g

-!T)roductlon

Ze|tschr|ft fr erfolgreiche Produktion

- Anzeige -

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Prozessdigitalisierung
in Vertrieb und Service

ORDBIY


https://www.sps-magazin.de/?64268

I CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT | AUTOMOBILINDUSTRIE

46

Kundenbezogene Daten konzernweit konsolidiert
Der ZF-Werkzeugkasten
fiir Vertrieb und Service

Auch die Zusammenarbeit mit KFZ-Werkstatten lenkt ZF Friedrichshafen heute an vielen Stellen digital.

er Erfolg des ZF-Konzerns ist eng
D mit der Entwicklung und Herstel-

lung hochwertiger, innovativer
Produkte sowie mit effektiven Lieferketten
und nachgefragten Serviceleistungen ver-
bunden. Um den Herausforderungen der
Mobilitatsbranche zu begegnen, hat ZF die
Strategie ‘Next Generation Mobility" in
Gang gebracht. Wichtige Bausteine dafir
sind neue digitale Produkte und Services,
eine Fertigung nach dem Konzept von In-
dustrie 4.0 und die stetige Digitalisierung
von Geschéftsprozessen in allen zehn Di-
visionen. Fur Service, Vertrieb und Marke-
ting setzt der Konzern cloudbasierte Cus-
tomer-Engagement-Ldsungen ein, die auf
Microsoft Dynamics basieren.

Kundendaten zentral verwalten

Vertriebs- und servicebezogene Infor-
mationen werden tber Teams, Fach-
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und Geschéftsbereiche sowie Standorte
hinweg in der Microsoft-Cloud zusam-
mengefihrt. Im Sinn eines Single Point
of Truth werden die Daten vernetzt,
strukturiert und verwaltet. Eine bidirek-
tionale Echtzeitintegration mit verschie-
denen SAP-Systemen ermaoglicht den
automatischen Datenaustausch zwi-
schen Microsoft- und SAP-Software. Er-
ganzt wird die CRM-Plattform durch ein
Microsoft-basiertes Webportal, Gber das
die Geschéftseinheit ZF Aftermarket ex-
terne Partner wie zertifizierte Werkstat-
ten und Handler in ihre Serviceprozesse
einbindet. ,All das schafft die Vorausset-
zung flr eine 360-Grad-Sicht und er-
moglicht es uns, die kundenbezogenen
Prozesse zu harmonisieren und noch ef-
fizienter zu steuern sowie die Zusam-
menarbeit sowohl mit Kunden und Part-
nern als auch intern weiter zu verbes-
sern’, sagt Markus Witzorky, Manager IT

Die ZF Friedrichshafen AG
bildet ihre Vertriebs- und
Serviceprozesse in einer
Cloud-Plattform auf Basis
von Microsoft Dynamics
ab. Schon heute sorgt die
zentrale Verarbeitung von
kundenbezogenen Daten
fur operative Exzellenz
und eng verzahnte interne
und externe Zusammenar-
beit. Erweiterungen sind
bereits geplant.

Architecture & Digital Product Service
bei ZF. Im Vertrieb arbeiten alle ZF-Divi-
sionen sowie die zentralen Markt- und
Vertriebsmitarbeiter mit der Kundenda-
tenplattform auf Basis von Microsoft
Dynamics, im Service zunachst nur die
grofiten Landerorganisationen der After-
market-Division. Rollouts in weitere Lan-
der sind angelaufen oder in Planung.

Aktionen und Chancen im Blick

Rund 2.800 Anwender im Vertrieb und
Service nutzen die standardisierten IT-
gestutzten Prozesse. Die Vertriebsmitar-
beiter konnen gemal ihrer Rolle und Be-
rechtigung rund um die Uhr auf die
Daten zugreifen, um sich Uber die Aktivi-
taten, Verkaufschancen und -projekte zu
informieren. Das wirkt sich positiv auf
die Qualitat der Gesprache mit Kunden
aus, erleichtert auch auch die interne
Kommunikation Uber Teams, Geschéfts-
bereiche und Standorte hinweg. ,Das ist
ein klarer Mehrwert, genau wie die Tat-
sache, dass die Erstellung, Uberwa-
chung und Verfolgung von Angeboten,

F Friedrichshafen AG
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die ein Kunde im Zuge eines Request
for Quotation (RFQ) anfordert, durch-
gangig unterstitzt wird", sagt Angelika
Schlicht, Manager IT Market — Core Ap-
plications bei ZF. In die Angebote flie-
Ren unter anderem Informationen aus
der Entwicklung und der Konstruktion
sowie Wirtschaftlichkeitsberechnungen
ein. Ein Ubergreifendes Reporting mit
Power Bl erganzt den RFQ-Prozess.

Reklamationen abwickeln

Die Serviceprozesse sind ebenfalls di-
gital gelenkt: Reklamationen und Ga-
rantieanspriiche werden Uber das On-
lineportal im Verbund mit externen Part-
nern bearbeitet. Die registrierten Partner
wie Werkstatten und Ersatzteilhandler —
gegenwartig sind es zirka 28.000 welt-
weit — erhalten Uber das Portal Zugang
zu den Onlinediensten des Konzerns.
Folgendes Beispiel illustriert den Nut-
zen: Tritt an einem Automatikgetriebe
ein Problem auf, kann der Fahrer auf der
Website von ZF Aftermarket eine zertifi-
zierte Werkstatt in seiner Nahe suchen.
Wird dort festgestellt, dass ein An-
spruch auf kostenlose Reparatur be-
steht, eroffnet die Werkstatt im Portal
einen Support-Case, zu dem sie ihre Ar-
beitszeit mit Stundensatz sowie die
Auslagen fir Ersatzteile auf einem Ser-
vice-Ticket erfasst. Die Informationen
aus dem Service-Ticket flieRBen in die
Customer-Service-Losung von Micro-
soft Dynamics ein, in der die Kosten fir
die Erstattung an die Werkstatt ermittelt
werden. Das Ergebnis wird in das SAP-
Back-End Ubertragen, wo ein Abgleich
der Stundenséatze mit den hinterlegten
Konditionen stattfindet und die Auszah-
lung veranlasst wird. Im SAP-System er-
folgt auch die Verfligharkeitspriifung
der Uber das Onlineportal angeforderten
Ersatzteile oder des passenden Aus-
tauschgetriebes in Echtzeit.

Spezialisierter IT-Dienstleister

,Bei der Digitalisierung, Standardisierung
und Optimierung der Service- und Ver-
triebsprozesse handelt es sich um ein an-
spruchsvolles, langfristig angelegtes Pro-
gramm, das wir Schritt fir Schritt umset-
zen", erlautert Markus Witzorky. Dazu
setzte ZF von Beginn an auf die Beglei-
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tung durch die Orbis
AG als Beratungs- und Ein-
fuhrungspartner. Der Saarbri-

cker IT-Dienstleister verfligt iber Know-
how in Bezug auf Kundenprozesse, die
Implementierung von Microsoft-Dyna-
mics-Losungen und ihre Integration mit
SAP-Software mit der Middleware SAP
Process Orchestration und dem Orbis
Connector. Er hat dariber hinaus meh-
rere Projekte im SAP-Umfeld flr ZF mit
Erfolg realisiert. ,Das Orbis-Team weist
uns auch frihzeitig auf neue Themen
und Technologien im Microsoft-Umfeld
hin, die konkreten Nutzen versprechen’,
so Markus Witzorky. Den Anfang machte
2015 die Einfiihrung der On-Premises-L6-
sung Microsoft Dynamics CRM. Sie er-
setzte CRM-Legacy-Systeme und eine
ganze Anzahl unzureichend mit den SAP-
Systemen integrierter Inselldsungen
sowie Uber Jahre gewachsene indivi-
duelle Anwendungen und personenab-
hangige Prozesse.

Digitalisieren mit MS-Software

Im Prozess der Systemauswahl erfiillte
Microsoft Dynamics CRM die Anforderun-
gen des ZF-Konzerns sowohl in punkto
Flexibilitat und Zukunftsfahigkeit am bes-
ten, als auch im Hinblick auf die Data Go-
vernance und die Méglichkeit des Cloud-
Betriebs. Vorausgegangen war eine Mark-
tevaluierung, an deren Ende eine Shortlist
der infrage kommenden CRM-Systeme
stand. Die endgliltige Entscheidung fiel
nach einer Fit-Gap-Analyse gegen die vor-
handenen Legacy-Anwendungen. 2018
folgte die Migration auf Microsoft Dyna-

Getriebe zahlen zu
den  mechanisch  an-
spruchsvollsten Baugruppen eines
Kraftfahrzeugs. Die Getriebeldsungen von ZF
werden allerdings auch in Industrieanlagen wie
Tunnelbohrmaschinen eingesetzt.

mics 365 Cloud (Sales und Customer Ser-
vice). ,Hauptgrund fur den Umstieg war,
dass Microsoft neue Funktionen zuerst in
der Cloud bereitstellt, manche werden
sogar ausschliellich fir die Cloud entwi-
ckelt", schildert Witzorky. Eine Rolle spiel-
ten auch die im Vergleich zum Betrieb im
eigenen Rechenzentrum geringeren Kos-
ten sowie die Integration von Microsoft
Dynamics 365 mit dem bei ZF zuvor ein-
geflihrten Office 365. Im Zuge der Cloud-
Migration wurde auch die Analyseplatt-
form Microsoft Power Bl implementiert.

Omni-Channel-Plattform

Markus Witzorky: ,Wir haben viel erreicht
und die Vertriebs- und Serviceprozesse
durch integrierte IT-gestltzte Prozesse ef-
fizienter und transparenter gestaltet. Die-
sen Weg werden wir konsequent weiterge-
hen.” So ist der Ausbau von Microsoft Dy-
namics 365 zu einer ganzheitlichen Kom-
munikations- und Kollaborationsplattform
geplant — mit Omni-Channel-Technologien
wie Bots und Chatbots, Apps und Work-
flows der Power Platform, der Integration
von Microsoft Teams sowie der Einflh-
rung der Field-Service-Funktionen. |

Der Autor Dr. Andreas Schaffry
ist freiberuflicher IT-Fachjournalist

in Weyarn.

www.orbis.de
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Hyperpersonalisiertes Marketing

Kundendaten biindeln
und Kl-gestutzt analysieren

Die Angebote von Firmen lassen sich so leicht wie nie zuvor miteinander vergleichen. Wenn
sich Hersteller nur begrenzt iiber Preis oder Qualitat vom Wettbewerb abheben kénnen, wird
die Kundenbindung eine wichtige Kenngroe. Dabei hilft hyperpersonalisiertes Marketing,
indem es Kaufern im richtigen Moment benétigte Informationen und Angebote ausspielt.

er Ansatz des hyperpersonali-
D sierten Marketings kann als wei-

terentwickelte Form des perso-
nalisierten Marketings verstanden wer-
den. Wahrend hier jedoch meist ledig-
lich erfasste Daten verarbeitet werden,
geht es heute mehr darum, mittels
kinstlicher Intelligenz (KI) und in der
Gesamtmenge an Daten innewohnende
Muster und Zusammenhénge zu erken-
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nen. Auf dieser Grundlage ist es mog-
lich fur Kunden individuelle Marketing-
aktionen und Angebote zu erstellen, die
auf deren Interessen und Bedtrfnissen
zu diesem Zeitpunkt zugeschnitten
sind. Die Datenanalyse ist umso aussa-
gekraftiger, je mehr relevante Daten in
die Auswertung einflieRen. Sie sind in
den Firmen auch reichlich vorhanden,
oft isoliert in Form von unterschiedli-

ANAGEMENT | CUSTOMER DATA PLATFORM

chen Datensilos in den einzelnen Abtei-
lungen — und lassen sich nur schwer
miteinander verbinden und analysieren.

Weitreichend personalisiert

Kunden mit personalisierten E-Mails an-
zusprechen, ist mittlerweile auch im
B2B-Sektor Standard. Immer mehr Unter-
nehmenskunden erwarten von ihren Lie-
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feranten und Dienstleistern sowohl indi-
viduelle, auf ihre spezifischen Belange
zugeschnittene Informationen und Ange-
bote als auch eine Multi-Channel-Kom-
munikation. Nur die Adress- und Na-
mensdatenbank sowie Kauf- und Such-
historien auszuwerten, stéf3t da schnell
an Grenzen. Ein hyperpersonalisiertes
Marketing konnte beispielsweise so ab-
laufen: Nachdem ein Unternehmen neue
Rechentechnik gekauft und installiert
hat, erhalten seine Mitarbeiter vom Liefe-
ranten zusatzliche, individualisierte Infor-
mationen, etwa zu Schulungsangeboten,
Upgrades oder Anwenderstatistiken — je
nach personlichem Bedarf und auf ver-
schiedenen Wegen: von E-Mails tber So-
cial Advertising bis hin zu Pop-ups.

In den Kunden hineinblicken

Mit automatisiertem One-to-one-Marke-
ting wollen Unternehmen etwa Streuver-
luste reduzieren, die Konversionsrate
oder die Anzahl der Kaufabschliisse
steigern sowie das Up- und Cross-Sel-
ling intensivieren. Laut einer Studie des
US-Unternehmens Epsilon kaufen vier
von funf Verbrauchern eher etwas, wenn
ihnen der Anbieter personalisierte Ange-
bote unterbreitet. Hinzu kommt, dass
sich Kaufer nachweislich enger an einen
Anbieter oder eine Marke binden, wenn
ihnen das Unternehmen vermittelt, sie
zu kennen und ihre Winsche in den
Fokus zu stellen. Kanaltbergreifende In-
teraktionen zwischen Anbieter und Kun-
den entlang der gesamten Customer
Journey sind dabei sehr hilfreich. Grad
und Qualitat der Hyperpersonalisierung
werden umso hoher, je mehr relevante
Daten in die Analyse einflieBen. Im End-
kundengeschéaft sind dazu in einigen Un-
ternehmen schon entsprechende Kl-ba-
sierte Systeme implementiert. Online-
shops werten etwa verfligbare, malRgeb-
liche Daten aus, um Kunden und Interes-
senten mit jeweils einzigartigen Angebo-
ten zu locken. Dazu gehoren Merk- und
Wunschlisten, Informationen zu Retou-
ren oder Kaufabbriichen sowie zum Be-
stell- und Zahlungsverhalten des Kau-
fers. Auch die Vergabe von Likes oder
Kaufempfehlungen finden Beachtung —
sowohl bei der Auswertung historischer
Daten als auch in Form einer Empfeh-
lung unmittelbar nach dem Klicken.

Customer Data Platforms

Eine der groften Hirden auf dem Weg
zum hyperpersonalisierten Marketing
im B2B-Segment ist die heterogene Da-
tenbasis in den meisten Unternehmen.
Die Daten und Informationen befinden
sich verstreut als sogenannte Datensi-
los an mehreren Stellen im Unterneh-
men. Zum Teil wissen die einzelnen Ab-
teilungen gar nicht, welche Daten neben
ihren eigenen noch existieren. Hier set-
zen sogenannte Customer Data Plat-
forms an, die Daten aus den verschiede-
nen Systemen zusammenfihren, ver-
knipfen und anreichern. Kl-gestiitzt las-
sen sich etwa in den Kundeninteraktio-
nen und Nutzungsdaten Muster identifi-
zieren, um neue Erkenntnisse zu gewin-
nen. Das fihrt bis hin zu einer sehr treff-
sicheren Vorhersage des kinftigen Kun-
denverhaltens, um so beispielsweise
abwanderungsbereite Kunden zu ermit-
teln und rechtzeitig Gegenmaflinahmen
zu ergreifen. Die Daten dienen dazu,
Segmente zu erstellen, um die Kunden
gezielter — sprich hyperpersonalisiert —
anzusprechen und relevante Produkte
und Services zu empfehlen.

Grundsétzliche Uberlegungen

Um auf ein hyperpersonalisiertes Marke-
ting umzustellen, sind einige grundsatzli-
che Entscheidungen zu treffen:

+ Den Anfang bildet eine Bestandsauf-
nahme: Welche Datensilos liegen im
Unternehmen vor? Welche Daten sind
relevant? Wie ist ihre Qualitat?

- Anschlielfend sind die KPIs zu definie-
ren, die dem Marketing als Orientierung
dienen. Dazu gehort es auch festzule-
gen, auf welchem Weg/in welcher Form
die KPIs zum Einsatz kommen. Dabei
kann es sich beispielsweis um Schwel-
lenwerte handeln, die unterschiedliche
Aktionen auslosen.

+ Zudem sollte gepriift werden, ob oder
wie sich Kl vorteilhaft beim Bilden von
Segmenten einsetzen lasst, die man
personlicher ansprechen mochte. Denn
wahrend sich beispielsweise in einem
CRM die Segmente meist nur anhand
historischer bzw. demografischer Daten
erstellen lassen, kann Kl dafir auch die
entdeckten Muster als Basis nutzen.

+ Schliellich missen Unternehmen fest-
legen, wer ermittelte Erkenntnisse wie
nutzen soll und wie sie zur Verfiigung
gestellt werden sollen. Sind etwa Ver-
trieb und Service viel vor Ort beim Kun-
den, bendtigen sie die Informationen
auf ihren mobilen Endgeréaten. Fiir das
Marketing-Team hingegen ist es sinn-
voll, sie automatisiert in die Vertriebs-
software einzuspielen.

Magliches Szenario

Eine mogliche Anwendung des Ansat-
zes liefert das fiktive Beispiel, bei dem
ein aktuell inaktiver Kunden im Unter-
nehmen anruft: Der Vertriebsmitarbeiter
hebt ab und 6ffnet eine App, die ihm
Details zum Anrufer, einschliellich Be-
rufsbezeichnung, Firmenname, Stand-
ort, Kommunikationspraferenz und Net
Promoter Score anzeigt. Das Modul Mi-
crosoft Dynamics 365 Customer In-
sights stellt darlber hinaus alle aktuel-
len Projekte dar. Darunter sind die
jingsten Aktivitaten zu sehen, ein-
schlieilich Website-Besuche, E-Mails,
Telefonanrufe, Social Feed und Mee-
tings. In der Unternehmensansicht sind
alle Auftrage der Firma aufgefiihrt — bei
Bedarf mit Details wie Projektname,
Praxisbereich, Gesamtbudget, Prozent-
satz der Fertigstellung, bisherige Kos-
ten und Wertmarge. So kann der Ac-
count Manager die Gelegenheit nutzen,
um nachzufassen, falls Projekte gefahr-
det sind. Als Top-Vertriebler lasst er
sich zudem anzeigen, wie sich die Kun-
denzufriedenheit im Laufe der Zeit ent-
wickelt hat, um dann darauf im Ge-
sprach einzugehen. Dem Anrufer ver-
mittelt er damit, dass dieser im Zen-
trum aller Aktivitaten steht und man
sich um seine Bedurfnisse mit hohem
Engagement kimmert. Letztendlich
profitieren aber beide Seiten: Der Anbie-
ter generiert Umsatz und starkt die
Kundenbindung. Der Kunde erhalt fir
ihn relevante Angebote und Informatio-
nen, die er moglicherweise selbst noch
nicht im Blick hatte. |

Der Autor Adelhard Tiirling ist im
Vorstand der CRM Partners AG.

www.crmpartners.de
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Vorteile guter CRM/ERP-Integration

Von Self Service bis Chatbot

Self-Service-Technologie, di-
gitale Assistenten, kiinstliche
Intelligenz - die Digitalwerk-
zeuge fiirs Kundenbezie-
hungsmanagement werden
immer ausgefeilter. Sind CRM-
und ERP-System gut inte-
griert, lassen sich im Sinn des
xRM-Ansatzes auch leicht die
Beziehungen zu Geschafts-
partnern IT-gestiitzt pflegen.

iele Kunden wissen genau, was
Vtechnisch heute mdglich ist, und

schrauben ihre Erwartungen an
ein  Unternehmen dementsprechend
hoher. Hinzu kommt, dass sich viele
langst nicht mehr nur aufgrund von Preis
und Qualitat fir ein Produkt entscheiden.
Vor allem ihre Erfahrungen mit einem An-
bieter sowie die Bewertungen anderer
Konsumenten spielen eine immer groRere
Rolle. Umso wichtiger ist es, dass Unter-
nehmen Informationen rund um ihre Kun-
den sammeln und verarbeiten. Oft werden
diese Daten dazu in ein ERP-System ein-
gegeben oder per E-Mail an Produktion
und Logistik weitergeleitet. Das kostet
Zeit, birgt Fehlerpotenzial und das Risiko,
dass Datensilos entstehen, die weitrei-
chendere Analysen erschweren.

Integrierte CRM-Ldsungen

Ein anderer Losungansatz verlauft tber
die Integration einer lokalen oder Cloud-
basierten CRM-Losung (Custome Relati-
onship Management) in das ERP-Pro-
gramm und in andere Anwendungen wie
E-Mail- oder Shop-Systeme, insofern sie
relevante Daten enthalten. Durch so eine
Datenplattform kdnnen nicht nur Marke-
ting und Vertrieb, sondern auch Produk-
tion und Logistik sowie Einkauf, Control-
ling und Projektmanagement naher am

IT&Production 6/2021

Kunden agieren. Es lassen sich damit aber
nicht nur die Beziehungen zu Kunden, son-
dern auch zu Geschaftspartnern erfassen,
verwalten und analysieren. Der Nutzen sol-
cher xRM-Systeme (Extended oder Any-
thing Relationship Management) hangt je-
doch direkt mit der Qualitat der Daten und
den erganzenden Datenquellen zusam-
men. Gleichzeitig sollten sich die Systeme
nicht nur von Spezialisten bedienen las-
sen, wenn ihre Nutzung auRerhalb der
Fachabteilung angedacht ist.

Viele Kanale im Blick halten

Weitere Trends im Kundenbeziehungs-
Management sind Self-Service-Techno-
logien, Social-CRM und digitale Assisten-
ten. So kénnen Unternehmen ihren Kun-
den die Mdoglichkeit bieten, in Echtzeit
auf ihre Bestellungen zuzugreifen und
verschiedene Kanéle zu nutzen. Auch die
Automatisierung von Hintergrundprozes-
sen wird immer wichtiger. Z.B. kann der
Kundenberater personalisierte Angebote
erstellen, die auf Systemdaten der xRM-
Losung basieren, wie Kundendaten, In-
formationen aus sozialen Netzwerken
und seinen Erfahrungen mit dem jeweili-
gen Kunden. Oder ihm werden wahrend
des Kundenkontakts automatisch wich-

tige Fragen und Antworten zum jeweili-
gen Produkt eingeblendet.

Bots werden ausgereifter

Eine wichtige Rolle spielen heute Sys-
teme auf Basis von kinstlicher Intelli-
genz, etwa dem Machine Learning. Diese
Technologien werden verstarkt ausge-
rollt, um bei der Prozessoptimierung
oder vorausschauenden Analysen zu un-
terstitzen. Beliebt sind vor allem ML-An-
wendungen fir datengetriebene Emp-
fehlungen, Kl-gestltzte Prognosen
sowie Bots, die Informationen — z.B. zu
Umsatz oder Kundenzufriedenheit — aus
der Datenmasse ziehen. Auch digitale
Sprachassistenten und Chatbots flir den
personalisierten Kundenkontakt werden
immer besser. |hr Einsatz beschrankt
sich langst nicht mehr auf einfache Fra-
gen und standardisierte Antworten, um
die Sales- und Service-Teams zu entlas-
ten. Die digitalen Agenten werden stetig
weiter zu einer Art personlichem Shop-
ping-Assistenten programmiert. |

Nach Material der Sage GmbH

www.sage.com
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Miihelos neue Verbindungen herstellen

Mitarbeiter, Kunden, Lieferanten und Maschinen zu vernetzen ist einer der wichtigsten He-
rausforderungen fiir eine moderne Produktion und damit die Voraussetzung fiir Industrie 4.0.

Die nachste Generation von Mitarbei-
tern steht bereits vor den Werkshallen,
fiir sie ist Digitalisierung langst fester
Bestandteil ihres Lebens. Aber nicht
nur die neue Mitarbeitergeneration
setzt auf Digitalisierung, auch Maschi-
nen entwickeln sich dank kosten-
giinstiger Sensortechnik rasch weiter
in diese Richtung. Die nahtlose
Integration von Mitarbeitern, Kunden,
Lieferanten und Maschinen in einen
digitalen Produktionsprozess wird
daher zu einer Grundvoraussetzung
fiir moderne Betriebe.

EXTERN

Person

INTERN

Daten frei miteinander kombinieren

Um dieser Herausforderung gerecht zu werden, hat der ERP +
CRM Spezialist Step Ahead eine neue Technologie entwickelt.
Multi Relation Management (MRM) macht die unabhéngige
Kommunikation zwischen beliebigen Datenquellen einfach und
stabil maglich. Daten lassen sich frei miteinander kombinieren und
mihelos neue Verbindungen herstellen, die nicht relational in der
Datenbank verankert sind, sondern unabhangig tiber Regelwerke
gesteuert werden. In einem CRM-System sind Ansprechpartner
nicht mehr fest mit einem Unternehmen verknlpft, sondern
existieren autark und werden als natiirliche Personen behandelt.
Wechselt ein Ansprechpartner das Unternehmen, lassen sich
seine Daten einfach ibernehmen. Auf diesem Grundstock baut
dann etwa ein Sales- oder ein Marketingprozess auf. MRM
ermoglicht es, Mitarbeiter mit Kunden und Lieferanten zu
verbinden und zugleich die Telemetriedaten der Maschinen
einzubinden. So schafft Step Ahead die Voraussetzung flr
Predictive Maintenance. Auch Daten aus anderen Systemen, etwa
aus einem ERP, kdnnen ebenso unkompliziert integriert werden.

Smart, intuitiv, flexibel und individualisierbar

Auf MRM basiert auch STEPS.CRM — kein gewdhnliches CRM,
sondern komplett neu und aus der Anwender-Perspektive
gemacht. Durch die Einbeziehung von Kunden in den Entwick-
lungsprozess gehen zahlreiche Funktionen auf ausdrticklichen
Wunsch der User zurtick, beispielsweise personliche Dashboards,
automatische Delegation im Vertretungsfall, Dublettencheck bei
Adressen, E-Mail-Versand und Telefonie direkt aus dem System
uvm. Step Ahead hat sich zudem an Apps und Anwendungen
orientiert, wie sie jeder aus dem Alltag kennt. Das Ergebnis ist

Bild: Step Ahead GmbH
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Tankkarte Mobilfunk

smart, intuitiv, flexibel und individualisierbar, um Kundendaten und
Informationen besser miteinander zu verknipfen und neue
Verbindungen herzustellen. So entsteht ein vollig neuartiges
User-Erlebnis mit hoher Nutzerfreundlichkeit, frei konfigurierbaren
Oberflachen und enorm schnellen Prozessen — selbstverstandlich
auf jedem mobilen Endgerat nutzbar. Das erleichtert nicht nur den
Arbeitsalltag, sondern macht nebenbei sogar noch SpaB.

STEPS.CRM:

+ One-Klick-Oberflachen

+ Alles auf einen Blick

+ Mit jedem ERP kompatibel

+ Individuell konfigurierbar

+ Optik in Threm Corporate Design

- Eine Historie iiber alle Anderungen
- Einfach wie eine Smartphone-App
+ Und schnell. Sehr schnell!

STEP/AHEAD

Kontakt

Step Ahead GmbH

RiesstralBe 17 + 80992 Miinchen
Tel.: +49 89 89 40 60 500
info@stepahead.de
crm.stepahead.de
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Automatisierungstreff

IT&RAUTOMATION 2020
08. - 10. September 2020 | Kongresshalle Bablingen

PRAXISWORKSHOPS:

MES HANDS-ON!

09.09.2020 - 09:30 - 17:00 UHR

,Die meisten Theorien sferben

in der Praxis.”
Erich Limpach

Informationen, wie die digitale Transformation mit
MES und Industrie 4.0 theoretisch funktioniert, gibt
es im Uberfluss. Doch die Theorie lsst sich nur selten
1:1 in die Praxis umsetzen. Deshalb bietet der MES
D.A.CH Verband e.V. die neuen Praxisworkshops:
MES hands-on! an. Legen Sie gemeinsam mit den
Experten an den bereitgestellten Arbeitsstationen
selbst Hand an, testen Sie Technologien und Systeme
vor Ort aus und diskutieren Sie Fragen, die fir Sie
und Ihr Unternehmen relevant sind!

MES HANDS-ON:

* MES-Konzept und -Auswahl - checklisten-
basiert, kompetent, effektiv, interaktiv
HIR GmbH

Dank OPC UA Companion Spezifikation
transparente und sichere Daten von der
Produktion bis in die Cloud

IBHsoftec GmbH & Mitsubishi Electric Europe B.V.

Connectivity als Erfolgsgarant eines
MES-Systems

Industrie Informatik GmbH

MES und SAP - Mit Strategie
zu Industrie 4.0

Work Line Consulting GmbH

= 2 HIR

lBHsoftec

Die Teilnehmerzahl ist auf 24 Personen begrenzt. Die Teilnahmege-
bihr betrégt EUR 249,00 netto zzgl. MwSt. Wenn Sie zustzlich
noch am 08.09.2020 am Praxisworkop MES hands-on! teilneh-
men belduft sich die Teilnahmegebiihr fir beide Workshops auf
EUR 399,00 netto zzgl. MwsSt. In dieser Gebiihr sind enthalten:
Teilnahme am Workshop, Tagungsunterlagen, Teilnahmezertifikat,
Erfrischungen wéhrend der Pausen und ein Mittagessen.

o ‘“":ifr?'-‘ﬂ
MITSUB
HECTRG |

Changes for the Better

Die Agenda + detaillierte Informationen unter:
mes.automatisierungstreff.com

www.automatisierungstreff.com/workshops
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Basis-Content

fir die Customer Journey

Weil Kunden das
Modell nicht kennen

Potenzielle Kunden interessieren sich kaum fiir Theorien wie
das Stufenmodell der Customer Journey. lhre Reise bis zur
Kaufentscheidung verlauft dynamisch, nicht entlang eines Mo-
dells: Sie iiberspringen Stufen, durchlaufen sie doppelt oder
gehen eine Stufe zuriick. Ein weiteres Modell zielt nun darauf
ab, Kunden auf ihrer Reise auch querfeldein zu begleiten.

war haben viele Unternehmen in-
Zzwischen verinnerlicht, dass der

Kunde im Mittelpunkt der Kommmu-
nikation stehen sollte, das Stichwort lautet
Customer Centricity. Weniger akzeptiert ist
die Auffassung, dass sie die Customer
Journey nur bedingt beeinflussen kdénnen.
Die Kundenreise beinhaltet alle Kontakte
eines potenziellen Kunden mit einem Un-
ternehmen, bevor er sich fiir den Kauf
eines Produkts entscheidet. Besonders im
B2B-Bereich gestaltet sich die Customer
Journey sehr komplex, da viele Entschei-
dungstrager (Buying Center) beteiligt sind
und der Prozess dadurch langer dauert als

im B2C-Markt. Hinzu kommmt, dass sich im
Digitalzeitalter das Entscheidungs- und
Kaufverhalten vieler Kunden veréndert hat.
Sie informieren sich im Internet umfassend
Uber bestehende Angebote. In der Regel
befasst sich ein B2B-Kunde mit mehreren
Inhalten, bevor er eine Kaufentscheidung
trifft. Flr Unternehmen ist das eine
Chance, auf sich aufmerksam zu machen.

Das Basis-Content-Modell
Im Marketing sehen sich Angestellte mit

neuen Fragen konfrontiert: Wie schaffen
sie es, Interessenten an moglichst vielen
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Kontaktpunkten mit relevanten Informa-
tionen zu erreichen? Wie konnen sie Inte-
ressenten bej ihrer Kaufentscheidung un-
terstitzen? Und gelingt die langfristige
Kundenbindung? Hier setzt das Basis-
Content-Modell an: Es ermdglicht, auf dy-
namische Kaufentscheidungen einzuge-
hen, indem es auf ein aktuelles und rele-
vantes Thema fokussiert, fir welches
das Unternehmen uber geeignete Kom-
petenzen verfligt ist. Dazu stellt das
Basis-Content-Modell ein Schema bereit,
mit dem sich Content-Marketing-Kampa-
gnen umsetzen lassen.

Themenrecherche
richtig angehen

Eine zielfihrende Content-Marketing-
Kampagne beginnt immer mit einer aus-
flihrlichen Themenrecherche. Diese kon-
nen Unternehmen starten, indem sie zu-
nachst eine Marktanalyse durchfiihren
und relevante Fakten zusammenzutra-
gen. In diesem Kontext ist es hilfreich,
abteilungsiibergreifend zu arbeiten. Hier-
bei bietet es sich an, einen Workshop
durchzuflihren, an dem Vertreter aus den
Unternehmensbereichen Kundenservice,
Vertrieb, Marketing und Management
teilnehmen und sich daruber austau-
schen, welche Themen bei den Kunden
gerade im Fokus stehen. Der Kundenser-
vice weil} etwa, welches Produkt wo-
maoglich Probleme verursacht. Der Ver-
trieb kann berichten, welche Losungen
haufig angefragt werden. Das Marketing
weil, welche Unterseiten auf der Website

CONTENT MARKETING | CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT NG

beliebt sind. Und das Management infor-
miert Uber neue Trends. Folgende Infor-
mationsquellen haben sich dafir als be-
sonders ergiebig erwiesen: Vertriebs-,
Support- und Kundenbefragungen, Stu-
dien sowie Keyword-Analysen mit Tools
wie Google Trends.

Thema auswahlen

Bei der Themenauswahl fir die Content-
Marketing-Kampagne ist es wichtig,
dass das Unternehmen in diesem Feld
besonders kompetent ist. Nur dann ist
es in der Lage, informative und nitzliche
Inhalte fiir die Zielgruppe zu erstellen. Im
Mittelpunkt stehen hierbei die Leitfragen:

+ Welche Losungsansatze bietet das
Unternehmen oder das Produkt, bezo-
gen auf das Thema?

- Wo liegen die Unternehmensstarken
im Vergleich zu den Mitbewerbern?

+ Vor welchen Herausforderungen ste-
hen potenzielle Kunden?

Demnach sollte das Thema eine hohe
Prioritat und Relevanz fir die Zielgruppe
besitzen. Das Thema, das diese drei As-
pekte am besten erfiillt, stellt das Basis-
Thema dar. Derart analytische Vorbe-
trachtungen stellen sicher, dass Unter-
nehmen mit ihrem identifizierten Basis-
Thema nicht nur am Puls der Zeit sind,
sondern vor allem ihrer Zielgruppe einen
Nutzen bieten und gleichzeitig ihre
Kompetenz herausstellen. Darlber hi-
naus kann es — je nach Thema — sinn-

voll sein, Partnerunternehmen ins Boot
zu holen, die den thematischen Ansatz
unterstitzen und sich inhaltlich einbin-
den lassen.

Kampagnen-Konzept erstellen

In einem Konzept gilt es, die Herleitung

des Basis-Themas festzuhalten. Zudem

sollten wichtige Informationen erfasst

sein, wie etwa:

+ Wer liefert den Input?

+ Wer erstellt die Inhalte?

+ Wer ist fir die inhaltlichen Freigaben
zustandig?

+ Welche Deadlines gibt es?

Neben diesen Eckdaten beinhaltet das
Konzept erste Aspekte zum Basis-Con-
tent. Der Basis-Content kann einerseits
im Zuge der Leadgenerierung auf der
Website des Unternehmens gegen An-
gabe von Kontaktdaten zum Download
verflighar sein. Andererseits dient er als
Grundlage fir weiteren Content, mit
denen das Unternehmen den Basis-Con-
tent-Download fordern, aber auch das
Basis-Thema in der Offentlichkeit beset-
zen kann. Im Konzept sollte daher eine
Promotion-Strategie definiert sein. Sie
gibt Aufschluss darlber, wie und Uber
welche Kanale die einzelnen Inhalte zur
Zielgruppe kommen.

Herzstliick der Kampagne

Steht das Konzept, muss das Basis-
Thema aufbereitet und in ein geeigne-

ck adobe.com
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Kundenreise mit vier Aufenthalten

Journey im Hinterkopf zu behalten.

richte, Tipps, How-tos und Tutorials.

Fiir die Content-Erstellung ist es ratsam, die vier Stufen der Customer

+ Stufe 1 - Awareness: Der Kunde informiert sich zunachst ganz all-
gemein im Internet und sucht gegebenenfalls nach einer Problem-
l6sung (Self Service). Das Unternehmen méchte Interesse wecken
und zeigt mit seinem Content, dass das Problem bekannt ist und
es Losungen gibt. Als Formate eignen sich inshesondere Blog- und
Fachartikel, Checklisten und Social-Media-Posts.

Stufe 2 - Consideration: Der Kunde beschaftigt sich mit dem
Thema und rezipiert verschiedene Inhalte. Das Unternehmen stellt
Informationen bereit, die zur Entscheidung befahigen, und zeigt
durch entsprechende Inhalte die Vor- und Nachteile bestehender
Losungen auf. Fiir diese Phase stellen E-Books, Whitepaper,
Checklisten und Fact Sheets die richtigen Formate dar.

Stufe 3 - Decision: Nachdem der Kunde sich ausgiebig mit den Losungen und Angeboten befasst hat, bewertet er diese. Das Unternehmen mdchte den Interes-
senten {iberzeugen, weshalb es mit Content demonstriert, wie sich die angebotene Losung einsetzen lasst. Die typischen Formate hierfiir sind Use Cases, Testbe-

USTOMER
JOURNEY

Stufe 4 - Closing: In der letzten Phase trifft der Kunde seine Entscheidung. Da das Unternehmen den Einstieg in die Ldsung erleichtern mdchte, stellt es mit Content
vor, wie der Kunde die Losung nutzen kann. Im Zuge der vierten Phase bieten sich Produktproben, Demo-Versionen und Produktdatenblétter an.

tes Format gebracht werden. Der Basis-
Content stellt das Herzstick der Con-
tent-Marketing-Kampagne dar. Seine
Qualitat bestimmt die aller weiteren
Kampagnen-Bausteine. Bei der Erstel-
lung des Basis-Contents sollten Unter-
nehmen daher das identifizierte Thema
umfassend aufbereiten und Antworten
auf moglichst alle Fragen entlang der
Customer Journey geben. Geeignete
Formate hierflr sind E-Books, Whitepa-
per, Guides, Handbucher und Dossiers.

Fur jeden Touchpoint

Auch der beste Basis-Content ist wert-
los, wenn er nicht rezipiert wird. Pas-
sende Promotion-MalRnahmen sind
daher ein Muss fir jede Content-Marke-
ting-Kampagne. Daflir eignen sich klei-
nere, inhaltlich konsistente Content-
Bausteine, die sich vom Basis-Content
ableiten lassen. Diese Promotion-Con-
tents sollen nicht nur auf das Thema
aufmerksam machen, sondern Interes-
senten durch integrierte Backlinks dazu
animieren, den Basis-Content herunter-
zuladen. Da sie sich kanallbergreifend
streuen lassen, tragen sie maligeblich
zur Lead-Generierung bei. Fur die Pro-
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motion-Contents bietet sich eine breite
Palette an Formaten an:

- Listicles (Checklisten, Tipps)

+ Interviews

+ Statements

- Blogbeitrage

- Fachberichte

+ Anwenderberichte

+ Social-Media-Posts

Ausschlaggebend fir das jeweilige For-
mat ist die Frage, welche Touchpoints
flr die Zielgruppe relevant sind, welche
Art von Content sich fir die jeweilige
Ansprache eignet und ob es maglich
ist, einen Storytelling-Ansatz umzuset-
zen. Aullerdem sollten sich Unterneh-
men fragen, Uber welche eigenen Ka-
nale sie verfligen, wie etwa einen Cor-
porate Blog oder Newsletter, und wel-
che externen Kanale wie Online- oder
Print-PR sie nutzen wollen. Dement-
sprechend empfiehlt es sich, verschie-
dene Content-Formate zu gebrauchen
und zwischen auffalligen Posts in den
sozialen Medien, tiefgreifenden Fachbe-
richten und hilfreichen Checklisten zu
variieren. Uber wechselnde aktuelle
Aufhanger lassen sich aus einem
Basis-Content zudem stets neue In-

halte ableiten. Promotion-Content kann
sicherstellen, dass Unternehmen an
den relevanten Touchpoints vertreten
sind und potenzielle Interessenten errei-
chen konnen - egal auf welcher Stufe
der Customer Journey sie stehen.

Langfristig Uberzeugend

Mit dem Basis-Content-Modell lasst
sich eine Content-Marketing-Kampagne
komplett planen und umsetzen, die In-
teressenten mit maRRgeschneiderten In-
halten entlang ihrer Customer Journey
versorgt. Dann konnen sich die An-
fangsinvestitionen in den hochwertigen
Basis-Content langfristig auszahlen.
Durch die Kombination aus Basis-Con-
tent und zahlreichen Promotion-Con-
tents wird die Sichtbarkeit und Auffind-
barkeit an den Touchpoints erhoht, die
Reichweite vergrofRert und die Lead-
Generierung unterstutzt. |

Die Autorinnen: Sandy Wilzek
ist Agenturleiterin und Jennifer Kohler
ist Teamleiterin Redaktion
der Moller Horcher PR GmbH.

www.moeller-horcher.de
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Das beste CRM auf SAP-Basis

fiir den Maschinen- und Anlagenbau

In Zeiten der Digitalisierung ist Kundenzufriedenheit der neue
Malstab fir den Erfolg. Besonders im Maschinen- und
Anlagenbau ist es wichtig, sich vom Wettbewerb abzugrenzen
und immer einen Schritt voraus zu sein.

Sie fragen sich, wie das gelingen kann und Sie sich einen
Vorteil gegentber Ihren Marktbegleitern verschaffen konnen?
Der wichtigste Baustein hierflr ist die Vernetzung aller
Prozesse innerhalb lhrer Wertschopfungskette. Konkret heift
das, dass jeder Mitarbeiter angefangen beim Marketing, Gber
den Vertrieb bis hin zum Kundenservice eine ganzheitliche
Sicht auf alle Kunden- und Kontaktinformationen hat und
diese auch effizient nutzen kann. Die 360°-Sicht auf Ihre
Kunden ist die Basis flir vernetzte Services und tragt
mafRgeblich zum Erfolg lhres Unternehmens bei.

Mit der itmX crm suite fiir Marketing, Sales und Service vernetzen
Sie Abteilungen, Maschinen und Produkte und sorgen mit
durchgéngigen Prozessen fiir eine eXperience, die begeistert.

Vom Angebot bis zur Rechnungsstellung -
automatisierte Prozesse fur den Maschinenbau
Als Maschinenbauer wissen Sie: Maschinen und Anlagen gibt
es oftmals nicht von der Stange, sondern sie werden individuell
angefragt und gefertigt. Das hat zur Folge, dass unternehmens-
intern verschiedene Bereiche an der Bearbeitung beteiligt sind.
Der Vertrieb klart die Details zum Verkauf, die Konstruktion
priift die Machbarkeit, der Einkauf die Preise bestimmter Teile
und der Kundenservice potentielle Bedirfnisse rund um
Reparatur und Wartung — und das alles in der jeweils eigenen
Software, etwa der Beschaffungslosung, dem ERP, dem CAD
oder der Servicelosung. Datensilos sind verbreitet — eine
effiziente Bearbeitung von Anfragen ist so kaum maoglich.

Mit der itmX suite beginnt die Customer Experience bereits im

Angebotsprozess:

+ Direkte Integration von CPQ-Ldsungen

+ Chancenradar beurteilt Machbarkeit und Rentabilitat

+ Bereichstbergreifende Zusammenarbeit durch Microsoft-
Teams-Integration

+ Angebotserstellung auf Knopfdruck inkl. Versionierung der
Dokumente bei nachtraglichen Anderungen

Mobiler Kundenservice — auch unterwegs auf
einsatzrelevante Informationen zugreifen

Der Auftrag ist gewonnen, die Maschine ausgeliefert und
betriebsbereit. Nun gilt es erst recht, den Kunden zum
begeisterten Geschéftspartner zu machen. Mit individualisierten
Erlebnissen im Self-Service, der personlichen Betreuung durch
lhre Servicetechniker, der dank mobiler Losung jederzeit
auskunftsféhig Gber Maschinen, Wartungsintervalle, usw. ist,
begeistern Sie lhre Kunden nachhaltig.

Das itmX- Chancenradar
gibt Auskunft tber Machbarkeit und Rentabilitét einer Anfrage

itmX service ist mehr als nur FSM — ganzheitliches Service-

management flr das digitale Zeitalter

- Direkter Zugriff auf alle servicebezogenen Stammdaten wie
Equipments, Installed Base, Sticklisten, etc.

- Grafische Einsatzplanung basierend auf Qualifikation,
Standort und Verfligbarkeit der Techniker

+ Predictive Service: Integration von loT-Szenarien direkt in lhre
bestehende Prozess- und Systemlandschaft

+ Mobile App fir Servicetechniker mit Servicebericht inkl.
digitaler Unterschrift

-+ Kunden Self-Serviceportal (B2B) inkl. Ersatzteilbestellung
direkt aus Explosionszeichnungen

Mehr Infos finden Sie unter itmx.de/mab

Ein Auszug unserer Referenzen:

STIEBEL ELTRON BRUCKNER

MASCHINENBAU

Technik zum Waohlfihlen

Lewa EKATO |gxink

smart welding

itmed
Kontakt

itmX GmbH

Stuttgarter Strale 8

75179 Pforzheim

Tel.: +49 7231 96825 10
sales@itmx.de « www.itmx.de
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NTELLIGENZ

Mit kiinstlicher Intelligenz
den Service verbessern

Ein Anruf beim Kundenservice kann an beiden Enden der Leitung zur Belastungsprobe wer-
den. Der Kunde muss mitunter Wartezeit in Kauf nehmen und die Servicemitarbeiter konnen
aufgrund fehlender Information vielleicht nicht weiterhelfen. Kiinstliche Intelligenz kann
beiden helfen, Frustration zu vermeiden.

undenservice-Anekdoten Uber
Kdas Ausharren in der Warte-

schleife, geplatzte Termine oder
viele unterschiedliche Ansprechpartner
kann wohl jeder erzahlen. Schnell kann
der Eindruck entstehen, dass Unterneh-
men ihre Serviceprozesse nicht im Griff
haben. Losungen auf Basis von kiinstli-
cher Intelligenz (KI) konnen dabei hel-
fen, Uberzeugendere Ergebnisse zu er-
zielen — insbesondere auf drei Gebieten:
KI-Anwendungen  Ubernehmen be-
stimmte Aspekte der Kundenkommuni-
kation, um das Serviceteam zu entlas-
ten. Gleichzeitig verbessern sie die Leis-
tungsfahigkeit der einzelnen Mitarbei-
ter. Dartiber hinaus steuern sie den Ge-
samtprozess der Servicekommunika-
tion mit dem Ziel hoherer Transparenz.

Umgang mit Text und Sprache

Eine zentrale Rolle spielen dabei KI-An-
wendungen rund um den Umgang mit
Text und Sprache. Dazu gehort Natural
Language Processing (NLP — Sprach-
verarbeitung). Das System erkennt die
Zusammenhange und Bedeutungen von
gesprochenen Worten. Die fortschrei-
tende Entwicklung in diesem Bereich
flihrt dazu, dass die Kommunikation mit
Maschinen immer naturlicher wird. Bei
der Natural Language Generation (NLG)
hingegen werden maschinelle Lernver-
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fahren eingesetzt, die es ermdoglichen,
sprachliche Stilmittel, Betonungen und
ahnliches einzusetzen. Auf diesen tech-
nischen Grundlagen baut eine tUberzeu-
gende, Kl-gestitzte Kommunikation auf.

Mit Chatbots sprechen

Lange Zeit kamen die Versuche, Teile
des Serviceprozesses zu automatisie-
ren, nicht dber ein rudimentéares Niveau
hinaus. Chatbots er6ffnen Unterneh-
men dabei neue Spielraume. Bei ihnen
handelt es sich um text- oder sprach-
basierte Dialogsysteme, die auf den IT-
Systemen des jeweiligen Unterneh-
mens aufsetzen. Durch Chatbots wird
Anwendern die Kommunikation in na-
turlicher Sprache ermoglicht. Entspre-
chend trainierte Systeme eignen sich
beispielsweise, um Anfragen zu bear-
beiten: Sie erklaren die Unterschiede
zwischen Produktvarianten, geben Aus-
kunft Uber den Lieferstatus einer Be-
stellung oder leisten Hilfestellung bei
der Anreise zu einer Veranstaltung.
Ausgereifte  Anwendungen kénnen
auch Dialoge erlauben, die an den Aus-
tausch mit Mitarbeitern heranreichen.

Mitarbeiter unterstitzen

Chatbots kommen nicht nur an der Kun-
denschnittstelle zum Einsatz, sondern

konnen auch Servicemitarbeiter unter-
stutzen — etwa beim Mitarbeitertraining.
Chatbots Ubernehmen beispielsweise in
Trainings die Rolle von Anfragenden. Das
Aus- und Bewerten der Dialoge erfolgt
ebenfalls automatisch. Auf diese Weise
konnen Themen schneller und invidueller
vermittelt werden. Andererseits unterstut-
zen Chatbots auch die tagliche Arbeit des
Service-Personals. Sie analysieren das
laufende Beratungsgesprach und bieten
den Mitarbeitern passende Informationen
aus Vertragsunterlagen, Chatprotokollen,
Bestellungen, Handbuchern, Prospekten,
Anleitungen oder Frequently Asked Ques-
tions (FAQs) an. Diese Informationen sind
vorgefiltert, zusammengefasst und prio-
risiert. Das Service-Personal kann die An-
gaben direkt verwenden. Kl in Kundenser-
viceprozessen kann nicht nur helfen, An-
fragen besser zu bearbeiten, sie kann
auch Entscheider bei der Steuerung von
Service-Prozessen unterstutzen.

Kanéle im Blick behalten

Den Kunden stehen heute zahlreiche
Maoglichkeiten offen, um mit Unterneh-
men Kontakt aufzunehmen. Jeder Kanal
stellt die Verantwortlichen vor neue He-
rausforderungen. Anfragen werden oft
noch handisch erfasst oder weitergeleitet.
Dabei entscheiden einzelne Mitarbeiter,
wie sie welche Anfrage in welchem Sys-



KUNSTLICHE INTELLIGENZ | CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT IIIINEGE

tem (CRM, Ticketsystem oder Enterprise
Social Network) erfassen. Diese Aufgabe
ist entscheidend fir die Qualitat des gan-
zen Serviceprozesses und erfordert viel
Verstandnis Uber das Unternehmen - sie
wird aber haufig von unzureichend vorbe-
reiteten Beschaftigten ibernommen.

Uber alle Abteilungen hinweg

Eine weitere Hirde flir hochwertige
Serviceprozesse ist das Denken in ge-
trennten Abteilungen und Systemen.
Unterschiedliche Abteilungen kennen
oft nur einen Ausschnitt der Kundenda-
ten — der Uberblick fehlt. Auch hier
konnen Kl-Technologien ihre Starken
im Umgang mit Texten und Sprache
ausspielen. Sie sind nicht darauf ange-
wiesen, dass Daten in einem bestimm-
ten Format vorliegen. Wichtige Schritte
eines Kl-gestutzten Serviceprozesses
sind dabei die Folgenden:
+ Die KI-Losung holt eingehende Anfra-
gen bzw. Nachrichten aus allen ein-

- Anzeige -

zelnen Eingangskanalen ab.

+ Die Anwendung extrahiert aus den Uber-

tragenen Informationen strukturierte
Metadaten, wie etwa Adressdaten.

- Sie erganzt diese Metadaten durch

Abfragen in unternehmensinternen
Datenbanken. Der Bearbeiter erhalt
Informationen, etwa Uber offene
Bestellungen.

+ Die Anwendung identifiziert andere An-

fragen des Kunden und ergénzt diese
Informationen in den Metadaten.

+ Parallel dazu interpretiert sie die Inhalte

von unstrukturierten Informationen.

- Auf Basis der Metadaten routet die

KI-Anwendung die eingegangene
Nachricht in das richtige Bearbei-
tungssystem.

+ Wahrend des gesamten Prozesses

verfolgt das System den Bearbei-
tungsfortschritt.

- Neue Anfragen zum gleichen Thema

oder durch die gleiche Person wer-
den erkannt und zugeordnet.

- Die KlI-Losung beobachtet die ge-

samte Kommunikation zu einem Vor-
gang und erfasst Ruckfragen der
Mitarbeiter ebenso wie Antworten zu
einer Anfrage.

Uber den einzelnen Vorgang hinaus liefert
das System eine Ubersicht tiber die kom-
pletten Abldaufe. Auf Wunsch kann es
auch zentrale Kennzahlen ermitteln.

Menschlicher gestalten

Mit Kl-gestutztem Service lassen sich
vele Anfragen besser verstehen und
schneller beantworten. Doch beim Ein-
satz von K| im Service bleibt das Ver-
standnis wichtig, dass es am Ende nicht
um Technologie geht, sondern um Men-
schen und ihre Anliegen. [ |

Der Autor Hans-Peter Kuessner ist Leiter
des Competence Centers ,Kognitive

Anwendungssysteme"” bei der Adesso SE.

www.adesso.de

CRM Partners AG

Fiir zukiinftige Wiinsche lhrer Kunden
schon jetzt die richtigen Produkte entwickeln

Fertigungsunternehmen produzieren nicht fir sich, sondern fir
ihren Kunden. Darum sollten die Erzeugnisse dem tatsachlichen
Bedarf entsprechen. Allerdings bendtigen Unternehmen eine
gewisse Vorlaufzeit, um Neues zu entwickeln, herzustellen und
auf den Markt zu bringen. Sie kénnen nur dann mit den
passenden Angeboten aufwarten, wenn Sie rechtzeitig eine
genaue Vorstellung von zukiinftigen Kundenwiinschen haben.
Mit einer gut integrierten CRM-Lsung, die auf Basis vorhandener
Daten sinnvolle Voraussagen trifft, gelingt dies.

Nutzen Sie Microsoft Dynamics 365? Dann wird es aufgrund
der einheitlichen Nutzeroberflache der Microsoft-Produkte
besonders komfortabel, die Daten aus lhrem CRM mit
Informationen etwa aus Outlook oder LinkedIn anzureichern.
Zudem profitieren Sie von leistungsstarken Business-
Intelligence-Tools wie Power BI: ein sehr performantes System
zur Visualisierung und zum Dashbording. Zusatzlich konnen Sie
natdrlich Daten aus weiteren Quellen einbeziehen, etwa aus
PPS- und Geotracking-Systemen, aus dem Analytic-Tool lhrer
Website oder physikalische Messwerte.

Seinen Kunden im Blick zu haben, ist gut — seinen Kunden immer
und ganz genau im Blick zu haben, ist besser. Eine integrierte
CRM-L6sung erlaubt es Ihnen, Kundendaten perfekt zu nutzen
und zu analysieren. So steuern Sie Prozesse insbesondere beim
Customer Engagement optimal: Customer Centricity at its best.

Gold
Microsoft Partner

B® Microsoft

crmpartners

Kontakt PART OF/FELLOWMIND
CRM Partners AG

Helfmann-Park 7

65760 Eschborn

Tel.: +49 6196 775 750

info@crmpartners.de * www.crmpartners.de
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Interview mit Marcus Bar von CAS Software AG

,ES sind die Prozesse dahinter”

Die Digitalisierung gewann im Biiroumfeld in den letzten Monaten enorm an Bedeutung.
Unter dem Stichwort Digital Office bewertet Marcus Bar, Mitglied der Geschaftsfiihrung von
CAS Mittelstand, den aktuellen Wandel in der Arbeitswelt.

Bild: CAS Software AG

Herr Bar, Sie sind im Vorstand des Len-
kungsausschusses Digital Office beim
Bitkom e.V. aktiv. Wie ist der aktuelle
Stand in Sachen digitales Biiro und was
haben Sie sich vorgenommen?

Marcus Bar: Beim digitalen Buro denkt
der ein oder andere aufgrund der ak-
tuellen Themen sofort an das Homeof-
fice oder Mobile Office. Wir sehen beim
Digital Office die Handlungsfelder deut-
lich weiter. Es geht tatsachlich um die
Digitalisierung von Dokumenten, Daten,
Wissen und Prozessen. Mitarbeiter ar-
beiten an getrennten Standorten ge-
meinsam an den gleichen Dokumenten.
Freigabeprozesse ermoglichen es, Vor-
gaben einzuhalten und Kundenbezie-
hungen ganzheitlich zu betrachten.
Mein Ziel ist es, insbesondere mittel-
standischen Unternehmen die Chancen
und Notwendigkeit der Digitalisierung

IT&Production 7+8/2020

aufzuzeigen und gleichzeitig Mut zu
machen, aktiv zu werden.

Welche Rolle spielt das Kundenbezie-
hungsmanagement im Digital Office?
Bar: Die Digitalisierung des Kundenbe-
ziehungsmanagements ermoglicht die
strukturierte Erfassung von Kunden-
winschen und konkreten Bedirfnissen.
Aber Vorsicht: Digitalisierung heif3t
nicht, dass der personliche Kontakt
zum Kunden wegfallt. Ich bin davon
uberzeugt, dass die Mitarbeiter eines
Unternehmens kiinftig von noch mehr
digitalen Assistenten bei ihrer taglichen
Arbeit z.B. mit kundenzentrierten Syste-
men unterstitzt werden. Zum Beispiel
erinnern diese ‘mitdenkenden’ Helfer an
wichtige Termine, Jubilaen und Fristen
oder geben Hinweise zum nachsten
Schritt bei einer Verkaufschance.

Worauf ist bei der IT-Infrastruktur zu
achten?

Bar: Eine zeitgemale Infrastruktur bietet
den jeweiligen Anwendern volle Flexibili-
tat. Es gibt gute Griinde fir den Betrieb
einer eigenen Infrastruktur, also eine pri-
vate Cloud oder On Premise, mit Zu-
griffsmoglichen aus aller Herren Lander
sowie Argumente, eine oder mehrere
Cloud-Losungen im Unternehmen zum
Einsatz zu bringen. Dabei ist jedoch ganz
besonders auf die Einhaltung des Daten-
schutzes zu achten.

Welchen Stellenwert haben digitale
Souveranitat und Datenschutz?

Bar: Daten zu Kunden, Produkten, Pa-
tenten und vieles mehr zahlen zum
wertvollsten Gut eines Unternehmens.
Trotz der zeitlich und ortlich ungebun-
denen Verfligbarkeit der Daten muss
ein Schutz vor unberechtigtem Zugriff

jederzeit gewahrleistet sein. Im Um-
gang mit Daten ist es deshalb dullerst
wichtig, eine sichere digitale Infrastruk-
tur zur Verfligung zu stellen. Siegel wie
‘Software hosted und made in Ger-
many’ und Datenschutzzertifizierungen
sind dabei eine gute Orientierungs-
grundlage. Die Einhaltung der DSGVO
ist dabei nicht nur aufgrund der Ver-
trauenswdrdigkeit des Anbieters rele-
vant, sondern auch ein Gradmesser fir
Unternehmen, wie, wo und auf welche
Weise sie ihre Daten speichern, um
diese vor dem unerlaubten Zugriff Drit-
ter, etwa auslandischer Geheimdienste,
zu schutzen.

Die Corona-Pandemie hat uns gezeigt,
wie schnell sich der Arbeitsalltag veran-
dern kann — wie wird sich die Bedeu-
tung des Digital Office wandeln?

Bar: Unternehmen mussten wahrend
der Corona-Pandemie von einem auf
den nachsten Tag Mitarbeiter ins
Homeoffice versetzen und bendtigten
dazu entsprechende Systeme, Tools
und Prozesse. Ich bin davon uberzeugt,
dass in Bezug auf Digitalisierung inno-
vative und meiner Sicht gut aufgestellte
Unternehmen dieser Schritt leichter ge-
fallen ist. Und sicher gibt es noch offe-
nes Potenzial, das nun angegangen
werden muss. Es sind die Prozesse da-
hinter, es sind die Systeme, die Daten
automatisiert austauschen, Informatio-
nen aktiv melden und eine Interaktion
der Anwender reduzieren beziehungs-
weise die Anwender in eine andere
Lage versetzen und Zeit flr wesentliche
Aufgaben und Themen ermdglichen. |

Nach Material von CAS Software AG.

www.cas-mittelstand.de
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