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Service 4.0 Uberwindet Abteilungs-Barrieren

Wissensmanagement tber alle Kontakt-Kanale

Service 4.0 stellt Wissen Uberall
dort zur Verfiigung, wo Kunden und
Mitarbeiter es brauchen. Support,
Social Media, Marketing, Vertrieb
nutzen eine Datenbasis und spre-
chen mit einer Stimme. Die End-to-
End-Vernetzung spart Ressourcen
und macht aus der Servicekette
(endlich) ein groBes Ganzes.

eute sieht Service schon mal so aus: Eine
H Werbung im Netz, ein Plakat in der

Stadt, in der Zeitung eine Anzeige: Man
folgt dem Link. Ruft im Servicecenter an. Lasst
sich beraten. Die Aussagen am Telefon sind
ganz andere als in der Werbung. Was stimmt
denn nun? Klarheit sieht anders aus. Entschei-
dungs-Stimulation auch.
Solche widerspriichlichen Informationen an
Kunden kosten Umsatz und binden Ressourcen.
Und sie verdrgern. Denn Kunden erwarten nun
mal auf Anhieb eine stimmige, zielfiihrende Ant-
wort. Vertrosten oder Nichtwissen (,Welche Gut-
scheinaktion meinen Sie denn...“) funktioniert
nicht mehr. Zu dicht liegen die Links der Konkur-
renz beieinander. Stationdrer Handel, Online-
shop, Kundencenter, Facebook, Youtube-Kanal -
Kunden unterscheiden nicht nach der Tiir, durch
die sie eine Markenwelt betreten. Fiir sie ist das
alles eins. Trotzdem gelten fiir den internen
Wissensfluss nach wie vor die klassischen
Abteilungsgrenzen zwischen Marketing, Service,
Social Media, Niederlassung, AuBendienst und
Handel. Und genau das muss sich dndern.

Wissen hangt fest

Der Grund fiir inkonsistentes Wissen liegt in
seinem dezentralen Management. Telefonsup-
port, Chat, FAQ, die Redaktion von Social Me-
dia und Onlineshop, Produktmanager, Ver-
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triebsmitarbeiter - sie alle nutzen verschiedene
Tools und Datenbanken, die sie mit Wissen
speisen und sich daraus bedienen. Manches
Wissen - wie das Expertenwissen aus dem Se-
cond Level - ist gar nicht oder nur liickenhaft
digitalisiert. Kurzum: Das service- und kun-
denrelevante Wissen lagert in Silos, die {iber
wenige Schnittstellen verbunden oder {iiber-
haupt nicht vernetzt sind.

Dass die Mitarbeiter im Service iiber eine Ver-
kaufsaktion und deren Konditionen im Detail
informiert sind, obliegt nicht selten dem Ti-
ming und Erinnerungsvermégen (,,da war doch
noch was...“), im besten Fall dem professionel-
len Projektmanagement der Kollegen in Marke-
ting und Vertrieb. Nicht einem automatisierten
Workflow und schon gar nicht einem Wissens-
management, das Informationen zentral ver-
waltet und allen, die es brauchen, rechtzeitig
zur Verfiigung stellt.

Fiir Kunden, die bis zum Kauf oder Vertragsab-
schluss mehrere Kontakte {iber verschiedene
Kanidle zum Unternehmen haben, ist das ein
frustrierender Zustand. Niedergeschrieben und
nachzulesen in unzéhligen Postings und offent-
lichen Foren.

Eine Datenbasis fur alle Kandle

Gute Service-Center haben immerhin abtei-
lungsintern reagiert. Die Unterteilung in ein be-
dingt auskunftsfahiges Front-Desk und fachlich
fitte Kollegen im Second Level gehort dort der
Vergangenheit an. Schon heute sind Service-
Center - mit Blick auf Fallbearbeitungszahlen,
Erstlosungsquote und Kundenzufriedenheit -
bestrebt, Kunden im First Level, beim ersten
Kontakt, so ganzheitlich, rasch und zufrieden-
stellend wie méglich zu bedienen. Stummschal-
ten, Riickfragen und Weiterverbinden werden
vermieden, wo es geht.

Selten jedoch gibt es eine zentrale Verantwort-
lichkeit, die sich um das Wissen rund um Pro-
dukte, Einsatz und Anwendung kiimmert. Meist
agiert jeder Kanal, jede Abteilung aufgrund ihrer

Alle nutzen

verschiedene Tools und
Datenbanken, die sie
mit Wissen speisen und
sich daraus bedienen.

eigenen Wissensbasis und hat ihre eigenen Ex-
perten. Entsprechend unterschiedlich fallen die
Antworten gegeniiber Kunden aus. Und entspre-
chend oft miissen Kunden nachfragen und/oder
den Kanal wechseln, bis sie eine Losung erhalten.

Wissen horten ist teuer

Was viele Unternehmen {iibersehen, sind die
Kosten, die ihnen durch unzureichend gema-
nagtes Wissen entstehen:

mmm Ineffektive Einarbeitung und Abstimmung:
Service wird oft ausgelagert. Wenn Dienstleister
wechseln oder Kollegen dazukommen, dauert es,
bis neue Mitarbeiter das Wissen haben, das die
Vorgénger schon lange hatten. Und sie machen
erneut die gleichen Fehler. All das ist nicht nur
teuer und ,nervig” fiir das Umfeld, sondern liefe
sich mit wenig Aufwand durch konsequenten
Wissenstransfer vermeiden.

mmm Ineffektive Informationssuche, unzufriede-
ne Kunden: Mitarbeiter verbringen pro Woche im
Biiro durchschnittlich 8,8 Stunden damit, Infor-
mationen zu suchen. Das sind 457 Stunden im
Jahr und in nur 50 Prozent der Fille ist die Suche
erfolgreich. Hinzu kommt, dass Falschauskiinfte
und Riickfragen auch bei Kunden unbeliebt sind.

mmm Geringe Mitarbeiterzufriedenheit: Die Ar-
beitsverdichtung sorgt dafiir, dass Einarbeitung
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und Reflexion, die frither gut in die Arbeit inte-
griert werden konnten, heute mit der Erfiillung
harter Ziele und personlichen Belastungsgren-
zen konkurrieren. Kollegen anzulernen, dafiir
bleibt kaum mehr Zeit.

Die Losung: Wissens-Silos aufbrechen

Die Losung liegt in einem integrierten, zentral
das Abtei-
lungsgrenzen {iberwindet und Kompetenzen an-

gefiihrten Wissensmanagement,

gleicht. Das Wissen, das Mitarbeiter im Kunden-
dialog brauchen, steht allen zur Verfiigung. Die
digitale Intelligenz macht jeden Mitarbeiter fit
fiir jede Anfrage - egal, ob er am Telefon sitzt,
Kunden im Handel betreut, die Homepage aktu-
alisiert oder auf Twitter postet.

Die Crux aller Wissenssysteme: Sie miissen ge-
speist und gepflegt werden. Damit Kunden tiber-
all verléssliche, aktuelle Antworten erhalten,
braucht man eine zentrale Redaktion fiir das
Wissensmanagement. Vor der Weitergabe nach
auBen muss das Wissen validiert werden - {iber
einen strukturierten Freigabeprozess durch
fachlich qualifizierte Mitarbeiter. Das gilt fiir die

zentralen Eingaben der Redaktion genauso wie
fiir Feedbacks und Kommentare der Telefon-
und Social-Media-Agenten.

Komplexe Anfragen brauchen das Erfahrungs-
wissen von Experten, das in vielen Kopfen und
noch in keiner Datenbank steckt. Dieses implizite
Wissen zu erschlieBen, ist eine Herausforderung.

B Expertenwissen: Befragt man Supportex-
perten nach einem Fehlerbild, nennen zehn Be-
fragte zehn gangbare, praktikable Losungen. Ein
moderierter Austausch ist deshalb ganz wesent-
lich. Etwa tiber Musteranfragen - aufgeteilt nach
Eingangskanal, Kunden- und Vertragstyp -, die
eine Expertenrunde gemeinsam bearbeitet. Oft
zeigt sich ein Konigsweg mit Alternativen. Auch
die Alternativen sollten festgehalten werden,
falls die Idealldsung nicht funktioniert. Geschul-
te Interviewer sollten das Erfahrungswissen der
Experten regelmiBig und systematisch erfassen
und aufbereiten. So sind auch Ausfille oder Ab-
génge weniger dramatisch.

mmm Systematischer Erfahrungsaustausch: Er-
fahrungen und Erkenntnisse in der téglichen
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Gleicher Content fiir alle Kandle: Statt aus verschiedenen Datenbanken speist sich das Wissen
kiinftig aus einem einzigen Content, den alle Unternehmensfunktionen befiillen und nutzen.
Das Wissen, das beim Kunden ankommt, ist immer konsistent, gleichgiiltig, liber welchen

Kontaktkanal er kommt und mit wem er spricht
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Arbeit sollten an verschiedenen Stellen im Pro-
zess permanent aufbereitet und Kollegen zeit-
nah zur Verfiigung gestellt werden. Teamintern
und tiber Abteilungen hinweg.

Beispiel eins: Die Entwicklung weiB, dass das
Gerdt eine Wandsteckdose braucht - bei Drei-
fachsteckdosen bekommt es Hitzeprobleme -
diese Information ist auch fiir Kollegen in Mar-
keting, Vertrieb und Service wichtig. Wird sie
nicht weitergegeben, entsteht fiir alle (vor allem
den Kunden) unnétiger Schaden.

Beispiel zwei: Servicemitarbeiter erfahren bereits
vor dem Start einer Werbeaktion alles iiber
deren Inhalt, Dauer und Ziel. So konnen sie
Kunden korrekt beraten.

mmm Commitment zur Nutzung: Damit die oft
geringe Nutzung teurer IT-Systeme steigt, sind
klare, von allen zugesagte Regeln notwendig. Er-
fahrungsgemaf sind solche Vereinbarungen am
leichtesten unter Kollegen zu schlieBen, die einen
Arbeitszusammenhang haben. Dort ist auch der
kritische Erfolgsfaktor ,Vertrauen“ (vor allem,
dass Informationen nicht zum eigenen Nachteil
verwendet werden) am groBten. Je liickenloser
die Systeme genutzt werden, desto schneller wer-
den Wissensliicken erkannt und geschlossen.

B Begleitendes Monitoring: Um das Wissen
stets an aktuelle Anforderungen anzupassen,
empfiehlt sich regelmaBige Reflexion. Zum Bei-
spiel tiber diese Fragen:

@ Welche Fille bendtigen besonders lange und
wie ist der zeitliche Verlauf?

@® Welche Fille werden vermehrt vom Second
Level bearbeitet?

@® Welche Suchbegriffe treten vermehrt auf?

@ Welche weiteren Auffilligkeiten gibt es?

@ Inwieweit passen die Losungsansitze in der
Datenbank noch oder miissen aktualisiert
werden?

Service 4.0 bedeutet integriertes, abteilungsiiber-

greifendes Wissensmanagement, das Fallbearbei-

tungszeiten senkt, die Erstlosungsquote erhéht
und ein kostengiinstiges Outsourcing bei gleich-
bleibender Servicequalitdt ermdglicht. Nicht die

Recherche-Intelligenz, personliche Vernetzung

und das individuelle Knowhow entscheiden iiber

die Losungsqualitdt von Service, sondern Wis-
sensbasis, Integrationstiefe und Durchgidngigkeit
der Systeme, die Losungen auf Knopfdruck liefern
und den Folgeprozess gleich mitanstoBen.
I Matthias Frede, Ralph Lange,
www.faktor4-beratung.de
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