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Das Ende der Schrotflinte
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Portale wie Verivox haben die Kommunikation in der Versorgungs-
wirtschaft drastisch verdndert: Kunden schenken eher Online-Instanzen
Vertrauen, statt sich bei ihrem Stadtwerk zu informieren. Abhilfe kénnen
Instrumente fiir das Kundenbeziehungsmanagement schaffen.

Vielerorts kommunizieren die
Marketing-Abteilungen von Stadt-
werken noch ganz klassisch iiber
ihre Marke in Richtung Kunden
und nutzen dabei das Schrotflinten-
Prinzip. Das bedeutet, sie schieflen
mit allen méglichen Informationen
auf den Kunden, in der Hoffnung,
dass irgendetwas trifft. Dabei hat
sich das Kommunikationsverhalten
der Kunden lidngst gewandelt: Sie
bestimmen die Kanaile, iiber die
sie informiert werden mochten.
Und sie wollen nur solche Infor-
mationen erhalten, die fur sie von
Interesse sind.

Personalisierter Dialog

Genau an diesem Punkt setzt das
One20ne-Kundenbeziehungs-
management von Anbieter Wilken
an. Es versetzt Marketeers in die
Lage, ihre Kunden oder Inte-
ressenten kennenzulernen, um so
einen permanenten und perso-
nalisierten Dialog etablieren zu
konnen. Die fiir den Aufbau eines
Kundenbeziehungsmanagements
benétigten Daten kommen aus
unterschiedlichen Quellen. Viele
schlummern voéllig ungenutzt in
den operativen Systemen, wie etwa
der Abrechnung, dem Vertrags-
management oder in analytischen
CRM-Losungen.

In einem ersten Schritt miissen die
Zielgruppen eindeutig definiert,
ihre Daten analysiert und verein-
facht werden. Im zweiten Schritt
muss man sich klar machen, an
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welchen Berithrungspunkten mit
dem Kunden in den Dialog getreten
werden kann: iiber Suchmaschinen,
auf der Website, im Service-Center,
mit einem Newsletter, via Social
Media und Messenger oder iiber
den guten alten Briefverkehr. Fiir
jeden Berithrungspunkt miissen
dann Aktionen definiert werden,
iiber die eine tatsdchliche Kun-
denbeziehung aufgebaut werden
kann - etwa, indem der Service-
Mitarbeiter auch weiche Fakten
abfragt, wie Anregungen oder Ver-
besserungswiinsche des Kunden.

An dritter Stelle steht die Analyse
der Kundenbediirfnisse. Nur wenn
diese bekannt sind, ist zu verstehen,
warum ein Kunde geht und was ge-
tan werden kann, um ihn zu halten.
In Phase vier gilt es, die Kommu-
nikation mit echten Mehrwerten
auszustatten. Abschlieffend geht
es darum, einen hochfrequenten
Dialog aufzubauen - also nicht nur
ins Gespréach zu kommen, sondern
auch im Gesprich zu bleiben. Und
zwar iiber den Kanal, den der Kun-
de am haufigsten nutzt.

Zur Profilierung der Kunden nach
ihren Interessen stehen Losungen
fiir das Dialog-Marketing wie etwa
die Wilken E-Marketing Suite zur
Verfiigung. Uber die Integration in
Branchenlésungen wie ENER:GY
oder NTS.suite kénnen einzelne
Kundenprofile automatisiert er-
stellt, gepflegt und fiir ganz unter-
schiedliche Kampagnen und Kanile
genutzt werden. Andere Losungen

lassen sich iiber Schnittstellen
anbinden. Auf diese Weise ist im
Laufe der Zeit eine 360-Grad-Sicht
auf den Kunden moglich. So ge-
nannte Churn-Indizes, also Infor-
mationen zur Wechselbereitschaft
von Kunden, kénnen gekauft und
zusitzlich herangezogen werden.
Auch das individuelle Verhalten
ist messbar, etwa tiber Clickrates in
Portalen oder Newslettern. Auf die-
se Weise ist genau nachvollziehbar,
fiir welche Themen sich ein Kunde
interessiert.

Offen und intelligent

Hinzu kommen weitere mogliche
Quellen, wie etwa StadtwerkeCards
oder -Apps. Je nach Funktionalitit
erfahrt man dariiber, ob der Kunde
lieber den OPNV oder das Park-
haus nutzt, ob er regelmiflig das
Schwimmbad besucht oder das Mu-
seum bevorzugt. Wichtig ist also,
dass ein E-Marketing-Tool offene
Schnittstellen hat sowie iiber eine
gewisse Intelligenz verfiigt, sodass
alle Daten automatisiert verarbeitet
werden konnen. Droht einem Kun-
den beispielsweise eine hohe Nach-
zahlung, kann ereignisbasiert eine
Kampagne ausgelost werden, um
ihn schonend darauf vorzubereiten.
Weiteres Beispiel: Der Kunde ruft
im Service-Center an und erkundigt
sich nach dem Kiindigungsdatum
fir seine Vertrage. Uber das Set-
zen entsprechender Trigger in der
Bearbeitungsmaske kann auch hier
sofort eine vorbereitete Aktion iiber
den vom Kunden préferierten Kanal
ausgelost werden.

Bjorn Reincke ist Spezialist fiir Digi-
tales Marketing bei der Wilken Soft-
ware Group.



Kunden auf Customer Journey

Im Interview erldutert Henrik Salzgeber von der Agentur moog, was bei
der Gestaltung des Kundendialogs zu beachten ist und welche Anforde-

rungen dies an Marketeers stellt.

Herr Salzgeber, wie kann ein per-
manenter Kundendialog gestaltet
werden?

Sind die Kunden einmal profiliert,
konnen sie auf die so genannte
Customer Journey mitgenommen
werden. Kommt der Kontakt tiber
das Vertriebsportal zustande, lasst
sich der Dialog iiber die Chat-Funk-
tion starten. Der Online-Bestellung
folgt eine Welcome-Mail, die bei-
spielsweise auch Informationen
zu Bidern, Verkehr oder Telekom-
munikationsangeboten enthalt.
Zu seinem Geburtstag erhalt der
Kunde eine WhatsApp-Nachricht
mit dem Hinweis, dass er sich ein
Geschenk abholen kann. Er freut
sich sehr iiber den Gutschein fiir
den kostenlosen Eintritt ins Bad
und meldet sich bei der Gelegenheit
fur den Newsletter an. Nachdem
er eine Dauerkarte fiirs Bad er-
worben hat, wird er regelméflig zu
Angeboten und Veranstaltungen
im Béderbereich benachrichtigt.
Via WhatsApp wird er dann iiber
die Kunden-werben-Kunden-Ak-
tion informiert. Fiir jede Werbung
auerhalb des Netzgebiets erhilt

er einen Reifenwechsel fiir sein
Auto oder eine Monatskarte fiir
den OPNV. Was er bevorzugt, hat
das System aus der Nutzung seiner
StadtwerkeCard erkannt.

Was sagt der Datenschutz zu alldem?

Daten aus einer bestehenden Ge-
schiftsbeziehung diirfen durchaus
zur Kommunikation verwendet
werden. Es ist aber natiirlich das
Einverstindnis des Adressaten
einzuholen. Die Erfahrung aus
anderen Branchen zeigt, dass dies
in der Regel kein Problem ist, wenn
der Kunde von den Mehrwerten
profitiert und nicht mit uninteres-
santen Informationen beschossen

wird.
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Welche Fihigkeiten miissen Marke-
teers mitbringen, um den Dialog zu
gestalten?

Sie miussen lernen, sich mit Daten
zu beschiftigen. Zudem ist die
Kommunikation iiber alle Kanile
hinweg stimmig und wiederer-
kennbar zu gestalten. Auch diese
Multi-Channel-Fahigkeit muss
trainiert werden. Und drittens
miissen Marketeers lernen, bediirf-
nisorientiert zu denken. Gerade
wenn es darum geht, Kunden von
einer Kiindigung abzuhalten oder
sie zuriickzugewinnen, miissen die
Aussagen die Erwartungshaltung
richtig treffen. Allerdings miissen
sie auch nicht alles selbst machen.
Mit einem Dienstleister wie Wilken
PRO lassen sich einzelne Aufgaben
auslagern.

Interview: Alexandra Braun

Im Interview: Henrik Salzgeber

Henrik Salzgeber verantwortete nach seinem
Marketing-Studium den Aufbau des digitalen Dialog-
Marketings in einem weltweit tatigen Industrie-
unternehmen. 2001 wechselt er zu mission-one,
2016 griindete er als geschaftsfiihrender Teilhaber
die Agentur moog in Ulm.
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