Vom Online-Reputation-Management zum
Reputation-Experience-Management

lhr 6-Punkte-Plan
fur ein besseres
digitales Image

Listicle In Zeiten von Bewertungsplattformen, Social Media und Co. ist
Feedback nicht nur flr jeden online einsehbar, sondern auch innerhalb
weniger Klicks abgegeben. Mehr noch: Verbraucher gestalten dadurch
das Unternehmens- und Markenimage entscheidend mit. Umso wichtiger
ist es, ein proaktives Online-Reputations-Management (ORM) zu betrei-
ben. Dass dies in vielen Unternehmen noch nicht gegeben ist, zeigt der
Statusbericht zum Online-Reputations-Management 2020 von London
Research und Reputation.com. So stuft knapp die Halfte der 503 befragten
Unternehmen ihr Reputationsmanagement als ,,grundlegend® ein.

Hier offenbaren sich immense Verbesserungspotenziale.

n einer zunehmend digitali-

sierten Welt sind Online-Be-

wertungen und -Empfeh-

lungen eine der zentralen
Triebfedern von Kaufentschei-
dungen. Bevor Verbraucher sich
fiir ein Produkt, eine Losung
oder einen Dienstleister ent-
scheiden, recherchieren sie im
Internet und suchen die entspre-
chenden Online-Prasenzen auf:
Vor allem Bewertungswebseiten
von Drittanbietern, wie etwa
Google oder TripAdvisor, und
Branchenportale, wie etwa au-
toscout24.de oder mobile.de,
spielen eine bedeutende Rolle.
Die dort hinterlassenen Bewer-
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tungen im Blick zu behalten, ist
fiir Unternehmen essenziell.
Denn: Sie brauchen heute mehr
denn je eine 360-Grad-Sicht auf
ihre Online-Prasenz, um ihr di-
gitales Image zu optimieren. Un-
ternehmen miussen ihren Kun-
den zuhoren, auf Feedback
eingehen und an jedem einzel-
nen Kontaktpunkt (Touchpoint)
fir positive Kundenerlebnisse
sorgen. Nur so gehen sie sicher,
die Wahrnehmung ihrer Marke
zu steuern und ihren Kunden ei-
ne bestmodgliche Erfahrung
(Customer-Experience) zu bie-
ten. Der folgende 6-Punkte-Plan
verrat [hnen, wie es geht.

1. Priorisieren Sie ORM
im Kontext der gesamten
Customer-Experience.

Bewertungen, ob positiv oder ne-
gativ, sind fiir jedes Unternehmen
einwertvoller Schatz. Die Online-
Reputation zu Uberpriifen, zu
verfolgen und zu optimieren,
wirkt sich forderlich auf das Ge-
schaft aus. Die Online-Reputa-
tion lasst sich aber nicht isoliert
von anderen Geschaftsprozessen
managen. Eine enge Einbindung
in andere Customer-Engage-
ment-Initiativen ist unerlasslich,
damit ein Reputationsmanage-
ment zu einem zentralen Be-



standteil Ihrer Gesamtstrategie
fiir das Kundenerlebnis wird. Hier
braucht es sogar ein integriertes
Kundenerfahrungs- und Reputa-
tionsmanagement (Reputation-
Experience-Management). Je-
dochverdeutlichtdie ORM-Studie,
dass sich die meisten Unterneh-
men erst am Anfang befinden:
Lediglich 15 Prozent beschreiben
ihren ORM-Ansatz als ,,fortge-
schritten, wahrend 51 Prozent
der Befragten diesen
als ,grundlegend“
oder ,nicht exis-
tent“ einstufen.

. Verlieren Sie Ihr Ziel nicht
aus den Augen: Vertrauen
und Loyalitat Ihrer Kunden.

Geschaftsziele und Finanzkenn-
zahlen gehoren zwar zu den
Haupttreibern fiir Projekte zur
Optimierung der

Online-Reputation, doch Ihr haupt-
sachlicher Fokus sollte auf dem
Aufbau einer authentischen, trans-
parenten und vertrauenswirdigen
Marke liegen. So geben mehr als 80
Prozent der Verbraucher an, dass
das Vertrauen in eine Marke ganz
wesentlich dariiber entscheidet,
welche Produkte sie kaufen. Ein be-
sonders hohes Maf} an Vertrauen
bringen Kunden zudem Bewertun-
gen und Rezensionen entgegen, die
sie auf Bewertungswebseiten von
Drittanbietern vorfinden. Derartige
Internetseiten sind fiir Verbraucher
nicht nur die wichtigste Informati-
onsquelle, sie finden diese auch
verlasslicher als den Kundenservice
des Unternehmens. Anders verhalt
es sich seitens der Unternehmen.
Nur neun Prozent betrachten Be-
wertungswebseiten von Drittanbie-
tern als essenziell. Sie legen beim
Aufbau ihrer Online-Reputation
verstarkt Wert auf Erfah-
rungsberichte von Kunden
(28 Prozent) und Social Media
(20 Prozent). Schenken Sie
[hrem digitalen Image an
den richtigen Stellen Auf-
merksamkeit. So bauen Sie
Vertrauen auf und starken

Thren , Social Proof*.

. Ziehen Sie maxi-
malen Nutzen aus
Feedback, indem Sie
Kunden aktiv dazu
ermuntern.

Machen Sie Gebrauch von
unterschiedlichen Takti-

ken, um Kunden-Feedback

aktiv fiir Thre Markenbildung
zunutzen: Lediglich 21 Prozent

der befragten Unternehmen ver-
offentlichen positive Bewertungen,
22 Prozent machen das Kunden-
Feedback auf ihrer Unternehmens-
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webseite publik und 28 Prozent
verwerten ihre Bewertungsster-
ne, zum Beispiel von Google.
Wenn Sie die aufgefiihrten Takti-
ken kultivieren und daruber hi-
naus Thre Unternehmenseintrage
auf Drittanbieter-Webseiten pfle-
gen, haben Sie den ersten Schritt
getan, um Thre Markenwahrneh-
mung bei Kunden und Interessen-
ten zu verbessern. Im Idealfall
konnen Sie das gewonnene Feed-
back in Ihre Geschaftsentschei-
dungen einfliefen lassen. Testen
Sie zudem unterschiedliche Ka-
nale aus, um Kunden dazu zu be-
wegen, Feedback zu geben. Neben
Social Media ist auch die zielge-
richtete Ansprache per E-Mail
und SMS ein wirkungsvolles Mit-
tel. So fiihlen sich 39 Prozent der
Verbraucher nach einer Follow-
up-E-Mail dazu ermuntert, ihr
Feedback abzugeben. Achten Sie

darauf, dass Thnen die Einwilli-
gung des Empfangers vorliegt, ihn
zu Werbe- und Marktforschungs-
zwecken kontaktieren zu diirfen.

‘4. Nehmen Sie sich Zeit,
auf Fragen zu antworten
und negatives Feedback zu
adressieren.

Kundenrezensionen sind keine
Einbahnstrafle. Bewertungen ak-
tiv durchzusehen und zu beant-

Wie relevant sind Online-Bewertungen

fiir die Kaufentscheidung?

Am wichtigsten bei der Informationssuche Gber Produkte

und Dienstleistungen sind:

Bewertungen und Rezensionen
Freunde und Familie

Referenzen auf Anbieter-Websites

I 76%
I 81%
I 64%

Aufgepasst bei negativen Bewertungen!

e

i*;
‘4

der Verbraucher halten negative
Bewertungen vom Kauf ab.

der Verbraucher lassen sich weniger von einer

* 60% * negativen Bewertung beeinflussen, wenn ein

I

Unternehmen auf diese reagiert hat.

*;»*

(7]

Auf negative Bewertungen reagieren -
und so deren Einfluss reduzieren!

Statistische Daten: nV=1000 Verbraucher bzw. nU=503 Unternehmen.
Quelle: Eine Umfrage von London Research und Reputation.com
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worten, ist entscheidend fiir den
Erfolg. Ein effektiver Umgang mit
Fragen und Feedback kann nicht
nur die Gewinnmarge steigern,
sondern wirkt sich auch positivauf
die Kundenzufriedenheit aus. Die
Mehrheit der Kunden erwartet,
dass Unternehmen auf ihr Feed-
back, ob positiv oder negativ, re-
agieren. So geben 41 Prozent der
deutschen Verbraucher an, dass
ihre Zufriedenheit wesentlich an-
steigt, wenn Unternehmen auf
Feedback antworten. 37 Prozent
sagen, dass es die Wahrscheinlich-
keit erhoht, dass sie einen erneu-
ten Kauf tatigen. 60 Prozent der
Befragten geben an, dass sie eine
negative Bewertung weniger stark
von einem Kauf abhalten wiirde,
wenn das Unternehmen auf diese
eingeht. Zudem erwarten Verbrau-
cher in den Social Media eine Ant-
wort innerhalb weniger Stunden,
wahrend sie Unternehmen flir eine
Antwort per E-Mail oder Web-For-
mular eine Reaktionszeit von ibli-
cherweise 24 Stunden einraumen.
Erstellen Sie daher Richtlinien fiir
die Antwortzeiten und legen Sie
auferdem Workflows beziehungs-
weise ein Eskalationsverfahren fiir
negative Bewertungen fest.

‘5. Weisen Sie eigene

Ressourcen zu, um lhre
Online-Reputation zu
Uberwachen und steuern.

Um Kundenerfahrungen und das
digitale Image zu steuern und zu
optimieren, ist es erforderlich,
mehrere Abteilungen und Perso-
nen uber Unternehmensebenen
hinweg zu koordinieren. Dabei
gilt es, die Verantwortlichkeiten
klar festzulegen. Nur so lassen
sich gewonnene Erkenntnisse aus
Kunden-Feedback fiir Service-



und Produktentwicklungen nutz-
bar machen. Allerdings verfiigen
zwei Drittel der Unternehmen
nicht tiber eine Abteilung, die fiir
das Reputationsmanagement zu-
standig ist. 35 Prozent davon pla-
nen auch nicht, dies zu andern.
Die Ursachen liegen zumeist in
fehlender Zeit und mangelnden

Besserer Umgang mit Feedback = bessere Customer-Experience

49% erwarten nie
eine Antwort

27% erwarten immer
eine Antwort

erwarten eine Antwort
auf negatives Feedback

Die Erwartungsvollen nicht
enttauschen und die Genligsamen
positiv Uberraschen - so entsteht

eine gute Customer-Experience.

11% erwarten eine Antwort

Ressourcen. Immerhin 46 Prozent
planen, ihre Investitionen fiir das
Kundenerfahrungs- und Reputa-
tionsmanagement in diesem Jahr
hochzufahren. Hier empfiehlt es
sich, eine Baseline fiir Ihre Er-
folgsmessung festzulegen und
den direkten Zusammenhang
zwischen positiven Bewertungen
sowie Kundengewinnung und
-bindung zu untersuchen. So
konnen Sie sich sicher sein, Un-
terstiitzung durch Thr gesamtes
Unternehmen zu erhalten und die
Ressourcenallokation moglichst
reibungsfrei zu gestalten.

6. Investieren Sie in Tech-
nologie far eine 360-Grad-
Sicht auf lhre Kunden.

Wenn Sie eine Software-Losung
einsetzen, um Bewertungen zu
uberwachen und [hr Feedback-
Management zu optimieren, eli-
minieren Sie mihsame manuelle
Prozesse. Mithilfe eines robusten,
effektiven Systems erhalten Sie
wertvolle Einblicke in Ihre Online-
Reputation und die Kundener-
fahrungen, entdecken Bereiche
mit Verbesserungsbedarf und
sorgen letztendlich fiir positive
Geschaftsentwicklung. Jedoch
verfolgen nur die wenigsten Un-
ternehmen einen derartig ganz-
heitlichen Ansatz. 57 Prozent der
Unternehmen verwenden bei-
spielsweise keine spezielle Soft-
ware, um Kundenanfragen und

auf positives Feedback

Statistische Daten: nV=1000 Verbraucher bzw. nU=503 Unternehmen.
Quelle: Eine Umfrage von London Research und Reputation.com

-beschwerden zu verwalten, die
Uber Bewertungswebseiten von
Drittanbietern abgegeben werden.
Rund 33 Prozent der Unternehmen
nutzen intern entwickelte Tools.
Dies erschwert nicht nur die ge-
meinsame Datennutzung durch
alle betroffenen Unternehmens-
bereiche und -standorte, sondern
bietet auch keine einheitliche Da-
tenquelle. Nur wenn eine , Single
Source of Truth“ Daten aus allen
Kundenkontaktpunkten zusam-
mentragt und konsolidiert bereit-
stellt, ist es moglich, aus der Fulle
uneinheitlicher Feedback-Daten
eine gesicherte Erkenntnis zu ge-
winnen. Diese Integration ist der
Schlissel fiir eine 360-Grad-Sicht
auf die Kundenwahrnehmung ei-
ner Marke.

Reputation-Experience-
Management: Kunden-
erfahrung und Reputation
gehen Hand in Hand

Online-Reputations-Manage-
ment (ORM) wird zunehmend
zum Erfolgsfaktor fiir den Ge-
schaftserfolg. Im Zusammen-
spiel mit einem effektiven Custo-
mer-Experience-Management
und dem Bestreben, Kunden-

stimmen aktiv Gehor zu schen-
ken, lasst sich Kundenvertrauen
wirkungsvoll aufbauen. Je solider
die Reputation eines Unterneh-
mens, desto hoher ist auch die
Wahrscheinlichkeit, Produkte
oder Dienstleistungen zu opti-
mieren und Kunden zu gewin-
nen. Hinzu kommt: Ein grofar-
tiges Kundenerlebnis an jedem
Touchpoint macht aus Verbrau-
chern Markenbotschafter, die
potenzielle Kunden wiederum
Uberzeugen. Der Schlissel liegt
in der Kombination: Kundener-
fahrungen positiv steuern und
das digitale Image optimieren.
Beides bedingt einander. Sich
nur eines davon zur Aufgabe zu
machen, wird langfristig nicht
ausreichen, um sich im Wettbe-
werb zu behaupten. Fiir die Zu-
kunft kommen Unternehmen
daher kaum an einem integrier-
ten Reputation-Experience-Ma-
nagement (RXM) vorbei.

SVEN KNIERIM,
Country Manager
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Speaker und Presenter.



