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Noch keine Alternative

Im Kundenservice kann Twitter die klassischen Kanale Telefon und E-Mail nicht ersetzen. Af-
fine Zielgruppen lassen sich via Twitter schon heute gut betreuen. Doch B2B-Firmen scheuen
die Transparenz, um Support-Abfragen in der Offentlichkeit des Social Web zu bearbeiten.

Text _ Karsten Zunke

»Besteht das Problem noch? Sende uns
die Rufnummer an einfach@simyo.de -
Wir kiimmern uns.« Mit maximal 140
Zeichen beantwortet der Diisseldorfer
Mobilfunkanbieter Simyo via Twitter
Kundenanfragen. Fiir diesen Zweck wur-
de neben dem Twitter-Unternehmens-
ticker eigens ein Twitter-Account fiir
den Kundenservice eingerichtet. Unter
twitter.com/simyo_service reagiert das
34-Mann-Unternehmen direkt auf Pro-
bleme seiner Kunden.

Nadine Motter, Pressesprecherin des
Mobilfunkanbieters, bearbeitet rund
25 Anfragen pro Tag. »Wir kénnen zwar
nicht bei jeder Frage direkt helfen,
aber wir stehen mit dem Servicecenter
in direktem Kontakt und sorgen fiir
schnelle Antwortens, so Motter. Muss
auf das Kundensystem zugegriffen wer-
den, um das Problem eines Nutzers zu
16sen, verweist Motter aufihre Kollegen
im Servicecenter. Insbesondere Social-
Media-affine Nutzer wenden sich iiber
Twitter an das Unternehmen.

Noch lauft die gesamte Twitter-Kom-
munikation fir den Kundenservice
iiber die Pressesprecherin und ist in der
Kommunikationsabteilung angesiedelt.
»Perspektivisch sollen die Mitarbeiter
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von Customer Care den Twitter-Kanal
selbst bedienens, erldutert Motter. Bis-
her sei Social Media bei vielen Service-
dienstleistern jedoch noch nicht ange-
kommen.

Um den neuen Servicekanal bei den
Kunden bekannt zu machen, wurde ein
entsprechender Hinweis in die gesamte
Kundenkommunikation eingebunden
- auch in den Mailings wird auf Twit-
ter hingewiesen. Der Social-Media-Ziel-
gruppe ist der interaktive Servicekanal
bereits bestens bekannt. »Wir benutzen
zusitzlich eine spezielle E-Mail-Adresse,
die wir ausschliefllich im Social Web
kommunizieren. Diese Mail-Adresse
wird immer hiufiger benutzt«, so Mot-
ter.

Seit Mai 2009 wird bei Simyo in Sachen
Kundenservice getwittert. Bisher hat
der Mobilfunker damit sehr gute Erfah-
rungen gemacht. Im nichsten Schritt
soll das Thema Return on Invest (ROI)
in den Fokus riicken. »Twitter bringt
uns im Kundenservice einen Zusatz-
nutzen, denn dieser Kanal erzeugt
Viralitdt. Ein zufriedener Kunde gibt
seine Erfahrung weiter. Das beeinflusst
potenzielle Neukunden positive, ist
Motter iiberzeugt, Dass sich der posi-

tive virale Effekt einmal ins Gegenteil
verkehrt, befiirchtet sie nicht. »*Wenn
Leute ein Problem haben, machen sie
ihrem Arger im Social Web Luft - so
oder so. Daher ist die Strategie von Si-
myo, eben genau diesen Kunden schnell
zu helfen, sie zufriedenzustellen. »Wir
gehen aktiv mit diesem Thema um und
sehen Twitter im Kundenservice eher
als Chance denn als Risiko«, so Motter.
Eine Einschitzung, die sich nach den
bisherigen Erfahrungen bestétigt habe.

Telkos lieben Twitter

Beim Wettbewerber Fonic wird eben-
falls getwittert. »Wir konnen hier zwar
nicht die Hotline ersetzen, aber sicher
Hilfestellungen gebens, verkiindet der
Mobilfunker in der Selbstbeschreibung
seines Serviceangebots auf Twitter. Auch
hier hat man separate Kandle fiir unter-
schiedliche Zwecke angelegt, also auch
flir den Kundenservice. Der Twitter-Ac-
count »fonic_hilft« ist neben Facebook
und weiteren Kanilen fester Bestandteil
der Kommunikationsstrategie des klei-
nen Unternehmens. »Die Zeiten, in de-
nen sich Interessenten alle Informatio-
nen selbst zusammensuchen mussten,
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sind vorbei und deshalb miissen und
wollen wir stirker auf sie zugehen. Das
heiflt, wir missen dort prisent sein,
wo sie sich aufhaltens, begriindet Mar-
keting- und Vertriebschef Kai Czeschlik
das im Frithjahr 2009 gestartete Twit-
ter-Engagement. Seinen Aussagen zu-
folge wird Twitter neben Facebook auf
absehbare Zeit fiir Fonic im Kundenser-
vice eine Erginzung bleiben. »Durch
die Social-Media-Kanile kénnen wir in
direkten und offenen Kontakt mit un-
seren Kunden treten. Wir erhalten ehr-
liches Feedback, welches wir nutzen,
um unsere Tarife und Services zu opti-
mieren. Bestimmte Anfragen zu persén-
lichen Daten lassen sich aber auch in
Zukunft am einfachsten und sichersten
telefonisch klirens, so Czeschlik .

Auch Branchenprimus Telekom twittert
in Sachen Kundenservice. »Hier hilft
das Telekom-Service-Team in der festen
Uberzeugung, dass Service mit 140
Zeichen gehte, heifdt es in der Selbstbe-
schreibung. Mit mehr als 10.000 Follo-
wern zieht das Portal vergleichsweise
viele Menschen an. Ein siebenkdpfiges
Team teilt sich die Arbeit, twittert ge-
meinsam. »Telekom_hilft« soll sich
ganz auf den Kundenservice konzen-
trieren. Deshalb twittert nicht das
Marketing- oder PR-Personal, sondern
Servicemitarbeiter. Als Pilotprojekt im
Mai 2010 gestartet, geht der Kundenser-
vice via Twitter bei der Telekom nun in
den Regelbetrieb iiber.

Keine Allzweckwaffe

Nach Ansicht von Nicola Rosengarten
kann Twitter den Kundenservice in
bestimmten Fillen ergidnzen, Rosengar-
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ten ist Director Interactive bei Nionex,
einem Giitersloher Fullservice-Dienst-
leister fiir Online-Kommunikation. »Al-
lerdings halte ich es flir schwierig, zum
Beispiel Reklamationen, klassische Help-
Desk-Aufgaben oder Beratung fiir Er-
satzteile und Zubehér tiber 140 Zeichen
abzuwickeln.« Hinzu kommt, dass die
eigene Organisation darauf eingestellt
werden muss. »Die Erwartungshaltung
an die Reaktionszeit ist bei Twitter zum
Beispiel deutlich héher, als im Bereich
der E-Mail-Kommunikation. Eigentlich
wird ein 7-Tage-24-Stunden-Service er-
wartet¢, so Rosengarten. Die Mitarbei-
ter, die fiir den Twitter-Kundenservice
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FACHBEITRAG:
»Twitter, Einfihrungs

In diesem Beitrag lesen Sie, wie Twitter
funktioniert, wie ein Account aussieht und
wie Sie Follower finden.

= - Haufelndex: 2264159
zustdndig sind, miissten zudem einen
genauen Handlungsspielraum haben.
Bei ganz bestimmten Fragestellungen,
wie der Telekommunikation oder dem
mobilen Internet, kann ein Kundenser-
vice mit Unterstiitzung von Twitter gut
funktionieren. »Das heifit aber nicht,
dass Twitter auf dem deutschen Markt
als Kundenservicekanal per se geeignet
ist«, gibt David Nelles, Social-Media-Be-
rater bei Virtual Identity in Miinchen,
zu bedenken. Social Media macht den
Kundenservice nicht besser. »Das ist ein
Trugschlusse, so Nelles. Mit dieser Mei-
nung ist er nicht allein.

Thomas Pfeiffer sieht die Sache eben-
falls eher skeptisch. Der freie Unterneh-
mensberaterist aufneue Medien und So-
cial-Media-Strategien spezialisiert und
vermittelt sein Wissen unter anderem
als Dozent an der Bayerischen Akade-
mie fiir Werbung und Marketing. »Man
muss hinterfragen, inwieweit Twitter
als Kundenservice-Tool iberhaupt ge-
eignet ist. Steht man mit seinen Kun-
den in einem Vertragsverhiltnis, wer-
den diese den direkten personlichen
Kontakt iiber die klassischen Kanile in
der Regel bevorzugenc, so Pfeiffer. Bei
Kundenbeziehungen ohne Vertragsab-
schluss kénne Twitter unter Umstin-
den dem Kundenservice helfen. »Dann
ist es aber unbedingt ratsam, einen se-
paraten Service-Account einzurichten.
Antworten auf Serviceanfragen sollten
in der iiblichen News-Timeline eines
Unternehmens nicht auftauchens, rit
Pfeiffer. Die bisher in Deutschland ge-
starteten Kundenserviceaktivititen via
Twitter seien bisher Einzelaktionen, bei
denen der Marketingaspekt eine groRe
Rolle spielt. »Man versucht sich zu po-
sitionieren — und das zunichst unab-
hingig davon, ob es sich unterm Strich
rechnet oder nichte, so Pfeiffer.

Momentan ist es fiir Unternehmen ver-
gleichsweise einfach, einen Kunden-
dienst tiber Twitter anzubieten, denn
hierzulande ist der Microblogging-
Dienst noch ein Randthema. Kosten
entstehen kaum, der Personalaufwand
hilt sich in Grenzen. »Héitte Twitter in
der deutschen Bevdlkerung die gleiche
Penetration wie in den USA - oder ent-
spriche der Telefonabdeckung - gibe
es die gleichen Auslastungsprobleme
wie in herkémmlichen Service- ..
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kanilene, sagt Nelles. Unternehmen
wiirden dann zu Stofzeiten schnell vor
den gleichen Engpissen stehen wie bis-
her, mit Warteschleifen, tiberlasteten
Mitarbeitern und ungeduldigen Kun-
den. Fiir Nelles sind die Kundenservice-
aktivititen via Twitter hierzulande
interessante Versuche, »aber einen
ernst zu nehmenden CRM-Channel via
Twitter aufzubauen, davon sind wir in
Deutschland noch sehr weit entfernte.
Denn letztlich missen die Daten, Kon-
takte und Kontaktanbahnungen auch
im CRM-System des Unternehmens ab-
gebildet werden.

In der CRM-Branche arbeitet man be-
reits intensiv daran, Social-Media-Da-

»TWITTER BRINGT UNS
IM KUNDENSERVICE EINEN
ZUSATZNUTZEN.«

NADINE MOTTER, Pressesprecherin
Simyo, Diisseldorf

ten mit den bestehende Kundendaten
zu verkniipfen. Unklar ist noch, wo
der Datenschutz hier Beschrinkungen
auferlegt. Doch erste Unternehmen ver-
suchen schon heute - iiber einen Um-
weg - die im Social Web gewonnenen
Informationen aus einer Kundenanfra-
ge ins CRM-System zu iibertragen.

So hat Opel im Frithjahr 2010 eben-
falls einen Servicekanal auf Twitter
gelauncht. Doch im Gegensatz zum
Simyo-Beispiel twittern auf diesem Ka-
nal nicht das Marketing oder die PR-
Abteilung, sondern Mitarbeiter aus der
Opel-Serviceabteilung.

Herausforderung CRM-Anbindung

Der Servicekanal auf Twitter ist eng mit
dem CRM-System vernetzt. Die Service-
mitarbeiter haben darauf Zugriff und
ihre gesammelten Informationen flie-
Ren ins System zuriick. Wird eine nicht
allgemein zu beantwortende Frage
gestellt, muss auf das CRM-System zu-
gegriffen werden. Dazu wechselt die
Kommunikation in der Regel auf »kon-

— CHECKLISTE KUNDENSERVICE VIA TWITTER

Folgende Aspelkte sollten Sie beachten,
wenn Sie auf Twitter einen Kundenservice-
kanal anbieten méchten.

-»  Priifen Sie, ob Ihre Zielgruppe (mitt-
lerweile) Social-Media-affin ist. Nur dann
kénnen Sie den neuen Kundenservicekanal
sinnvoll promoten.

- Beurteilen Sie die Relevanz von Twitter
fiir Ihr Unternehmen. Tipp: Geben Sie Produkt-
und Firmennamen in die Twittersuche ein.

-  Twitter ist ein Echtzeitmedium, Kun-
den erwarten sofortige Hilfe. Stellen Sie
entsprechendes Personal ab.

- Zeigen Sie Kompetenz. |[dealerweise twit-
tern lhre Servicemitarbeiter — in einem sepa-
raten Servicekanal.

- Kommunizieren Sie personlich. Zeigen
Sie die Gesichter und Namen lhrer twitternden
Mitarbeiter.
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ventionelle« Kanile, nachdem der Kon-
takt ber Twitter hergestellt wurde.
Dadurch ldsst sich das Kundenproblem
individuell kldren. So wird der Kunde
beispielsweise gebeten, seine Fahrge-
stellnummer zu mailen oder sich mit
einem fiir das jeweilige Land zustdn-
digen Servicebiiro telefonisch in Verbin-
dung zu setzen.

Kein Thema fiir B2B

Die Aufgabe der Servicemitarbeiter von
Opel beschrinkt sich heute aber lingst
nicht mehr darauf, passiv Anfragen
entgegenzunehmen und diese zu ldsen.
Mitarbeiter des Opel Customer Care mo-
nitoren bereits aktiv Blogs, Social Web-
sites und einschlédgige Foren, in denen
iiber Opel und Fahrzeuge diskutiert
wird. Trifft man auf Nutzer, die eine
Frage oder ein Problem haben, gehen
die Mitarbeiter aktiv auf diese Leute zu,
sprechen sie im Social Web an und ver-
suchen, direkt zu helfen.

Obwohl einige Unternehmen Twitter
als Kundenservicekanal bereits testen —
es gibt einen Sektor, in dem es bisher
wenig populdr ist, iber einen 140-Zei-
chen-Support nachzudenken. »After-
Sales-Support liber Twitter steht bei
B2B-Unternehmen noch nicht auf der
Agenda. Viele B2B-Firmen scheuen die
Transparenz, um Support-Abfragen in
der Offentlichkeit des Social Web zu be-
arbeiten, sagt Jens Stolze, Inhaber und
Geschiftsfiihrer von Creative 360, einer
Agentur fiir B2B-Online-Marketing mit
Sitz in Stuttgart.

Krones, Kuka Robotics, Bock Kiltema-
schinen oder Heiler Software: Es setzen
schon viele B2B-Unternehmen aus den
unterschiedlichsten Branchen Twitter
ein, insbesondere Industrie- und
Software-Firmen. Aber nicht fiir den
direkten Kundenservice. »Der Support
erfolgt im B2B-Sektor noch auf klas-
sischen Wegen. Twitter dient diesen
Unternehmen hauptsidchlich fir die
Lead-Generierung, die Imagebildung
und Kundenansprache. Hier bringt
Twitter einen klaren Mehrwert fiir B2B-
Unternehmeng, so Stolze.
redaktion@acquisa.de |
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