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MaRnahmen in der Kundenkommunikation
von Dirk Zimmermann

Die MalRBhahmen in der Kundenkommunikation missen in Zukunft genau aufeinander
abgestimmt werden.

Eine Vereinheitlichung der Kommunikationsldsungen ist angezeigt, der Austausch
mit dem Kunden bewegt sich auf eine “Jetzt-und-Sofort* zu und dann gilt es noch
einzelne Dialogwinsche massenhaft zu befriedigen.

Kommunikation als Einheit

Egal ob per Anruf, SMS, E-Mall, Internet oder Social Media: noch nie gab es mehr
Moglichkeiten, miteinander zu kommunizieren als heute. Das bedeutet auch, daf3
Unternehmen in der Kundenkommunikation die vielen zur Verfigung stehenden
Kontaktmdglichkeiten im Blick behalten und stéandig zwischen ihnen wechseln muf3.
Eine L6sung fur das Kommunikationschaos muf3 her.

Diese Losung nennt sich ,Unified Communications®. Wir nutzen sie alltaglich mit
unserem Smartphone — alle Medien sind immer griffbereit, und ein Wechseln
zwischen Computer oder Telefon ist nicht mehr erforderlich. In Unternehmen geht
diese Technik noch weiter: SGmtliche Kommunikationskanéle werden in Echtzeit auf
einer Oberflache gebilindelt angezeigt. Erganzend gibt es — &hnlich wie in Instant
Messengern wie Skype oder ICQ — Prasenzfunktionen, die Mdglichkeit zum Chat
oder Desktopsharing.

Unified Communications kommt aus dem englischen und steht fur ,vereinheitlichte
Kommunikation®. Die Idee dahinter ist. alle Kommunikationskanale mit nur einer
Anwendung ohne Einschrankungen nutzen zu kbnnen — ganz egal ob E-Mail, Anruf,
Videochat, Twitter-Nachricht oder Facebook-Post. Moderne Contact Center
Systeme kdnnen Prasenzinformationen und Nachrichten aller Kanale in Echtzeit auf
einem einheitlichen Front-End darstellen. Technisch beschreibt ,Unified
Communications” die Integration von verschiedenen Kommunikationsmedien in einer
einheitlichen Anwendungsumgebung.

Wilhelm-Kuhr-Straf3e 87b D-13187 Berlin Fon: + 49 (0) 30 / 417 19 296 Fax: + 49 (0) 30/ 417 19 297 Internet: www.DieServiceForscher.de



http://www.dieserviceforscher.de/

[iks]

Unified Communications Losungen werden in Unternehmen zur Optimierung der
Kundenkommunikation, aber auch zur Verbesserung der internen Kommunikation
genutzt. Durch Prasenzinformationen und die Verbindung aller
Kommunikationskanale auf einem Endgerat in einer Anwendung werden Wartezeiten
verhindert und die Kommunikation so effizient wie méglich gehalten. Prozesse,
Ablaufe und Verfahren kdnnen so schneller und besser gestaltet werden.

Wesentliche Vorteile dabei sind:

» Ein zentrales Kommunikationsmedium, das alle Kommunikationskanéle
bedient.

= Steigerung der Kommunikationsqualitat durch bessere Ubersicht und
weniger zu Ubersehenden Kontakten.

= Verhinderung von unnétigen Wartezeiten durch Echtzeit -
Prasenzinformationen in allen Medien.

» Effektive Zusammenarbeit durch héhere Verfugbarkeit.

= Verbesserter Service durch eine Vielzahl moglicher Kontaktkanale.

Unified Communications als Technologie und Konzept |3t sich in vier Teilbereiche
unterteilen:

1. Medienintegration
Hierdurch soll der Nutzer bei der Verwaltung von Kommunikationsmedien und
-geraten je nach Kontext entlastet werden.

2. Prasenzinformationen
Das Ziel von Unified Communications Systemen ist es, die mangelnde
Aufmerksamkeit durch technisch vermittelte Signalisierung auszugleichen.

3. Kontextintegration
Hierunter versteht man z. B. die Bereitstellung von Prasenzinformationen in
Drittanwendungen und Prozessen, und die Mdglichkeit, direkt aus
Drittanwendungen (ERP, CRM, etc.) eine Kommunikation auslésen zu kdnnen

4. Weitere Kooperationsfunktionen
Typische Kooperationsfunktionen, die systemseitig zugeschaltet werden
kénnen sind: Web-Conferencing, Whiteboards oder Application Sharing. So
wird beispielsweise eine spontane Zusammenarbeit an Dokumenten aus dem
Arbeitskontext heraus ermdglicht.

Schon heute findet Kommunikation quasi nur noch in Echtzeit statt. Niemand mdchte
mehr tagelang auf eine Antwort warten. Dabei steht den Menschen dank moderner
Technik schon jetzt eine Vielzahl an Kontaktmdglichkeiten zur Verfiigung. Das
Konzept von Unified Communication laf3t sich bereits weiter ergénzen. Es folgt die
Kommunikation ohne Medien-, Zeit-, oder Sprachbarrieren. ,Universal
Communication“ steht bereits in den Startléchern. (vgl. MUHLENHOVER, ,Unified
Communications*, 2012)
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Kommunikation in Echtzeit

Das Social Web ist ein Symptom fiir eine grundlegende Anderung in unserer
Gesellschaft. Unser heutiger Umgang mit Familien und Freunden bildet die
Grundlage fur die Kommunikation von morgen. Darauf sollten Unternehmen ihre
Strategien ausrichten”,

Viele Unternehmen haben aus Angst, den Anschluld zu verpassen, den Sprung in die
sozialen Netzwerke gewagt. Viele Unternehmen stiirzen sich ins Social Web, ohne
eigentlich zu wissen warum. Ohne Strategie nutzen auch 100.000 Fans nichts.
Schuld daran sind auch die geringen Erfahrungswerte. Deshalb sind viele
Kommunikationsstrategien in Unternehmen auf Technologie ausgerichtet, obwohl sie
sich am Nutzerverhalten orientieren sollten.

Die sozialen Netzwerke fiihren zu einer Verdnderung des Kommunikationsverhaltens
der Menschen. Durch Facebook und Co wissen wir heute standig, was unsere
sozialen Kontakte gerade machen: Die Gesellschaft entwickelt sich weg von einer
hierarchischen, hin zu einer Netzwerkstruktur.

Heute geschieht Kommunikation in Echtzeit. In Zukunft missen auch Unternehmen
ihre Strukturen anpassen. Die strikte Trennung von Abteilungen ist nicht mehr
zeitgemal. In Zukunft wird ein ,Social Layer* das ganze Unternehmen Uberziehen,
Uber alle Abteilungen hinweg. Alle werden in den Kommunikationsprozel3
eingebunden sein.

Jegliche Kommunikation wird sich somit am Social-Media-Verhalten orientieren, ob
klassisch oder digital. Social Media wird ubiquitar werden, deshalb wird der Begriff
langsam verschwinden. Es gibt dann nur noch Kommunikation. Eine wichtige
Position in diesem Prozel3 kommt den Community-Managern zu. Sie bilden die
Schnittstelle zwischen Unternehmen und der Community.

Community beinhaltet in diesem Fall alle, die mit dem Unternehmen zu tun haben.
Das ist eine entscheidende Position. Das Ende der klassischen Unternehmens-
kommunikation ist trotz dieser Entwicklungen noch nicht gekommen. Auch hier wird
Social Media eine wichtige Rolle spielen. (vgl. KLESKE, ,Der Begriff Social Media
wird verschwinden®, 2011)
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Kommunikation im Netzwerk

Social Media ist nicht einfach nur ein zusatzlicher Weg in der Kundenkommunikation,
sondern er unterscheidet sich ganz wesentlich von den bisherigen Kanalen. Deshalb
konnen die bestehenden Kommunikationskonzepte nicht einfach transferiert,
sondern missen ganz neu gedacht werden, um in Twitter und Co. Wirkung zu
zeigen. Beispielsweise eignen sich die Instrumente der anonymen
Massenkommunikation nicht, weil die Adressaten lUber diesen Kanal gerade den
direkten und personlichen Kontakt suchen.

Das entscheidende Kennzeichen der Sozialen Netzwerke ist ihr interaktiver Ansatz.
Wird der nicht konsequent gelebt, werden die Erwartungen der Adressaten
enttduscht und es entsteht ein kontraproduktiver Effekt. Auch zeitlich verzégerte
Reaktionen I6sen bei den Social-Network-Usern — also auch bei bestehenden oder
potentiellen Kunden — keine Begeisterung aus. Somit ist es notwendig, die
organisatorischen Voraussetzungen flr eine zeitnahe und gleichzeitig
erwartungsgerechte Response-Bearbeitung zu schaffen.

Herkdmmliche Systeme wie etwa Output-Management unterstutzen die Social-
Media-Anforderungen nicht ausreichend, weil sie nicht interaktiv angelegt sind und
auch keine Response speichern kdnnen. Statt dessen bedarf es dafur Plattformen
ganz neuer Couleur, die eine freie Interaktion in sozialen Netzwerken unterstitzen.
Sie missen Funktionen umfassen, die eine regelbasierte und in datenbasierte
Prozesse eingebettete Kommunikation unterstiitzen. Ausgestattet mit Modulen fur
Online-Chat und einer Uberwachung von multiplen Prasenzen im Social Web sollten
sie die Mitarbeiter in die Lage versetzen, personlich in der Welt der sozialen
Netzwerke zu kommunizieren.

Das Handeln in den sozialen Netzen ist von einer inhaltlich sehr konzentrierten
Kommunikation gepragt: knapper Content und klare Botschaften statt langatmiger
Texte. Demzufolge mul3 inhaltlich das Prinzip ,Klasse statt Masse* gelten, also eine
Beschrankung auf die tatsachlich relevanten Inhalte, und zwar mdglichst prazise auf
die individuellen Informationsbedirfnisse der Adressaten ausgerichtet. Wer diesen
Kommunikationskanal mit uninteressanten Informationen fllt, verliert den
Adressaten wieder.

Je individueller auf einen Adressaten eingegangen werden kann, desto besser laf3t
er sich gewinnen. Doch die Informationen eines Unternehmens tber Kunden sind
meistens in sehr unterschiedlichen Systemen und Datenbanken enthalten. Dieses
gesamte Kundenwissen muf3 gezielt in die Inhalte einflieRen kbnnen, damit eine auf
die individuellen Interessen zugeschnittene Nachricht entsteht und sie vom
Adressaten deshalb als wertig empfunden wird. Dies verlangt eine nahtlose
Verknlupfung der ERP-, CRM- und weiteren Businef3-Anwendungen, um eine
Integration aller relevanten Daten Uber die Systemgrenzen hinweg zu schaffen.
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Soziale Netzwerke stellen die Marketing-, Vertriebs- und Serviceabteilungen vor
ganz neue kreative Herausforderungen. In dieser komplexen Welt findet nur
derjenige die gewtinschte Aufmerksamkeit, der mit seinen Botschaften und seinem
Content wirkungsvolle Reizpunkte zum Hinschauen und Weitererzéhlen bietet. Die
Ideen mussen jedoch zu diesem Kanal passen und deshalb einen viralen Charakter
haben. Damit betreten viele Unternehmen Neuland und missen zu einer
Lernentwicklung bereit sein. Eine Alternative dazu gibt es nicht. (vgl. KOCH, ,Social
Media Kommunikation - Erfolgsfaktoren fir den Kundendialog®, 2012)

TIP: Lesen Sie weiter in der aktuellen Studie ,Kundendialog 2.0%. Weitere
Informationen sind hier zu finden: www.DieServiceForscher.de
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