Die Tourismusbranche geht derzeit die der Kunden-
kommunikation neue Wege. Eine L6sung der Wilken
Software Group erméglicht es auch der Versorgungs-
wirtschaft, entsprechende Prozesse zu initiieren.

b Versorgungsunternehmen oder

Tourismusregion - der direkte

Kundenkontakt ist heute langst

die Ausnahme. Portale wie veri-
vox, booking.com & Co. erleichtern zwar
viele Abldufe, machen es aber auch zuneh-
mend schwer, Zielgruppen noch personlich
zu erreichen. Bjorn Reincke von der Wilken
Software Group: ,Die grof3en Online-Porta-
le sind heute die zentrale Plattform, wenn
potenzielle Kunden nach neuen Angeboten
suchen. Deswegen laufen die klassischen
Marketinganstrengungen vieler Unterneh-
men zunehmend ins Leere” Denn diese, so
der Spezialist fur Digitales Marketing, kom-
munizieren nach dem Schrotflintenprinzip:
Man schief3t alle mdglichen Informationen
Uber Kandle wie Newsletter, allgemeine
Webseiten oder gar per Brief hinaus und
hofft, jemanden damit zu treffen. Der, den
man erreichen will, informiert sich derweil
bei Dritten und trifft seine Entscheidungen
vollig unbeeindruckt von diesen Anstren-
gungen.

In der Tourismusbranche setzt man
deswegen schon ldnger auf das digitale
Dialog-Marketing beziehungsweise das
sogenannte One20One-Kundenbezie-
hungsmanagement. Ein Ansatz, der sich
auch auf die Versorgungswirtschaft Gbertra-
gen ldsst, meint Bjorn Reincke und erlautert:
,Im Kern geht es dabei um eine nach den In-
teressen des Adressaten profilierte Kommu-
nikation, die den Kunden im wahrsten Sinne
des Wortes auf eine Reise, die sogenannte
»Customer Journey”’, mitnimmt.

Lernen vom Tourismus

Wie diese aussehen kann, zeigt das Beispiel
Oberallgéu. Dort will man mit Unterstiitzung
der Wilken Software Group in den kommen-
den Jahren eine durchgangige ,Kundenrei-
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se” abbilden. Uber die Wilken E-Marketing
Suite werden die Gaste mit der Ubernah-
me der Buchungsdaten mithilfe von Fakten
wie Alter, Geschlecht, Familienstand und
Reisezeit automatisch profiliert. Mit der
Buchungsbestdtigung werden ihnen dann
mafBgeschneiderte Informationspakete in
Form einer personalisierten Web-Seite so-
wie Uber individuelle Pre-Stay-Mails tber-
mittelt. Erganzt wird dies kiinftig durch eine
App fiir das Smartphone, (iber die der Gast
vorab im Hotel einchecken kann und seinen
digitalen Zimmerschliissel oder auch die Zu-
gangsdaten zum Hotel-WLAN erhlt. Uber
die Integration einer Gastekarte oder des
regionalen Buchungsportals kann das Inte-
ressensprofil weiter vertieft und dem Gast
schon wahrend des Aufenthalts passende
Angebote vorgeschlagen werden. Aus der
Nutzung dieser Instrumente geht klar her-
vor, ob er lieber Ski fahrt oder Wellness-An-
gebote nutzt, ob er ein Mountain-Biker oder
ein Wanderer ist oder lieber den Bus statt
das eigene Auto nutzt.

Vorhandene Datenbasis nutzen

Das Beispiel ldsst sich durchaus auf die Ver-
sorgungwirtschaft Gbertragen. Hier kommt
die Datenbasis aus Systemen wie der Ab-
rechnung, dem Vertragsmanagement oder
dem CRM. In einem ersten Schritt werden
dabei die Zielgruppen genau definiert.
Die dazugehorigen Daten sind dann
zu selektieren und technisch be-
reitzustellen. Dabei mdissen die
Daten ,vereinfacht” werden: ,Bei
einem Energieliefervertrag inter-
essiert beispielsweise vor allem,
wann er auslauft, und weniger

die Vertragsnummer”, erklart
Bjorn Reincke. ,Denn ein Er-
eignis, wie ein auslaufender

Vertrag, bestimmt sowohl den Zeitpunkt
als auch den Inhalt der jeweiligen Kommu-
nikationsmaBnahme” Uber die enge Integ-
ration der Wilken-Marketing Suite mit den
Branchenléﬂsungen ENER:GY oder NTS.suite
kdnnen solche Profile vielfach automatisiert

erzeugt werden, andere Losungen werden
Uber Schnittstellen angebunden, so Reincke.

Auch individuelles Verhalten kann flir
die Profilierung herangezogen werden.
Etwa Uber Klick-Aktivitaten in Portalen oder
Newslettern, Gber die man nachvollziehen
kann, flr welche Themen sich der einzelne
Kunde interessiert. Dies flieBt dann ebenfalls
automatisiert in das jeweilige Profil ein.,Dar-

Bjorn Reincke ist
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geht es darum, einen hochfrequenten Dialog auf-
zubauen - also mit dem Kunden nicht nur ins Ge-
sprach zu kommen, sondern auch zu bleiben. Und
zwar Uber den Kanal, den der Kunde am liebsten
nutzt.

Den Kunden mit auf die Reise nehmen

Auf diese Weise konnen ,Customer Journeys” ganz
ahnlich wie im Tourismus aufgebaut und fortge-
schrieben werden. Kommt der Kontakt beispiels-
weise Uber das Vertriebsportal zustande, kann der
Dialog Uber die Chatfunktion gestartet werden.
Der Online-Bestellung folgt eine Welcome-Mail,
die neben Energiethemen beispielsweise auch In-
formationen zu Badern, Verkehr oder Telekommu-
nikationsangeboten enthalt.

Zu seinem Geburtstag erhdlt er dann eine
WhatsApp-Nachricht mit dem Hinweis, dass er sich
personlich ein Geschenk abholen kann. Er freut
sich sehr iber den Gutschein fiir den kostenlosen
Eintritt ins Bad und meldet sich bei der Gelegen-

iber hinaus gibt es noch zahlreiche weitere poten-

zielle Quellen, wie etwa Stadtwerke-Karten oder heit fir den Newsletter an. Nachdem er Gefallen
-Apps. Je nach Funktionalitdt kann man Uber sie am Bad gefunden und eine Dauerkarte erworben
beispielsweise erfahren, ob der Kunde lieber den hat, wird er regelmaBig zu Angeboten und Veran-
OPNV oder das Parkhaus nutzt, ob er regelméaBig staltungen im Baderbereich informiert. Per E-Mail
das Schwimmbad besucht oder das Museum be- erhalt er dann eine Information zur ,Kunden wer-

vorzugt’, erganzt der Wilken-Fachmann. ben Kunden”-Aktion und erhélt fiir jede Werbung

. Kontakt-und auBerhalb des Netzgebietes einen Reifenwech-
Alle Kanéle nutzen Aaressmanagement sel fiir sein Auto oder eine Monatskarte fiir

den OPNV. Was er bevorzugt, hat das Sys-

AnschlieBend wird definiert, tiber wel- v
che Beriihrungspunkte man mit dem yte Interessenten- und tem aus der Nutzung seiner Stadtwer-
Kunden in den Dialog treten kann: In Leadma:gemem keCard erkannt.

der Suchmaschine, auf der Website, [‘_l_] Solche ,Reisen” lassen sich natdir-
im Service-Center, im Newsletter, lich je nach Kundeninteresse und
Uber Social Media & WhatsApp Ausloser ganz unterschiedlich
oder Uber den guten alten Brief- s Kampagnen- gestalten. Wichtig ist Bjorn Rein-
verkehr. Uber all diese Kanile RIATEEETHIEN, cke zufolge ein hoher Automati-
hinweg muss der Dialog dann é sierungsgrad und eine entspre-
stimmig gestaltet werden. Bjorn chende Intelligenz in Systemen
Reincke: ,Der Kunde entscheidet wie der Wilken E-Marketing Sui-
heute, welchen Kanal er nutzt, te. Auf dieser Grundlage kénnen
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nicht der Versender” Entsprechend Rporting und \é":nr;n‘;’r[:;émﬂf % dann auch sehr individuelle Kom-
werden dann Aktionen definiert, i ) e of munikationsprozesse mit geringem
Uber die eine tatsdchliche Kunden- (- und Outptit- *ﬁ &e@ Aufwand geplant und umgesetzt wer-
beziehung aufgebaut werden kann - Management 5&*@ den: Droht einem Kunden beispielsweise
etwa indem Service-Mitarbeiter nicht nur * 3 .\“\\@“ eine hohe Nachzahlung, dann kann ereig-
irgendwelche Formalien abfragen, sondern " nisbasiert eine Kampagne ausgeldst werden,
auch qualitative Aussagen, beispielsweise ob der um den Kunden schonend darauf vorzubereiten.
Kunde zufrieden mit dem Versorger ist und wo er Oder er ruft im Service-Center an und erkundigt

Mit Standardfunktionen,
die nach Bedarf zusammen-
gestellt werden kénnen,

sich Verbesserungen wiinscht. ,Im vierten Schritt
gilt es, die Bediirfnisse der Kunden zu analysieren

sich nach dem Kiindigungsdatum fiir seine Ver-
trage. Uber das Setzen entsprechender Trigger in

und den Dialog mit echten Mehrwerten auszustat- unterstiitzt die E-Marke- der Bearbeitungsmaske kann auch hier sofort eine
ten, die auf diese Bediirfnisse und Interessenslage ting-Suite vielféltige Prozes- vorbereitete Aktion (ber den vom Kunden prafe-
zugeschnitten sind”, ergdnzt Reincke. Zum Schluss se der Kundenansprache. rierten Kanal ausgelst werden.

KKontakt: Wilken Software Group GmbH, Bjérn Reincke, 89081 Ulm, Tel. +49-731-9650-0, bjoern.reincke@wilken.de
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