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Schwerpunkt Kundenbegeisterung durch Services

Differenzierung
durch Service

Im Markt fur Internet- und Telekommunikationsdienstleistungen herrscht

ein intensiver Wettbewerb, der eine Optimierung der Kosten auch flr den
Kundenservice erfordert. Die Digitalisierung bietet daftir Chancen, aber auch
Risiken, angesichts der zunehmenden Bedeutung der Servicequalitat fur den
Endkunden. Die Telekom stellt sich dieser Herausforderung, indem sie das
Kundenbeddrfnis in den Fokus stellt und Online- sowie persénlichen Service
miteinander verknUpft. Hiermit und durch den Einsatz von digitalen Tech-
nologien schafft die Telekom exzellente Kundenserviceerlebnisse, die sie

- neben besten Angeboten und bester Netzqualitat - als Premiumanbieter
im Wettbewerb differenziert.

Gero Niemeyer, Franz Weisenburger, Lars Kindervater
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1. Intensiver Wettbewerb um den Kunden

Der deutsche Markt fiir Internet- und Telekommunikations-
dienstleistungen (TK) zeichnet sich bis heute durch einen star-
ken Wettbewerb iiber Endkundenpreise und Netzqualitét aus.
Hohe Bandbreiten, Netzkapazitdten als auch hohe Qualitdten
erfordern hohe und andauernde Investitionen in die Telekom-
munikationsnetze. Der intensive Wettbewerb iiber Endkun-
denpreise iibt daher einen erheblichen Druck auf die operativen
Kosten der TK-Anbieter aus. Gleichzeitig bieten digitale Tech-
nologien sowie die zunehmende Kundennutzung von Online-
Diensten enormes Potenzial fiir die Reduzierung von Kosten
im Service. Dieser ist bislang sehr personalintensiv, wenn eine
hohe Servicequalitédt mit guter Erreichbarkeit, schnellen Ant-
wortzeiten und hoher Beratungsqualitat im Fokus steht.

Die Telekom Deutschland GmbH (Telekom) hat mit tiber
20 Millionen Festnetz-, rund 13 Millionen Breitband- und
iiber 40 Millionen Mobilfunkanschliissen (Deutsche Tele-
kom 2016, S.19) Kunden aus allen Marktsegmenten. Sie bie-
tet Kunden eine breite Produktpalette von einfachen Fest-
netzanschliissen und integrierten Produkten bis hin zu
Cloud- und Smarthome-Losungen. Der Kundenservice hier-
fiir wird aus einer Hand geleistet. Die Telekom ist als Premi-
umanbieter positioniert und fihrt in den wesentlichen Test-
Auszeichnungen mit dem Préadikat ,,Bestes Netz“ (Telekom
Deutschland 2016F). Sie hat mit MagentaEins in 2014 das
erste echte integrierte Festnetz-Mobilfunk-Produkt erfolg-
reich gelauncht — inzwischen mehrfach kopiert.

Viele TK-Anbieter setzen bei ihrer Digitalisierungsstra-
tegie einseitig auf Selfservice zur Kostenreduktion. Vielfach
vorgebrachte Argumente sind z.B. ,,Kunden wollen alles
selbst und online machen“ (Penkert et al. 2014, S. 9 f., 19)
oder der klassische Marketingmix (McCarthy 1960, S. 45)
—in dem offensichtlich der Begriff Service nicht vorkommt
(Constantinides 2006, S. 430 ff.) — seien ausschlaggebend fiir
den Erfolg bei den Kunden. Diese Argumente sind dann
Grundlage dafiir, den personlichen Service am Kunden zu-
riickzufahren. 82 Prozent der TK-Anbieter schiatzen Kun-
denerlebnisse mit Selfservices positiv ein, wahrend das nur
42 Prozent der Kunden bestatigen (Penkert et al. 2014, S. 19).
Auslagerung der Callcenter, Reduktion der Servicezeiten,
Verzicht auf Hotlines oder deren Bepreisung sind die Kon-
sequenz. Diese Entwicklung ignoriert jedoch, dass es im TK-
Markt zunehmend schwieriger wird, sich tiber Preis, Pro-
dukte oder Netzqualitét zu differenzieren: Zum einen werden
die Unterschiede in der Netzqualitdt in der Zukunft starker
nivellieren, da mehrere TK-Netzbetreiber hohe Investitionen
leisten und virtuelle Netzbetreiber mit Erfolg die der Netz-
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marktfiihrer nutzen; zum anderen werden echte Produktin-
novationen, wie z.B. integrierte Angebote, schnell kopiert.

2. Differenzierung durch exzellenten Service

Service gewinnt als Differenzierungselement im Wett-
bewerb zunehmend an Bedeutung (Jost et al. 2010, S. 8;
Gouthier 2016, S. 85). Um die daraus resultierenden Chancen
zu nutzen, hat die Telekom Kundenerwartungen nachvollzo-
gen und zielt auf deren Ubertreffung. Letztlich muss der
exzellente Service zudem dauerhaft gewédhrleistet werden.

Erwartung der Kunden ist, dass Sie mit einem Produkt oder
einer Dienstleistung Losungen zu ihren Problemen kaufen (Hol-
den 1997, S. 677). Das bedeutet, Kunden haben kein origindres
Bediirfnis nach Kundenservice — sie miissen nur in die Lage ver-
setzt werden, die Produkte nutzen zu kénnen (Grénroos 2008,
S. 303). Im TK-Markt werden sich allerdings intuitive Zugangs-
moglichkeiten zum Anschluss, ein familidres Okosystem, One-
Click-Shopping und Kundenservice zu Kernbediirfnissen entwi-
ckeln, da der Markt geflutet ist mit ungleichen Gerdten und
(komplexen) Produktangeboten. Fiir den Service bedeutet dies
zundchst, eine ,,Service Suite“ (Selfservice) anzubieten, die alle
Kundenanliegen biindelt (Mogg et al. 2012, S. 6ff.).

Abgeleitet aus vielfédltigen Betrachtungsweisen orien-
tiert sich die Telekom beim exzellenten Service an folgenden

Leiter Kundenerlebnisdesign,
Telekom Deutschland GmbH

Franz.Weisenburger@telekom.de

Deutsche Telekom Kundenservice GmbH
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Abb. 1: Telekom Data Ocean
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Kriterien bzw. Handlungsmaximen (Parasuraman/Zeithaml/
Berry 1988, S. 23; Bauer/Falk/Hammerschmidt 2004, S. 51;
Price/Jaffe 2008, S. 8 ff.):

* Schaffung eines attraktiven erlebbaren Umfelds.

* Zuverldssigkeit.

» Jederzeit ansprechbar und reaktionsfahig.

* Leistungskompetenz und Vertrauenswiirdigkeit.

* Verstdndnisvoll in jedem Kundenkontakt.

* Vermeidung tiberfliissiger Kontakte.

+ Einnehmender Selfservice.

* Proaktivitét.

* GroRartige Kundenerfahrungen im Problem- oder Be-
schwerdefall.

Kundenzufriedenheit stellt eine vermittelnde Rolle zwischen
Telekom-Servicequalitdt und Kundenloyalitdt dar. Demzu-
folge legt die Telekom den Fokus auf Kundenzufriedenheit
als wichtigstes Element fiir Servicequalitdt (Akbar/Parvez
2009, S. 34) und misst daher auf drei Ebenen: Die Qualitét
des Kontaktes (ACCI — After Consumer Contact Interview
oder Sternebewertung bei Apps), die Qualitét des Prozesses
der Leistungserbringung (Prozesstracking) und die Loyalitat
iiber den TRI*M Index.

Dennoch zeigen Analysen im TK-Markt insgesamt, dass
dies nicht immer funktioniert: In einer Studie, die Zufrieden-
heit und Loyalitdt in Verbindung bringt, sagen 20 Prozent der
zufriedenen Kunden, dass sie ggf. den Anbieter wechseln und
28 Prozent der unzufriedenen Kunden, dass sie den Anbieter
nicht wechseln wollen (Dixon/Freeman/Toman 2010, S. 118).

Beim Kundenkontakt im Problem- und Beschwerdefall
ist es jedoch besonders wichtig die Bediirfnisse des Kunden
zu befriedigen. An diesen entscheidenden Stellen im Kunden-
kontakt (,Moments of Truth®) zeigen Analysen, dass eine
pragmatische (,,make it easy“) Losung das wichtigste ist. Da-
bei geht es darum, Barrieren zu reduzieren, z. B. Mehrfach-
kontakte oder Kanalshifts. Zusétzlich empfohlen werden
Hinweise zur Vermeidung von Folgeproblemen: ,,Kunden, die
dieses Problem hatten, hatten auch dieses Problem* (Dixon/
Freeman/Toman 2010, S. 119). Die Telekom setzt deshalb auf
eine klare Servicestrategie: Kunden begeistern mit exzellen-
tem Online- und Offline-Service und deren nahtloser Ver-
kniipfung unter Nutzung von Data Analytics (siehe Abb. 1).

Der Fokus auf die unterschiedlichen Kundenbediirfnisse in
Servicesituationen — bei gleichzeitig deutlicher Reduktion der
Servicekosten —ist eine der weniger werdenden Méglichkeiten,
sich im Wettbewerb zu differenzieren. Damit will die Telekom
Kunden gewinnen, langfristig an das Unternehmen binden und
das bestehende Preispremium verteidigen. Der Schliissel zum
langfristigen Erfolg liegt daher in der konsequenten Nutzung
der Digitalisierungschancen und der teilweisen Reallokation
der eingesparten Kosten in personalisierte Services.

,Die wahre Bedeutung der digitalen Transformation liegt
[jedoch] nicht im Aufkommen neuer Technologien sondern in
der Bedeutung des Shifts im Kundenverhalten.“ Hoong schlagt
ein aufeinander aufbauendes Stufenmodell vor: (1) Selfservice,
(2) Erstkontakt, (3) erhohte/erweiterte Instanz und (4) Offline.
Dies zieht sich durch diverse Kanéle bzw. Touchpoints. Daraus
ergeben sich potenzielle Einsatzmdglichkeiten fiir a) Omni-
Channel Kundenangang, b) gerateiibergreifendes Servicing,
¢) Loyalitdtsgewinnung durch Kundenservice, d) gendhrte Kun-
den-Communities sowie e) einnehmende Kundenerfahrungen
(Hoong 2013, S. 9f)). Darauf aufbauend setzt die Telekom auf
Serviceexzellenz durch drei ineinandergreifende Bausteine:
Selfservices, personliche Services und vorausschauende Servi-
ces. Ob diese digital erbracht werden hat dabei keine Bedeutung.

2.1 Ein exzellentes Selfservice-Angebot

Die Bedeutung von Selfservices wird in den kommenden Jah-
ren deutlich steigen. 78 Prozent der Kunden nahmen bereits
2014 Selfservices als positiv wahr, und sogar fiir 60 Prozent
ist dies ein wichtiger Entscheidungsfaktor. In der TK-Branche
sind 58 Prozent der Kundenerlebnisse mit Selfservice ausbau-
féahig (Penkert 2014 et al., S. 13ff.). Zentrale Aufgabe der di-
gitalen Transformation ist es, Kunden die Moglichkeit zu ge-
ben ihr Anliegen 24 Stunden téglich, von iiberall aus online
zu regeln und ihnen bedarfsgerechte Unterstiitzung anzubie-
ten, wenn sie benotigt wird (Price/Jaffe 2008, S. 1/28).
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Zwei Herausforderungen sind dabei zu erfiillen: Einerseits
ein moglichst vollstandiges und breites Portfolio an Selfservice
anzubieten, andererseits die Usability — also die Einfachheit der
Nutzung — sténdig zu optimieren (Penkert 2014 et al., S. 12 ff;
Ogneva et al., S. 7 ff.). Hierfiir bietet die Telekom mit ihrer all-
gemeinen Produktwebsite ,,MagentaService* (Telekom Deutsch-
land 2016D), dem Kundencenter (Telekom Deutschland 2016C)
fiir individuelle Anliegen wie Rechnung, verbrauchs- oder ver-
tragsrelevante Daten und den Apps Magenta-Service (Telekom
Deutschland 2016E) sowie DSL-Hilfe (Telekom Deutschland

Der personliche Kontakt
zwischen Kunden und Beratern
uberbrickt Distanz
und schafft Vertrauen.

2016A) umfangreiche Selfservices als auch Beratungsangebote
an. Die Webservices sind sowohl vom stationédren PC als auch
mobil optimiert nutzbar, Design und Content sind mit den Ser-
vice- Apps abgestimmt und — wo sinnvoll — integriert, um beste
Usability iiber die Plattformen hinweg zu erméglichen.

Die MagentaService-App wird von der Telekom als zen-
trale Kommunikationsschnittstelle zum Kunden ausgebaut
und Informationen zu relevanten allgemeinen und individu-
ellen Services gepusht. So wird exzellente Beratung mog-
lich, die Selfservice-Hiirde signifikant reduziert und damit
die Effizienz des Selfservice gesteigert. Die Resonanz auf
dieses Serviceangebot ist durchweg sehr positiv — bei Kun-
den und bei Telekom-Kundenberatern — was deutlich anstei-
gende Nutzungszahlen bestdtigen. Im August 2016 gab es
bereits ca. 3,7 Mio. Downloads und ca. 1,7 Mio. Unique Ac-
tive User (Telekom Deutschland 2016B, S. 14) bei einer Ster-
nebewertung >4 Sterne seit Relaunch.

Ein wesentliches Element des Selfservice stellt die ,,Te-
lekom hilft Community“ dar (Telekom Deutschland 2016T;
BVDW 2016, S. 44 f.). Hier helfen Kunden — darunter viele
sogenannte ,,Heavy User® — und Telekom-Kundenberater den
Kunden bei der Losung ihrer Anliegen. Diese ist mit tiber
700000 Mitgliedern und tiber 2 Millionen Beitrdgen eine der
groften in Europa.

Das Angebot digitaler Selfservices allein wird in Zu-
kunft nicht ausreichen, die Telekom im Wettbewerb zu dif-
ferenzieren. Entscheidend wird vielmehr die standige Opti-
mierung an den Kundenbediirfnissen und die Verkniipfung
mit den personalisierten Services sein. Analysen zu techni-
schen Selfservice-Angeboten empfehlen, Situationen zu ver-
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meiden, in denen sich der Kunde entscheiden muss zwischen
Selfservice und personlichem Kundenkontakt. Diese sollten
eher aufeinander aufbauen. (Giebelhausen et al. 2014,
S. 122). Zudem gibt es markante Unterschiede in der Kun-
denwahrnehmung der Qualitdt zwischen persénlichem Ser-
vice und Selfservice in folgenden Bereichen: Komfort, Ser-
viceauslieferung (laufender Service versus einmaliger Ser-
vice) und ob es sich um eine Dienstleistung (z.B. Bandbreite)
oder einem Service an einem anfassbaren Gegenstand han-
delt (Cunningham/Young/Gerlach 2009, S. 16ff.). Analysen
zeigen zudem, dass der Wechsel zwischen traditionellen und
digitalen Service-Kanilen die Kundenzufriedenheit um 19
Prozentpunkte steigert (Banfi/Gbahoué/Schneider, S. 13).
Die Telekom hat sich daher strategisch — anders als Wett-
bewerber mit Digital-only-Strategie — dazu entschlossen, den
Selfservice einfach und intelligent mit dem persénlichen Ser-
vice zu verkniipfen. Die Operationalisierung dieser Strategie
ist am Beispiel der MagentaService-App als dem zentralen
Service Hub sehr gut zu erkennen. Neben den dort auffindba-
ren Serviceinhalten zu Festnetz und Mobilfunk bietet die Te-
lekom iiber den Kontaktbutton auf allen Ebenen/Seiten ver-
schiedene Kontaktmdglichkeiten zum personlichen Kunden-
service an. Wichtig ist der Telekom, dass die Verkniipfung von
diesen Selfservices mit den personlichen Services nahtlos und
integriert erfolgt. D. h. sollte ein Kunde sich wahrend der Nut-
zung der Selfservices entscheiden, den personlichen Service
hinzuzuziehen, wird ihm die Telekom fiir das Kundenerlebnis
wesentliche Features auf der Selfservice-Plattform bieten:

» Kunde kann aus verschiedenen Kontaktwegen auswéhlen,
* Anzeige der jeweiligen Wartezeit,

Zusammenfassung

Im TK-Markt herrscht ein intensiver Wettbewerb, der auch eine
Optimierung der Kosten flir den Kundenservice erfordert. Die
Digitalisierung bietet daflir Chancen und Risiken, da die Service-
qualitat fur Endkunden an Bedeutung gewinnt, vor dem Hinter-
grund einer gleichzeitigen Verdnderung der Kundenerwartungen.
Die Telekom stellt sich dieser Herausforderung, indem sie das
Kundenbedirfnis in den Fokus stellt sowie indem sie Online-Self-
service, personlichen und personalisierten Service miteinander
verknlpft und proaktive Services ausbaut. Gestltzt durch digitale
Technologien, schafft die Telekom durch diese MaRnahmen
exzellente Kundenserviceerlebnisse, die sie - neben besten
Produktangeboten und bester Netzqualitdt - als Premiumanbieter

im Wettbewerb differenziert.
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Handlungsempfehlungen

» Kontextbezogene Vermittlung zum Kundenberater,
» Kunden-Authentifizierung, wenn Kunde in der App ein-
geloggt ist.

Nur durch die Nahtlosigkeit und tiefe Systemintegration von
Selfservice und personlichem Service bietet die Verkniip-
fung dieser exzellente Kundenerlebnisse.

2.2 Personlicher Service

Neben dem Angebot von Selfservices wird auch in Zukunft
die direkte Kommunikation ohne Zeitverzug zwischen Kun-
den und Beratern eine wesentliche Rolle zukommen, denn der
personliche Kontakt zwischen Menschen tiberbriickt Distanz
und schafft Vertrauen. Und dieses Vertrauen zahlt sich letzt-
lich in Form begeisterter Kunden aus: Eine mit 61 Prozent am
héufigsten genannte Kundenerwartung ist der personliche
Ansprechpartner; in der TK-Branche ist dieses Bediirfnis mit
76 Prozent noch hoher ausgeprégt (Penkert 2014 et al., S. 14).

In einem Callcenterbetrieb fiir Millionen von Kunden
jedem dauerhaft einen festen Ansprechpartner anzubieten,
ist weder wirtschaftlich sinnvoll noch praktisch durchfiihr-
bar. Vielmehr braucht der Kunde dann persénlichen Service,
wenn sein Anliegen nicht im Erstkontakt erledigt werden
kann. Die Telekom unterscheidet dabei zwischen:

* Direktem personlichen Service, bei dem Kunde und Be-
rater ohne Zeitverzug verbal oder schriftlich miteinander
kommunizieren und

1. Ausgangspunkt fur die digitale Transformation sollte die
umfassende Analyse der Digitalisierungspotenziale und der
Kundenbedurfnisse und Kundenerwartungen sein.

2. Abhdngig von der Wettbewerbsposition und Proposition eines
Unternehmens sollte daraufhin geprift werden, an welchen
Punkten der Customer Journey und wie Kundenkontaktpunkte
im welchem MaRe digitalisiert werden kénnen.

3. Sollte Service einer der entscheidenden Differenzier im Wett-
bewerb sein, sollten insbesondere bei Kundenanliegen, die nicht
in einem Kontakt geldst werden kénnen, persdnliche und
personalisierte Service vorgesehen werden.

4. Die intelligente Verknipfung von digitalen Selfservices mit
personlichen und personalisierten Services schaffen gemeinsam
mit vorausschauenden Services exzellente Kundenerlebnisse.

 Personalisiertem Service, bei dem Kunden einen festen
Ansprechpartner fiir bestimmte Serviceanliegen gegeben
oder mit demselben Berater wiederholt in Kontakt ge-
bracht werden.

Beim direkten persénlichen Service bietet die Telekom auch
in Zukunft den klassischen telefonischen Service mit guter
Erreichbarkeit an. Dieser wurde ergdnzt um einen mobilen
und desktopbasierten Text- und Videochat sowie Social-
Media-Kandle. Aktuelle Nutzungszahlen (Telekom Deutsch-
land 2016B, S. 14 ff.):

« Textchat: 10,5 Tausend Chats | @ Lésungsquote: 73 Pro-
zent Mobilfunk und 71 Prozent Festnetz in KW 43/2016

* Videochat: 4,9 Tausend gefiihrte Gesprache Oktober 2016

* Telekom hilft Community: 1,9 Millionen Unique Active
User Oktober 2016

Seit Kurzem erméglicht die Telekom das Videoldent-
Verfahren, das online eine schnelle und sichere Identifikation
bietet. Mit dem sogenannten A-Team tritt die Telekom auch
proaktiv an Kunden heran, die auf anderen Online-Plattfor-
men Kundenanliegen formulieren und l6st diese telefonisch
oder per Social Media. Die Telekom zieht den direkten per-
sonlichen Service der zeitversetzten Kommunikation vor, da
Kundenanliegen somit schneller und préziser erledigt werden
konnen, wodurch wiederum die Kundenzufriedenheit steigt.

Im Bereich der personalisierten Services gibt es bei der
Telekom auch komplexe beratungs- und betreuungsintensive
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Produkte, die meist nicht im ersten Kundenkontakt abschlie-
Bend gelost werden konnen. Kunden wiinschen sich einen
Menschen als Gegeniiber, auf den sie sich verlassen kénnen.
Dabher setzt die Telekom fiir Festnetz-Umzug, Festnetz-An-
bieterwechsel und Bauvorhaben einen festen personlichen
Berater ein. Dieser begleitet und berédt den Kunden von der

Schwerpunkt Kundenbegeisterung durch Services

identifiziert und gelst — noch bevor der Kunde diese meldet
— oder der Kunde wird proaktiv tiber Problem und L6sung
informiert. Drei Beispiele fiir den Einsatz von Data Ana-
lytics bei der Telekom:

* Beispiel A-Team: Auf Basis von Social-Media-Analysen

Erstanfrage bis zum Abschluss des jeweiligen Vorhabens.
Diese Geschiftsfille konnen sich tiber einen ldngeren Zeit-
raum hinziehen, wie z.B. ein Bauvorhaben mit wechselseiti-
gem Bedarf an Kommunikation und Bereitstellen von Doku-
menten oder Formularen.

Durch den festen personalisierten Berater der Telekom
konnten sowohl die Servicekosten in diesen Geschéftsvor-

von téglich ca. 500000 deutschsprachigen Quellen wer-
den potenzielle Serviceanliegen und Dialogimpulse fiir
den Kundenservice identifiziert. Nach Auswahl relevan-
ter Beitrdge geht das sogenannte A-Team, mit Zustim-
mung z. B. der Forenbesitzer, in diesen Quellmedien auf
die Kunden zu und bietet Losungen und Kontaktmoglich-
keiten an (Niemeyer/Bauersch/Nissen 2016, S. 119 ff.).

fallen reduziert als auch die Kundenzufriedenheit deutlich * Beispiel Netz- und Dienstestérungen: Kommt es z.B.
erhoht werden. Dies kann durch das Prozesstracking Privat-
kunden am Beispiel des Wechselberaters belegt werden. Der
Rollout erfolgte seit 2015 in mehreren Wellen, seit Mai 2016
haben 100 Prozent der Kunden einen Wechselberater. Exem-
plarisch anhand der Welle 11/2016 zeigen die Key Perfor-
mance Indicators (KPI) eine deutliche Steigerung der Kun-
denzufriedenheit insbesondere in den Aspekten Weiteremp-

fehlung und Gesamtzufriedenheit (Telekom Deutschland
2016G, S. 1), siehe Abb. 2. 2. Die wahre Bedeutung der digitalen Transformation liegt nicht im

Der Jahresvergleich 2015/2016 zeigt, dass der Anteil Aufkommen neuer Technologien, sondern in den Veranderungen
- von Kundenerwartungen und Kundenverhalten.

der abwanderungsgefdhrdeten Kunden gesunken und der
Anteil der loyalen Kunden um ca. 4 Prozent gestiegen ist. Bei 3. Personliche und personalisierte Services sind ein wichtiger
den Wettbewerbern der Telekom gibt es zum Wechselberater Differenzierer im Wettbewerb.
kein vergleichbares Angebot beim Anbieterwechsel.

Zusatzlich hat die Telekom Ende 2016 begonnen, auch
bei allen anderen Geschiftsfdllen im Service, wie Bestel-

durch ein durchtrenntes Netzkabel zu einer Stérung im

Kernthesen

1. Die Digitalisierung von Kundenkontaktpunkten im Service
allein schafft keine exzellenten Kundenerlebnisse.

Abb. 2: Telekom Wechselberater Welle 11/2016

lungen oder Rechnungsfragen, den personalisierten Service

zu ermoglichen: Kunden kénnen einen persénlichen Riick-
Gesamtzufriedenheit

(Welle 11/2016; Index, ~200/+200)

Weiterempfehlung

ruf des Kundenberaters bestellen. Kontaktiert ein Kunde die (Welle 11/2016; Index, ~10/+10)

Hotline innerhalb von 48 Stunden ein zweites Mal, kann

dieser sich mit dem Berater verbinden lassen, mit welchem z'z 1 6o 100 7
er zuvor gesprochen hat. Dadurch kénnen Anliegen schnel- 8’8 | - 80 P
ler gelost werden, ohne dass der Kunde diese wiederholen 8,6 ) 60 -

muss. Die Investition in die Kundenberater und Technik a4

C . i . . . 40 -
wird sich durch eine hghere Kundenzufriedenheit, geringer g5 -
Folgekontakte, kiirzerer Call-Handling-Time im Folgecall, g0 20 11,0
geringerer Stornoquote und geringer Weiterleitungen dauer- 78 - 0
haft rentieren. 76 7 7,5
20
B
H 7.2 . =40 - .
2.3 Vorausschauende Services mit ohne mit ohne

Wechselberater Wechselberater Wechselberater Wechselberater

Einen dritten wichtigen Baustein zur Differenzierung bilden
vorausschauende Services, das sogenannte Predictive Servi-
cing (Price/Jaffe 2008, S. 10). Auf Basis von Data-Analytics-
Methoden werden potenzielle Kundenanliegen friihzeitig

Mit Wechselberater steigt die Weiterempfehlung durch Kunden und ihre
Zufriedenheit deutlich.

Quelle: Wechselberater, Welle 11/2016 (Telekom Deutschland 2016G, S.1)
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Netz, wird dies automatisch erkannt und die betroffenen
Technikelemente als gestort gemeldet. Basierend auf den
Technikelementen werden alle Kunden ermittelt, die an
diesem Element angeschlossen sind und individuell iiber
eine SMS- oder E-Mail-Kampagne iiber die vorhandene
Stérung und der voraussichtlichen Behebungsdauer in-
formiert.

Beispiel Gewitter: Gerade in den Sommermonaten gibt
es jahrlich wiederkehrend viele wetterbedingte Stérun-
gen aufgrund von Blitzeinschlag. Besondere Herausfor-
derung dabei ist es, moglichst frithzeitig nach Blitzein-
schlag die regionalen Aullendienstmitarbeiter zu dispo-
nieren, um schnell die Stérungen beheben zu kénnen.
Kunden in den prognostizierten Gewitterregionen wer-
den geographisch zugeordnet und mittels SMS-Kampa-
gnen vor dem Gewitter gewarnt.

Durch proaktive Services kann die Telekom Call-Eingédnge
reduzieren und gleichzeitig die Kundenzufriedenheit erho-
hen. Der emotionale positive Uberraschungseffekt schafft
dabei exzellente Kundenerlebnisse, die in einer hoheren
Kundenbindung resultieren.

3. Umsetzungsvoraussetzungen im Unternehmen

Zur operativen Umsetzung dieser Strategie durch die Tele-
kom bedarf es erheblicher Koordinierung innerhalb des ge-
samten Unternehmens, neuer kreativer und agiler Arbeits-
weisen als auch erheblicher Ressourcen in IT und das
Training der Kundenberater. Denn im Wettbewerb sind es
oft Kleinigkeiten, die den Unterschied in der Kundenerfah-
rung ausmachen (Holden 1997, S. 680). Daher ist es der Te-
lekom wichtig, die einzelnen Bestandteile der Customer
Journey zu erkennen und zu verstehen, um ein ganzheitli-
ches Customer Experience Management (CEM) umsetzen
zu kénnen. Unter CEM versteht sich die Schaffung von po-
sitiven Erlebnissen fiir den Kunden. Dabei ist die Konsis-
tenz aller Kundenerlebnisse fiir alle Customer Touchpoints
bzw. Moments of Truth auf der gesamten Customer Journey
wichtig. Hinzu kommt, dass auch die Erfiillung des unter-
nehmerischen Leistungsversprechens (Markenerlebnisse)
sichergestellt sein muss. Weitere Ziele von CEM sind Kun-
denbegeisterung und Schaffung von Kundenloyalitét (Jost
et al. 2010, S. 6ff.).

Erfolgreiche und ungiinstige Serviceerfahrungen sol-
len analysiert werden, um eine Wissensbasis zu schaffen,
aus der hervorgeht, wie eine positive Kundenerfahrung im
Zielzustand aussehen soll. Diese ist idealerweise geglie-
dert in physikalische und technischer Enabler, individuel-

le und situationsbasierte Filter und emotionale und funk-
tionale Wertstiftungskriterien (Sandstrom et al. 2008,
S. 123). Die Analyse der Service-Erfahrungen erfolgt in
der Telekom in einem cross-funktionalen Team. Die Er-
gebnisse flieBen in die operative Umsetzung der Service-
Bausteine ein.

Der Telekom-Kundenservice hat hierfiir einen eigenen
Geschiftsleitungsbereich Kundenerlebnisdesign sukzessive
ausgebaut. Durch die Biindelung von Online- und Offline-
Services werden intern Zielkonflikte vermieden und bisher
verteilte Verantwortungen zusammengefiihrt, um so ein
Service-Angebot aus einer Hand aufzubauen, weiterzuentwi-
ckeln und zu vermarkten. Diese Einheit bildet die Schnitt-
stelle zwischen den Marktbereichen und Customer Relation-
ship Management, sie arbeitet eng mit den operativen Ser-
vice-Einheiten an der Umsetzung der Servicestrategie zu-
sammen. Neben den Service-Applikationen und Portalen
verantwortet der Bereich auch die Ziele hinsichtlich der
Steigerung der Selfservicenutzung. Durch die enge Zusam-
menarbeit im Gesamtunternehmen werden z. B. Data-Ana-
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lytics-Anwendungen friihzeitig gemeinsam mit dem Kun-
denservice in Use Cases erarbeitet.

Eindeutige Kennzahlen zur Nutzung und Kundenerfah-
rung der Online-Services sind fiir die Telekom wesentliche
Voraussetzung fiir die Umsetzung. So wurde neben dem Auf-
bau eines KPI-Dashboards fiir die Digitalisierung das operati-
ve Reporting um die relevanten eService-Kennzahlen ergéanzt,
um damit monatlich an die Geschaftsfiihrung zu berichten.

Zwei Arbeitsmethoden haben sich bei diesen Themen
inzwischen bei der Entwicklung von kundenzentrierten Ser-
viceangeboten und digitalen Applikationen als erfolgskri-
tisch herauskristallisiert: Das ist zum einen die agile Ent-
wicklung, unabhéngig von langlaufenden IT-Releasezyklen,
die dem operativen Entwicklungsteam zentrale Verantwor-
tung und Entscheidungsbefugnisse einrdaumt und in kurzen
Zyklen neue Anwendungen oder Optimierungen einzuspie-
len ermoglicht. Dies ist insbesondere bei Applikationen wie
Online-Portalen, Apps, Chatsystemen oder dem Sprachpor-
tal sehr sinnvoll, da hier schnelle und kleine Anpassungen

Schwerpunkt Kundenbegeisterung durch Services

Zum anderen hat die Telekom Design Thinking als Methode
insbesondere fiir Service-Entwicklungen etabliert. Dazu
wurde in der Telekom ein Ausbildungsprogramm fiir ,,Cus-
tomer Experience Navigatoren“ aufgebaut, die aktiv in Ent-
wicklungs- und Optimierungsprojekten eingesetzt werden.

4. Fazit

Exzellente Kundenerfahrungen durch Selfservices, per-
sonliche Services und vorauschauende Services sind die
drei wesentlichen Bausteine der Telekom fiir das Erreichen
von Service-Exzellenz. Gerade in der nahtlosen Verkniip-
fung digitaler mit personlichen Services unter der geziel-
ten Nutzung von neuen technologischen Méglichkeiten —
wie Data Analytics — liegen groRe Chancen fiir die Zukunft
der Telekom.

Fiir die Telekom ist der klar an den Kundenbediirfnissen
ausgerichtete Service mehr als ein Kostenfaktor: Er ist ein
Differenzierer im Wettbewerb, der loyale Kunden schafft

statt tief integrierte Anwendungen im Vordergrund stehen.
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