SOCIAL MEDIA CUSTOMER SERVICE READINESS®
Gemeinsame Studie des Call Center Verband Deutschland e.V.
und der Hochschule Aalen (Prof. Dr. Gentsch)

CCV Fruhjahrstagung 2012

11/05/2012




Social media is like teen sex.
Everyone wants to do it. Nobody knows how.

When it’s finally done there is surprise it's not better.”

Avinash Kaushik, Analytics Evangelist, Google




Service als das neue Marketing? Die kommuni-
kativen Grenzen zwischen den Bereichen

schwinden BlE
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Social Media erweitert das CRM um weitere Customer
Touchpoints und Funktionen BlE
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- Die Aufgabe -

= Die, Social Media Customer

Service Readiness” wurde
gezielt im Rahmen dieser
Online-Studie gepruft

Dabei wird die Bearbeitung
von Social Media durch
Inhouse-Contact-Center oder
Outsourcing Dienstleister
untersucht

Der Fortschritt bei der
Bearbeitung wird
insbesondere in den
Betrachtungsfeldern

— Strategie & Organisation,

— Geschaftsprozesse,

— Applikationen & Integration
erhoben

Eine Vormessung erlaubt
schliel3lich den Abgleich der
digitalen Wirklichkeit mit den
Vorbereitungen

und Planungen der
Unternehmen

rsuchung der Social Media Customer

BIlG.

-~ heue qt‘sfﬁtl‘ne

| = qes?n"fl'mexrerteh
- Prnzessexjnerteh
=Contact Certer 2.0




Die On Iinebefrag
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- Rahmendaten -

= Online-Befragung durch den Call Center
Verband Deutschland e.V. und den
Lehrstuhl CRM der HTW Aalen unter
Leitung von Prof. Dr. Peter Gentsch

= Ansprache von Studienteilnehmern tber
den Verband und im Rahmen von
Direktansprachen

= Laufzeit: 08/2011-12/2011
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- Inhalt -

Abfrage allgemeiner Teilnehmerdaten und
Rahmenbedingungen

Erhebung von Nutzungsverhalten ftr
verschiedene Quelltypen je Fachbereich
Definition von gewiinschten Zielgruppen und
(sonstigen) Kommunikationskandlen
Befragung zu Social Media Strategie, Imple-
mentierungsansétzen sowie Tools & Anbieter
Erhebung branchenspezifischer Anséatze

- Teilnehmer -

187 Teilnehmer bei der Onlinebefragung

Gleichmalige Verteilung Uber Branchen:
Energie, Tourismus, Telekommunikation,
Versandhandel und Callcenter (als relevanter
Outsourcing-Dienstleister)

Teilnehmer aus den Abteilungen: Service,
Sales, Marketing, Geschaftsfuhrung/
Vorstand
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Motivation und Zielstellung

Studiendesign und Durchfihrung

Daten und Teilnehmer

Ergebnisse der Befragung

Zwischenfazit

Abgleich mit der Vorstudie (Nullmessung)

Fazit
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Social Media gewinnt auch im Customer Service zunehmend an
Bedeutung — mit 2,5 % aber moderater als Web 2.0 Hype-
Prognosen dies sehen. Rasanteres Bedeutungswachstum von
Social Media wird bei den befragten Unternehmen von Social Media
eher im Marketing gesehen. Online Service gewinnt aber mit
insgesamt 12,5 % deutlich an Bedeutung.

Herausforderungen fur die nachsten Jahre werden in der Integration
des Social Media Kanals in den Kanal-Mix gesehen; ebenso in der
Integration der Datenbestande (Social CRM).

Call Center-Dienstleister rusten fur Social Media Support auf:
Service Top Prio bei inrem Social Media-Angebot.

Neben Kundenzentrierung auch Mitarbeiter-Zentrierung:
Mitarbeiterbindung wird als Social Media-Ziel noch vor
Kundenbindung gesehen.



y Findings | BlE.

Im B-to-B- Bereich wird mehr Social Media eingesetzt, allerdings ist
das ,Engagememt” im B-to-C-Bereich deutlich hoher.

Unternehmen sind zum grossen Teil nach eigener Aussagen ,ready
for Social Media“ (Strategie, Schulung, Mitarbeiter, ....), aber....

Komplexitatsfalle! Unverhaltnisméafig starke Komplexitatsreduktion der
bestehenden Social Media Vielfalt und Dynamik. Eine relative Fixierung auf
wenige zentrale Quellen und Themen im Social Web wird aber sichtbar, welche
allerdings der Dynamik der Entwicklung nicht vollstandig gerecht wird. Social
Web ist mehr als Facebook, twiter und Xing.

Perception Gap! Nullmessung und Mystery Social Media Posting zeigen das
Unternehmen noch nicht ,ready for Social Media“ sind. Antwortzeiten (z.B. 34%
tber 24 Stunden) und Qualitaten (z.B. haufig nur Verweis auf die klassischen
Kanale) sind sehr haufig im Social Web unzureichend.

Social Media im Customer Service: Evolution statt Revolution!
Vordergrindige Social Media Readiness — Potential, Scope und
Impact von Social Media ftr das CRM noch nicht umfassend und
nachhaltig erkannt.
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Entwicklungsstufen Community Unternehmens- Gesprache im
auf der eigenen prasenzen in den Social Web uber

Website Social Media das eigene
Strategiemuster Kanalen Unternehmen

., Kunden helfen
Kunden* fordern

Super User
engagieren

Outsourcing

Integrationsaufwand

Social Media Support
durch eigene
Mitarbeiter

Kontrollverlust
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Vielen Dank fur Ihre Aufmerksamkeit :
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