SOCIAL-MEDIA-MARKETING

SCHWERPUNKT

Social CRM befliigelt die Kundenbeziehungen

Soziale Netzwerke verdndern die Beziehung zwischen Unternehmen und Kunden fundamental. Mit Social CRM sollen
Firmen diese neue Ebene des Dialogs in das Management der Kundenbeziehungen einbinden. Doch es stellt sich die
Frage nach den Voraussetzungen daflir. Andrea litgen

Der Begriff Social CRM wird so vielfdltig ver-
wendet, dass es zuvor einer Einordnung be-
darf. Wihrend insbesondere Tool-Anbieter den
Ausdruck fiir die technische Komponente - das
Social-CRM-System - einsetzen, verwenden
Marketingspezialisten den Begriff zuweilen
ganz generell fiir den Einsatz von Social Media
in der Kommunikation. Da wird der Facebook-
Auftritt gleich zum Social CRM. Beide Begriffs-
verwendungen greifen jedoch zu kurz. Etwas
umstindlich, aber dafiir umfassender, féllt die
Definition nach Wikipedia aus: «Social CRM
bezeichnet die Nutzung der sozialen Netzwer-
ke, um die Unternehmensstrategie in Bezug
auf die Nutzer dieser Netzwerke besser ausle-
gen zu kénnen. Verbunden wird diese Strate-
gie natiirlich auch mit den klassischen Punk-
ten des Customer Relationship Management.»
Was hier fehlt, ist die technische Dimension.
Um diese ergédnzt, bezeichnet Social CRM den
strategischen und integrierten Einsatz von So-
cial Media im Management von Kundenbezie-
hungen unter Einsatz spezifischer CRM-Tools
zur Verwaltung der Kundendaten. Um die Be-
deutung von «strategisch» und «integriert» zu
verdeutlichen, hilft ein Blick darauf, wo Un-
ternehmen heute mit dem Einsatz von Social
Media stehen.

Vom Pilotprojekt zum Social CRM

Bei vielen Unternehmen war der Einsatz sozi-
aler Medien anfangs wenig strategisch. Nicht
selten waren es Einzelinitiativen aus dem Mar-
keting, die zu ersten Pilotprojekten gefiihrt
hatten. Alle wollten beim Boom mitmachen,
«Hauptsache dabei sein» hiess das Motto.

In einer zweiten Phase begannen Unter-
nehmen, vom Management her die Einzelini-
tiativen zu sortieren und an einer Strategie
festzumachen. Zudem wurde der Einsatz auch
ressourcentechnisch mit dem Aufbau eigener
Social-Media-Teams professionalisiert. Mitt-
lerweile hat der Einsatz von sozialen Medien
in vielen Unternehmen einen hohen Professi-
onalisierungsgrad erreicht - erstaunlich fiir die
noch junge Disziplin Social-Media-Marketing.
Es ist erst rund fiinf Jahre her, als hierzulande
die ersten Unternehmen damit begannen,
soziale Medien in der Kommunikation zu nut-
zen. Doch Social CRM nutzen Firmen wohl erst
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Unternehmen gehen den Weg vom Pilotprojekt zum integrierten System. sild: xeit

in den wenigsten Féllen. Denn dazu fehlt meist
noch die Vernetzung mit den anderen kunden-
und kommunikationsbezogenen Funktionen
und die Integration mit der CRM-Software.

Erst teilweise integriert

Eine Nachfrage bei zwei in puncto Social Me-
dia Einsatz fithrenden Schweizer Unterneh-
men bestétigt die Vermutung: Von einer kom-
pletten Integration von Social Media mit den
anderen kundenbasierten Funktionen ist man
noch weit entfernt. Und auch in puncto CRM-
Integration ist keine einfache Lésung in Sicht.

Swisscom etwa arbeitet seit Jahresanfang
mit Lithium Social Web, um Kunden quer
uber die Plattformen Facebook, Twitter und
die Support Community zu betreuen. Google+
und Youtube sind noch nicht integriert, dort
werden Interaktionen direkt auf der jeweiligen
Plattform gefiihrt. Derzeit sind die Social-Me-
dia-Kontakte auch nicht mit der Kundendaten-
bank verkniipft.

Die SBB setzen auf Engagor zur Bewirt-
schaftung von Facebook. Das Tool vereinfacht
auch die Zusammenarbeit im Team, indem
es etwa die Moglichkeit bietet, Bemerkungen
fiir andere Mitarbeiter zu hinterlassen. Bald
soll auch Twitter hinzukommen. Die fehlende
Verkniipfung zum traditionellen CRM wird in
Einzelfdllen {iber manuelle Riickfragen {iber-
wunden. Bei den SBB ist Social Media beim
Contact Center angesiedelt, wo etwa auch
Tickets verkauft werden - und nicht, wie viel-

leicht naheliegend, beim Kundendienst, der
iiber Telefon, Brief, Mail und Fax eingehende
Anfragen bearbeitet. Dies deutet darauf hin,
welche Sonderstellung Social Media in der Pra-
xis noch einnimmt.

Social Media als Integrator
Momentan ist man in der Praxis also noch ein
ganzes Stiick von Social CRM entfernt. Aber
alles deutet darauf hin, dass die Unterneh-
men auch diesen letzten Schritt noch gehen
wollen. Die auf den Kunden ausgerichteten
Funktionen sind in vielen Firmen seit jeher
wenig vernetzt. Wenn es gelingt, diese Kom-
munikationskanéle {iber die Integration von
Social Media zu verkniipfen, wird die Kunden-
beziehung insgesamt enorm profitieren - auch
wirtschaftlich. Denn erst iiber die Vernetzung
dieser Kanéle wird es moglich, dem Kunden
richtig passgenaue Angebote zu unterbreiten.
Wenn man diese Vernetzung noch mit ei-
nem Social-CRM-System datentechnisch ab-
stiitzen kann, ist die Integration perfekt. <
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