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Sandra Schifer lebt mit ihrer Familie in der Nithe von Hannover und arbeitet seit
iiber 20 Jahren in verschiedenen Bereichen der ING-DiBa AG. Seit knapp vier Jabren ist sie Teil des achtkdpfigen
Community-Management-Teams, welches sich um die Kundenanfragen der Direktbank kiimmert.

Wie erreichst du den Kundenservice
deiner Bank? Tagelang auf eine E-Mail
warten, stundenlang mit einem Bot
verhandeln oder eine Ewigkeit in
der Telefonhotline festhingen, um
endlich eine Antwort auf eine Anfra-
ge zu erhalten, ist out. Banken, die
ihre Kundinnen und Kunden rund-
um zufriedenstellen mochten, bieten
schnelle Hilfe iiber Social Media. So
auch die ING-DiBa AG. Wir haben
mit Sandra Schifer iiber den Social-
Media-Kundenservice und das Com-
munity Management bei der Direkt-
bank gesprochen.

Die ING baut stark auf Community
Management als Teil der Kunden-
kommunikation. Hast du das Gefiihl,
dass Kundinnen und Kunden die-
sen Kommunikationskanal inzwi-
schen verstarkt nutzen?

Sandra: Sagen wir es mal so: Die
Anzahl der Kundenanfragen via So-
cial Media hat definitiv stark zuge-
nommen. Fiir die Analyse nutzen wir
unter anderem das Multitagging des
SocialHub. So wissen wir, dass die
Anzahl der Tickets in den letzten sechs
Monaten deutlich angestiegen ist, aber
auch sehr schwankt.

wDIE ZAHL DER KUNDEN-
ANFRAGEN VIA SOCIAL MEDIA
HAT STARK ZUGENOMMEN"

Mithilfe der Multitagging-
Funktion im SocialHub kannst
du zu den Tickets der Inbox
so viele Tags wie du méchtest
hinzufiigen und dadurch An-

fragen, Kampagnen und vie-

les mehr auswerten und mit-
einander vergleichen.

Man merkt, dass die Menschen mehr
online unterwegs sind und keinen
Unterschied mehr machen, iiber wel-
chen Kanal sie Kontakt aufnehmen.
Kundinnen und Kunden erwarten
inzwischen, dass sie Dinge wie bei-
spielsweise ihre Kontofithrung iiber
Social Media abwickeln kénnen. Das
ist jedoch nicht méglich, da wir an das
Bankgeheimnis und damit an Daten-
schutzvorgaben gebunden sind.

In solchen Fillen verweisen wir auf die
offiziellen Kanile, also Hotline oder
E-Mail, da wir intern keine Nachrich-
ten weiterleiten. Deshalb positionie-
ren wir die Kontaktinformation un-
seres Kundenservices auch prisent auf
unseren Social-Media-Kanilen.

Bisher haben wir mit Social-Media-
Kundenservice ausschlieflich positive
Erfahrungen gemacht, auch wenn wir
merken, dass Menschen bei Unzufrie-
denheit vermehrt dazu neigen, dieser
offentlich Luft zu machen. Hier ver-
suchen wir dann, eine gemeinsame
Losung zu finden, wobei es sich zum
Gliick meistens um Missverstindnisse
handelt. Kurze Antwortzeiten zihlen
inzwischen zur Erwartungshaltung der
Userinnen und User. Am liebsten wiir-
den die meisten einen Live-Chat mit
uns fithren.
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Wir versuchen natiirlich immer so
schnell wie méglich zu antworten, un-
terscheiden hier aber auch zwischen
den Plattformen. Auf schnelllebigen
wie Facebook, Instagram und Twitter
erwarten die User*innen auch eine
ziigige Riickmeldung. Im Google Play
Store, auf iTunes und bei Trustpilot
haben wir mehr zeitlichen Spielraum.

Die ING-DiBa AG ist die drittgrofite
Bank Deutschlands. Wie viele
Menschen stecken hinter eurem

Social-Media-Auftritt? -

Sandra: Unser Social-Media-Kern-
Team ist zweigeteilt. Wihrend sich un-
sere drei Kolleginnen und Kollegen in
Frankfurt um den Content kiimmern
und Teil des Bereichs ,Advertising
Media“ sind, gehéren wir zum Bereich
,,Voice of Customers“. Hier fliefen alle
Abteilungen zusammen, die sich um die
Kundenbetreuung kiimmern, also auch

Dag CM_TeaM...

N

Die Mitglieder des Community-Manage-
ment-Teams der ING haben alle zuvor als
Kundenbetreuer*innen gearbeitet und kennen
sich mit den Produkten der Bank aus.
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+ECHTER UND
MENSCHLICHER KONTAKT
IST BEIM KUNDENSERVICE
WICHTIG"

die Telefon-Hotline und E-Mail-Be-
treuung. Neben dem Community
Management betreut mein Team auch
noch den Newsletter fiir unsere Bau-
finanzierungs-Vertriebspartner*innen
und den Chat Bot unserer Website.
Praktischerweise haben wirdavoralleals
Kundenbetreuer*innen gearbeitet, wes-
halb wir die Anliegen und Proble-
me unserer Kundinnen und Kunden
nachvollziehen kénnen. Das bedeu-
tet auch, dass wir uns mit simtlichen
Produkten der ING auskennen und
ihnen so besser helfen konnen. Das ist
definitiv ein Vorteil und eine Beson-
derheit bei uns, denn hiufig haben die
Social-Media- und Marketing-Teams
diesen Background nicht! Ich wiirde
uns deshalb auch nicht als , klassisches”
Social-Media-Team bezeichnen — auch,
weil wir zum Beispiel von der Alters-
strukeur sehr breit gefichert sind. Unser
Jiingster im Team ist 27 Jahre alt und
unser iltester Mitarbeiter wird bald 60.
Eines haben wir aber gemeinsam: viel

Spaf$ am Thema Social Media!

Wie arbeitet ihr
im Team zusammen?

gt

Sandra: Wir haben jeden Freitag ein
Meeting, in dem wir unsere Einsatz-
planung fiir die Folgewoche erstellen.
Diese basiert auf den durchschnittli-
chen Zahlen der Social-Media-Tickets
und den geplanten Postings. Zusitz-
lich priifen wir in unseren tiglichen
Meetings, ob unsere Planung noch
stimmt oder ob wir diese anpassen
miissen, weil z. B. ein Beitrag mehr

Reaktionen ausgeldst hat. Normaler-
weise beschiftigen sich zwei bis drei
Teammitglieder mit der Beantwor-
tung der Tickets. Manche Themen be-
nétigen aber auch mehr Aufmerksam-
keit, weshalb wir hierfiir im SocialHub
mit der postbasierten Inbox arbeiten,
sodass eine Person nur diesen einen
Beitrag monitoren kann. Hier muss
man einfach flexibel reagieren kdnnen.

Die postbasierte Inbox sor-
tiert Kommentare unabhan-
gig von der Plattform den

jeweiligen Postings zu.

Wie lauft der Prozess der
Contenterstellung?

_n—_,?f

Sandra: Wir arbeiten schr eng mit
dem Content-Team zusammen und
tauschen uns wdchentlich iiber die In-
halte aus. Dadurch wissen wir, welche
Beitrige fiir die nichste Zeit geplant
sind und kénnen uns besser vorberei-
ten, da wir aufgrund unserer Erfah-
rung bereits wissen, welche Themen
Reaktionen innerhalb unserer Com-
munity ausldsen.

Auflerdem lassen wir unser Wissen in
die Content Creation mit einfliefSen,
da wir auf Basis des Feedbacks unserer
Community wissen, welche Wiinsche
unsere Kund*innen haben und wo un-
sere Schwachstellen liegen. Dadurch,
dass ein grofler Teil unseres Contents
inhouse produziert wird, kénnen wir
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In ihren Instagram Reels zeigt das Content-Team der ING
regelmifig, wer hinter den Beitrigen steckt.

auf diese Bediirfnisse eingehen. Das ist
wichtig, um eine Beziehung zur Audi-
ence aufzubauen. Denn anders als bei
anderen Banken, die mit Bankbera-
ter*innen eine personliche Ansprech-
person bieten konnen, werden wir
als reine Direktbank oft als anonym
wahrgenommen. Umso wichtiger ist
die Harmonie zwischen Content und
Community Management, da wir da-
durch zeigen kénnen, wer hinter den
Beitrigen steckt. Das passiert zum
Beispiel iiber unsere Reels, wo unsere
Kolleg*innen sich vor die Kamera stel-
len und dem Ganzen dadurch ein Ge-
sicht geben. Aber auch wir vom Com-
munity Management bekommen von
Nutzer*innen oft die Frage gestellt,
ob ihre Fragen von echten Menschen
oder von Bots beantwortet werden.

Letzteres ist natiirlich nicht der Fall,
zeigt aber durchaus, dass echter und
menschlicher Kontakt beim Kunden-
service wichtig ist.

Inwiefern unterscheidet sich
die ING hier von anderen

Banken?
AUl

Sandra: Unser Motto lautet: ,Do
your thing®, das spiegelt sich in allen
Bereichen der ING wider. Wir wollen
unsere Kundinnen und Kunden darin
bestirken, ihre Dinge selbst zu erledi-
gen, indem wir Prozesse einfach und
leicht gestalten. Dabei wollen wir sie
unterstiitzen, und da wire der typi-
sche Bank-Jargon nicht hilfreich. Zu-
sitzlich versuchen wir, die Vorginge

+DER TYPISCHE
BANK-JARGON ST
NICHT HILFREICH”

in der Bank transparenter zu gestal-
ten. Wir hatten dieses Jahr leider be-
reits zwei kurzzeitige Ausfille unserer
Banking-App, was unsere Kund*innen
selbstverstindlich nicht erfreut hat.
Beide Male haben wir diese Informa-
tion proaktiv auf Social Media verbrei-
tet und dafiir viel positives Feedback
geerntet. Bevor wir mit dieser Art der
proaktiven Kommunikation begon-
nen haben, gab es bei Ausfillen viel
Unmut innerhalb unserer Communi-
ty. Wir finden: Es ist keine Schande,
zuzugeben, dass wir gerade ein Prob-
lem haben und versuchen, es zu be-
seitigen. Eine gliickliche Community
macht auch unseren Job einfacher.

Inwiefern nutzt ihr Textbausteine,
Automatisierung und vorformu-

lierte Antworten?

Sandra: Wir verwenden tatsichlich
keine Textbausteine fiir unsere Ant-
worten, sondern kommunizieren frei.
Das erlaubt uns, individuell auf die
Bediirfnisse der Kundinnen und Kun-
den einzugehen.
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Auch bei Stérungen arbeitet die ING
transparent und hélt die Kund*innen iiber

Social Media auf dem Laufenden.
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«WIR KOMMUNIZIEREN
FREI UND VERWENDEN KEINE
TEXTBAUSTEINE™

Unsere Erfahrungen als Kundenbe-
treuer*innen sind dabei besonders
hilfreich. Auflerdem ist das eine Lo-
ckerheit, die uns einzigartig in unserer
Branche macht!

Nutzt ihr auf allen Plattformen die
gleiche Zielgruppenansprache und
inwiefern bemerkt ihr einen Unter-

schied zwischen den Platt-

formen?

Sandra: Obwohl wir inzwischen
Facebook, Instagram, Twitter, YouTube,
Trustpilot und den Google Play Store
zentral {iber den SocialHub betreuen,
passen wir unsere Herangehensweise
an die unterschiedlichen Plattformen
und Zielgruppen an.

Auf den klassischen Social-Media-
Plattformen begegnen wir der Audi-
ence auf Augenhohe, wohingegen wir
auf Trustpilot oder in den App Stores
(Google Play Store und Apple App Sto-
re) deutlich formlicher kommunizieren
bzw. auch die Rolle der Entwickler*in-
nen einnehmen. Wir sehen aber ein-
deutig einen Unterschied der Commu-
nities. Dadurch, dass wir auf Facebook
und Instagram hiufig dieselben Beitri-
ge verdffentlichen, kénnen wir die Re-
aktionen auf beiden Plattformen mitei-
nander vergleichen. Auf Instagram wird
im Durchschnitt weniger kommen-
tiert, daftir aber mehr geliked und mit
Emojis reagiert. Im Gegensatz dazu be-
obachten wir, dass die Generation auf
Facebook ein wenig ilter ist und dort
auch eher kritisch kommentiert wird.
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Wihrend die Stimmung auf Instagram
cher entspannt ist, schlagen manche
Themen auf Facebook hohe Wellen.
Ein Beispiel dafiir ist eine Studie zur
Kartenzahlung, die von Visa verdffent-
licht wurde. Demnach haben 91 Pro-
zent der Befragten im dritten Quartal
2022 mindestens einmal mit Karte
bezahlt. Innerhalb von fiinf Tagen hat-
ten wir zu diesem Post auf Facebook
ca. 3.500 Kommentare, in denen die
Aussage der Studie hiufig verdreht
wurde. Das ist ein Phinomen, das wir
in dieser Form nur auf Facebook se-
hen. Gliicklicherweise haben wir dort
eine gute Community, die sich selbst
moderiert, auf Kommentare antwortet
und auch in unserem Sinne agiert.

Wie geht ihr mit kritischen Kom-
mentaren um? Geht ihr auf alle

Kommentare ein? :@

Sandra: Nein, die Entscheidung liegt
bei unserem Team. Auch wenn viele
gutes Community Management damit
verbinden, auf alle Kommentare ein-
zugehen, haben wir uns dagegen ent-
schieden. Wir sind der Meinung, dass

ﬁ

LHa, klar moch ich die
Legitimation persénlich
bei der Post.*

Introverts: » @
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Das Team der ING passt seine Tonalitit an die jeweiligen Plattformen an.
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es keinen Mehrwert bietet, mehrmals
auf Nachrichten mit demselben Inhalt
zu reagieren. Grundsitzlich wiirde ich
aber sagen, dass wir die Entscheidung
auf Basis unserer Erfahrung treffen.
Zudem unterstiitzt uns der SocialHub
bei kritischen Kommentaren mit der
Userhistorie. Dadurch kénnen wir
beitragsunabhingig sehen, ob zu ei-
nem fritheren Zeitpunkt bereits eine
Interaktion mit einer Nutzerin oder
einem Nutzer stattgefunden hat, und
ob diese Unterhaltungen zur Problem-
losung beigetragen haben oder nicht.
Das hilft uns bei der Entscheidung, ob
wir weiter ins Gesprich gehen. Man
sollte sich immer tiberlegen, ob man
diesen Personen eine Plattform bieten
mochte, da von uns kommentierte
Nachrichten in den oberen Bereich
rutschen und somit fiir alle sichtbarer
werden. Solche Kommentare gehéren
zu den emotional anstrengenden He-
rausforderungen unseres Berufes. Mit
der Zeit stumpft man aber tatsichlich
etwas ab bzw. kann besser mit diesen
Kommentaren umgehen. Wir spre-
chen regelmiflig im Team dariiber
und springen fiireinander ein, wenn
sich jemand nicht in der Verfassung
sicht, das Community Management
an solch einem Tag zu iibernehmen.
Das ist vollig legitim — jede und jeder
hat mal einen nicht so guten Tag und
kommt mit den negativen Kommen-
taren dann nicht so gut klar.

Was war dein schonster Community-
Management-Moment? @

=

Sandra: Es gibt immer wieder Mo-
mente, an die ich mich gerne zuriick-
erinnere. Letztes Jahr hatten wir zum
Beispiel einen Beitrag, in dem wir nach
einem Sprichwort gesucht haben und
der zu vielen unterhaltsamen Kom-
mentaren fithrte. Meine Unterhaltung
mit einer Person fiihrte zu einem wirk-
lich witzigen Nachrichtenverlauf, der
anschlieflend sogar in der Story geteilt
wurde. Solche Tage sind schon und
ich denke gerne daran zuriick! An-

sonsten freuen wir uns natiirlich {iber

>> #SOMECASE <<

Kommantae
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Freundliche Nachrichten und wert-
schirzende Kommentare erhellen den

Community-Manager-Alltag.

jede freundliche Nachricht. Ab und
an kommt es vor, dass sich Menschen
nach ein paar Tagen nochmal bei uns
melden, um uns Bescheid zu geben,
dass nun alles funktioniert und sie sich
einfach fiir die Hilfe bedanken wollen.
Das ist in Social Media nicht selbstver-
stindlich und dariiber freue ich mich

immer sehr.

Plant ihr im Social-Media-Bereich
dieses Jahr etwas Neues? . ‘.

Sandra:: Viele neue Kurzvideos auf
TikTok! Da unsere Reels super ankom-
men, planen wir dieses Jahr, auch auf
TikTok Content zu verdffentlichen.
Das wird auch nochmal eine neue Her-
ausforderung fiir uns im Community
Management.

Wir bedanken uns fiir das Inter-
view und wiinschen weiterhin viel
Spafi und Erfolg!

Das Interview fiihrte Susi Maier
und Annabell Tiller. Text: Annabell Tiller

Screenshots: Sandra Schifer, Redaktion
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