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Kundenerlebnisse, die begeistern!

Jeder weil3, was guten und schlechten Kundenservice ausmacht. lhr Flug wurde stor-
niert und man lasst Sie eine halbe Stunde ohne jegliche Auskunft warten? Schlecht.
Sie finden bei Ihrer Ankunft im Hotelzimmer ein Gratisgetrank vor? Wunderbar! Kaum
ein Unternehmen wird es wohl ernsthaft darauf anlegen, dass seine Kunden schlechte
Erfahrungen machen missen. Doch was macht den Unterschied aus zwischen Unter-
nehmen, die ihre Kunden wirklich begeistern, und solchen, die beim Service immer
und immer wieder versagen?

Um Uberzeugende Kundenerlebnisse bieten zu kdnnen, braucht es motivierte Mitar-
beiter — und diese brauchen im Tagesgeschaft die richtigen Tools. Unternehmen
mussen ihre Mitarbeiter in die Lage versetzen, Kunden zuzuhdren, Interaktionen mit
ihnen individuell zu pflegen und sie entlang des gesamten Lebenszyklus eines Pro-
dukts oder einer Dienstleistung zu betreuen. Die Betonung des zwischenmenschli-
chen Aspekts ist angesichts des heutigen, von mobilen und Social-Technologien
gepragten Zeitalters eine der wichtigsten Strategien. Gerade flr den Kundenservice
zahlt sich eine rege Beteiligung in sozialen Netzwerken aus, da Sie hier auf einfache
Weise Ihre Marke starken, neue Geschéftschancen entdecken und die Zufriedenheit
Ihrer bestehenden Kunden positiv beeinflussen konnen.

In diesem E-Book behandeln wir das Thema Social Intelligence aus der Perspektive
von Serviceorganisationen und liefern Ihnen wertvolle Tipps und Tricks fir Ihren Ge-
schaftsalltag.

Mit Microsoft Social Engagement bieten wir zudem eine innovative Lésung, um Inte-
ressenten und Kunden in sozialen Netzwerken erfolgreich anzusprechen, aktuelle
Entwicklungen und Trends zu verfolgen und Interaktionen in diesem zuséatzlichen
Channel effektiv zu steuern. Die Losung kann einzeln oder in Kombination mit Micro-
soft Dynamics CRM eingesetzt werden; in den Professional-Lizenzen fur unsere CRM-
Software ist sie sogar bereits kostenlos enthalten. So kénnen Sie in lhrem Unterneh-
men den Leitspruch ,Social fiir alle” kostengiinstig in die Tat umsetzen und die Wei-
chen stellen, damit jeder Ihrer Mitarbeiter seinen Teil zu Kundenerlebnissen beitragt,
die begeistern.

Viel Erfolg!

lhwr Microsoft Dynamics-Team
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SOCIAL- & MOBILTECHNOLOGIEN
haben die Welt verdndent

Fast zwei Milliarden Menschen sind heute in sozialen Netz-
werken aktiv.* Wir verwenden sie, um mit Freunden und Ver-
wandten in Verbindung zu bleiben. Wir verwenden sie, um
uns mit der Welt zu verbinden und von Uberall an internatio-
nalen Ereignissen teilzuhaben. Und wir verwenden sie, um
uns mit Unternehmen und Marken zu vernetzen, von denen
wir Uberzeugt sind.

Eine Folge davon ist, dass jeder von uns mehr als je zuvor auf
Social-Media-Plattformen mitteilt. Pro Tag werden tber 500
Millionen Fotos hochgeladen und geteilt. Pro Sekunde wer-
den 5.000 Meldungen rund um den Globus getwittert. Kurz:
eine unglaubliche Entwicklung mit unvorstellbarem Volumen.

Ein zweiter wichtiger Aspekt: Unterhaltungen, die friher ,off-
line” mit Bekannten, Freunden und Kollegen gefiihrt wurden,
finden nun viel haufiger online statt. Verbraucher reagieren
in sozialen Netzwerken auf Informationen und beeinflussen
ihre Kontakte schon allein dadurch, wie sie sich Uber eine
neue Kaufentscheidung duBern oder welche Marke sie mit
einem ,Geféllt mir” versehen.

Beteiligen Sie sich! Unterhaltungen,
die friher rein privat gefihrt wurden,

bergen fur Unternehmen heute ein
grol3es Potenzial.

*KPBC: http://allthingsd.com/20130529/meeker-500-million-photos-shared-per-
dayandthats-on-track-to-double-in-12-months/



DEN WOW!-

ERSCHAFFEN

Im Jahr 2013 ging eine E-Mail des LEGO-Kundenservice
durch das Netz, in der Richard, ein Mitarbeiter bei LEGO,
dem siebenjahrigen Luka antwortet, der die Jay-Minifigur
seines LEGO ,Ninjago Ultrasonic Raider”-Sets verloren und
um Ersatz gebeten hatte.

Richard schrieb also dem Jungen zurtck, dass ihm der
Verlust fr ihn sehr leid tue. Normalerweise werde in sol-
chen Fallen kein kostenfreier Ersatz geleistet, jedoch habe
er — Storytelling! — mit Sensei Wu, einem Ninjago-Meister,
gesprochen. Und der habe ihm aufgetragen, Luka zu er-
mahnen, er mége seine Figuren immer so schutzen, wie
es die Drachen mit den Waffen von Spinjitzu taten. Dann
sei es in Ordnung, wenn Richard dem Jungen kostenlos
eine neue Figur zukommen lassen wirde. Und weil Luka
offensichtlich ein groBer Fan sei, bekédme er zusatzlich
noch ein Geschenk — beides warde ihn in Ktrze per Post
erreichen.

Diese Reaktion hat den Vater des Jungen so sehr beein-
druckt, dass er das Ganze via Twitter veroffentlichte. In-
nerhalb kirzester Zeit verbreitete sich die E-Mail des
LEGO-Mitarbeiters Uber soziale Netzwerke in die ganze
Welt — ein perfektes Beispiel fur gelungenes Markenma-
nagement und ein Kundenerlebnis, das begeistert und fur
treue Fans sorgt.

Die E-Mail von Luka und die vollstandige Antwort des
LEGO Consumer Services-Mitarbeiters konnen Sie im Web
nachlesen: http://www.itv.com/news/2013-01-07/boys-let-
ter-to-lego-after-losing-christmas-present,

Mehr als jede andere Abteilung ist lhr Serviceteam ge-
fragt, Kunden durch Gberzeugende Erlebnisse zu begeis-
tern. Hatte der Kundenservice friiher einen festen Platz —
beispielsweise an einem Schalter oder im Callcenter —, so
existiert er heute in samtlichen Sphéaren des Social-Web.
Guter Service kann ein unglaublicher Verstarker fur die
Kundenbindung sein, ebenso wie positive Mund-zu-
Mund-Propaganda durch zufriedene Kunden. Das Bei-
spiel links zeigt, warum LEGO® unserer Ansicht nach ei-
nes der Uberzeugendsten Serviceerlebnisse dieses
Jahrzehnts geschaffen hat.

Derartige Service- und Kundenerlebnisse beeinflussen
letztlich weitere Kaufentscheidungen und wirken sich
somit auch auf die finanzielle Performance eines Unter-
nehmens aus. Das Beratungshaus Watermark Consulting
analysierte Uber einen Zeitraum von fiinf Jahren die Per-
formance der jeweils zehn besten und zehn schlechtes-
ten Unternehmen im Forrester Customer Experience
Index und verglich diese mit dem breiter gefassten S&P
500 Index (von 2007 bis 2011). Der ROI bei den zehn
fihrenden Unternehmen im Customer Experience Index
war um 128 Prozent héher als bei den Unternehmen, die
am Ende dieser Liste standen, und um 27 Prozent héher
als im allgemeinen S&P 500 Index. Diese Ergebnisse er-
hellen auf eindrucksvolle Weise das Erfolgspotenzial und
die Wettbewerbsmacht von Unternehmen, die Uberzeu-
gende Kundenerlebnisse bieten kdnnen.


http://www.itv.com/news/2013-01-07/boys-letter-to-lego-after-losing-christmas-present/
http://www.itv.com/news/2013-01-07/boys-letter-to-lego-after-losing-christmas-present/

Senlecttr Serviee =

SCHLECHTES GESCHAFT

In der heutigen Zeit kdnnen Serviceerlebnisse liber Erfolg
und Misserfolg von Unternehmen entscheiden. Wenn ein
Anbieter die Erwartungen seiner Kunden nicht erfillen
kann, ist die Wahrscheinlichkeit hoch, dass er Auftrage
verliert. 78 Prozent der Verbraucher stornieren eine
Transaktion, wenn sie sich mit schlechtem Service kon-
frontiert sehen.” Und es ist sechs Mal teurer, einen neuen
Kunden zu gewinnen, als einen Bestandskunden zu hal-
ten.?

Wenn etwas schieflauft, haben Kunden mit den sozialen
Netzwerken heute ein méchtiges Sprachrohr, um ihrem
Arger Luft zu machen. Typische Beispiele sind:

 Tweets von gereizten Passagieren Uber eine Fluglinie,
wenn ein Flug Verspatung hat oder storniert wird

 Beschwerden von Kunden, wenn eine zugesagte Lie-
ferung nicht eintrifft

« Verodffentlichung und Diskussion von Produktriickru-
fen

Unternehmen kénnen wahre PR-Dramen erleben, wenn
sich frustrierte Kunden in sozialen Netzwerken beschwe-
ren. Solche Krisen und die darauf folgenden Reaktionen
(oder schlimmer: Nicht-Reaktionen) kénnen Ihrem Image
und Ihrem Geschaft nachhaltig schaden. Verstehen Sie
die Kosten, die durch schlechten Kundenservice entste-
hen, als Motivator, um Kaufern und Interessenten besser
zuzuhoren. Bedenken Sie auch, dass sich Kunden Uber
schlechte Serviceerfahrungen mit doppelt so hoher
Wahrscheinlichkeit wie tUber gute 6ffentlich auslassen.?

" American Express Survey 2011
2White House Office of Consumer Affairs
32012 Global Customer Service Barometer

Sollte es dennoch einmal zu einer Krise kommen, ist es
hilfreich, wenn Sie bereits Uber eine agile Social-Media-
Strategie verfligen. Doch noch hilfreicher ist es, wenn
Sie es gar nicht erst so weit kommen lassen, dass aus
einer Beschwerde eine Krise wird: Reagieren Sie unver-
zlglich auf ein Problem oder eine negative Riickmel-
dung — und am besten wirklich unverziglich.

Naturlich kann schon die reine Masse von Unterhaltun-
gen und Meldungen in sozialen Netzwerken abschre-
ckend wirken. Dennoch mussen Sie flir Ihre Marke(n)
weit mehr als Namensnennungen in verschiedenen On-
linemedien oder Postings auf lhren eigenen Social-Ka-
nélen verfolgen. Es existieren Millionen von Blogs,
Foren und Newstickern, in denen sich Kunden tber lhre
Marke duBern konnen — und nicht immer tun sie lhnen
den Gefallen, diese per @-Nennung eindeutig zu kenn-
zeichnen.

Werkzeuge fiir Social Monitoring oder Social Engage-
ment kdnnen lhnen dabei helfen, das ,Stimmengewirr”
auf relevante Inhalte zu filtern und direkt mit Ihren Kun-
den in Kontakt zu treten. Der wichtigste Aspekt: Sie hel-
fen Ihnen, in der von intensivem Wettbewerb gepragten
Verbraucherwelt zu Uberleben und Ihren Erfolg weiter
auszubauen. Auf den folgenden Seiten erfahren Sie
mehr darliber, wie Sie mithilfe von Social Monitoring
und Social Engagement Serviceprobleme verfolgen und
effektiv auf diese reagieren kénnen, um Krisen zu ver-
meiden. Zudem ist es mithilfe dieser Werkzeuge ein
Leichtes, Produktfeedback zu sammeln und den Einfluss
von Social Engagement auf KPIs der Kundenzufrieden-
heit und -bindung zu messen.



llvr Ewutieg uv Social Engagement

Kundeninter-
aktionen in sozialen Netzwerken dirfen nicht nur Sache
eines einzelnen Teams sein. Was Sie brauchen, sind eine
abteilungsibergreifende Zusammenarbeit und eine inte-
grierte Strategie. Dennoch ist Ihr Kundenserviceteam am
meisten gefragt. Es muss nicht nur in Social-Kanalen auf
Kunden eingehen, sondern auch die ,Storys” unterneh-
mensweit teilen, dank denen lhre Mitarbeiter und Ihr
Unternehmen Uberzeugen.

Nicht selten treffen Unternehmen im Social-Auf-
tritt die falschen Entscheidungen — mit verheerenden
Auswirkungen auf ihre Glaubwiirdigkeit. Schulen Sie die
Mitglieder Ihrer Kundenservice- und Social-Media-
Teams, und geben Sie ihnen allgemein verabschiedete
Richtlinien an die Hand. Wichtige Bestandteile sollten
Hinweise zum Umgang mit bestimmten Kundensituatio-
nen sowie zu mdglichen Inhalten und unerwiinschten
Aussagen in lhren Social-Kanélen sein. Ferner sollten die
Namen und Kontaktdaten derjenigen Kollegen (Ma-
nagement und/oder Themenexperten) aufgefihrt sein,
an die sich Ihre Mitarbeiter bei Fragen wenden kénnen.
Zudem sollte auf Ebene der Abteilungsleiter ein grundle-
gender Konsens herrschen, dass und wie Mitarbeiter im
Namen des Unternehmens in Social-Kanélen posten.

Um Serviceprobleme mittels Social-Tools verfolgen zu
konnen, mussen Sie wissen, wo lhre Kunden um Hilfe
bitten. Twitter? Oder Facebook? Davon ausgehend kon-
nen Sie lhre Ressourcen richtig priorisieren und lhren
Servicemitarbeitern Werkzeuge an die Hand geben, mit
denen sie Anfragen schnell und effizient beantworten
kdnnen.

Richten Sie in jedem sozia-
len Netzwerk, das lhre Kunden nutzen, separate Konten
fur den Kundenservice ein, um alle technischen Anfra-
gen, Support und Troubleshooting zu biindeln. Auf diese
Weise kénnen Sie leichter sicherstellen, dass jede Kun-
denfrage beantwortet wird. Das Hauptkonto Ihrer Marke
in einem sozialen Netzwerk sollte positiven Interaktio-
nen, der Veroffentlichung von Neuigkeiten und der Ver-
breitung von Marketingbotschaften vorbehalten sein.

Innovative Serviceteams
machen sich die Vorteile von Social-Engagement-Werk-
zeugen nicht nur fur die Verfolgung von Aussagen, son-
dern auch von Stimmungen zunutze. Messen Sie die
Stimmungswerte in Bezug auf lhre Produkte und Dienst-
leistungen, um positive und negative Trends und die
besten Reaktionsmdglichkeiten zu identifizieren.

Social-Engagement-Technologien kénnen jedem Mitar-
beiter helfen, besser auf Ihre Kunden einzugehen. Die
.Demokratisierung durch Social” ist in vollem Gange —
nicht zuletzt, weil die Tools immer kostenglinstiger wer-
den. Das volle Potenzial entfalten sie, wenn sie nahtlos in
ein CRM-System integriert werden — wie zum Beispiel
bei Microsoft Dynamics CRM.

Zwar sichern Sie sich durch das Verschenken von Pro-
dukten oder Dienstleistungen den Kénigsweg zu begeis-
terten Kunden — realistisch gesehen ist dies aber auf
Dauer keine Option. Tatsachlich kann es viel Zeit in An-
spruch nehmen, bis Sie mit einer Aktion einen Erfolg wie
LEGO feiern. Inspirieren Sie lhr Team, lhren eigenen
,LEGO-Moment" zu entwickeln, um Kunden zu begeis-
tern und zu treuen Fans zu machen.

Naturlich ist es mit der bloBen Verfolgung von Serviceproblemen noch nicht getan. Clevere
Unternehmen interagieren mit ihren Kunden auf der Social-Media-Plattform ihrer Wahl und
bieten maBgeschneiderte Losungen. Social-Engagement-Werkzeuge liefern Ihnen die Basis,
um Probleme friihzeitig zu erkennen und zu beseitigen — und um sicherzustellen, dass Sie
Ilhre Kunden entlang des gesamten Produktlebenszyklus betreuen kénnen.



Probleme im Service
VERFOLGEN UND BEARBEITEN

Social-Engagement-Werkzeuge helfen Ihnen, Aufwarts-
und Abwartstrends bei der Kundenzufriedenheit zu er-
kennen — und zwar auch gerade dann, wenn sich Kunden
nicht mit einer Beschwerde per Telefon oder E-Mail di-
rekt an Sie wenden.

1. Reagieren Sie schnell und authen-

tisch: Sobald Sie ein Problem identifizieren, sollten Sie
unverzliglich reagieren — aber ohne Textbausteine und
andere Standardantworten. Um Kunden zu zeigen, dass
Sie ihnen wirklich zuh6ren, mussen Sie mit ihnen im je-
weils gewlinschten Channel interagieren und individuell
auf jede Anfrage eingehen.

2. Bleiben Sie sachlich: Behandeln Sie samtliche
Postings, die Sie im Social-Web schreiben, so, als kdnnte
die ganze Welt mitlesen. Beantworten Sie Anfragen von
verdrgerten Kunden nicht im gleichen Tonfall, und prifen
Sie, ob Sie eine Diskussion im Zweifelsfall besser auf den
Austausch per Privatnachricht verlagern kdnnen. Fragen
Sie den Kunden nach seiner E-Mail-Adresse, einer Tele-
fonnummer oder seiner bevorzugten Kontakt-option, da-
mit Sie die Beschwerde auBerhalb des ,Rampenlichts”
eines sozialen Netzwerks bearbeiten kénnen.

3. Bleiben Sie am Ball: Nur weil Sie eine Erstat-
tung oder einen Austausch — oder eine andere MaB3-
nahme, die den Kunden zufriedenstellen soll — angeboten
haben, ist Ihr Job noch nicht erledigt. Eine Nachverfol-
gung des Vorgangs ist wichtig. Besuchen Sie regelmaBig
den Social-Channel, in dem die Beschwerde urspriinglich
aufgetaucht ist, nehmen Sie Kontakt mit den betroffenen
Nutzern auf und posten Sie eine offentliche Mitteilung,
die auf die positive Losung aufmerksam macht. Nutzen
Sie auch die Gelegenheit, per Privatnachricht nachzufra-
gen, ob lhr Kunde mit der Losung zufrieden ist.

4. Beobachten Sie neu aufkommende

Themen: Eine einzelne Beschwerde ist eine Sache —
sich entwickelnde Trends mit positivem oder negativem
Feedback zu einem bestimmten Aspekt lhrer Produkte
oder Dienstleistungen jedoch eine ganz andere. Nutzen
Sie Social-Engagement-Werkzeuge, um neu aufkom-
mende Themen im Blick zu behalten. So kann einerseits
Ihr Serviceteam proaktiv mit Lésungen aufwarten, und
andererseits konnen Sie die gewonnenen Erkenntnisse an
Ihre Teams in Produktentwicklung und Marketing weiter-
geben, um die richtigen Strategien zu entwickeln, bevor
Ihre Umsétze einbrechen.

5. Konzentrieren Sie sich auf das We-

sentliche: Eine Grundregel sozialer Netzwerke ist,
dass Sie immer auf einen Nutzer treffen werden, der
nichts Besseres zu tun hat, als andere zu schikanieren. Je
mehr Erfahrung Sie und lhr Serviceteam in der Social-
Welt aufbauen, desto schneller werden Sie derartige An-
griffe identifizieren und durchschauen kénnen. Machen
Sie sich bewusst, dass Sie es niemals allen recht machen
kénnen. Entscheiden Sie sich deshalb ganz bewusst, auf
welche Anfragen Sie eingehen — ohne natirlich reale
Probleme zu ignorieren. Haufig geniligt schon ein Blick in
die Historie des Onlineverhaltens eines Nutzers, um zu
erkennen, ob es sich um einen Troll handelt oder nicht.
Ist es einer, so lassen Sie ihn links liegen und kimmern
Sie sich lieber um Kunden, die wirklich Ihre Hilfe benoti-
gen.



Best Proctiees’

PRODUKTFEEDBACK

Kundenserviceteams, die Social Intelligence im vollen
Umfang nutzen kénnen, kommt eine zunehmend wich-
tige Rolle als Beratern fur die Produktentwicklung zu.
Hier geben wir Thnen drei kurze Tipps, wie Sie sich Ein-
blicke aus sozialen Netzwerken zunutze machen kon-
nen, um Probleme zu I6sen und noch bessere Produkte
zu entwickeln.

1. Nutzen Sie Social-Monitoring-
Werkzeuge, um Feedback zu sam-

meln: Das Social Monitoring hilft Ihnen nicht nur,
Diskussionen in sozialen Netzwerken zu verfolgen,
sondern auch Rezensionen von Kunden zu lhren
Produkten und Dienstleistungen auszuwerten. Ver-
gleichen Sie verschiedene Meinungen und Aussa-
gen miteinander und geben Sie Ihre Erkenntnisse an
Marketing und Produktentwicklung weiter, um sich
flexibel an neue Anforderungen anzupassen.

2. Packen Sie das ,, Ubel” an der Wurzel:

Treten zu einem bestimmten Produkt immer wieder Ne-
gativmeldungen auf? Gibt es einen bestimmten Perso-
nenkreis, von dem die Mehrheit der Beschwerden
stammt? Erscheinen in Kommentaren immer wieder ge-
wisse Phrasen — wie ,zu teuer” oder ,schlechte Quali-
tat"? Sie kdnnen ein Problem erst dann beheben, wenn
Sie es erkannt haben. Dabei helfen Ihnen Social-Moni-
toring-Werkzeuge. Im Wesentlichen beschweren sich
Kunden Uber drei Dinge: Fehler bei der Auftragsbear-
beitung, allgemeine Unzufriedenheit mit einem Produkt
oder einer Dienstleistung und schlechten Kundenser-
vice. Was sagen Ihnen lhre Kunden in sozialen Netzwer-
ken? Gehen Sie auf das Feedback ein, und demonstrie-
ren Sie Ihren Kunden, dass sie gehdrt werden.

3. Seien Sie besser als die Konkurrenz:
Indem Sie auch Diskussionen zu den Produkten Ihrer
Mitbewerber verfolgen, erhalten Sie die ideale Gelegen-
heit, spezifische Anforderungen zu erfiillen, die Ihre
Marktbegleiter nicht abdecken kénnen. Diese Art von
Competitive Intelligence kann fir Sie auch zu einer In-
spirationsquelle werden, um neue Produktangebote
oder mogliche neue Produkteigenschaften zu entwi-
ckeln.



Wichtige Kennzalden fiur lhue
Social-Engagement-lnifratve

IM KUNDENSERVICE \/

1. Antwortzeit: Der Zeitraum, bis Sie auf Anfra-
gen lhrer Kunden antworten. Microsoft Social Engage-
ment kann lhnen helfen, Anfragen schneller zu
identifizieren und zu beantworten.

2. Time-to-Resolution oder First-

Contact Resolution: Der Zeitraum zwischen der
ersten Kontaktaufnahme eines Kunden und der Losung
seines Problems durch Ihre Mitarbeiter. Social Engage-
ment hilft Ihnen, Probleme zu identifizieren, von denen
Sie andernfalls eventuell gar nicht erfahren hatten.

3. Antwortquote: Der Prozentsatz an Kundenan-
fragen, die Ihr Team innerhalb einer bestimmten Zeit-
spanne beantwortet. Auch hierbei kann lhnen Social
Engagement helfen, Anfragen schneller zu identifizie-
ren, was zu einem effizienteren und besseren Kunden-
service fhrt.

4. Aktivitat nach Stunden: wie sich Ihre Re-
aktionsfahigkeit Gber den Tag (vormittags, mittags,
nachmittags, abends, nachts) verteilt. Anhand dieser
Kennzahl kdnnen Sie feststellen, wann Ihre Kunden die
sozialen Netzwerke am intensivsten nutzen, und gege-
benenfalls Ihre Ressourcen entsprechend einteilen.

5. Aktivitat nach Wochen: wie sich Ihre Re-
aktionsfahigkeit Gber die Woche verteilt. Anhand dieser
Kennzahl konnen Sie feststellen, an welchen Wochenta-
gen lhre Kunden die sozialen Netzwerke am intensivs-
ten nutzen, und lhre Ressourcen bei Bedarf tages-
abhéngig einteilen.

6. Anzahl identifizierter Probleme: wie
viele Probleme Sie per Social Monitoring erkannt und
geldst haben und wie sich diese auf die einzelnen
Social-Media-Plattformen verteilen. Wenn sich das An-
fragevolumen in sozialen Netzwerken im Laufe der Zeit
erhoht, sollten Sie lhre Strategie an die neuen Gege-
benheiten anpassen.



