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Digitaler Wandel — X.DAYS

Wer an die Post denkt, denkt
an Briefe, Pakete, das Postauto
und den Zahlungsverkehr. Aber
der gelbe Riese ist langst nicht
mehr nur fiir die physische
Beforderung von Gitern,
Informationen, Personen oder
Geld zustandig.

Interview: Saraina von Griinigen

Frau Ruoff, Sie sind seit bald drei Jahren
Konzernleiterin der Post. Inwiefern ist
das Unternehmen seit lhrem Amtsantritt
digitaler, moderner und innovativer ge-
worden?

Die Post war schon immer innovativ und am
Puls der Zeit. Allerdings hat sich die Entwick-
lung von Technologien massiv beschleunigt
und deren Rolle in der Gesellschaft in den
letzten Jahrzehnten stark verdndert. Unsere
Prozesse in praktisch allen Tatigkeitsberei-
chen sind weitgehend digitalisiert und hoch-
effizient. Wir investieren laufend in den
Ausbau unserer Infrastruktur im Hinblick auf
noch mehr Effizienz, Qualitat und Zuverlas-
sigkeit. Und nattirlich bauen wir unsere An-
gebote aus. Denn man muss sehen: In ge-
wissen Bereichen unseres Kerngeschéfts
schrumpft der Markt; der Riickgang beim
Versand adressierter Briefe zum Beispiel ist
irreversibel.

Als Kunde hat man den Eindruck, Ihr Fo-
kus liege bei der Weiterentwicklung des
Dienstleistungsangebots auf der Basis

«WIir verbinden Welten»

Konzernchefin Susanne Ruoff uber die digitalen Plane der Post

von Logistik und Zahlungsverkehr. Trifft
das zu?

Tatsachlich muss es uns gelingen, ausge-
hend von den bestehenden Kompetenzen
neue Wachstumschancen zu schaffen. Be-
sonders im Auge habe ich dabei die Schnitt-
stelle zwischen der physischen und digitalen
Welt. Wir wollen Systemldsungen bieten,
denen man die dahinter liegende Komplexi-
tat nicht anmerkt; wobei wir noch vermehrt
auf Einfachheit und Convenience unserer
Dienstleistungen achten miissen.

Wie miissen wir uns das vorstellen? Was
versteht die Post unter einer System-
I6sung?

Eine Systemlosung ist eine umfassende
Antwort auf ein konkretes Kundenbedirfnis.
Diese Beddirfnisse konnen oftmals nicht
durch eine einzige Dienstleistung abgedeckt
werden, sondern erfordern eine Verkettung
von Produkten und Prozessen. Miisste der
Kunde all diese Elemente separat beziehen,
ware der Aufwand zu gross. Wir bieten Lo-
sungen an, die ganze Wertschopfungsketten
abbilden, ohne dass der Kunde mit der
eigentlichen Komplexitdt der Losung in Be-
riihrung kommt. Mit unserer Vision «Einfach
mit System» wollen wir dem Kunden das
Leben so einfach wie mdglich machen.

Was ist ein Beispiel einer solchen
Systemldsung zwischen physisch und
digital?

Ein gutes Beispiel sind unsere Losungen im
Bereich E-Commerce. In diesem Wachstums-
markt kdnnen wir in der Schweiz als einzige
Anbieterin die gesamte Wertschopfungskette

Offeriert E-Commerce aus einer Hand: Susanne Ruoff.

vom Webshop (iber Direct Marketing, Logis-
tik, Lagerung, Konfektionierung, Versand,
Retourenmanagement, Bezahllosungen bis
zum Kundensupport iibernehmen. So kdnnen
sich unsere Geschaftskunden voll und ganz
auf ihr Kerngeschéft konzentrieren und mus-
sen sich kein Spezialwissen aneignen, wie
beispielsweise ein Lagerhaus optimal orga-
nisiert wird oder wie elektronische Zahlungs-
prozesse aufgebaut sein missen. Ein
weiteres Beispiel ist unser Dokumentenma-
nagement, wo wir Kunden weltweit bei der
digitalen Transformation ihrer Geschéaftspro-
zesse untersttzen.

Gibt es auch rein digitale Losungen?

Ja, und es werden immer mehr. Unsere
Kunden fragen das zunehmend nach. Ein
Beispiel ist unsere SMS-Briefmarke, mit der
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jederzeit innerhalb von Sekunden eine
A-Post-Frankatur erworben werden kann,
die sich sofort einsetzen lasst. Ein ganz ak-
tuelles Projekt ist das digitale Portemonnaie.
Mit der Shopping- und Paymentldsung TWINT
konnen Kundinnen und Kunden kiinftig ihre
Einkdufe mit dem Smartphone bezahlen, sei
es an der Kasse von Geschéften, an Auto-
maten, im Internet, in anderen Apps oder an
Veranstaltungen. Eine Kredit- oder Debitkarte
wird dazu nicht mehr nétig sein.

Die Post ist seit mehreren Jahren im
E-Health aktiv. Welche Rolle spielt sie in
diesem Bereich?

E-Health ist ein Sammelbegriff flir eine brei-
te Palette von Dienstleistungen, die im wei-
testen Sinn mit der Gesundheitsversorgung
in Verbindung stehen. Deshalb miissen wir

differenzieren. Klar ist, dass wir nicht plotz-
lich zu Akteuren im Gesundheitswesen wer-
den. Anderseits gibt es eben sehr wohl
Dienstleistungen, welche die Post im
E-Health erbringen kann.

Sprechen Sie das 2013 lancierte elektro-
nische Patientendossier «vivates» an?
Im Kern geht es dabei um eine Kommuni-
kationslosung, wie wir sie in anderen Bran-
chen schon seit einer Weile anbieten. Die
E-Health-Losung, die wir unter dem Namen
«vivates» anbieten, ist an der Schnittstelle
von Dokumentenmanagement und E-Post
angesiedelt. Sie stellt die reibungslose und
sichere Kommunikation zwischen den Leis-
tungserbringern im Gesundheitswesen und
den Patienten sicher. Im Umgang mit sensi-
tiven Informationen hat die Post ausgewie-
sene Erfahrung. Wir setzen diese auch in der
digitalen Kommunikation ein. Davon kann
das Gesundheitswesen profitieren.

Wohin wird sich die Post in den ndchsten
Jahren weiterentwickeln?

Wir treiben in allen unseren Mérkten Losun-
gen an der Schnittstelle zwischen der phy-
sischen und der digitalen Welt voran. Dabei
investieren wir nicht nur in Angebote in
unserem postalischen Kerngeschéft, sondern
stossen wie im E-Health auch in flir uns neue
Markte vor. Unsere Kernwerte — die Qualitét,
die Zuverldssigkeit, das Vertrauen — bleiben
in der digitalen Welt unverdndert bestehen.
Nur mit ausgezeichneten Produkten und
Losungen verdienen wir das Vertrauen un-
serer Kunden, und das ist unsere erste
Prioritat.

Herausforderung digitale Transformation

Geschaftsmodell, Leistungsportfolio und Marktbearbeitung auf dem Prufstand

Digitale Technologien
verandern die Art, wie wir
leben, arbeiten und einkaufen.
Fast jedes Unternehmen steht
vor der Herausforderung, sein
Produkt- und Serviceangebot
auch in der Onlinewelt
verfiighar zu machen.

Marc R. Esser *

Gemass aktuellen Ergebnissen des Bun-
desamts fiir Statistik (BFS) surften im ers-
ten Quartal 2014 84 Prozent der erwach-
senen Schweizer Bevélkerung im Internet.
Bei den unter 45-Jahrigen nutzen beinahe
alle das Internet. Und auch bei den hoheren
Altersklassen war ein starker Anstieg zu
verzeichnen: So machten sich schon
62 Prozent der 65- bis 74-Jahrigen
(+17 Prozentpunkte) das Internet zunutze.
Immer beliebter wird auch der Online-
Einkauf. Zwei Drittel der Online-User kaufen
laut BFS mittlerweile tber das Netz ein. Im
Jahr 2010 waren es nur 55 Prozent. Und:
Die Zahl der mobilen Nutzer steigt. Smart-
phones und Tablets verdrdngen den PC.
Das enorme Tempo des technologischen
Wandels verdndert das Konsumverhalten
von Millionen und ermdglicht komplett neue
Nutzungsmuster. Flihrungskréfte in Unter-
nehmen missen gut vorbereitet sein, um
die Auswirkungen dieses anhaltenden
Trends zu antizipieren. Das bedeutet, sie
missen die digitale Transformation voll-

ziehen, um am Puls der Zeit zu bleiben. Im
Wesentlichen geht es um den Einsatz von
digitalen Werkzeugen und Technologien,
die es erlauben, das Geschéftsmodell, das
Leistungsportfolio und die Marktbearbei-
tung grundlegend zu digitalisieren. Dadurch
bieten sich Vorteile wie Umsatzsteigerung
durch neue digitale Produkte und Services,
Verbesserung des Kundenerlebnisses und
damit Erhéhung der Kundenbindung sowie
Effizienzsteigerung im Betrieb.

Um weiteren Umsatz zu generieren, soll-
ten sich Unternehmen (iberlegen, wie sie
ihr bestehendes Produktportfolio mithilfe
von digitalen Technologien erweitern kon-
nen. Parallel dazu erdffnet sich fur Unter-
nehmen die Moglichkeit, mit neuen, digi-
talen Angeboten komplett neue Markte zu
bedienen.

Der Kunde im Fokus

Unternehmen kdnnen heute tber ein nie
dagewesenes Spektrum an Schnittstellen
mit dem Kunden in Kontakt treten. Dies
ermdglicht eine 360-Grad-Sicht auf den
Kunden beziehungsweise sein Kauf- und
Nutzerverhalten. Daraus wiederum lassen
sich wertvolle Inputs fiir den Vertrieb oder
die Kundenbetreuung gewinnen.

Mehr als 70 Prozent aller digitalen Infor-
mationen werden heute vom Konsumenten
selber erzeugt; man spricht in diesem
Zusammenhang vom «Mitmachnetz» oder
vom Web 2.0. Unterstiitzt durch intelligen-
te Analysetools und hohe Rechenkapazi-
taten entstehen flir Unternehmen unge-

ahnte Moglichkeiten der Datenanalyse und
Auswertung, um Kundenverhalten zu
analysieren und die Treiber bezliglich Pro-
dukten, Kaufhandlungen und Kundenab-
wanderungen besser zu verstehen.

In diesem Zusammenhang sei der Mehr-
wert von Social Media erwéhnt, um die
Kundeninteraktion in der Kundenbeziehung
zu optimieren. Social Media hat Einfluss
auf alle Unternehmensfunktionen und zeigt
besondere Wirkung in den fiinf Bereichen
Markenwert, Kundenwissen, Vertrieb,
Innovation und Kundenservice.

> Markenwert: Dieser kann enorm ge-
steigert werden, wenn es dem Unternehmen
gelingt, mit dem Kunden (iber die Sozialen
Medien eine vertrauensvolle Beziehung
aufzubauen.

> Kundenwissen: Durch detaillierte
Analyse-Tools wird es mdglich, den Kunden
genau kennenzulernen und ihm massge-
schneiderte Angebote und Services zu of-
ferieren.

> Vertrieb: Durch passgenaue Angebote
wird es mdglich, Streuverluste zu vermeiden
und das Vertriebsvolumen durch digitali-
sierte Verkaufsprozesse zu steigern.

> Innovation: Durch diverse Kommen-
tarfunktionen kann das Kundenfeedback in
die Optimierung des Leistungsportfolios
einfliessen und damit zum Innovationserfolg
beitragen.

> Kundenservice: Dieser kann durch
das erweiterte Wissen (iber den Kunden
sukzessive ausgebaut und verbessert
werden.

P/‘O
00 .
\Q,\\‘ 8/2//7 /:9\
@%
Effizienz-
steigerung
im Betrieb -

N 2%
S 23
52 =2
R D _ Q =
238 Erhdhung I &z
o= steigerung =T
=5 der Kunden- S @

2 bindung durch neue I3

Produkte
%, ,
% NS
/)(9/76@ ?‘Q«Q\Q}\S‘\& externe Moglichkeiten
S@n e‘“\‘%\

interne Mdglichkeiten

Von der Herausforderung zur Chance: Welche betrieblichen Aktivitdten von einer durchgingigen

Digitalisierung am meisten profitieren.

Entscheidend fir den Erfolg eines integrier-
ten Multikanal-Ansatzes ist das effiziente
Management der digitalen Kundenkontakt-
punkte. Zu diesen Touchpoints zahlen haupt-
sdchlich Webseiten, Blogs, Social Media,
Newsletter, Foren oder News Feeds. Durch
eine geschickte Nutzung digitaler Kanale
kann ein Grossteil der Kundenanfragen
automatisiert und kostenginstig bearbeitet
werden: Gemass Forrester Research liegen
die durchschnittlichen Kosten je Fallbear-
beitung im Call Center bei EUR 4,20, im
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E-Mail-Kanal bei EUR 1,75 und im Self-
Service-Portal bei nur noch EUR 0,07.
Fazit: An der digitalen Transformation wird
kaum mehr ein zukunftsorientiertes Unter-
nehmen vorbeikommen. Denn die reale und
die digitale Welt verschmelzen zunehmend.
Immer mehr Kunden kaufen online ein,
recherchieren Informationen und erwarten,
die gewinschten Produkte auch online
prasentiert zu bekommen.

*Marc R. Esser ist Direktor von Strategy & Transformation Consulting.



