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e-commerce – die zweite Welle rollt (Teil III)

Herausforderung Dienstleistung  

Nachdem es uns – so hoffen wir jedenfalls - gelungen ist, in den beiden ersten Teilen unserer e-commerce-Reihe aufzuzeigen, wie wertvoll das Medium Internet für 
• die erfolgreiche Kundenkommunikation und –bindung, 
• die Generierung von Umsätzen und 
• die Wertsteigerung von Serviceleistungen 
ist, und welch nahezu unerschöpfliches Potential das Internet für die Umsetzung intelligenter Ideen bietet, wollen wir heute im dritten und letzten Teil eine aktuell heiß diskutierte Herausforderung beleuchten. Schon jeher ein Schmankerl für Marketing-Ambitionierte, eine Hürde für viele Anbieter und eine Goldgrube für die, die sie meistern konnten: Die Dienstleistung.   

Eingangs die „Hausordnung“, um sicher zu gehen, wie wir den Begriff in diesem Zusammenhang verstehen: Unter „Dienstleistung“ vertehen wir im Folgenden nicht Leistungen, die verschiedenste Backoffice Web-Services für Unternehmen bedienen, also Services für die Abwicklung von Transaktionen, für Logistik Services, für das Bestellwesen oder zur Verifizierung von Liefer- und Rechnungsanschriften, u.v.m. . Nein.
Auch soll erwähnt werden, dass nicht jede Dienstleistung sich gleich gut für eine Vermarktung via 
e-commerce eignet. Besonderheiten in der Leistungserbringung oder Faktoren wie die Qualitätswahrnehmung wirken häufig limitierend oder schließen den e-commerce aus.
Wie hieß es doch: „immaterielle Waren“, oder, aufdringlich wissenschafltich: „...eine „Individualhandlung auf physischer Ebene“. Pepels’ Lexikon des Marketing (der Autor erfreut sich des Besitzes der Beck’schen Originalausgabe von 1996), bringt die Sache sozusagen „down to the ground“: „...Dienste sind als solche abstrakt und immateriell,...Daraus resultieren ganz erhebliche Probleme in der Vermarktung...“. 





Erster Schritt im Lösungsansatz

Was man nämlich vor dem Kauf nicht einmal ausprobieren, anfassen, riechen oder irgendwie „greifen“ kann, also in seiner Qualität nicht einmal erahnen kann, das kommt von Haus aus nicht in die engere Wahl. Wenn wir es nicht in irgendeine „Schublade“ stecken können, gelingt es den meisten von uns nicht, Vertrauen zu fassen. 
Übertragen auf die Welt des WWW in zweifacher Hinsicht eine fatale Tatsache. 
Ausschlaggebend für den Prozess der Produktauswahl werden konsequenterweise alle gegenständlichen Rahmenbedingungen: Der Kunde konzentriert sich darauf, womit er in Berührung kommt, was für ihn greifbar, erlebbar wird.
Fakt 1: Dienstleistungen lassen sich als solche nicht isoliert vermarkten. Sie bedürfen einer notwendigen Ergänzung. 
Es macht also mehr Sinn, gleich eine komplette „Problemlösung“ anzubieten bzw. eine solche zu erschaffen. So kann eine zugehörige Produktwelt implementiert werden, die in sinnvoller (!) Weise den Produktkern umgibt. Die Produkte müssen dann natürlich auch gestaltet werden, was letztendlich einen eigenständigen Marktauftritt bedeutet. Und schon hat die Dienstleistung eine erste Form angenommen! 
Aber das ist „nur“ das Drumherum und wird unserem Anspruch in diesem Rahmen noch nicht gerecht. Damit wären wir genauso weit wie unsere Anbieter von Diätpillen aus Teil II der Reihe: Ein guter Rat und ein paar teure Produkte im Onlineshop. Aber das ist eine Einwegstraße und keine Dienstleistung, also weiter! (Wer hat gesagt, es würde einfach werden?)

                                                            Prozess + Leistung
Das absolute und zwingend notwendige Charakteristikum der Dienstleistung ist die Mitwirkung des Kunden am Prozess der Leistungserstellung. “Aktiv beteiligt“ bedeutet auch in der Online-Welt nicht nur das Eintippen eines Namens, um irgendeinen weiteren sinnlosen Log-In Bereich betreten zu dürfen, dessen Mitgliedschaft allenfalls die regelmäßige Belästigung durch E-mail Newsletter zur Folge hat. “Aktiv beteiligt“ bedeutet eingebunden Sein in einen Prozess, der direkt mit der Leistung in Verbindung steht. Die Leistung darf ohne diesen Prozess nicht möglich sein. Mehr noch: die Leistung IST der Prozess. Dieser Prozess der Interaktion besteht aus Kontaktpunkten, die die Verbindung zwischen Anbieter und Kunde über den gesamten Verlauf hinweg sinn- und zielführend (!) aufrecht erhalten. 

Es ist einleuchtend, welche Dienstleistung sich hier am besten für den e-commerce eignet: Die Beratung.
Sie ist Interaktion pur, gespickt mit sich ganz natürlich ergebenden Kontaktpunkten, an denen sich die Leistung in Zielrichtung entlang bewegt. Das Ziel ist wohlgemerkt kein Abschluss mit Produktverkauf, sondern das klassische Beratungsergebnis: Eine Empfehlung. Das muss ganz deutlich im Vordergrund stehen. Ist ein dieser Empfehlung „zuträgliches“ Produkt zufälligerweise verfügbar, umso besser, aber die Kernleistung MUSS die Empfehlung sein.
Nicht zuletzt bieten entsprechende Programmierung und Design genug Instrumentarien, um die Dienstleistung für den Kunden in jeder Hinsicht in den Vordergrund zu rücken und die „Krönung“ (die Empfehlung) in angemessener Weise zu präsentieren.

                                                     Der Kardinalfehler

Noch einmal zurück zu den so wichtigen Kontaktpunkten, die sich ergeben, oder geschaffen werden müssen. Knackpunkt einer jeden Dienstleistung ist das Qualitätsempfinden auf Kundenseite. Was hält der Kunde für Qualität, was ist ihm eher unwichtig?

Die Kontaktpunkte müssen mit Bedacht und nicht um ihrer selbst Willen gewählt werden und dürfen den Kunden nicht in seinem „Erleben“ der Situation stören bzw. ihn gar nerven. So empfinden wir es beispielsweise für vollkommen ausreichend, jederzeit durch einen Blick in den Warenkorb zu wissen, welche Bücher wir uns bei Amazon bisher ausgesucht haben. Regelmäßiges Aufblinken von Pop-Up’s mit unserem Shopping-Status würden wir eher als lästig empfinden. Beim Bestellvorgang selbst hingegen empfinden wir es als hilfreich, wenn wir mit einer Schritt-für-Schritt-Anleitung und dem „Weiter“ Button quasi „an der Hand“ genommen werden, um nichts zu vergessen und jederzeit den Überblick zu behalten. Das gibt uns ein Gefühl der Sicherheit, schließlich geht es um unser Geld. 

Fakt 2: Man muss sich den gesamten Prozess aus Sicht des Kunden vor Augen halten: Wo braucht er evtl. Hilfe, wo fühlt er sich dagegen belästigt, wo kennt er sich gut aus und wir können deshalb so richtig mit unserer Kernkompetenz strahlen? An welcher Stelle sind Erklärungen, Bestätigungen oder Hilfen notwendig und sinnvoll? Wo bringen welche Fragen oder Kontrollpunkte die Leistung voran, wo stören sie sie? Bis zu einem gewissen Grad kann hier der Anbieter noch selbst Hand anlegen, doch dann greift nur allzu häufig wieder die unvermeintliche Betriebsblindheit. Ein externer Berater kann hier wertvolle Hilfe bieten, indem er die richtigen Fragen stellt.





     Usability

Antwort auf die Frage nach dem, was Kunden für Qualität halten, erhält man am besten, indem man sie danach fragt – einfach aber wahr. Im Zeitalter des Internet sind die Möglichkeiten hier erfreulicherweise umfangreicher als in den 80er Jahren, als Unmengen von Papier mit der Überschrift „Kundenzufriedenheitsbefragung“ das Thema oft mehr stiefmütterlich behandelten. Heute bieten gute Agenturen sogenannte Usability Tests im Rahmen ihrer Internet-Leistungen an. Dabei handelt es sich, vereinfacht gesagt, um Labortests, bei denen ausgewählte Probanden sich auf einer Internet Seite bewegen und je nach Untersuchungsziel bestimmte Aktionen durchführen müssen. Danach werden zu ihrem Empfinden bzw. ihren Erlebnissen befragt, wobei der Schwerpunkt auf der optischen Wahrnehmung liegen kann, also dem Look and Feel einer Seite, oder aber auch auf der Bedienbarkeit oder dem Content. Je nach Ergebnis wird nun nachgebessert und evtl. wieder getestet. Doch sollte allein aus Zeit- und Kostengründen ein Befragungsdurchlauf ausreichen. 

Das Thema e-commerce ist spannender denn je und verlangt kein Gramm Marketing Know-how weniger als die Offline-Welt. Das Wissen um den Kunden ist der Schlüssel zum Erfolg. Güte und Erfahrung einer beratenden Agentur zeigen sich spätestens an diesem Punkt: Ziel jedes kommerziell betriebenen Internet-Auftritts muss immer der Kundennutzen sein, nie der reine Verkauf. Es gilt das Motto „Content is king!“. 
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