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Den Kunden mit auf die Reise nehmen

Bjorn Reincke

0b es um die Neukundengewinnung geht oder darum, die bestehenden Kunden zu halten: Mit herkommlichen Marketing-
methoden erreichen Versorgungsunternehmen ihre Zielgruppen immer weniger. Denn deren Kommunikationsverhalten hat
sich in den vergangenen Jahren drastisch verdndert. Mit einem Instrument wie dem One20ne-Kundenbeziehungsmanage-
ment kénnen die Unternehmen ilire Zielgruppen wieder besser erreichen: direkt und persénlich.

Das Verhaltnis zwischen Versorgungsunter-
nehmen und den Kunden bzw. Interessenten
hat sich in den vergangenen Jahren genau
umgekehrt. Bestimmte frither die Marketing-
Abteilung, {iber welchen Kanal mit welchen
Inhalten kommuniziert wird, hat heute der
Adressat das Heft in der Hand. Der eine be-
vorzugt E-Mails, der andere WhatsApp und
der dritte Facebook. Allen gemeinsam ist,
dass sie sehr genau filtern, was sie interes-
siert und was nicht. Letzteres wird in der
Regel als Stérfaktur wahrgenommen und von
vornherein ausgeblendet. Sind solche Infor-
mationen Teil einer E-Mail-Kampagne, lan-
den sie sofort im Papierkorb. Erschwerend
kommt hinzu, dass die Aussagen Dritter als
ausgesprochen glaubwiirdig wahrgenommen
werden. So zdhlt das Urteil von Verivox bei
vielen Menschen oft mehr, als die des guten
alten Stadtwerks.

Die Herausforderung lautet also, die Kun-
den kiinftig {iber die Kandle, iiber die sie
informiert werden wollen, zu erreichen. Und
ihnen genau die Informationen zu liefern,
fiir die sie sich interessieren - und das regel-
méBig in einem personalisierten Dialog.
Genau an diesem Punkt setzt das One20ne-
Kundenbeziehungsmanagement an. Doch
um dieses Instrument anwenden zu konnen,
miissen die Marketing-Abteilungen in den
Stadtwerken Kunden und Interessenten erst
einmal kennen lernen.

Die dazu benétigten Daten konnen aus unter-
schiedlichen Quellen kommen. Viele schlum-
mern schon heute vollig ungenutzt in den
operativen Systemen, wie etwa der Abrech-
nung, dem Vertragsmanagement oder in ana-
lytischen CRM-Systemen. Die Datenanalyse
bestimmt die erste Phase beim Aufbau einer
One20ne-Kundenbeziehungsmanagements.
Zunachst miissen die Zielgruppen eindeutig
definiert, ihre Daten analysiert und ,verein-
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facht“ werden: Bei einem Energielieferver-
trag ist die Vertragsnummer beispielsweise
weniger relevant, das Vertragsende dagegen
schon. Denn dieses Datum definiert, wann
und welche KommunikationsmaBnahme aus-
gelost werden muss.

In Phase 2 wird gekldrt, an welchen Beriih-
rungspunkten man mit dem Kunden in den
Dialog tritt: in der Suchmaschine, auf der
Website, im Service-Center, im Newsletter,
tiber Social Media & WhatsApp oder iiber den
guten alten Postbrief. Fiir jeden Beriihrungs-
punkt sind passende Aktionen zu definieren,
iiber die eine nachhaltige Kundenbeziehung
aufgebaut werden kann. Dabei sind vor
allem auch weiche Fakten von Interesse, wie
Anregungen oder Verbesserungswiinsche
des Kunden. Phase 3 bildet dann die Analyse
der Kundenbediirfnisse. Nur wenn diese be-
kannt sind, kann man verstehen, warum ein
Kunde geht und was getan werden kann, um
ihn zu halten. In Phase 4 wird anschlieBend

die Kommunikation mit echten Mehrwerten
ausgestattet.

Zum Schluss geht es darum, einen hochfre-
quenten Dialog aufzubauen - also nicht nur
ins Gesprdch zu kommen, sondern auch im
Gesprach zu bleiben. Und zwar iiber den
Kanal, den der Kunde am liebsten nutzt.

Fiir Profilierung der Kunden nach ihren In-
teressen konnen Softwareldosungen flir das
Dialogmarketing genutzt werden, wie etwa
die Wilken E-Marketing Suite. Uber die Inte-
gration in Branchenldsungen wie ENER:GY
oder NTS.suite werden mit ihrer Hilfe und
weitgehend automatisiert einzelne Kunden-
profile erstellt, gepflegt und fiir ganz unter-
schiedliche Kampagnen und Kanéle heran-
gezogen. Andere Losungen lassen sich tiber
Schnittstellen anbinden. Auf diese Weise
erhdlt man mit der Zeit eine 360-Grad-Sicht
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auf den Kunden. Zusatzlich konnen Informa-
tionen zugekauft werden, wie etwa die soge-
nannten Churn-Indizes, also Informationen
zur Wechselbereitschaft von Kunden. Auch
das individuelle Verhalten ist messbar,
etwa {iber Clickrates in Portalen oder News-
lettern.

Auf diese Weise lasst sich genau nachvoll-
ziehen, fiir welche Themen sich der einzelne
Kunde interessiert. Noch genauer konnen
die Interessen iiber Kundenbindungsinst-
rumente etwa StadtwerkeCards oder -Apps
erfasst werden. Je nach Funktionalitit er-
fahrt man tiber sie, ob der Kunde lieber
den OPNV oder das Parkhaus nutzt, ob er
regelméBig das Schwimmbad besucht oder
das Museum bevorzugt. Wichtig ist, dass
all diese Daten iiber offene Schnittstellen
in das E-Marketing-Tool iibernommen und
dort automatisiert weiterverarbeitet werden
konnen.

Auch Ereignisse konnen fiir die Kundenkom-
munikation genutzt werden. Droht einem
Kunden beispielsweise eine hohe Nachzah-
lung, kann automatisch eine Kampagne aus-
gelost werden, um den Kunden schonend
darauf vorzubereiten. Ein weiteres Beispiel:
Der Kunde ruft im Service-Center an und
erkundigt sich nach dem Kiindigungsdatum
fiir seine Vertrige. Uber das Setzen entspre-
chender Trigger in der Bearbeitungsmaske
wird auch hier sofort eine vorbereitete Aktion
iiber den vom Kunden préferierten Kanal
ausgelost.

Sind die Kunden einmal profiliert, kdnnen sie
auf die sog. ,Customer Journey“ mitgenom-
men werden. Schon zu Beginn kann hier ein
personlicher Dialog stehen, beispielsweise
iber die Chat-Funktion des Vertriebs-portals.
Der Online-Bestellung folgt eine Welcome-
Mail, die neben Informationen zur Abrech-
nung oder zum Tarif beispielsweise auch Hin-
weise auf weitere Angebote enthélt, wie etwa
Béder, Verkehr oder Telekommunikation. Hat
der Kunde Geburtstag, erhilt er dann eine
‘WhatsApp-Nachricht mit dem Hinweis, dass
er sich beim Stadtwerk personlich sein Ge-
schenk abholen kann. Hat er sich zuvor iiber
die Offnungszeiten der Bader informiert, kann
das eine kostenlose Eintrittskarte sein. Oder
er ist Single und bekommt einen Gutschein
fiir einen Hemdenbtigelservice.

Bei der Ubergabe wird gleich mit abgefragt,
iber welchen Kanal er am liebsten informiert
werden will (damit hat man dann auch gleich
die Einverstdndniserklarung und geniigt der
Datenschutzgrundverordnung). Je nach Inte-
ressenlage gestaltet sich dann der weitere
Dialog: Nutzt er die Stadtwerke-App fiir den
Eintritt ins Bad, wird er regelmaBig zu den
dortigen Angeboten und Veranstaltungen im
Biderbereich informiert. Uber WhatsApp er-
hélt er zudem eine Information zur ,Kunden
werben Kunden“-Aktion und wird fiir jede
Werbung auBerhalb des Netzgebietes indivi-
duell belohnt. Nutzt er die StadtwerkeCard
beispielsweise regelméaBig fiir die Parkhduser,
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kann dies ein Reifenwechsel fiir sein Auto
sein. Tut er dies nicht, ist eine Monatskarte
fiir den OPNV die mégliche Alternative.

Um eine solche Strategie umsetzen zu kon-
nen, miissen sich Marketing-Abteilungen
umstellen. Sie miissen lernen, wie man mit
Daten umgeht. Denn die Datenanalyse ist eine
wesentliche Voraussetzung fiir eine persona-
lisierte Kommunikation. Auch die ,Multi-
Channel-Fahigkeit“ muss trainiert werden.
Denn die Kommunikation ist iiber alle Medien
hinweg wiedererkennbar und vor allem auch
attraktiv fiir den jeweiligen Nutzer zu gestal-
ten. Und zum Dritten muss sich die Kommu-
nikation ganz eng an den Bediirfnissen des
Adressaten orientieren, damit die Aussagen
die Erwartungshaltung richtig treffen.

Alles in allem werden die Anforderungen an
das Marketing damit deutlich komplexer als
bisher. Deswegen bietet es sich in manchen
Fallen sicherlich an, die eine oder andere Auf-
gabe an einen Dienstleister wie Wilken PRO
auszulagern, der die Abwicklung der damit
zusammenhdngenden Prozesse als Full-Ser-
vice anbietet und gemeinsam mit entspre-
chend spezialisierten Agenturen zusammen
auch den kreativen Part abdecken kann.

B. Reincke, Spezialist fiir Digitales Marke-
ting bei der Wilken Software Group, Ulm
Bjoern.Reincke@wilken.de
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