Online-Datenpflege

[.assen Sie doch
den Kunden ran

Was macht der mobile Mensch
nach einem Umzug? Er ruft bei allen
moglichen Unternehmen an, um die
neue Adresse mitzuteilen: Telefon-
nummer raussuchen,
wihlen und warten. Schlecht gepflegte
Das Problem wird ge- Datenbanken
schildert und der Kun- bedeuten Image-
de wird weiter ver- verlust und verir-
bunden. ,Nein, da bin  gerte Kunden.
ich nicht zusténdig,
aber warten Sie mal, ich suche Thnen
schnell den richtigen Ansprechpart-
ner heraus.”

Wieviel Arbeitszeit geht verloren,
weil sich im Unternehmen gleich drei
Mitarbeiter das gleiche Problem an-
hoéren miissen, ohne zustindig zu

* sein! Weil das so teuer ist, gibt es jetzt
" zwar sogenannte ACD-Anlagen (Au-
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| T tomatic Call Distribution): wenn Sie

Birnen die zwei usw. — aber eine au-
tomatische Adressendnderungen ist
auf diesem Wege nicht mdglich. Noch
langeres Warten also und doch wie-
der bei der Vermittlung gelandet.
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in Lichtblick in der Servicewiiste: das Inter- Schnelligkeit als

net. Sie sind rund um die Uhr fiir Thre Kun- Service-Merkmal

; : 5 : Nach zwei Wochen endlich kommt
den da. Und Sie sparen viel Mithe mit dem | die Bestitigung: die Strafe wurde

: ; prompt falsch geschrieben und das
Sammeln und Pflegen von Kundeninformationen. | gy gent von vorne los. Immer we-

niger sind Kunden bereit, lange auf
die Erfiillung ihrer Wiinsche zu war-

tenbank selbst eingeben und aktualisieren. ten. Das neue Paradigma heif}t aller-

Denn jetzt kann der Kunde seine Daten in Ihrer Da-

orten Schnelligkeit. Warum also in
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Telefonschleifen warten, wenn es

iiber das Web viel schneller geht?
Das sagte sich auch der Erfinder
des schnellsten Buchladens (,One-
Click-Shopping®) Amazon, als er sei-
nen Kunden einfach

Kunden erhalten
im Internet rund
um die Uhr Zugang
zu ihrem personli-
chen Bereich, in
dem sie alles selbst
einstellen diirfen.

die Chance eréffnete,
direkt auf ,mein
Konto“ zu klicken,
anschlieBend  auf
Lheue Versandadres-
se“. Sofort kann die
neue Adresse fehler-

Imageverlust bis Verdrgerung sind
die Folgen. Warum also nicht die
Kunden ihr Profil selbst pflegen las-
sen? Kunden erhalten rund um die
Uhr Zugang zu ihrem ganz personli-
chen Bereich, in dem sie alles selbst
einstellen diirfen. Kundenzufrieden-
heit und auch die Kundenbindung
steigen enorm durch solche Angebo-
te im Worldwide Web. Bei Amazon
beispielsweise kann der Kunde:

— den Kontostand abfragen,
- den Status der Bestellungen sehen,

—noch nicht versandte Bestellungen
stornieren,

— die E-Mail-Abonnements ansehen
und dndern ,

— das Passwort dndern,

— die E-Mail-Adresse dndern,

— die Versandadresse dndern,

— die Versandart dndern,

- die Kreditkarteninformationen &n-
dern.

All dies geschieht vollautomatisch,

ohne dass dabei weiterere hindische

Pflege seitens der Mitarbeiter not-

frei eingegeben wer-
den und die Bestédtigung folgt auf
dem FuB3e. Nicht nur, dass alles viel
schneller, bequemer und fehlerfrei-
er lduft. Das Unternehmen kann da-
bei auch noch Kosten einsparen.

Datenbank als Herz
des Unternehmens

Fast alle Unternehmen setzen heu-
te Kundendatenbanken ein, um ei-
nen zuverlidssigeren Service zu bie-
ten. Eine ganze Reihe von Prozes-
sen konnen dadurch optimiert wer-
den:

B RegelmiBige Anschreiben an
Kunden werden so erst moglich.

B Kundengruppen konnen seg-
mentiert und gezielter angespro-
chen werden.

B Profitable Kunden lassen sich
identifizieren.

B Der Umsatz pro Kunde kann ge-
steigert werden.

B Der Service wird verbessert und
gleichzeitig werden Kosten gespart.
B Stammkundenbindung und Neu-
kundengewinnung werden unter-
stuitzt.

Kunden selbst die
Daten pflegen lassen

Welchen Aufwand verursacht die
Pflege der Kundendatenbank? Auch
die beste Datenbank ist oft voll von
Dubletten, weil eine Adresse falsch
eingegeben wurde. Allein das dop-
pelte Versenden von Briefen verur-
sacht enorme Kosten. Wie ist aber
die Reaktion von Kunden, wenn
gleich zwei Briefe von dem gleichen
Unternehmen kommen - einer an
Herrn Meier und einer an Herrn
Maier?
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wendig wird. Der Nutzer holt sich sei-
ne Informationen selbst ab.

Die Frage nach
der Sicherheit

Woher weil aber der Computer, dass
es der richtige Kunde ist? Einziger
Problempunkt bei dieser Form des
Customer Self Service ist die Authen-
tifizierung des Kunden. Klassischer-
weise werden im Web hierzu ein Zu-
gangsname und ein Geheimwort ver-

geben. Diese kann sich der Kunde frei
auswihlen, aber wer kann sich das
33. Geheimwort noch merken?

Also gibt es ausgekliigelte Systeme
der Geheimwort-Wiederbeschaffung:
wenn Sie die Geheimfrage ,wie ist
der Mddchenname Ihrer Schwieger-
mutter?“ beantworten kénnen, verrét
Ihnen der Computer Ihr Passwort. Et-
was nutzerfreundlicher ist hier die
Verwendung sogenannter ,,Cookies®.
Diese identifizieren den Rechner des
Kunden und wissen somit, dass es

der Richtige ist. Das funktioniert al-
lerdings dann nicht, wenn von unter-
schiedlichen Rechnern aus gearbeitet
wird. Abhilfe aus diesem Dilemma
wird wohl erst die Chipkarte oder die
biometrische Identifizierung von Kun-
den bringen.

Individuelle Angebote
fiir die Kunden

Und warum nicht das Angebot ganz
auf den Kunden abstimmen? Kunden
verlangen heute, dass sie ganz in-
dividuell behandelt werden. Dafiir
braucht der Anbieter Informationen
iiber den Kunden. Auch hier ver-
spricht das Web neue Losungswe-
ge: immer weiter verbreitet entste-

hen elektronische
Kundenzeitungen — Der Kunde gibt
,Newsletter* — bei vorab sein Interes-

denen der Kunde
vorab sein Interes-
senprofil angibt und
anschlieend ein auf

senprofil ab und
erhilt dann ein
maBgeschneider-
tes Angebot.
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ihn maBgeschneider-

tes Angebot erhélt. Wer sich fiir
Krimis interessiert bekommt auch
nur solche angeboten und dem
Hobbykoch wird der neueste Biolek
angepriesen.

Die Technik dahinter ist denkbar
einfach: Kunden klicken in einem
Auswahlmenii die fiir sie interes-
santen Inhalte an und das Unter-
nehmen klassifiziert alle Informa-
tionen nach Interessengebiet. Mit
wenig Aufwand lasst sich so eine
individuelle elektronische Kunden-
zeitung erstellen, die automatisch
versandt wird, nur 0,05 Pfennig
Porto kostet und keinerlei Adres-
senhandling bendotigt.

Wissen liber die
Kundenwiinsche

Was sind individuelle Kundeninfor-
mationen wert? Die Basis fiir die
allseits geforderte Kundenorientie-
rung ist Wissen iiber Kundenwiin-
sche. Der Wert einer Datenbank, in
der Kunden ihre individuellen Pra-
ferenzen speichern, trdgt somit
ganz entscheidend zum Wert des
Unternehmens bei. Nur wer seine
Kunden wirklich kennt, kann indi-
viduellen Service anbieten, der iiber
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die personliche Anrede in Serien-
briefen hinausgeht. Wissensmanage-
ment und Data Mining sind nicht um-
sonst zwei Begriffe, die derzeit sehr
groBes Interesse wecken. Nachhalti-
ge Kundenbindung und -treue ist
letztlich nur durch personlichen Ser-
vice moglich.

Den Kampagnenerfolg
online messen

Wie kann ich messen, ob mein Ange-
bot beim Kunden ankommt? Den Er-
folg einer Print-Werbekampagne zu
messen, ist oft schwierig und immer
teuer. Online wird das Ergebnis au-
tomatisch mitgeliefert: Logfiles regis-
trieren fast jedes Benutzerverhalten.
Wenn sich in Threr Kundenzeitung
ein Hyperlink — also ein Verweis —
zum Beispiel auf eine Webseite mit
einem Topangebot grasgriiner Ski-
miitzen befindet, konnen Sie messen,
wie viele Kunden den Link angeklickt
haben. Nur muss man da leider auf-
wendig in die Logfiles gehen und die-
se getrennt auswerten.

Doch moderne E-Marketing-Soft-
ware macht es moglich, schon allein
das Offnen der E-Mail automatisch in
der Kundendatenbank zu speichern.
Ebenfalls gespeichert wird das An-
klicken des Hyperlinks. Eine Ver-
kniipfung zur Online-Shopping-Soft-
ware wertet jetzt noch aus, ob die
griine Skimiitze tatsdchlich gekauft
wurde. Natiirlich wird auch gemes-
sen, wenn ein auffillig hoher Anteil
dieser Kunden gleich noch einen grii-
nen Anorak dazu kauft. Dieser An-
orak kann dann umgekehrt all den
anderen Skimiitzenkdufern angebo-
ten werden — und all das mit nur we-
nigen Mausklicks.

Response-Daten
automatisch speichern

Alle Informationen iiber den messba-
ren Erfolg einer Online-Marketing-
Kampagne miissen nun nicht mehr
mithsam in die Kundendatenbank in-
tegriert werden, sondern stehen au-
tomatisch fiir das Kampagnenmana-
gement zur Verfiigung. Dank Inter-
net-Technologie wird Marketing-Er-
folg messbar. Wichtig ist hier natiir-
lich die Beachtung des Datenschut-

Moderne Software macht es mog-
lich, schon das Offnen der E-Mail
automatisch in der Kundendaten-
bank zu speichern.

zes. Individuelle Responsedaten miis-
sen anonymisiert werden, so dass
nicht der gliserne Konsument ent-
steht.

Das sogenannte ,,Permission Mar-
keting”“ macht jedoch auch hier eini-
ge bestehende Regeln obsolet: Das
Unternehmen kennt Kundenwiinsche
und gestaltet sein gesamtes Marke-
ting nur im Einklang mit dem, was
Kunden wirklich wiinschen. Der Zu-
gang zu Kundenwiinschen und das
systematische Sammeln all dieser In-
formationen gewinnt immer mehr an
Bedeutung fiir die Kundenorientie-
rung. Dieses Wissen wird zum wich-
tigsten Betriebskapital moderner
Dienstleistungsunternehmen.
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