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Customer Management 2.0 – Neue Ansätze für den Kundenservice 

 
 

Im Web 2.0 treffen verändertes Kundenverhalten, neue Technologien & Instrumente aufeinander, die zu neuen Geschäfts-
modellen und veränderten, digitalisierten Business-Prozessen auf Unternehmensseite führen. Web 2.0 ist also nicht nur 
Marketing-Instrumentarium, sondern wird mittelfristig die Kundenmanagementprozesse grundlegend verändern. Zeit für eine 
Bestandsaufnahme und strategische Überlegungen in Unternehmen.

Jeder redet über Web 2.0 und 
Social Media – was ist die Heraus-
forderung aus Sicht der Beratung? 

Social Media & Web 2.0 gehören mit 
zu den am häufigsten verwendeten 
Begrifflichkeiten des letzten Jahres. 
Vornehmlich zuerst auf Seiten der 
Werbeindustrie im Zusammenhang mit 
Online-Marketing-Maßnahmen thema-
tisiert, führt Web 2.0 zunehmend auf 
Unternehmensseite zu Verunsicherung.  

Bezeichnend für Web 2.0 (Social Media 
in diesem Zusammenhang synonym 
verwandt) ist nämlich die nur bedingte 
Kontrollierbarkeit von Kommunika-
tions- & Interaktionsströmen zwischen 
Unternehmen, ihren Kunden, Nicht-
kunden, Mitarbeitern und jedem, der 
etwas sagen möchte über das Unter-
nehmen, seine Produkte und handeln-
den Personen in den diversen Plattfor-
men des Web 2.0. Negatives Word-of-
Mouth bekommt hierbei eine Tiefe, die 
quasi nicht mehr steuerbar ist. Und das 
Internet vergisst nichts – einmal ge-
postet, nie mehr gelöscht! Anderer-
seits: Eine solche Kundennähe und 
direktes Echtzeit-Feedback bekamen 
die Unternehmen noch nie.  

Die oftmals teuer von Dienstleistern 
eingekauften Customer Insights kön-
nen jetzt – entsprechende Prozesse, 
Verantwortlichkeiten, Systeme und 
Missbrauchssicherung im Unterneh-
men vorausgesetzt – als Informations-
quelle direkt angezapft werden. Web-
2.0-Instrumente sind also Kommunika-
tionskanäle, Marktforschungs- und 
Meinungsbildungsplattformen, Wer-
bemittel, Vertriebskanal und Service-
center in einem.  

Diese Vielfalt der Kundenansprache 
und die positive Produktivität der 
Kundeninteraktion gilt es in einem 
gesamtheitlichen Kontext und auf  

konzeptioneller Basis für das Unter-
nehmen nutzbar zu machen. 

Implikationen für das Kunden- 
management 

In fünf Jahren werden knapp 40 % der 
deutschen Bevölkerung so genannte 
Digital Natives sein. Eine Kundengrup-
pe, die mit dem Internet & Web 2.0 
aufgewachsen ist und das Web als 
Lifestylemanagement-Instrument be-
trachtet (Einkaufen, Informieren, Aus-
tauschen, Freunde pflegen, Partner 
finden etc.). Im Alter von 21 Jahren  
hat diese Zielgruppe bereits 250.000  
E-Mails bearbeitet, 10.000 Std. mobil 
telefoniert, 5.000 Games gespielt und 
3.500 Std. im Web 2.0 & in sozialen 
Netzwerken verbracht, wie Untersu-
chungen prognostizieren1. Die Interak-
tions- und Transaktionsprozesse zwi-
schen Endkunde und Unternehmen 
werden also zusehends digitalisiert. 
Digital Natives treiben und fordern Pro-
zessinnovationen im Umgang zwischen 
dem Unternehmen und ihnen als Ziel-
gruppe, weil sie es gewohnt sind, ihr 
Leben online und mobil zu managen. 

Insbesondere für die Erwartungs-
haltung im Kundenservice (Erreichbar-
keit, Reaktionszeiten etc.) hat diese 
Entwicklung enorme Bedeutung. Was 
in Marketing & Vertrieb heute bereits 
auf Basis der Möglichkeiten von Web 
2.0 weiter entwickelt wurde, wird auch 
mittelfristig den Kundenservice errei-
chen. Längst ist Bannerwerbung, Key 
Word Advertising & Corporate Blog-
ging überholt von interaktiven Web-
2.0-Kampagnen in angesagten Netz-
werken wie Xing, Facebook & You-
tube, die statt nach Reichweiten nach  

                                                           
1 Untersuchung „Digital Lifestyle“ (2009), 

Dr. Rainer Zimmermann; Deekeling Arndt 
Think Tank  2009 

der Intensität der erreichten Fanbezie-
hungen & Response in Communities 
reportet werden. Eine onlinebasierte 
Imageanalyse bringt quasi stündlich 
neueste Kundenmeinungen zur 
Kampagne, den Pressemeldungen  
oder der Rabattaktion mit positivem 
oder negativem Ausschlag in die Mar-
ketingabteilung. Auch der Online-
Vertriebskanal befindet sich in einer 
„Professionalisierungswelle“: Statt 
Produktleistung gehen immer mehr 
Servicedienstleistungen online. Vom 
Long-tail-Effekt (kommerzialisierbare 
Nischenprodukte im Online-Vertrieb) 
profitieren heute bereits weltweit die 
Kleinstunternehmer durch einen glo-
balen, interaktiven Empfehlungsmarkt. 
Was im Marketing z.B. auf Seiten der 
Produktentwicklung erfolgreich funk-
tioniert – nämlich die Kundenintegra-
tion bereits bei der Produktentstehung 
über Web 2.0 zu ermöglichen – wird 
auch für den Kundenservice ein Thema 
werden. So nimmt der Kunde heute 
schon durch Web 2.0 über Produkt-
entwicklungsplattformen (z.B. Tchibo 
Ideas) oder Kampagnenabstimmungs-
barometer auf Xing und sein Einkaufs- 
und Bewertungsverhalten direkten 
Einfluss auf Unternehmensentschei-
dungen, Produktangebote und unter-
nehmerisches Handeln im Allgemeinen 
(vgl. hierzu auch unser Spotlight 
„Open Innovation“). 

Durch Web 2.0 wird das Kundenma-
nagement direkter, multifunktionaler, 
dynamisch. Statt wie üblich in funktio-
nalen Silos zu denken, zwingt Web 2.0 
die Unternehmen in einer integrierten 
– und damit wirklich kundenorientier-
ten – Organisation zu agieren, die das 
Unternehmen befähigt, den Kunden 
best in class durch Marketing-, Ver-
triebs- und Serviceprozesse zu steuern. 
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Das Web-2.0-Kundencenter Das Web-2.0-Kundencenter 

Gerade die Kundenserviceprozesse bie-
ten sich an, um das leidige Kosten vs. 
Betreuungsanspruchs-Problem durch 
Web 2.0 zu lösen. Im Kundenservice 
muss das Unternehmen einerseits 
möglichst kostensparend und effizient 
arbeiten und andererseits aus Zwecken 
der Kundenzufriedenheit & -bindung 
dies aber so kundenorientiert wie mög-
lich tun. Hier lohnt es sich, für die Kun-
denserviceorganisation die in Marke-
ting & Vertrieb schon verprobten 
Vorgehensweisen/Instrumente des 
Web 2.0 zu adaptieren. Customer-
Self-Service-Instrumente binden bei-
spielsweise zum einen den Kunden 
stark in die Geschäftsprozesse ein (z.B. 
selbstständige Änderung von Vertrags-
daten auf Onlineportal) oder lassen 
den Kunden anstelle der eigenen 
Serviceagents Kundenanfragen „be-
arbeiten“ und Serviceprobleme lösen. 
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Serviceagents Kundenanfragen „be-
arbeiten“ und Serviceprobleme lösen. 

Die Vorteile für Unternehmen liegen 
dabei klar auf der Hand. Durch die 
weitere Standardisierung & Automa-
tisierung von relevanten Servicepro-
zessen können große Einsparungs-
potenziale realisiert werden. Gleich-
zeitig erhält das Unternehmen eine  
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größere Transparenz über die Kunden-
meinung und das Kundenverhalten 
(Klickpfadanalyse), Self-Service-Instru-
mente erhöhen die Datenqualität und 
Aktualität der dem Kunden zur Verfü-
gung gestellten Daten. Im Idealfall 
kann das Unternehmen also maximale 
Service-Verfügbarkeit bei minimalen 
Kosten anbieten. Maßnahmen, die sich 
zugleich positiv auf die Kundenzufrie-
denheit auswirken. Die schnellere Lö-
sung des Anliegens, die weiterführen-
de, nützliche Interaktion mit anderen 
Kunden, die Flexibilität der Lösungsbe-
arbeitung (wann immer der Kunde will, 
von wo aus der Kunde auch immer 
online gehen kann ...) sind nur einige 
Kundenvorteile aus der Nutzung von 
Web 2.0 im Service. Beispiele für 
Customer Self Services sind u.a. ani-
mierte FAQs (Kunden-erklären-Kun-
den-Instrumente), Serviceblogs & Foren 
(First-Mover-Unternehmen haben be-
reits einen Kundenservice-Channel in 
Twitter), Konfiguratormodelle zur in-
dividualisierten, animierten Beratung & 
Angebotserstellung, Kundenportale 
mit Tracking von Servicemaßnahmen 
(Reparatur), Produktverbesserungs-
Communities, Call-Avoidance-Maß- 
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nahmen (z.B. Online-Anzeige der Hot-
line-Erreichbarkeit), Online-Veröffent-
lichung der aktuell bearbeiteten Ser-
viceanfragen, um wiederkehrende 
Problemstellung im Vorfeld des Call 
Centers abzufangen und viele mehr. 
Mittlerweile gibt es bereits neue Markt-
teilnehmer (spezialisierte Service-
dienstleister), die auf Basis der Web- 
2.0-Ansätze ein Geschäftsmodell 
gefunden haben, die Online Services 
über ihre eigenen und unternehmens-
unabhängigen Communities für ver-
schiedene Unternehmen zu überneh-
men. Web-2.0-Online-Kundenservices 
also in der Outsourcing-Variante.  
All diese Möglichkeiten und Überle-
gungen bedürfen einer strategischen 
Verankerung und Ausrichtung (Service-
Strategie) sowie eines operativen Be-
triebskonzeptes (Prozesse, Organisa-
tion, Systeme). 
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Was haben die Unternehmen in 
Bezug auf Web 2.0 konkret zu 
lösen? 
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Durch die Instrumente des Web 2.0 
verschmelzen die traditionellen Funk-
tionen Marketing, Vertrieb und Service 
zu einem aus Kundensicht wahrge-
nommenen Gesamtprozess/-erlebnis. 
Das Unternehmen muss seinen Ent-
wicklungspfad vom reinen „Social 
Media Representative“ zum „Micro 
Site Provider“ bis hin zum „Corporate 
Portal Manager“ definieren. Vor allem 
sind strukturelle Aufgaben hinsichtlich 
der Organisation & Verantwortlichkei-
ten wie auch der Prozesse und Systeme 
zu bewältigen. Kundenmanagement-
aufgaben liegen immer im Spannungs-
feld der Marketing-, Vertriebs- und 
Serviceverantwortung. Web 2.0 eignet 
sich hervorragend dazu, für alle Funk-
tionen den „Schatz der Kundeninte-
gration“ zu heben. 
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