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Kunden geben durchaus Daten preis

Datenschutzgesetz hin, Privatsphire her: Jeder dritte Kunde von Telekommmuni-
kations- und Online-Unternehmen in Deutschland ist bereit, sein Telefon- oder Online-
verhalten von den Anbietern auswerten zu lassen, wenn die Unternehmen im Gegenzug
dafiir ihren Service genauer auf die individuellen Bediirfnisse zuschneiden. Das ist das
Ergebnis einer reprisentativen Erhebung der Munich Business School und der Business-
und IT-Beratung fiir Customer Management Losungen SHS Viveon AG unter 1000
Teilnehmern. Insgesamt 47,5 Prozent der Telefon- und Online-Kunden wollen Informa-
| tionen erhalten, die auf ihre individuelle
Situation zugeschnitten sind. Mehr als zwei
Drittel dieser Kunden sind bereit, ihr
Telefonverhalten (68,5 Prozent) bezie-
hungsweise ihren Erstkauf und die Folge-
kiufe im Internet dafiir auswerten zu lassen
(71,4 Prozent).

In der Befragung sollten die Teilnehmer
auflerdem angeben, welche Art des Kon-
takts sie mit ihren Telekommunikations-
anbietern bevorzugen. Dabei entschieden
sich 35,1 Prozent fiir das Gesprach im Ge-
schift, 30,7 Prozent fiir die Informations-
beschaffung tiber die Internetseiten und
19,7 Prozent fiir den E-Mail-Austausch. Nur
geringes Interesse finden die Initiativ-
mafSnahmen der Anbieter: Gerade einmal 7,9 Prozent der Befragten wollen durch per-
sonalisierte Postsendungen informiert werden, nur 6,6 Prozent durch Initiativanrufe
ihres Anbieters. , Die Telekommunikationsanbieter entsprechen den Bediirfnissen ihrer
Kunden mit ihren Kontaktmanahmen offenbar ziemlich ungenau®, sagt Prof. Carsten
Rennhak von der Munich Business School, der das Studienprojekt leitete.

Als gréfstes Defizit wurde von den Studienteilnehmern bemingelt, keine persénlichen
Ansprechpartner fiir ihre Anliegen zu haben und trotz teilweise langjahriger Kunden-
beziehungen immer wieder mit Mitarbeitern in Kontakt zu gelangen, die iber das An-
liegen des Kunden und den bisherigen Verlauf der Geschiftsbeziehung nichts wissen.
,Vielen Unternehmen gelingt es noch nicht in ausreichendem Mafe, die Informationen,
die ihnen aus der Geschiftsbeziehung mit ihren Kunden vorliegen, jederzeit kunden-
gerecht und im adiquaten Mafe fiir ihre Kundenansprache und -bindungsmafinahmen
einzusetzen®, erklart Stefan Gilmozzi, Vorstand der SHS Viveon AG und verantwortlich
fiir das Beratungsgeschift in Deutschland, Osterreich und der Schweiz. <
www.absatzwirtschaft.de/crm-studie
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Stefan Gilmozzi: Der SHS-Chef kritisiert die
Verfligbarkeit der eigenen Kundendaten.
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Intelligent, aber aufwindig: Vodafone nutzt
die Fassade fiir sein Sponsoringengagement.

N
Riesenplakat

Mit einer iiberdimensionalen Folie beklebt
hat Vodafone seine Fassaden des zentral
gelegenen Hochhauses in Diisseldorf.
Der Telekommunikationsanbieter, der
Hauptsponsor von Deutschlands grofstem
Jazz-Festival ist, weist damit auf das Musik-
event im Rheinland hin. Schon seit fiinf
Jahren dient das Vodafone Hochhaus als
iberdimensionale Reklamewand fiir die
Jazz Rally. Das 88 Meter hohe Gebiude
besteht aus 23 Stockwerken. Insgesamt
wurde 2000 Quadratmeter Fliche beklebt.
Daten zum Projektablauf: In einem Zeit-
raum von vier Wochen erarbeiteten die
Vodafone-Marketers eine Vorlage. An-
schlieRend fertigte die S+P Werbetechnik
aus Diisseldorf die insgesamt 1900 Folien-
stiicke, die in unterschiedlichen Gréflen
und aus unterschiedlichen Materialien
bestehen. Ein Team von fiinf Mdnnern war
eine Woche lang mit dem Anbringen be-
schiftigt. Jede Seite ist mit zwei Flutlicht-
masten mit je drei Lichtquellen ausgestat-
tet, die das Riesenplakat insgesamt iiber
sechs Wochen nachts beleuchten. <
www.vodafone.de



