord und richtet sich nach
diesen Vorgaben. <
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