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Schwerpunkt Interview

"Das Kundenbedurfnis
muss Im Zentrum stehen”

Das Smartphone ist zum standigen Begleiter des
Konsumenten im Alltag geworden. Bezahlt wird an
der Kasse nicht mehr in bar, sondern Uber Near Field
Communication (NFC). Auch die Beratung zu einem
Finanzprodukt ist Iangst nicht mehr mit dem Gang
in eine Filiale verbunden, sondern erfolgt mit dem
Berater bequem per Video. Inwiefern beeinflussen
diese Devices die Mdglichkeiten der Digitalisierung
am Point of Sale (PoS)? Als Head of Omnichannel
Interaction Experience bei Swisscom obliegt es
Meik Krauthausen, Swisscom - das fuhrende
Telekommunikations- und eines der fihrenden
IT-Unternehmen der Schweiz - ins digitale Zeitalter
zu fUhren. Er beleuchtet die Eckpfeiler der digitalen
Strategie der Swisscom und erortert

Maglichkeiten, um das In-Store-Erlebnis

anhand digitaler L&sungen weiter-

zuentwickeln. \

Das Interview fiihrt Kathrin Neumdiller,

Doktorandin am Forschungszentrum fiir
Handelsmanagement der Universitat
St.Gallen (IRM-HSG)




Schwerpunkt Interview

Meik Krauthausen

Head of OmniChannel Interaction
Experience bei Swisscom
Meik.Krauthausen@swisscom.com

Die Digitalisierung ist eines der grossen Zu-
kunftsthemen. Kritiker behaupten jedoch, dass
sich die Menschen mit der voranschreitenden

Digitalisierung mehr und mehr nach realen
Dingen zum Anfassen sehnen. Sehen Sie am Po$S

auch einen Trend zur ,Entdigitalisierung”?
Die Digitalisierung und innovative technische Lésungen sind
fiir uns immer ein Mittel zum Zweck. Digitalisierung er6ff-
net neue Chancen und Méglichkeiten, die wir als Swisscom
unseren Kunden einfach zugédnglich machen wollen und sie
auch selbst fiir unseren Kundendialog nutzen. Die Frage, die
wir zundchst kldren sollten, ist, was heute ein PoS ist. Ein
Point of Sale kann ein physischer Shop sein oder auch eine
Webseite oder ein Chatbot, iiber den ein Verkauf getatigt
wird. Digitale Vertriebskandle haben ihre Stiarken und auch
Schwiéchen und wir sehen einen Shift hin zu diesen Kanélen,
den unsere Kunden aktiv suchen. Unser Ziel ist es, sie nahtlos
zu integrieren und im Zusammenspiel ihre Stdrken zu nutzen.
Beim ,,klassischen PoS“, den Sie mit Ihrer Frage assozi-
ieren, stehen fiir uns das Kundenerlebnis und der unmittelba-
re Kontakt mit unseren Shop-Mitarbeitern im Fokus. Wir
sind davon iiberzeugt, dass wir die Bediirfnisse unserer Kun-
den so sehr gut aufnehmen und ihnen kompetent die Chancen
und individuellen Moglichkeiten einer sich immer starker
digitalisierenden Welt aufzeigen kénnen. Gemeinsam finden
wir am PoS zusammen mit unseren Kunden die Losungen,
die fiir sie am besten passen. Dazu nutzen und testen wir
kontinuierlich Innovationen, die die Digitalisierung hervor-
bringt. Medial unterstiitzte Produktinszenierungen helfen,
die Chancen, die sich fiir unsere Kunden in einer vernetzten
Welt bieten, erlebbar zu machen und sie fiir diese zu begeis-
tern. Termine im Swisscom-Shop zu vereinbaren, um sich
gezielt iiber neue Produkte beraten zu lassen, ist einer
dieser Services, die wir unseren Kunden anbieten und
der sehr geschétzt wird. Mobiltelefone online in ei-
nem Shop zu reservieren und sie dort schnell und
bequem zu kaufen, ist ein weiterer Dienst, den wir
seit einigen Jahren anbieten. Andererseits haben
wir auch unsere Shops bewusst ,entdigitali-
siert“. Informationen zu den von uns ausgestell-
ten Mobiltelefonen bieten wir auf Papierzetteln

an, die unsere Kunden mitnehmen konnen.

Welche Technologie-Trends sind
aus lhrer Sicht aktuell die
wichtigsten und erfolgverspre-
chendsten, um die Kundener-
lebnisse im Ladengeschift zu
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bereichern - sowohl in Hinblick auf die Infor-
mation and Communications-Technology-(ICT)-
Branche als auch den Handel im Allgemeinen?
Self-Services, wie z.B. Self-Checkout, sind in einigen Berei-
chen bereits etabliert. Zusatzinformationen zu Produkten vor
Ort am PoS anzubieten, ist ebenfalls ein Trend, der sich mei-
ner Einschédtzung nach aktuell in der Breite etabliert — ver-
einzelt auch mit Unterstiitzung durch Augmented Reality
(AR). Technologien, die das Verkaufspersonal unterstiitzen,
wie mobile Kassen, sowie die Beratung via Tablets vor Ort
am Produkt haben sich ebenfalls durchgesetzt. Die Verkniip-
fung von Informationen aus verschiedenen Touchpoints im
Kontext eines Omni-Channel-Erlebnisses reichern die Kun-
den-erlebnisse am PoS zusétzlich an und helfen zudem, Auf-
wand zu reduzieren.

Inwiefern tragt die Digitalisierung des

PoS zu einer erfolgreichen Omni-Channel-
Strategie bei?

Eine erfolgreiche Umsetzung einer Omni-Channel-Strategie
zeichnet sich fiir mich durch eine starke Kundenfokussie-
rung im gesamten Okosystem einer Unternehmung aus.
Dazu ist es notwendig, Kundeninteraktionen iiber die ver-
schiedenen Touchpoints hinweg zu verkniipfen, sofern es
vom Kunden gewiinscht und technisch méglich ist. Die Ver-
bindung der unterschiedlichen Interaktionen erméglicht es,
optimal auf Kundenbediirfnisse einzugehen, Prozesse zu
vereinfachen und Aufwand zu reduzieren. Hat ein Kunde
bereits sein Anliegen an einem Touchpoint vorgetragen, es
aber nicht abgeschlossen, muss er nicht immer wieder seine
Geschichte von Anfang an erzdhlen. Neue Services, wie z.B.
Click & Collect oder Terminvereinbarung im Shop sind kon-
krete Angebote, die die Kanaliibergédnge fiir Kunden erleich-
tern. Dennoch sollte der ,first time right“-Gedanke, d.h.
Kundenanliegen beim ersten Kontakt zu 16sen, immer in
einer Omni-Channel-Strategie im Vordergrund stehen.
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House of
Swisscom
Das neues
Erlebniscenter
in Basel

Immer mehr Unternehmen greifen in ihrer
Kommunikation am PoS auf technologische
Gadgets wie beispielsweise digitale Terminals
zuriick. Welche Faktoren sind lhrer Meinung
nach Schliisselfaktoren, um die Nutzerakzeptanz
der eingesetzten PoS-Technologien zu steigern?
Entscheidend sind die Relevanz und der konkrete Nutzen, den
sie fiir Kunden in der spezifischen Situation stiften. In den ver-
gangenen Jahren und zum Teil auch heute beobachte ich, dass
viele Bildschirme oder Tablets am PoS nicht genutzt werden.
In diesen Féllen wurde das Kundenbediirfnis unzureichend
identifiziert oder adressiert. Neben dem Kundennutzen erkenne
ich immer noch Vorbehalte einzelner Kundengruppen, digitale
Technologien zu nutzen. Eine enge Begleitung durch das Ver-
kaufspersonal ist hier sicherlich hilfreich und hat sich, obwohl
sie mit einem spiirbaren Investment verbunden ist, in vielen
Féllen bewdhrt.

Wo erkennen Sie die
wesentlichen Heraus-
forderungen wdhrend des
Digitalisierungsprozesses?
Wie schon erwidhnt, muss das Kun-

1S

sammen
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denbediirfnis im Zentrum stehen und
damit der unmittelbare Nutzen fiir den
Kunden. Gleichzeitig muss der Digi-
talisierungsprozess auch zur Unter-
nehmensstrategie passen — im giins-
tigsten Fall ergibt sich daraus eine
Win-win-Situation. Das Zusammen-
spiel von Kunde und Mitarbeiter spielt

Produkten.

ebenfalls eine wichtige Rolle. Dazu gehort auch * *

den neusten

ein kontinuierlicher Lernprozess, der Feedbacks beider Ziel-
gruppen aufnimmt, um digitale Losungen laufend weiterzu-
entwickeln. Einfache Prozesse sind fiir mich das dritte
Schliisselelement — sie miissen intuitiv nutzbar sein und im-
mer funktionieren, sonst leidet die Akzeptanz.

Welche branchenspezifischen Unterschiede
sehen Sie bei der Digitalisierung am PoS?
Was muss beispielsweise ein Lebensmittel-
handler anders als ein Telekommunikations-
unternehmen machen?
Die Unterschiede ergeben sich aus dem Produktportfolio,
dem Einkaufsverhalten und damit den Erwartungen der
Kunden. Ein Kunde kauft viel 6fter Lebensmittel ein als Te-
lekommunikationsdienstleistungen. Fiir Letztere ist der
Kunden héaufig bereit, mehr Zeit fiir eine personliche Bera-
tung und eine inspirierende Produktprésentation zu investie-
ren. Die Digitalisierung muss diese Faktoren berticksich-
tigen. Effizient zu aktualisierende elektronische

Membry
spielen?
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Preisschilder oder einfache Losungen, Zusatzinformationen
zu Produkten zu erhalten, sind Themen, die ich fiir Lebens-
mittelhdndler fiir erfolgsversprechend halte. Das Self-Check-
out Kundenerlebnis hat ebenfalls noch viel Potenzial, das uns
z.B. die Zukunftsfiliale von Amazon Go in den USA zeigt.

»Es gibt Momente, da wiinscht
sich der Kunde eine personliche
Beratung. Genau dafiir schaffen

wir alle Voraussetzungen.”

Nachdem wir nun die Digitalisierung des

PoS aus Kundensicht betrachtet haben, wollen
wir uns dem Verkaufspersonal zuwenden:
Inwiefern setzt Swisscom mobile Applikationen
und digitale Medien am Verkaufsort ein,

um die dortigen Mitarbeiter zu unterstiitzen?
Auf welche Schliisselfaktoren ist zu achten,

um die Mitarbeiterakzeptanz zu steigern?

Wir nutzen eine Floor-Manager-App, die unsere Mitarbeiter
unterstiitzt, Kunden, die einen Shop betreten, personlich zu
begriissen und einem Mitarbeiter fiir ein Beratungsgespréach
zuzuteilen. Fiir die eigentliche Beratung und Bestellung
nutzen wir Tablets. So kann das persénliche Gesprach vor
Ort und direkt beim Produkt stattfinden. Eine ansprechende
User Experience ist hier fiir unsere Mitarbeiter genauso
wichtig wie fiir unsere Kunden im Selfcare-Kanal. Die mo-
bilen Applikationen sind in unsere Prozesse voll integriert
und miissen hoch performant und stabil funktionieren.
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Feedbacks unserer Mitarbeiter zu Verbesserungen aufzu-
nehmen und umzusetzen, fithrt ebenfalls zu einer hohen
Mitarbeiterakzeptanz. Einfache Prozesse, die automatisiert
werden konnen, schaffen den nétigen Freiraum fiir unsere
Mitarbeiter fiir eine persénliche Beratung zu komplexeren
Anliegen. Die Weiterentwicklung unserer Kultur an den
Touchpoints ist ein wichtiges Element unserer Omni-Chan-
nel-Strategie. Indem wir Verstandnis fiir die kanaliibergrei-
fenden Customer Journeys schaffen, erzeugen wir die Mo-
tivation, neue Technologien zu nutzen oder sie unseren
Kunden zu empfehlen.

Wie sieht aus lhrer Sicht ein Swisscom-Store

in 15 Jahren aus? Wie sehen Sie die Zukunft der
digitalen Technologien am PoS?

Wir haben am 30.5.2018 in Basel den ersten Shop der Zu-
kunft er6ffnet. Im 300 m2 grossen ,,House of Swisscom* gibt
es Lounges zum Ausruhen, eine Bar fiir den besten Zubehor-
Mix oder ein ruhiges Wohnzimmer fiir die Beratung. Das
Swisscom Kompetenz- und Erlebniscenter kombiniert die
konsequente End-to-End-Kundenbetreuung mit Produkt-
und Service-Erlebniszonen. Es gibt Momente, da wiinscht
sich der Kunde eine persénliche Beratung. Genau dafiir
schaffen wir alle Voraussetzungen. Der Swisscom-Store
wird auch in Zukunft eine wichtige Rolle spielen.

Zusammenfassend betrachtet:

Welche Empfehlungen kdnnen Sie anderen
grossen Unternehmen sowie KMUs, geben,

die vor dhnlichen Herausforderungen im
Rahmen der Digitalisierung stehen?

Jede Omni-Channel-Strategie sollte zundchst den Kunden
und dessen Bediirfnisse in den Fokus stellen. Die Digitali-
sierung sollte also immer eine von mehreren Massnahmen
zur Befriedigung eines direkten Kundenbediirfnisses sein.
Die Mitarbeiter am PoS machen auch im Omni-Channel-
Kontext sehr haufig den Unterschied — sie sollten von Beginn
an eng einbezogen werden. Einfache, inspirierende und per-
formante Prozesse sind erfolgskritisch. In einer VUK A-Welt
(Volatilitdt, Unsicherheit, Komplexitdt, Ambiguitét), in der
nahezu alle Unternehmen operieren, ist Anpassungsfahig-
keit zentral. Um die Chancen der Digitalisierung optimal
nutzen zu kdnnen, sind meiner Einschédtzung nach ein agiles
Mindset und agile Arbeitsweisen in vielen Unternehmensbe-
reichen ein Muss.

Herr Krauthausen, vielen Dank, dass Sie sich die Zeit fiir
dieses Interview genommen haben. W=



