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Fallstricke in der Socidal-

Media-Kommunikation

Von Gerd Biittner

Der Einstieg in die Social-Media-Kom-
munikation wird fiir Finanzdienstleis-
ter zunehmend zum Muss. Gerd Biitt-
ner verweist auf groBe Chancen, die
damit verbunden sind, warnt aber
auch vor Fallstricken. Von hdchster
Bedeutung ist die datenschutzrecht-
liche Absicherung. Ebenso wichtig ist
es aber auch, die Kundenerwartungen
zum Beispiel nach sachkundiger Ant-
wort in kurzer Reaktionszeit nicht zu
enttiuschen. Red.

You-Tube, Facebook, Twitter und Co. sind
heute die wohl bedeutendsten Social-Me-
dia-Plattformen. Marketingverantwortliche
beobachten deshalb vor allem bei diesen
Anbiefern die Entwicklung. Hier hoffen sie,
fur die unternehmerische Entscheidung zum
eigenen Schritt in die neue Welt Anhalts-
punkte zu finden. Viel Zeit scheint den Ver-
antwortlichen nicht mehr zu bleiben, zu-
mindest wenn man die akfuellen Nutzer-
zahlen etwa von Facebook betrachtet.

Gleichzeitig steigt die Onlinezeit rasant an.
Man geht davon aus, dass mittlerweile 75
Prozent aller Deutschen ab dem 14. Le-
bensjahr regelmdBig online sind. Friher
informierte man sich vor einem Kauf/Ver-
tragsabschluss bei Wiso und Stiftung Wa-
rentest oder bei Freunden, Bekannten und
Kollegen, im stationdren (Fach-)Handel
oder in der Bankfiliale. Heute dagegen wer-
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den die kaufentscheidenden Informationen
flr einen Abschluss online, zum Beispiel in
Internet-Foren, gesucht — und gefunden.
Besonders Nufzerkommentare sowie Pro-
dukt- und Preisvergleichsseifen sind bei der
Kaufentscheidung etwa von Alfersvorsorge-
produkten von Relevanz. Bei Akfien- und
Immobilienkdufen sind dagegen eher Such-
maschinenergebnisse und der Internetauf-
fritt der Anbiefer von Bedeutung.

== Der sogenannte Ropo-Effekt (Re-
search Online, Purchase Offline) um-
fasst mitflerweile 50 Prozent des Neuge-
schdfts.

== \/or Abschluss eines neuen Finanzver-
frages recherchieren rund 60 Prozent der
Internet-User online.

™= |m Durchschnitt dauert ein Online-In-
formationsprozess 7,5 Wochen. Dabei
besuchen Interessenten mehr als 40 Inter-
netseiten auf vier verschiedenen Domains.

Aber auch Uber die Grenzen des Marke-
tings hinaus hat Social Media Einzug ge-
halten, so etwa in den Bereichen Customer
Service, Sales und Produkfentwicklung.
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Der Einstieg in Social Media ist also keine
Frage mehr nach dem ,0b”, sondern nach
dem ,Wann” und ,Wie”. Bei dem inzwi-
schen hohen Verbreitungsgrad kann grund-
s@fzlich davon ausgegangen werden, dass
Uber jedes Unternehmen offentlich ,gespro-
chen” wird — aber nicht immer mit ihm.
Untersuchungen zeigen, dass nur ein Pro-
zent der Onlinenuizer regelmdBige Schrei-
ber sind, rund neun Prozent zu den gele-
genflichen Schreibern gehoéren, aber 90
Prozent aller Nutzer die Beitr¢ige lesen und
glauben, was dort geschrieben steht.

Zusatzinformationen iiber den Kunden

Der von vielen empfohlene und als sicher
angesehene Start in die Welt der Social
Media beginnt mit dem Social-Media-
Monitoring. ,Zuhdren” schdrft den Blick auf
die eigene Zielgruppe und hdlt fur viele
Neueinsteiger immer ,Aha-Effekte” parat.
Sehr schnell wird das zum Starf hdufig
gesetzte Ziel ,Vermeidung von Reputa-
tionsschdden” ergdnzt durch den Wunsch,
die Kundeninformationen strukfuriert ana-
lysieren zu konnen. Die reine Auswerfung
von Zahlen (zum Beispiel wie viele Beitrd-
ge werden pro Tag, Woche und Monat
zum Unternehmen oder Produkt im Internet
gefunden) ist dabei nur eine Ergdnzung
der eigentlichen Arbeit.

Im Kern steht hier die — auch inhaliliche

— Interpretation der aufgefundenen Beitrd-
ge: Welche Tonalitdf wird gewdhlt, welche
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Themen sind den Kunden so wichtig, dass
dardber online berichtet wird, in welchen
Sentimenten (Klassifizierung der Beitrdge
in positiv, neutral oder negativ) erfolgen
die Beitrtge.

Bei der Sammlung dieser Kundeninforma-
tionen aus erster Hand beginnt die Ergén-
zung der in vielen Unfernehmen bereits
vorhandenen Customer Relationship Ma-
nagement (CRM)-Bausteine durch die
Social-Media-Informationen. Das hdufig
in Marketing-Datenbanken vorliegende
Wissen bezuglich der eigenen Zielgruppen
kann mit den neuen Social-Media-Infor-
mationen inhalflich abgeglichen und
durch sie ergdnzt werden.

Wie zufrieden sind die Kunden tatsdchlich
mit einzelnen Produkten? Gibt es Ansatz-
punkte flur Produkiweiterentwicklungen?
Welche Verbesserungsmaglichkeiten se-
hen die Kunden flir den Kundenservice?
Gibt es Beitrdge mit Eskalationscharakfer?
Welche flr die Marktforschung relevanten
Trends sind erkennbar? Social Media bie-
tet somit schon im ersten Schritt sehr niitz-
liche Zusatzinformationen von und Uber
den Kunden.

Aber Achtung: Vor der Dafenerhebung
muss gekldrt werden, welche Dafen mit
welchem Ziel erhoben werden sollen, um

die Datenschutzkonformitdt sicherzustel-
len und um mdgliche Risiken auszuschlie-
Ben. HAufig herrscht Gber die datenschutz-
rechtliche Relevanz von der Erhebung,
Speicherung, Verwendung und Weitergabe
der Daten in Unternehmen allerdings Un-
gewissheit. Tafsdchlich sind die Auswir-
kungen der in den letzten Jahren zu
beobachtenden Aufwertung des Daten-
schutzes mit seinen verschiedenen Novel-
lierungen auch sehr komplex.

Web-2.0-Monitoring
datenschutzrechtlich absichern

Grundsdtzlich ist eine dafenschutzrecht-
liche Relevanz erst dann gegeben, wenn
es bei der Auswerfung von Daten auch
tatsdchlich um personenbezogene Daten
im Sinne von § 3 Bundesdafenschutzge-
sefz (BDSG) geht. Solange personenbe-
zogene Daten nicht erhoben werden,
kommt das BDSG auch nicht zum Tragen.
Dennoch gilt es diesen Punkt sehr genau
zu betrachten, um den gesetzeskonformen
Umgang mit den zu erhebenden Daten zu
gewdhrleisten.

Dies gilt auch fiir eine mogliche Beaufira-
gung Dritter, da der Auftraggeber fur die
Einhaltung der Dafenschufzgesefzgebung
verantwortlich ist. Fir diese Fdlle sollfe ne-

Abbildung 1: Zahlen und Fakten zur Facebook-Nutzung
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ben dem Dienstleistungsvertrag ein Verirag
Uber die Auftragsdatenverarbeitung ge-
schlossen werden, in dem die Dienstlei-
stung (unter anderem Piflichten des Aufirag-
nehmers; Umfang der Weisungsbefugnis
durch den Auftraggeber; Berichtigung, L6-
schung und Sperrung von Daten) genau
beschrieben wird. Sofern diese Inhalte be-
dacht werden, die in aller Regel gut um-
sefzbar sind, steht der Nufzung eines
Social-Media-Monitorings aus datenschuiz-
rechflicher Sicht nichts im Wege. Die
Ergdnzung der bestehenden Kommunika-
tionsstrategie durch Social Media wird un-
ter anderem dazu flhren, dass sich der
heutige Kundenservice hin zum Multimedia-
Confact-Center entwickeln muss. Von dort
aus wird der akfive Dialog mit dem Kunden
geftihrt. Voraussetzung fur eine erfolgreiche
Umsetzung der Strategie ist eine Reihe von
Fakforen. Der zu betreibende Aufwand darf
dabei nicht unterschdtzt werden.

Ein in sich geschlossenes Angebot an
den Kunden

Neben den technischen Voraussetzungen
wie Monitoring-Tools, einer Erweiterung
der Marketing-Datenbank oder Business-
Intelligence-Losungen ist es notwendig,
speziell ausgebildete Mitarbeiter einzuset-
zen. Diese Mitarbeiter missen die Regeln
und Funkfionsweisen des Social-Media-
Nefzwerks kennen, um den Kunden auch
addquate Antworten auf ihre Beitrdge ge-
ben zu kdnnen.

Um die Kommunikation zwischen Mitarbei-
fer und Kunde steuern zu koénnen, ist es
dartber hinaus notwendig, Social-Media-
Guidelines aufzustellen. Diese Guidelines
definieren die Leitplanken dafir, wie in den
Einzelfdllen mit dem Kunden zu kommu-

nizieren ist. Da jeder Mitarbeiter auch privat
in den Social Media vernetzt ist, muss klar
getrennt werden zwischen den beruflichen
und privaten Meinungen und AuBerungen
der handelnden Personen. Die verbindliche
Vereinbarung zur Verschwiegenheitspflicht
und zur Einhaltung der ,Netiquefte” sind
hierflr wichfige Voraussetzung.

Datenschutzprobleme
Kino: The Social Network
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. Chat-Funktion
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. 12 Millionen Nutzer
Mobile Web

4. Februar 2004
Jthefacebook.com”
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Abbildung 2: Social Media in unterschiedlichen Bereichen
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Zusdtzlich zur Qualitdt muss die ausrei-
chende Verfugbarkeit von geschulten Mit-
arbeitern gewdhrleistet sein. Die Einladung
zur Kommunikation darf in der Folge nicht
aufgrund unternehmensinterner PrioritGten-
verschiebungen schleichend vernachlds-
sigt werden. Fragen von Kunden, die nicht
mehr beantwortet werden, flhren schnell
und unweigerlich zu berechtigten Be-
schwerden.

Die in der Startphase gesammelten Erfah-
rungen sind die Basis flr die Entscheidung,
welche Ziele im ndchsten Schritt erreicht
werden sollen und welche Strategie dabei
verfolgt wird. Es kann beispielsweise durch-
aus vorteilhafter sein, binnen 30 Minuten
eine schriftliche Antwort zu erhalten als 15
Minuten in der Warteschleife einer Hotline
zu verweilen. Welcher Mehrwert und wel-
cher Service soll den Kunden in welchem
Umfeld angebotfen werden? Steht die Unter-
nehmensprdsentation im Vordergrund, der
Verkauf von Produkfen oder die Bereitstel-
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lung von Zusafznuizen beispielsweise in
Form von themenbasierfem Content? Die
Anonymitat im Internet fuhrt dazu, schnell
einen Konfakf zwischen Kunde und Unter-
nehmen herstellen zu kdnnen, aber genau-
so schnell hat der Kunde die Unterneh-
mensseite auch wieder verlassen. Um eine
Strategie zu entwickeln und ein in sich
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geschlossenes und flr den Kunden als sol-
ches auch erkennbare Angebot zu prdsen-
tieren, hilft die Beantwortung folgender
Fragen:

== WVie tritt man mit den Kunden in den
Dialog?

== \Wie kann die zeitnahe Beantwortung
oder Kommentierung von Kundenbeitrdgen
aus Unternehmenssicht sichergestellt wer-
den?

== Wie werden nicht nur zeitnahe Antwor-
fen sondern authentische und vertrauens-
bildende Beitrdge erstellt?

== Wie wird mif kritischen Beitrdgen um-
gegangen?

== \Wie kann oder muss ein Kundendialog
aufgebaut sein, um Informationen Uber
Trends zu erhalten?

== \Welche Kommunikations- und Con-
tent-Bestandfeile sind flr ein Recruiting
notwendig?

Social CRM bietet neben der Kundenbe-
freuung und der Steigerung der Kundenlo-
yalitdf die Moglichkeit, Kunden und Inte-
ressenten aktiv in sozialen Netzwerken zu
bewerben. Chancen entstehen hierbei ei-
nerseits durch den neuen Social-Media-
Kommunikationskanal selbst und ande-
rerseits durch die ansteigende Menge an

Abbildung 3: Die 90/9/1-Regel der Social-Media-Nutzung (Angaben in Prozent)
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verfugbaren Kundendaten, die tber Social
Media erhoben werden konnen. Die Mog-
lichkeiten auch der anonymisierten Profil-
bildung (etwa durch die Soziodemografie
des sozialen Netzwerkes) von Kunden-
gruppen lassen zumindest positive Ergeb-
nisse erhoffen.

Dabei darf aber nichf vergessen werden,
dass fir die werbliche Ansprache in den
einzelnen sozialen Netzwerken ebenso
eine Einverstdndniserkldrung der Kunden/
Interessenten erforderlich ist wie beispiels-
weise flr E-Mail- oder Telefonwerbung.
Auch in diesen Fdllen muss davon aus-

den sozialen Nefzwerken historisiert zu
speichern, um Auskinfte Uber den ge-
nauen Umfang der Datenhaltung sowie
die besfehenden Berechtigungen im Um-
gang mit ihren Dafen erteilen zu kdnnen.
Dies kann durchaus zu Schwierigkeiten in
der Kundenkommunikation und dem Da-
tenschufzrecht fuhren, weil ein Nutzer
seine Zustimmung zur aktiven werblichen
Ansprache mehrmals am Tag d¢ndern
kann und nun genau zu dem Zeitpunkt,
als er die Werbung erhdlt, die Zustim-
mung durch ihn nicht mehr gegeben ist.
Der Nachweis flr eine korrekte Vorgehens-
weise ist meist nur durch die Speicherung

Abbildung 4: Handlungsspielraum der Social-Media-Kommunikation

und Anforderungen des Datenschutzes

betreiben, sind gut berafen, den neuen
gesetzlichen Anforderungen auch Folge
zu leisten — einerseits, um mdglichen
BuBgeldern und Reputationsschdden zu
entgehen und um andererseifs im Rah-
men der gesefzlichen Einschréinkungen
auch weiterhin ein erfolgreiches Dialog-
marketing betreiben zu koénnen. Dies
scheint in der aktuellen Phase eine
Mdglichkeit zu sein, sich Wettbewerbs-
vorfeile gegentiber der Konkurrenz zu
verschaffen, die die anhaltende Enfwick-
lung der Dafenschutzgesetzgebung noch
negiert.

Ein Einstieg in die Social Media birgt rie-
sige Chancen und wird fiir viele Unterneh-
men und vor allem Finanzdienstleister,

= Kommunikation wird immer
leichter, schneller und gunstiger

= Zugang und Austausch von
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deren wichtigstes Asset das Verfrauen der
Kunden ist, zum Muss. Der Einstieg sollte
allerdings gut vorbereitet sein. Die Wahr-
nehmung des Unternehmens steigf und es
wird noch mehr als vorher an seinen kun-
dennahen Expertisen bewertet. Kundenser-
vice, Kauferlebnis, Produktpolitik und
Preispolitik stehen im Zentrum der 6ffent-
lichen Diskussion.

Fur die Kommunikation mit Kunden und
Interessenten gilt es Regeln einzuhalten
und seinen Mitarbeitern Richtlinien an
die Hand zu geben, wie mit den unter-
schiedlichen Befreuungs- und Beschwer-
defdllen umzugehen ist, in welcher Zeit-
spanne die Antworten zu erfolgen haben

gegangen werden, dass das Unfernehmen
gegenitiber den Kunden dariber aus-
kunftspflichtig ist, welche personenbezo-
genen Daten gespeichert sind und wie/
wann die Zustimmung des Kunden zur
werblichen Ansprache in sozialen Neiz-
werken erfolgf ist.

Diffiziler Umgang mit
personenbezogenen Daten
Grundsdtzlich empfiehlt es sich, die An-

gaben der Kunden zur werblichen Nut-
zung ihrer personenbezogenen Dafen aus
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dieser Daten — etwa in einem Data Ware-
house — gegeben.

Die jungsten Datenschutznovellen ver-
folgen stringent den Schuiz der Betrof-
fenen, ohne gleichzeitig auch die wirt-
schaftlichen Interessen zu beachten. Die
generelle Tendenz zur Verschdrfung der
Datfenschufzrichtlinien wird auch in
den sozialen Netzwerken weiter verfolgt
werden.

Die werbungtreibenden Unternehmen, die
personenbezogene Daten speichern, um
Profile zu erstellen und Direktmarketing zu

und in welcher Tonalitdt die Antworten
verfasst werden sollen. Unbedachte Au-
Berungen koénnen sich schnell verselbst-
stdndigen.

Die Kunden werden es schdtzen, authen-
tische Antworten in kurzer Antwortzeit und
mit hoher Sachkenntnis von zu erhalten.
Aber sie werden sich von ihrem Kommu-
nikationsangebot per Social Media verab-
schieden, wenn sie in diesen Punkfen
enftduscht werden. Einige namhafte Unter-
nehmen haben dies bereits erlebt. Es gilt,
die notwendigen Techniken zu verstehen,
Strafegien festzulegen und die mdglichen
Fallstricke zu erkennen und ihnen auszu-
weichen. |
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