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Der Wandel der Kommunikationsgewohn-
heiten wurde vor etwa zehn Jahren mit
dem Begriff Web 2.0 propagiert und erfihrt
nun im Zuge der Verbreitung der sozialen
Netzwerke einen enormen Schub: Die One-
to-Many-Kommunikation, wie man sie auch
noch von klassischen Websites her gewohnt
ist, wandelt sich zu einer Many-to-Many-
Kommunikation. Was aber bedeutet dieser
Wandel fiir die Bezichung von Unternehmen
zu ihren Kunden? Und welche Besonder-
heiten existieren im Vergleich zu klassischen
Kommunikationskanilen wie Telefonie oder
E-Mail? Wer sich mit dem Thema Social
Media beschiftigt, kommt nicht umhin,
Mafinahmen zum Qualititsmanagement zu
ergreifen. Doch schon lange bevor aus Social
Media ein Marketinghype geworden ist,
wurden Informationen im Internet ausge-
tauscht: Produkte werden seither als Ge-
heimtipp gehandelt, Kunden teilen Erfah-
rungen, die sie mit einem Unternehmen ge-

QUALITATSMANAGEMENT

auch die Kunden bewegen. Das wird hiufig
Facebook sein, sich aber in den seltensten
Fillen darauf beschrinken. Deshalb ist es
zunichst wichtig, die eigene Zielgruppe zu
kennen und deren Social Media-Aktivititen
zu analysieren. Im B2B-Bereich kann die
Erkenntnis aber auch lauten, dass der eige-
nen Zielgruppe noch keine adiquate Platt-
form zur Verfiigung steht und der Zuspruch
fiir eine eigene Community grofd wire.

Eingeschrankte
Handlungsautonomie

Wie fiir jede Kommunikationsform gilt
jedoch auch im Social Media-Umfeld: Je
grofler die Anschlussfihigkeit der eigenen
Beitrige, desto grofer die zu erwartende
Aufmerksamkeit und Reichweite. Da es sich
bei allen Social Media-Aktivititen um ein
Agieren in Netzwerken handelt, kann es im-
mer wieder auch zu unerwarteten Kommu-

Facebook-Feedback
in Zahlen

Fallt das Schlagwort Social Media, geht es
meist sofort um bekannte soziale Netzwerke
und Dienste wie Facebook, Twitter, Google+
oder Linkedin. Dies wird jedoch der Tragweite
des Begriffs nicht gerecht. Social Media steht
nicht fiir eine technische Neuerung, sondern
fiir einen volligen Wandel der Kommunika-
tionsgewohnheiten.

34

macht haben oder iiben Kritik — sei es in
Kundenrezensionen eines Shops, Foren,
Blogs oder iiber soziale Netzwerke. Wenn
sich Unternchmen heute iiberlegen, selbst
in Social Media zu investieren, werden sie
feststellen, dass ihre Kunden, Wettbewerber
und Geschiftspartner lingst damit begonnen
haben.

Um mit seinen Kunden in Dialog treten
zu kénnen, ist es wichtig, selbst auf den
Plattformen vertreten zu sein, auf denen sich
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nikationsanschliissen kommen. Dieser unter
Umstinden virale Effeke birgt gleichfalls Ri-
siken und Chancen fiir Unternehmen: Im
besten Fall wird eine Marketing- oder PR-
Botschaft effizient in Netzwerken verteilt;
im schlimmsten Fall eskaliert eine Kunden-
beschwerde mit spiirbaren Konsequenzen.
Es gibt bekanntlich inzwischen zahlreiche
Beispiele von Unternechmen und Organisa-
tionen, deren erste Beriihrungen mit der
wneuen Macht der Nutzer” schmerzhaft ver-

lief, etwa weil sie aufkeimende Kritik igno-
rierten oder Kritiker gar zum Schweigen
bringen wollten. So erregte Jeff Jarvis grofie
Aufmerksambkeit, als er 2005 seine Unzu-
friedenheit iiber dem Dell-Laptop und den
Kundenservice auf seinem Blog publik
machte und dadurch eine Lawine ausloste,
die zu einem Absturz des Aktienkurses des
Unternehmens um 39 Prozent fiihrte.

Die Lektion, die in diesen Fillen gelernt
werden musste, war stets: Das Zeitalter der
klassischen Marketingkommunikation ist
voriiber. Die User beeinflussen das Erschei-
nungsbild einer Marke und gestalten es aktiv
mit. Und: Der Verbraucher erzeugt Marke-
tingbotschaften oder auch inhaltlichen Con-
tent, der auflerhalb des Einflusses des Her-
stellers liegt. Ein Beispiel liefert hier die Oyo-
Facebook-Seite von Thalia.de. Dort finden
sich ausfiihrliche Problembeschreibungen
zur Akku-Laufzeit nach einem Software-Up-
date fiir den Oyo E-Book-Reader neben ent-
sprechenden Hilfen zur Lsung des Problems
durch andere Nutzer der Facebook-Seite.
Dieses Beispiel zeigt: Wo im Problemfall der
Kundenservice kontaktiert wurde und wird,
wird zunehmend im Rahmen von Social
Media-Angeboten gepostet und das mit einer
Hilfestellung aus der Community. Damit
verlieren die Unternechmen einen Teil der
eigenen Handlungsautonomie und vor allem
der Handlungsinitiative.

Konsequenzen fiir
das Qualitditsmanagement

Neben dem Kundenservice sind vor allem
Marketing und PR im Social Media aktiv,
doch die Abteilungszustindigkeiten verwi-
schen zusehends. Aus der Perspektive des
Kundenservice, dessen Domine die One-
to-One-Kommunikation ist, erweitert sich
das Aufgabenspektrum in Richtung einer
One-to-Many-Kommunikation. Fiir alle
drei Bereiche gilt: die Zustindigkeit miissen
klar definiert, Kampagnen und MafSneh-
men gut abgestimmt sein. Denn eine in-
konsistente Kommunikation wird im Social
Media-Umfeld umgehend transparent und
von den Nutzern sanktioniert. Unabhingig
davon, ob Botschaften im Rahmen des So-
cial Media vom Unternehmen oder Kunden
placziert werden, stehen diese einer groflen,
anonymen Offentlichkeit zur Verfiigung
und verbreiten sich entsprechend der Re-
levanz.
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Da die Dienstleistung Social Media nicht
nur vom Unternehmen und dessen Beauf-
tragten realisiert wird, sondern auch von
Kunden und Interessenten, stellen sich be-
sondere Herausforderungen an das Qua-
lititsmanagement und die Steuerung der
Dienstleistungserbringung. Galt es bisher,
die Ziele und Interessen zwischen Auftrag-
geber und Auftragnehmer zu harmonisieren,
tritt nun ein weiterer Akteur mit eigenen
Interessen auf, der sich der direkten Steue-
rung vollkommen entzieht. Daher kommt
der Transparenz iiber die unternehmensbe-
zogenen Social Media-Aktivititen aller be-
teiligten Parteien eine enorme Bedeutung
zu. Analog zu klassischen Dienstleistungen
benstigt der Social Media-Manager dabei
Transparenz iiber die Dimensionen Quan-
titit, Inhalte und Kommunikation.

Die Dimension Quantitit umfasst bei-
spielsweise Aspekte wie die Anzahl der Nut-
zer der Social Media-Angebote des Unter-
nehmens, Kennzahlen zur quantitativen
Wirkung von der Aktionen oder zur Erfas-
sung der Kontaktstrecken der Aktionen. Wie
weit hat sich die Botschaft verteilt? Wie oft
erfolgte Feedback auf die Kampagne? Aus
der Perspektive des Kundenservice sind dar-
iiber hinaus Produktivititskennzahlen und
durchschnittliche Bearbeitungszeiten rele-
vant, ebenso wie die Frage nach der Anzahl
der — noch nicht — beantworteten Anfragen
tiber die entsprechenden Kanile. Beachtens-
wert ist dabei, dass schriftliche Antworten
in sozialen Medien leicht Dialogcharakeer
erhalten und neben der Antwort durch einen
Reprisentanten des Unternchmens auch
Riickmeldungen aus dem Netzwerk erfolgen.
Richtige Antworten aus der Sicht des Pro-
duktes oder Herstellers kénnen dabei aus
der Sicht des Netzwerkes falsch sein, da dort
auch vergleichbare Produkte anderer Her-
steller rezipiert und diskutiert werden. Die
Einteilung in richtig und falsch bekommt
eine neue Dimension.

In diesem Zusammenhang kénnen Kenn-
zahlen hilfreich sein, die ausdriicken, wie
konsistent die Antworten in den Kanilen
und gegeniiber anderen Kommunikations-
kanilen des Unternehmens ausfallen. Ge-
nauso interessant sind Messungen zu gegen-
liufigen Antworten und Ratschligen aus
dem Netzwerk und Empfehlungen von
Wettbewerbern aufgrund einer Fehlersymp-
tomatik oder eines fehlenden Produktnut-
zens.
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Instrumente
zur Kennzahlmessung

Der Aspekt Kommunikation ist schwierig.
Aus der Sicht des Unternehmens umfasst der
Aspekt Kennzahlen zu Kommunikations-
standards — Netiquette —, Sprachgebrauch
sowie der Anwendung von Kommunika-
tionstechniken wie Beschwerdemanagement,
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aller Servicekontakt-Suchenden iiberein-
stimmen.

Aus der Perspektive der Social Media-Pro-
zesse bedarf es intern der Transparenz: Funk-
tioniert die Abstimmung der unternehmens-
internen Akteure? Funktionieren Prozesse
des Monitoring und technische Schnittstellen
zwischen den Social Media-Angeboten und
den Kommunikationseinrichtungen? Werden

Eskalationsprozesse initiiert, wenn die
Voraussetzungen dafiir eintreten? Alle

Social Media ist nicht nur ein weiterer Kanal,
den Unternehmen nutzen kénnen, um poten-
zielle Kunden in One-to-Many-Manier zu
adressieren —vielmehr sind Unternehmen in
sozialen Medien nichts weiter als User unter
Usern. Das Unternehmen wird Kunde der ei-
genen Marke. Das erdffnet ungeahnten Mog-
lichkeiten, etwa die, im direkten Dialog mit
den Kunden mehr iiber deren Bediirfnisse zu
erfahren, auf Kritik zu reagieren und Anre-
gungen aufzugreifen, auch wenn dies fernab
der fokussierten Kandle stattfindet. Dafiir ist
es wichtig, das Monitoring den Kommunika-
tionsgepflogenheiten der Zielgruppe anzu-
passen, um wesentliche Trends oder kritische

Entwicklungen nicht zu tibersehen.

Einwandbehandlung oder Bedarfsanalyse.
Aus der Perspektive der Kunden sind hier
Aspekte der Sprachfirbung wichtig. Zentrale
Frage ist, ob das Unternehmen und dessen
Produkte positiv oder negativ konnotiert
werden. Eng damit verbunden ist die Frage
der Nutzerzufriedenheit. Diese kann aus
dem verwendeten Sprachgebrauch in den
Postings ermittelt werden.

Dariiber hinaus lassen sich Social Me-
dia-Kanile gezielt nutzen, um Zufrieden-
heitsbefragungen durchzufiihren. Fragen
und damit Kennzahlen zur Loyalitit, Kom-
petenzerwartung und -zufriedenheit sowie
zur Freundlichkeit der Servicemitarbeiter
sind Aspekte, die bei Befragungen zu einem
Servicekontakt auch hier relevant sind. Bei
der Interpretation ist allerdings zu beachten,
dass die Riickmeldung in den seltensten
Fillen fiir alle Service-

diese Aspekte sollten in einem Kenn-
zahlensystem erfasst und laufend aus-
gewertet werden. Die Kennzahlen soll-
ten eindeutig definiert und in einem
Handbuch mit ihren Schwellwerten
dokumentiert werden. Zur Vereinfa-
chung der Interpretation der Kenn-
zahlen ist eine einheitliche Skalierung
der Messgroflen angeraten. Die Aus-
gestaltung des Kennzahlensystems
orientiert sich dabei an den strategi-
schen Zielsetzungen der eigenen Social
Media-Aktivititen.

Dem Social Media-Manager stehen
dazu auf der einen Seite Softwarels-
sungen zur Verfligung, um die Kanile
zu screenen und ermittelte Anfragen
zu bearbeiten oder die Tonalitit der
Kundenaussagen zu analysieren. Auf der an-
deren Seite ersetzt die Technik aber nicht den
persénlichen Blick auf die Social Media-
Aktivititen des Unternehmens. Hier kann
auf bewihrte Instrumente wie Prozessbeob-
achtungen, Mystery Activities, Wissenstests
fiir die antwortenden Akteure seitens des
Unternehmens oder auf Spotbefragungen zur
Abfrage der Nutzerzufriedenheit zuriickge-
griffen werden. Restriktionen ergeben sich
allerdings aus dem Datenschutzrecht — Verbot
personenbezogener Auswertungen, Bewe-
gungsdaten im sozialen Netzwerk —, aus ein-
schligigen branchenspezifische Regelungen
oder aus Regelungen zum Mitarbeiterschutz
— Verbot der Daueriiberwachung der eigenen
Mitarbeiter.

Frank Kilian,
Heiko Lewandowski-Rothe

Kontakte verallgem-
einert werden kann,
da die Eigenschaften
der Stichprobe Social
Media-Nutzer nicht
notwendigerweise mit
der Grundgesamtheit
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