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Aktiver Vertrieb

Einleitung

Erlospotenziale identifizieren und heben! Das sind die Ziele
eines »Aktiven Vertriebs«. Die vorliegende Fallsammlung
belegt den Nutzen fiir Unternehmen und soll zur Nach-
ahmung anregen.

Die durch den VDV eingesetzte Arbeitsgruppe gleichen Namens ver-
steht unter »Aktivem Vertrieb« alle aktiven MaBnahmen im Vertrieb
zur konkreten Steigerung von Erlésen durch insbesondere

B Bestandskundenpflege,
®  Kundenriickgewinnung und
®  Neukundengewinnung

jeweils mit dem Ziel, mehr und héherwertige Produkte zu verkaufen.
Dies bedeutet, die klassische technikorientierte Ticketausgabe in
Richtung eines auf Absatz ausgerichteten Vertriebs weiterzuent-
wickeln: Tickets verkaufen statt Tickets gegen Geld tauschen.

Die Arbeitsgruppe legt mit dieser Broschire eine umsetzungsorien-
tierte Fallsammlung vor, die einen unmittelbaren Anreiz zur Nachah-
mung bieten soll. Die Fallbeispiele gliedern sich nach der wirtschaft-
lichen Prioritdit im Kundenbeziehungsmanagement, wonach es
einfacher ist, Bestandskunden enger an das Produkt zu binden, als
verlorene Kunden zurlickzugewinnen, und am schwierigsten, neue
unbekannte Kunden zu gewinnen (vgl. Abbildung 1). Dabei nimmt die
Darstellung unterschiedlicher VerkaufsforderungsmaBnahmen brei-
ten Raum ein.

Den Mitarbeitern kommt dabei eine Schlisselstellung zu. Ein Selbst-
verstandnis als Verkdufer (statt Schalterbeamter) setzt eine ab-
satz- und serviceorientierte Qualifizierung ebenso voraus wie eine
entsprechende Personalauswahl. Die friihere Praxis in vielen Ver-
kehrsunternehmen »Wer nicht mehr fahren kann, macht Vertrieb«
hat keine Zukunft.

Den Case Studies vorangestellt sind ein Abschnitt tiber die Ableitung
der Vertriebsvorgaben aus dem Unternehmensplan sowie eine Dar-
stellung Uber die Steuerung und Messung von aktiven Vertriebsmal3-

nahmen. Denn »Aktiver Vertrieb« hat den Anspruch, die Wirksam-
keit der eingesetzten Mittel konkret zu belegen und die Messung der
Zielerreichung bereits zum Bestandteil der MaBnahmenplanung zu
machen.

Der Kundenwert steht dabei im Fokus. Er driickt den Ergebnisbeitrag
des Kunden aus. Unter verschiedenen Moglichkeiten, diese Kennzahl
zu berechnen, ein einfacher Ansatz:

durchschnittliche

Kundenwert = (Kundenumsatz—Vertriebsaufwand X )
Verweildauer

Welche Erléshebel sich hier ergeben, zeigt das folgende Beispiel: Die
Abonnenten der HOCHBAHN hatten 2010 einen Kundenwert von
rund 1.091 Mio. Euro. Bei einer Verlangerung der durchschnittlichen
Verweildauer um nur 1 Woche erhéhte sich der Kundenwert um
rund 3,7 Mio. Euro.

»Aktiver Vertrieb« ist folglich eine Investition in héhere Umsatze,
kein zusdtzlicher Aufwand.

Objekte des CRM

Bestands-
kunden

Abonnenten

Informationen Gber Kunden

Gelegen-
heitskunden

Einzel- und Zeit-
kartenkunden

Nahe zum Kunden

Abbildung 1 — Die Erhéhung der Nahe zum Kunden und der Informationen tiber den Kunden verfolgt
das CRM mit dem Ziel der Kundenwertsteigerung (Quelle: HOCHBAHN)
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Von der Ergebnisplanung zur Vertriebsvorgabe

Die Verkehrsunternehmen und -verbiinde im VDV sehen sich
als aktiv am Markt teilnehmende Dienstleister. Die durch
Konsolidierungsnotwendigkeiten der offentlichen Hand und
den demografischen Wandel gepragten Rahmenbedingungen
filhren aber dazu, dass einerseits Kostensteigerungen kom-
pensiert werden und andererseits die strukturelle Nachfrage
z.B. durch weniger Schiilerfahrten in den meisten Regionen
zukiinftig eher sinkt. Umso wichtiger sind alle Marketing-
und verkaufsfordernden MaBnahmen, um langfristig den Um-
satz zu sichern und zu steigern.

Problematisch dabei ist, dass die Kostenseite kurzfristig ohnehin kaum
beeinflussbar ist. Der Fahrplan ist festgelegt und damit auch die Per-
sonaleinsatzstunden fiir Fahrpersonal, der benétigte Strom und Diesel
sowie die damit in Zusammenhang stehenden betriebsnotwendigen
Ausgaben fiir Instandhaltung von Fahrzeugen und Infrastruktur. Kurz-
fristig sind nur noch die nicht betriebsnotwendigen Ausgaben, wie
Kommunikationsbudget oder Reisekosten, steuerbar. Damit lasst sich
ein Unternehmensergebnis aber in der Regel nicht retten. Soll es
nicht langfristig zu einer reduzierten Investitionstatigkeit oder einem
Leben vom Bestand kommen, muss der Erfolg auch tber die Umsatz-
seite kommen.

Zum »Aktiven Vertrieb« gehdrt es, diese Umsatzziele aufzunehmen
und in zielgruppengerechte EinzelmaBnahmen fiir Marketing, Tarif
und Vertrieb zu libersetzen. Am Beispiel der Stuttgarter StraBenbah-
nen AG wird dieser Prozess geschildert.

Der Planungsprozess

Zuerst wird vor dem Hintergrund der zu erwartenden Kosten-
steigerungen »top-down« eine umsatzseitige Deckungsliicke defi-
niert. So werden bei der Stuttgarter Stra8enbahnen AG (SSB) trotz
intensiver Sanierungsanstrengungen Kostensteigerungen von 35 Mio.
Euro im Mittelfristzeitraum erwartet, die bei nicht dynamisierten
offentlichen Zuwendungen zwangsldufig tiber die Erlésseite zu holen
sein werden. Damit ist der Anspruch auf Umsatzseite beschrieben,
ohne dass eine Aussage dariiber getroffen widre, ob diese Summe
liber Preis- oder MengenmaBnahmen zu gewinnen sein wird.

Top-down Ableitung der Umsatzerwartung

In einem nachsten Schritt ist dieses Volumen »bottom-up« mit MafB3-
nahmen zu hinterlegen. Dazu werden zuerst die Zielgruppen und ihre
Entwicklung analysiert. Beispielsweise verzeichnet der Berufsverkehr
in Stuttgart in den letzten 15 Jahren einen kontinuierlichen Umsatz-
anstieg, der insbesondere durch Mengensteigerungen und nicht nur
durch PreismaBnahmen getrieben wurde. Zukiinftig wird aber mit
einem leichten Bevolkerungsriickgang im Grof3raum Stuttgart zu
rechnen sein, womit eine Mengensteigerung auf den ersten Blick am-
bitioniert erscheint. Da aber infolge der Verkiirzung der Schulzeit von
13 auf 12 Jahre ein starker Riickgang im Ausbildungsverkehr bevor-
steht und zudem das wachsende Segment der Senioren mit einem
Umsatzanteil von lediglich 4% diesen Riickgang bei Weitem nicht
kompensieren wird, muss eine mengengetriebene Umsatzsteigerung
aus dem Berufsverkehr kommen. Ohne Wachstumserfolge an dieser
Stelle wiirde man sich in Zukunft auf Schrumpfungsszenarien in Stutt-
gart einstellen miissen. Von daher ist es der Anspruch, in diesem Seg-
ment im Mittelfristzeitraum auch Uber Menge zu wachsen. Ermog-
lichen soll dies die Einfiihrung eines neuen Abonnements sowie eine

Nur 61% der SSB Ertrage sind dynamisiert. Ausgleich Aufwands-
steigerungen nur durch Uberproportionale Tarifsteigerung miglich
1. Volumen definieren

S Erlése / Aufy d SSB &6 Plan

cagr
__:‘_3_'3..?;--""' 329Mi0. €

294 Mio. € 35,00 Mio.
Lot S
30
Nettofahrgeld- 179 Mio. €
einnahmen
Abgeltungen und
Sonstige Ertrige ~ 90 Mio. § p4 39 44 der = 90 Mig. €
Ertrage keine
Dynamisierung
Lar Ifmnadt ~ 25 Mio. g ~ 25 Mio. €
2011 2017
PLAN

Abbildung 2 — Ableitung der Umsatzerwartung (Quelle: SSB)
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Anpassung des Firmentickets (siehe Fallbeispiele Seite 21 und Seite 69).
Mit etwa 13 Mio. Euro kommt damit ein GroBteil der identifizierten
Umsatzliicke von 35 Mio. Euro aus dem Segment Berufsverkehr, etwa
3 Mio. Euro aus Menge, weitere 10 Mio. Euro aus Preissteigerungen.

Die Mengensteigerung im Berufsverkehr ist ihrerseits mit MaBnah-
men zu hinterlegen. Im Falle der SSB wird aus den neuen Produktein-
flihrungen alleine schon eine relevante Nachfrage erwartet. Diese soll
zudem durch Einsteigeraktionen kommunikativ unterstiitzt werden.
Hinzu kommen vertriebliche Maf3nahmen wie eine Verstarkung der
Betreuung von GroBkunden durch Key-Accounter sowie ein umfang-
liches Schulungsprogramm in Kundenzentren. Jede MaBnahme fiir
sich muss wirtschaftlich sein und hat sich an den vorher geplanten
Mengenerwartungen zu orientieren.

Die Vertriebsplanung operationalisiert die Umsatzplanung, indem sie
die Umsatzziele mit konkreten Verkaufsmengen und verkaufsférdern-
den MaBnahmen hinterlegt. Damit ist sie das Bindeglied zwischen der
Umsatzplanung und dem Markt selbst. Da der Produktpreis in der
Regel unabhdngig davon festgelegt wird, handelt es sich um eine reine
Mengen- bzw. Absatzplanung. Diese sollte sich lber alle Produkt-
gruppen und alle Vertriebskandle erstrecken und die jeweiligen ge-
planten MaBBnahmen berlicksichtigen.

Analyse Zielgruppe Berufsverkehr zeigt Potenzial auf Preis und
Mengenseite - Mengenwachstum gegen Markt notwendig

kehr in Mio. EUR

Einnahmenzuwachs 1995-2006:
%o

Einnahmenzuwachs 2011-2017:

L J L

[ ;9 %
71,4
+10,24
59,1
Kompensation
Rickgang
+ 4,2 49,5 Marktpotential
+ 6,63
38,7
Bef. Personen (P): + 15,44 % Bef. Personen (F):+ 3,04 %
Tarifergiebigkeit: + 10,85 % Tarifergiebigkeit: + 17,33 %
1995: 0,75 €/P 2011: 0,97 /P
2006: 0,84 €/ 2017: 1,14 /P
Mengen-  Preis- Mengen- Preis-
1995 Effekt*  effekt 2006 2011 Effext effekt 2017

55B IST-Einnahmen 1995 - 2006,

55B PROGNOSE-
Basis: Verkaufsstatistik, VE 2006

Einnahmen 2011 - 2017

Abbildung 3 — Bottom-up-Planung (Quelle: SSB)



Beispiel Vertriebsvorgaben

Im Rahmen der Einflihrung eines neuen Abonnements im Verkehrs-
und Tarifverbund Stuttgart (VVS) wurde mit einer Umsatzsteigerung
von etwa 2 Mio. Euro fiir diese MaB3nahme gerechnet und diese in der
Umsatzplanung hinterlegt. Unter Berlcksichtigung der zu erwarten-
den Wanderungsbewegungen aus anderen Fahrscheinsegmenten
(Kannibalisierung) war eine Steigerung der Abonnenten um 10000
zur Erreichung der in der Planung hinterlegten Umsatzziele notwen-
dig. Da etwa 70% der Abonnenten iber die bestehenden Kunden-
zentren akquiriert werden, missen dort etwa 7 000 zusdtzliche Abon-
nements im ersten Jahr verkauft werden. Um eine unterjdhrige
Steuerung zu ermdglichen, wurde diese Anzahl entsprechend der
Jahresganglinie auf die Kundenzentren verteilt. Konkret bedeutet das
fiir die Kundenzentren, dass diese nicht nur wie in Vorjahren Ublich
etwa 600 Abonnements monatlich, sondern zukiinftig etwa doppelt so
viele Abonnements verkaufen missen. Damit lastet der vertriebliche
Erfolg der MaBnahme auf den Schultern der Verkaufer in den Kunden-
zentren.

Vor diesem Hintergrund wandelt sich auch das Bild des personen-
bedienten Verkaufs. Wurde er in der Vergangenheit viel zu oft entweder
als reiner Kundenservice oder als bloBer Kostenblock betrachtet,
zeigt sich hier seine wertschépfende Kraft. Dabei ist sein groBter Vor-
teil, dass er in der Lage ist, beratungsintensive und hochwertige Pro-
dukte in groBen Mengen in den Markt zu bringen.

Um das gesteckte Mengenziel auch tatsachlich zu erreichen, werden
die wochentlichen Absatzziele an die Kundenzentren berichtet und
vor Ort fiir jeden sichtbar ausgehédngt. Transparenz tber die gesteckten
Ziele und deren Erreichungsgrad ist eine essenzielle Voraussetzung,
um diese auch tatsdchlich erreichen zu konnen. Die Ziele werden mit
den Ist-Zahlen abgeglichen. Bei sinkender Nachfrage bzw. einer deut-
lichen Entwicklung unter Plan wird zudem mit verkaufsférdernden
MaBnahmen wie Promotion-Teams vor Ort oder Primienaktionen
gegengesteuert. Ohne eine konsequente unterjdhrige Beobachtung
der verkauften Mengen im Verhiltnis zum Plan ist eine konsequente
Steuerung des Umsatzes nicht moglich.

Von der Ergebnisplanung zur Vertriebsvorgabe

Im Ergebnis kommt es zu einem sportlichen Verkaufswettbewerb der
Kundenzentren untereinander. Die Leiter der Kundenzentren werden
Unternehmer vor Ort, die versuchen, zur Erreichung der erwarteten
Stlickzahlen die Einsatzplanung der Mitarbeiter an der Kundennach-
frage auszurichten sowie die Mitarbeiter optimal fiir den Verkaufsab-
schluss zu schulen. Unterstiitzt wurden sie dabei von professionellen
Verkaufstrainern, die vor Ort in den Kundenzentren die Mitarbeiter
am Arbeitsplatz geschult und in konkreten Verkaufssituationen trainiert
haben.

Somit ist es in Stuttgart nicht nur gelungen, die Motivation des Ver-
kaufspersonals deutlich zu steigern, sondern auch, die Verkaufsziele
weit zu Ubertreffen. Bereits im ersten Jahr konnte die Zahl der Abon-
nenten verdreifacht werden.

Bis Juli wurden 13.800 neue Abonnenten gewonnen und
damit der Bestand gegeniber 12/2010 mehr als verdoppelt.

Newabonnewten
JahresTicket-Abo
i
b ot i Forecast:
13,800 Stk 1 5.000%tick

Abbildung 4 — Neu-Abonnenten Jahresticket (Quelle: SSB)
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MaBBnahmencontrolling

In vielen Dienstleistungs- und produzierenden Unternehmen
wird neben dem klassischen Controlling die MaBnahmen-
und Aktionssteuerung als Controllinginstrument eingesetzt.
Einzelne Verkehrsunternehmen fiihren bereits ebenfalls
kontinuierlich ein MaBnahmencontrolling sowie Werbeeffi-
zienzmessungen zur Steuerung von KommunikationsmaB-
nahmen und -aktionen durch.

Ziel dieser ControllingmaBnahmen ist die Planung eines effizienten
Ressourceneinsatzes bei Kommunikations- und VertriebsmaB3nahmen
zum Zeitpunkt der MaBnahmenplanung sowie bei der Maf3nahmen-
nachbetrachtung fiir die Ableitung von Erkenntnissen fiir nachfolgende
MaBnahmen. Im aktiven Vertrieb werden MaBnahmen geplant und
sowohl im Aufwand als auch im Ertrag Gberwacht. Durch den Ver-
gleich mit Kontrollgruppen und auch durch Fortentwicklung erfolg-
reicher Ansétze werden sowohl die MaBnahmen als auch ihr Controlling
effizienter. Die einzelnen Schritte der MaBnahmen- und Aktionssteu-
erung werden am Beispiel der Berliner Verkehrsbetriebe (BVG) er-
lautert, die dieses Controllinginstrument bereits seit mehreren Jahren
erfolgreich einsetzen.

Ansatzpunkt

Die Steuerung der MaBnahmen und Aktionen erfolgt zweigeteilt:
B im Rahmen der jahrlichen Budgetplanung,

B bei der direkten MaBnahmenplanung.

Im ersten Fall werden grob Ziele, Zielgruppen sowie MaBnahmen
geplant und mit Budget hinterlegt. Dabei ist es unerheblich, ob ein
definiertes Maximalbudget mit MaBnahmen hinterlegt oder aufgrund
der definierten MaBnahmen ein Budget zur Verfligung gestellt wird.
Entscheidend ist die Begriindung des Erfordernisses.

Um eine Ergebnismessung durchfiihren zu kénnen, ist bereits bei der
direkten Konzeption von MaBnahmen der Kommunikation bzw. der
Verkaufsforderung (operative MaBnahmenplanung) die Festlegung
aller Erfolgsfaktoren erforderlich.

MaBnahmencontrolling

Konzeption von MaBnahmen der Kommunikation und Verkaufsforde-
rung

In der Feinplanungsphase werden vor der eigentlichen Ma3nahmen-
vorbereitung Ziele und Zielgruppen definiert, externe und interne
Kosten kalkuliert und eine Wirtschaftlichkeitsbetrachtung aufbauend
auf diesen Faktoren durchgefiihrt.

Ziele und Zielgruppen

Unterschieden werden quantitative und qualitative Ziele. Zu den
quantitativen Zielen zdhlen im Wesentlichen die Gewinnung von
Stammkunden, die Gewinnung von Gelegenheitskunden, die Gene-
rierung von Mehrfahrten sowie die Erhdhung der Kundenbindung. Je
nach Ausgestaltung des Verbund- bzw. des Unternehmenstarifes kann
ein weiteres Ziel die Kundenentwicklung, also das Upgrade in hoher-
wertige Tarifprodukte sein. Die Umsetzung dieser Ziele tragt direkt
zur Sicherung und Steigerung von Fahrgeldeinnahmen bei. Qualitative
Ziele sind insbesondere Imagesteigerung, das Informieren Uber das
OPNV-Angebot und damit verbunden die Erhdhung dessen Bekannt-
heit sowie eine Steigerung der Kundenzufriedenheit. Auch wenn der
Fokus auf ein oder wenige Ziele gelegt wird, werden aufgrund der
heterogenen Zielgruppen sowie der Rahmenbedingungen zur Gestal-
tung des Kommunikationsmixes (Streuung) im Allgemeinen mehrere
Ziele erreicht.

1"
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Dieses gilt insbesondere fiir das (Unter-)Ziel »Imagesteigerung,
welches Bestandteil jeder KommunikationsmafBnahme ist. Die Summe
der einzelnen Zielgewichtungen ergibt 100 %.

Eine erste Segmentierung der Zielgruppen von Kommunikationsmaf3-
nahmen erfolgt in Kunden (Fahrgiste), Mitarbeiter, Stakeholder
(Politik) sowie Medien. Zur Steuerung des aktiven Vertriebs sind die
beiden Erstgenannten von Bedeutung.

Fiir die Definition der Kundenzielgruppen gibt es verschiedene Ansitze.
Beispielhaft zu nennen sind die Klassifizierung entsprechend des Kauf-
bzw. Nutzungsverhaltens oder auch die Unterscheidung anhand von
Sinus-Milieus. Kundengruppen werden entsprechend ihrem Nutzungs-
bzw. Kaufverhalten unterteilt in Gelegenheitskunden (1-10 Fahrten
pro Monat), Mehrfachkunden (iber 10 Fahrten pro Monat im Einzel-
kauf), Stammkunden (Flatrate) sowie Nichtkunden.

Im Sinus-Milieu werden Personen in Gruppen zusammengefasst, die
sich in ihrer Lebensweise und Lebensauffassung und damit verbunden
in ihrem Ansprech- und Kaufverhalten im Rahmen von Marketing-
aktionen dhneln. Berlcksichtigung finden also neben soziodemo-
grafischen und verhaltensbezogenen Faktoren auch psychografische
Eigenschaften.

Nutzungsimensitit
Michtkunden
16U el A
Tagesiarte Monatskanen (1-6) Frmantickst
Tageskarier o G
Azubis (Ato)
Sehiler (Aba}
Sadernen
Keine OV-Fanen Bis 10 OV-Fahrien | Mehr als 10 SV-Fahnen' | Flaserate
BVG

Abbildung 5 — Kundengruppen nach Kauf- und Nutzungsverhalten (Quelle: BVG)
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Auswahl der Kommunikations- und vertrieblichen Hilfsmittel
Nachdem Ziele und Zielgruppen definiert sind, gilt es, einen zielgrup-
pengerechten Kommunikationsmix zu erarbeiten sowie die Auswahl
der vertrieblichen Hilfsmittel zu treffen.

Bei der Ansprache von (potenziellen) Kunden ist die Auswahl der
Medien von entscheidender Bedeutung. MaBBnahmen zur Gewinnung
von Nichtkunden und Gelegenheitskunden miissen im OPNV-fernen
Umfeld platziert werden. Fiir MaBnahmen zur Bindung und Entwick-
lung von (Stamm-)Kunden oder auch fiir die Nutzung dieser als Multi-
plikatoren bietet sich das oft (preislich) giinstigere OPNV-nahe Um-
feld an. Nicht zu vernachlassigen ist jede Art von Direktmarketing,
da — bei entsprechender Vorbereitung — hierbei die Streuverluste
am geringsten sind. Auch der Einsatz weiterer Hilfsmittel wie Prami-
en, Streuartikel und Give-aways sollte ggf. als Unterstiitzung des
kommunikativen und vertrieblichen Erfolgs beriicksichtigt werden
(vgl. Abbildung 5).

Kalkulierte Kosten extern/intern

Ausgehend vom geplanten Budget missen in der Phase der Feinkon-
zeption sdmtliche Kosten kalkuliert werden. Um mehr Sicherheit bei
der Planung und Kalkulation neuer MaBnahmen und mehr Effizienz in
der Kommunikation zu erreichen, wurde bei den Berliner Verkehrs-
betrieben (BVG) ein Evaluierungsstandard entwickelt. Dieser dient
der einheitlichen Bewertung von quantitativen und qualitativen Effek-
ten der KommunikationsmafBnahmen.

Die Evaluierung erfolgt durch die Eingabe von maBnahmenspezi-
fischen Daten in eine Bewertungsmaske, die im Ergebnis eine einfache
Bestimmung der Kosten-Nutzen-Relation liefert (vgl. Abbildung 6).
Betrachtet werden die Kosten einer MaBnahme, z. B. fiir

B Agenturleistung,

B Produktion (Druck), Logistik, Porto,

m  ggf. Promotoren,

®  Schalt- und Mediakosten sowie fiir

® internen Personalaufwand.

Die Kennziffern ermoglichen ein Benchmarking und den Vergleich mit
anderen MaBnahmen. Auf Basis der gewonnenen Erfahrungswerte



MaBnahmencontrolling

dienen die Masken gleichfalls der qualifizierten Kalkulation von Maf3- die qualitative Zielerreichung und weiteren Kennzahlen wird ein

nahmen und damit der Erhohung der Effizienz. quantitatives Ergebnis errechnet. Dieses beinhaltet das reale 6kono-
mische Ergebnis, aber auch einen der erreichten qualitativen Wirkung

In der Bewertungsmaske wird zwischen dem qualitativen Ziel der dquivalenten Geldwert.

Image- und Bekanntheitsgradverbesserung und des Informations-

transfers sowie dem quantitativen Ziel der Neukundengewinnung un-

terschieden. Durch das Eingeben von Kosten, prozentualen Werten fiir

Kampagne Kunden M:_oneriten uster)_

Kenintnes Rabatt: um 45% von 5% auf 50%
Bekanntheit Kundenclub: um 17% von 33% sul 50%

Abbildung 6 — Werbeertragsrechnung zur MaBBnahmenbewertung, Beispiel: BVG-Abonnement-Kampagne (Quelle: BVG)
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Ergebniskalkulation unter Beriicksichtigung verschiedener Bewer-
tungsfaktoren

Um die definierten Ziele monetdr zu bewerten, ist der Kundenwert
der jeweiligen Zielgruppe anzusetzen. Der Kundenwert beinhaltet
die GroBen

®  Fahrgeldeinnahmen,

Vertriebskosten/Marketingkosten,

Kannibalisierung,

durchschnittliche Verweildauer bzw. Wiederholungskaufe,
Weiterempfehlung,

Crossselling,

Upselling (Entwicklungspotenzial).

Oft wird der Kundenwert pro Segment ausschlieBlich auf Basis der
Fahrgeldeinnahmen berechnet. Dieser Ansatz ist jedoch fiir die Steu-
erung von kommunikativen und vertrieblichen MaBBnahmen unter
einer ganzheitlichen Betrachtungsweise unzureichend.

Die Verweildauer bei Stammkunden ist heute nur fiir die ersten Le-
bensabschnitte bekannt — fiir die librigen Segmente miissen Annah-
men getroffen werden. Gleiches gilt fiir die Kalkulation der Wieder-
holungskdufe bei Produkten fiir Gelegenheitskunden. Fir das
Entwicklungspotenzial muss eine Kundenbefragung zur Errechnung
der Wanderwahrscheinlichkeiten herangezogen werden. Der
Weiterempfehlungsfaktor errechnet sich aus Verweildauer, Weiter-
empfehlungswahrscheinlichkeit und angestrebtem Kundenwert. Be-
rechnet man den Kundenwert beispielhaft, so zeigt sich, dass Ent-
wicklungspotenzial und Weiterempfehlungspotenzial nur einen
begrenzten Beitrag leisten. Bei den Vertriebskosten werden die vari-
ablen Kosten pro Kanal und Produkt beriicksichtigt — hinzu kommen
die Marketing- und Servicekosten. Den gréBten Einfluss auf die Be-
rechnung des Kundenwertes haben die Annahmen fiir die Verweil-
dauer.
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Daraus folgt, dass zur Vereinfachung der Kundenwertberechnung
ausschlieBlich die Faktoren Verweildauer und Kosten zu berticksichti-
gen sind.

n = erwartetes
letztes Jahr
Umsatz, - Kosten,
Kundenwert = —_—
(1 +i)
t=0 (Anfangs-
jahr)

Abbildung 8 — BVG-Kundenwertformel (Quelle: BVG)

Fir die Kalkulation der Einnahmen ist dariiber hinaus die zu erwartende
Kannibalisierung einzuberechnen. Unter der Kannibalisierung werden
jene Fahrgeldeinnahmen beriicksichtigt, die der (liber eine Vertriebs-
oder KommunikationsmaBnahme) neu gewonnene Kunde vor der
Aktion bereits beim Verkehrsunternehmen fiir andere Tarifprodukte
ausgegeben hat. Diese Kannibalisierung variiert je nach Zielgruppe
und eingesetzter Kommunikationsmittel/-kandle stark. Kann bei einer
klassischen MaBnahme zur Ansprache von Autofahrern von einer
Kannibalisierung von bis zu 25 % ausgegangen werden, so ist fiir eine
Abo-Pramienkampagne eine Kannibalisierung von bis zu 90% realis-
tisch. MaBBnahmen zur Gewinnung von Kunden im Freizeit- und Aus-
flugsverkehr und damit verbunden der (iberwiegende Vertrieb von
Tarifprodukten fiir Gelegenheitskunden sind von einer vergleichsweise
geringen Kannibalisierung gekennzeichnet.



Des Weiteren sind die jeweiligen Regelungen zur Einnahmenaufteilung
fiir die im Unternehmen verbleibenden Fahrgeldeinnahmen einzube-
ziehen. Wahrend die Fahrgeldeinnahmen entsprechend dem Einnah-
menaufteilungsschliissel zwischen den Verbundunternehmen gesplittet
werden, verbleiben die MaBnahmenkosten in den meisten Fillen zu
100% beim durchfiihrenden Verkehrsunternehmen oder beim Ver-
kehrsverbund. Eine Reduzierung des spezifischen Aufwands kann
durch Vertriebsvereinbarungen oder Werbekostenzuschtisse zwischen
den Verbundunternehmen erzielt werden.

Im Rahmen einer WerbemaB3nahme k&nnen neben der Erreichung
der Hauptzielstellung jedoch auch zusdtzliche Effekte erreicht wer-
den, die einen monetéren oder qualitativen Wert darstellen. Die BVG
gewichtet diese und versucht sie durch Evaluierungsmethoden und
Marktforschung so gut wie moglich abzuschdtzen und in einem aqui-
valenten Geldwert (Added Values) zu quantifizieren.

Dazu gehoren die Bewertung von erreichten Image- und Informa-
tionszielen, die Erhohung der Bekanntheit von Verkehrsangeboten
sowie der Kundenzufriedenheit, aber auch die Gewinnung nutzbarer
Adressdaten oder positive Presseberichte. Als MafB3stab der fiir Mar-
ketingmaBnahmen nutzbaren Adressen wird ein durchschnittlicher
marktlblicher Preis angenommen. Zur Bewertung positiver PR wird
der Preis herangezogen, der fiir eine Anzeige mit entsprechendem
Inhalt in dem betreffenden Medium zu zahlen gewesen wire.

Hinsichtlich der qualitativen Ziele der Imageverbesserung und Steige-
rung der Kundenzufriedenheit werden messbare Kommunikationsziele
definiert. Sie bilden den MafBstab fiir den Wert der qualitativen
Zielerreichung. Bei der Bewertung der qualitativen Zielerreichung
und der Integration in die Gesamtauswertung einer Ma3nahme be-
dient sich die BVG zurzeit eines Zwischenschritts. Dabei wird das ein-
gesetzte MaBnahmenbudget herangezogen, was erméglicht, auch die
prozentuale Erreichung der qualitativen Ziele in einen dquivalenten
monetdren Wert zu tiberfiihren.

MaBnahmencontrolling

Beispiel: Zunachst wird der jeweilige Zielerreichungsparameter be-
trachtet. Ein qualitatives Ziel kénnte sein, durch eine Abo-Kampagne
das Unternehmensimage zu erhdhen und beispielsweise auf einer
Schulnotenskala den Mittelwert der Durchschnittsnoten von 2,6 auf
2,4 zu verbessern. Die Imagewerte missen in einer Vorher-Nachher-
Messung durch Marktforschung ermittelt werden. Wird direkt nach
der Aktion ein Wert von 2,4 erreicht, wurde das gesetzte Ziel zu 100 %
erflillt. Geht man methodisch davon aus, dass ein solches Ziel mit 25 %
gewichtet werden darf, ist die Manahme dann gerechtfertigt, wenn
sie ihr nicht monetdres Ziel — also die Imageverbesserung — erreicht
und gleichzeitig die monetdr direkt ermittelbaren Mehreinahmen bei
mindestens 75% der Kosten der MaBnahme liegen.

Die fiir die Einnahmenplanung von MaBnahmen zur Stammkundenge-
winnung und -bindung notwendigen Parameter kénnen tiberwiegend
durch das Vertriebscontrolling zur Verfligung gestellt werden. Dieses
reicht im Allgemeinen fiir MaBnahmen zur Gewinnung von Gelegen-
heitskunden nicht aus. Hier ist es erforderlich, zusatzlich entspre-
chende Marktforschungsdaten heranzuziehen.
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Werbekanalerfolgsmessung

Wihrend die Bewertungsmaske einen Rahmen gibt, um den quantita-
tiven Erfolg und die qualitative Wirkung einer Werbekampagne als
Ganzes Uberpriifen zu konnen, dient die bei der BVG eingesetzte
Werbekanalerfolgsmessung der direkten und nachhaltigen MaBnah-
menverbesserung. Die BVG ist bemliht, bei allen Kommunikations-
aktivitditen — und ganz besonders bei aufwendigen Werbekam-
pagnen — die Werbetriger und Werbemittelwahl an der Zielgruppen-
erreichbarkeit auszurichten. Die Werbekanalerfolgsmessung geht so-
gar noch einen Schritt weiter, indem sie die Reaktionswirkung und die
Abschlussgenerierung unmittelbar dem einzelnen Werbetréger zu-
rechnen kann.

Durch die Werbekanalerfolgsmessung kann ermittelt werden, welche
Werbemittel und -trager besonders viele Reaktionen bei der Ziel-
gruppe hervorgerufen haben und durch welche Werbeformen be-
sonders viele Abonnement-Abschliisse generiert wurden. Auch die
Differenzierung nach Mediengattung und verschiedenen Titeln inner-
halb einer Gattung ist moglich. Auf diese Weise kénnen geeignete
von weniger effektiven und effizienten Medien (z. B. Radiosender und
Verlage) abgegrenzt werden. Stellt man die generierten Abo-Abschliisse
den Kosten gegeniiber, lasst sich die Effizienz der Werbekanile er-
kennen (vgl. Abbildung 7).
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Voraussetzung fiir die Werbeerfolgskontrolle ist die Bereitstellung aller
notwendigen Auswertungsparameter. Diese kann tiber

®m  Kodierungen,

B Vertriebscontrolling sowie

B Marktforschungen/Befragungen von Neukunden

erfolgen. Bereits in der ersten Phase der MafBnahmenkonzeption
muss festgelegt werden, welche Daten ausgewertet werden sollen,
um zum einen die notwendigen Kodierungen bei der Erstellung der
Kommunikationsmittel zu berticksichtigen und zum anderen ggf. not-
wendige Marktforschungen zu veranlassen.

Werbeeffizi

g BVG Abo-Kamy 2008
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Abbildung 7 — Auswertung BVG-Autofahrer-Kampagne 2006: Kosten je Abschluss und generierte
Abschliisse je Kommunikationskanal (Quelle: BVG)



Fazit

Das in der BVG entwickelte und auf die Besonderheiten des OPNV
abgestimmte Instrumentarium zur Effizienziiberpriifung und -verbes-
serung von Marketing- und VertriebsmaBBnahmen liefert einen wich-
tigen Beitrag zur Erreichung der Marketing- und damit auch der Un-
ternehmensziele. Mit diesem Tool ist ein Verkehrsunternehmen in der
Lage, alle durchgefiihrten MafBnahmen zu lberpriifen und gewonnene
Erkenntnisse unmittelbar auf weitere Aktionen zu Ubertragen.
Uberpriifung meint nicht nur ein abschlieBendes Kontrollieren von
MaBnahmen, sondern eine Uberwachung einer effizienten MaBnah-
menausrichtung und -ausgestaltung ab Planungsphase. Alle erarbei-
teten Teile der Methodik zur Effizienzmessung greifen ineinander. Das
standardisierte Bewertungstool gibt einen Rahmen fiir die MaBnah-
menbewertung und ermdglicht einen Vergleich von Aktionen. Mit
der Werbekanalerfolgsmessung wird die MaBBnahme analysiert. Sie
hilft dabei, geeignete Kommunikationstools zu identifizieren, die dann
in den ermittelten potenzialtrachtigen Gebieten eingesetzt werden
konnen.

Neben der Priifung, ob der Einsatz einer Werbeerfolgsmessung
wirtschaftlich darstellbar ist (z.B., wenn der Aufwand fiir diese
Messung in einem schlechten Verhiltnis zur eigentlichen MaBBnahme
steht), kann es auch vorkommen, dass die Messung nicht in jedem

MaBnahmencontrolling

Fall Aufschluss (iber die Wirtschaftlichkeit von Aktionen bzw. MaB-
nahmen geben kann. Dies ist insbesondere dann der Fall, wenn
weitere externe Effekte den Erfolg von MaBnahmen beeinflussen
oder wenn vertriebliche KommunikationsmaB3nahmen neben dem
festgelegten Ziel auch weitere Themen beeinflussen. Insofern ist
die Werbeerfolgsmessung ein wichtiges Instrument zur MaBnah-
men- und Aktionssteuerung, fir sich allein stehend aber noch kein
»Erfolgsgarant«.

In jedem Fall ist sie aber ein Hilfsmittel bei jdhrlichen Planungs-
gesprachen mit dem Controlling. Durch die detaillierte hinterlegte
Planung des Budgeteinsatzes und die kalkulierten zusitzlichen
Fahrgeldeinnahmen lasst sich der effiziente Mitteleinsatz belegen.
Mit vergleichbarem Marketingbudget ldsst sich die Anzahl bzw.
die Intensitdit von MaBBnahmen erhdhen. Der vielfach verbreiteten
Sichtweise des »flexiblen« Marketingbudgets (bei Budgetkiirzungen
gerat meist das Marketingbudget als Erstes in den Fokus) kann damit
entgegengewirkt werden. Das Marketingbudget ist als Investition in
zusatzlichen Umsatz anzusehen, das Tool zur Werbeeffizienzmessung
unterstiitzt diesen Ansatz.

(Eine umfassende Beschreibung der Werbeeffizienzmessung der BVG
wurde in »DER NAHVERKEHR«, 10/2007, 25. Jg. veroffentlicht.)
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EINFUHRUNG Der Bestandskunde ist Ziel und

Gegenstand des Kundenbeziehungsmanagements: Der
Gelegenheitskunde soll zu einem Bestandskunden ge-
macht werden, der Kiindiger in diesen Status zurlick-
kehren. Als Objekt des Customer-Relationship-Manage-
ments (CRM) ist diese Kundengruppe dadurch ge-
kennzeichnet, dass sie bereits eine relativ gro3e Nahe
zum Produkt hat und das Unternehmen tiber gute Kennt-
nisse (iber sie verfiigt. Im OPNYV sind dies vor allem die
Abonnenten. Diese gute Ausgangsbasis gilt es zu nutzen,
um den Kundenwert weiter zu steigern. Die Ma3nahmen
zielen folglich darauf ab, z. B. durch Upgrading den Wert
des Produkts zu erhohen bzw. durch z. B. aktive Kiindi-

gungsvermeidung die Bindungsdauer zu steigern. Beson-

ders gelungene MaBBnahmen zeichnen sich dadurch aus,

dass beides zugleich gelingt.

Da die Datenlage besonders gut ist, konnen Maf3nahmen
genau auf die jeweilige Zielgruppe zugeschnitten und ihr
Erfolg genau gemessen werden. So werden Streuverluste

minimiert und MaBnahmen besonders effektiv.

Daruber hinaus werden fiir den aktiven Vertrieb ver-

kaufsoptimierte Produkte bendtigt. Diese

" kommunizieren Vorteile,
u sind kundengerecht ausgestattet und
u berticksichtigen die Erléswirkung.

m  Upselling: Darf’s ein bisschen mehr sein?
= Mehrumsatz durch ein neues Abo-Produkt
m  Zielgruppe Auszubildende: das YoungTicket

m  Kleiner Unterschied ganz grol3 —
zwei JahresTicket-Varianten liberzeugen
Abonnenten

m  Neukundenbindung durch personliche
Ansprache



Aktiver Vertrieb

Upselling: Darf’s ein bisschen mehr sein?

Mit der Entdeckertour hat die HOCHBAHN ihren Abonnenten
hoherwertige Produkte verkauft und die Kundenbindung
messbar erhoht: Amortisation nach 6 Wochen.

Die 2010 erstmals durchgefiihrte Aktion Entdeckertour hatte das
Ziel, den Inhabern von raumlich eingeschrankten Abos, sog. 3-Zonen-
Karten, die GroBbereichskarten fiir den gesamten GrofB3raum Ham-
burg zu verkaufen und bei ihnen die Kundenbindung zu erhéhen.
Dabei wurden sowohl die Inhaber von allgemeinen Abos als auch von
sog. CC-Karten (Teilzeitkarten) angeschrieben. Das Mailing (vgl. Ab-
bildung 8-10) kommunizierte unter dem Motto »Weil man von Ham-
burg nie genug bekommen kann« die geringen monatlichen Mehrkos-
ten des Upgrades (9,60 Euro bzw. 12,50 Euro) gegeniiber den Vortei-
len einer Erweiterung des Aktionsradius und der Verringerung des
Unsicherheitsgefiihls beim Lsen von Ergdanzungskarten. Dem Mailing
lag als Zusatznutzen ein Faltplan bei: »Hin und weg! Tolle Ausflugs-
und Entdeckertipps fiir den GroBbereich Hamburg.« Zudem wurde

-
Tl

Abbildung 8 — Das Mailing »Entdeckertour« ... (Quelle: HOCHBAHN)
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ein Aktionszeitraum suggeriert; mit der Antwortkarte zum Abtren-
nen konnte das Abo sofort bestellt werden.

Von den rund 35000 Kunden wurde rund die Halfte angeschrieben.
Die lbrigen dienten als Referenzgruppe zur Erfolgsmessung. In der
Aktionsgruppe bestellten im Ma3nahmenzeitraum (rund 10 Wochen)
3,03 % das Upgrade; in der Referenzgruppe waren es 1,25 %. Daraus
ist der reine MaBnahmenerfolg mit 1,78% Bestellquote abzuleiten.
Die so generierte Umsatzsteigerung betrug rund 30 TEUR bzw.
18,7% p.a. Der durchschnittliche Kundenwert pro Jahr erhdhte sich
bei den Upgradern von 534 Euro auf 620 Euro.

Wiirde die positive Bestatigung des Kundennutzens daneben auch die
Bindung derjenigen Kunden erhéhen, die sich nicht fiir das Upgrade
entschieden? Die Vergleichsmessung bestitigte diese Vermutung ein-
drucksvoll. Danach betrug die Kiindigungsquote in den ersten
3 Monaten nach Beginn der Aktion in der Referenzgruppe 5,60 %, in

Ihre Vortedle mit der Allgemeinen Abokarte fir den Grolibereich:

Jedes Thel im GroBbarelch Hamburg erreichen
Igesamtes Hamburger Stadtgebiet und einige
umbiegende Stidte/Gemeinden],
Ohne auf Tarifsonengrenzen u achten.

Ohine Nachigsen van Erginzungskarten.

Viel mehr Hamburg ereben flr mur 1090 €
mahe pro Monat,

Alle Vorteile [hres bisherigen Abos
geltan natirfich weiterhin

Einfach mehr entdecken!

Abbildung 9 — ... kommuniziert den Zusatznutzen und die geringen Mehrkosten (Quelle: HOCHBAHN)



der angeschriebenen Gruppe lediglich 3,44 % — mit anderen Worten:
Von den Kiindigungen stammten zwei Drittel aus der Referenzgruppe.
Berechnet man diesen durch Kiindigungsvermeidung erzielten Um-
satz, ergibt sich fiir die hier nur betrachteten ersten 3 Monate bereits
ein Mehrerlds von rund 34 TEUR.

Insgesamt hat sich die MaBBnahme rasch rentiert: Bei Gesamtkosten
von rund 21 TEUR und monatlichen Mehrerlésen von rund 14 TEUR
amortisierte sie sich bereits nach eineinhalb Monaten. Die Aktion
wurde 10 Wochen spiter in der Referenzgruppe mit ahnlichem Erfolg
durchgefiihrt. Ohne Beriicksichtigung des Effekts aus vermiedenen
Kiindigungen rentierte sich die Aktion bereits nach rund 2 Monaten.

Als ein wesentlicher Erfolgsfaktor ist der durch den Faltplan generierte
Zusatznutzen zu nennen. Die angeschriebenen Abonnenten wurden
dadurch bereits vor Abschluss des Upgrades mit Freizeittipps
»belohnt«, unabhidngig von Abschluss oder Nichtabschluss des

Abbildung 10 — Mit der Antwortkarte kann sofort bestellt werden (Quelle: HOCHBAHN)

Bestandskundenpflege

Upgrades. Auch die hoherwertige Mailinggestaltung sowie die sehr
positive, nicht rein auf den Produktverkauf gerichtete Kundenan-
sprache sind als ErfolgsgréBen zu nennen. Auch die durch die Res-
ponsekarte geschaffene Méglichkeit, den Produkttausch bequem von
zu Hause aus erledigen zu kénnen — ohne Aufsuchen einer Service-
stelle —, ist als eine mafBgebliche Erfolgsdeterminante zu betrachten.
Daneben hatte die im Ubrigen sehr zuriickhaltende Kundenansprache
einen positiven Einfluss auf den Aktionserfolg, da so keine Gewdh-
nung oder Sittigung bei den Abonnenten eintreten konnte. Um dies
zu vermeiden, sollte die Frequenz der direkten Kundenansprache
nicht zu hoch sein; die Entdeckertour wird bspw. einmal pro Jahr
durchgefiihrt.
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Mehrumsatz durch ein neues Abo-Produkt

In Stuttgart wurde 2011 ein neues Abo-Produkt eingefiihrt:
Das JahresTicket im Abo mit monatlicher Abbuchung ersetzte
die bisherigen Monats- und ]ahres-Abos. Innerhalb eines
halben Jahres konnte die Stuttgarter StraBenbahnen AG (SSB)
ihren Abonnentenbestand auf 25000 verdoppeln. Durch einen
hoheren Jahresumsatz und eine langere Haltedauer pro Kunde
zeichnet sich fiir die SSB ein Mehrumsatz von rund 1 Mio. Euro
pro Jahr ab.

Ziel der MaBBnahme war die deutliche Attraktivierung des Abo-Ange-
botes, um eine héhere Abonnentenquote zu erzielen und lber die
Bindungswirkung des Abos Mehrumsatz zu generieren. Einbezogen
sind die Jedermann-, 9-Uhr-Umwelt-, Senioren- und 14-Uhr-Junior-
Tickets.

Fir diese Tickets gab es bislang zwei Abo-Angebote, die fiir den Kun-
den unattraktiv und fiir die SSB schwierig zu vertreiben waren. Das
fiihrte zu einer sehr geringen Abo-Quote von 10% der MonatsTickets
und 30% der JahresTickets. Das bisherige MonatsTicket-Abo bot
dem Kunden keinen Preisvorteil und der SSB keine Bindungswirkung,
das alte JahresTicket-Abo erforderte die einmalige Zahlung des ge-
samten Jahresbetrags.
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Zum 1. Januar 2011 wurde daher ein neues JahresTicket-Abo einge-
fuhrt. Es kombiniert den Preisvorteil »10 Monate zahlen, 12 Monate
fahren« mit einer monatlichen Abbuchung. Begleitend wurden die
Kundenzentren auf den Vertrieb des neuen Abos ausgerichtet, unter-
stlitzt z.B. durch ein »Abo sofort«. Umgekehrt wurde der Ausstieg
mit einer Kiindigungsfrist von einem Monat und Rabattverlust bei unter-
jahriger Kiindigung erschwert. Kurz gesagt: Das Tarifprodukt wurde
verkaufbar gemacht.

Neben der Uberfiihrung der Bestandsabonnenten entwickelte sich
die Zahl der Neuabonnenten erfolgreich. Alleine in den ersten 3 Mo-
naten wurden fast 8000 Neuabonnenten gewonnen, bis zur Jahres-
mitte war der Bestand auf nahezu 25000 verdoppelt. Damit wurde
das fiir das erste Jahr gesetzte Mengenziel vorzeitig erreicht.

Offenbar ist die angestrebte Attraktivierung des Produktes und da-
raus resultierend die Erhéhung der Abonnentenquote gelungen. Eine
erste wirtschaftliche Bewertung zeigt, dass zwar durchaus Kunden
statt bislang 12 Monatstickets im Barkauf jetzt nur noch 10 Monate im
Abo zahlen. Die Zahl der Kunden, die aus niedrigeren Kaufhaufigkei-
ten ins Abo aufsteigen, ist aber deutlich héher. Durch diesen
hoheren Jahresumsatz und eine lingere Haltedauer wird das Ziel,
Mehrumsatz zu generieren, erreicht.
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Zielgruppe Auszubildende: das YoungTicket

OPNV-Priferenz bei erstmalig wahlfreien Kunden bilden —
eine Herausforderung fiir das Zielgruppenmarketing.

Das YoungTicket der Via Verkehrsgesellschaft (Via) ist ein Baustein
von mehreren zur Erzielung eines ganzheitlichen Produktmanage-
ments im Rahmen des »customer life cycles«. Hiermit wird die Licke
zwischen dem SchokoTicket (Schiiler) und dem SemesterTicket bzw.
dem normalen Abo oder FirmenTicket (JobTicket) geschlossen.
Nach der Schule ist der Kunde in einer fiir den OPNV schwierigen
Phase, er ist mehr oder weniger wahlfrei. Somit tritt hier der Bus/die
Bahn zum ersten Mal in Konkurrenz zum Auto.

Im Rahmen der Zielgruppenansprache wird versucht, den Kunden an
den moglichen Kontaktpunkten in diesem Lebensabschnitt »einzu-
fangen«. Neben dem Hinweis in Kiindigungs- oder Bestitigungs-
schreiben zum SchokoTicket und der tiblichen Above-the-Line-Kom-
munikation in den Sommermonaten haben sich zwei MaBnahmen als
besonders zielfiihrend erwiesen.

Promotion vor Ort: Promotion-Teams sind »zur Einschulung« in den
Berufsschulen und -kollegs und stehen mit Rat und Tat zur Seite. Hier
hat es sich gezeigt, dass, nach anfanglichen Beriihrungsangsten, spat in
der 2. Pause qualifizierte Nachfragen und Riickmeldungen kamen.

Haufig liegt der erste Schultag schon hinter dem eigentlichen Beginn
der Lehre, d.h. die Mobilitdtsentscheidung ist dann schon gefallen.

Auf der Suche nach einem Zugang zum Kunden ganz am Anfang
dieses Lebensabschnittes konnte eine Kooperation mit den [HKs im
Verkehrsgebiet der Via entwickelt werden:

Mit Versand des Ausbildungsvertrages durch die IHK wird den Auszu-
bildenden auch Informationsmaterial zum YoungTicket mitgeschickt.

Fazit: Rund 8.800 YoungTicketPLUS-Bestandskunden greifen derzeit
auf das Angebot zurtick, durchschnittlich 2,9 % Neu-Abonnenten hat
die Via in den vergangenen 4 Jahren akquirieren kénnen.

Move 4 Fun!

Hol dir dein YoungTicketPLUS
und geniefie Bewegung im Takt.

Mehr Infos unter www.vrr.de

Abbildung 11 — Das YoungTicket im VRR (Quelle: Via)
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Aktiver Vertrieb

Kleiner Unterschied ganz groB — Zwei JahresTicket-Varianten

uberzeugen Abonnenten

»lch mochte Bus und Bahn vor allem am Wochenende nutzen.«
»lch fahre besonders oft am Tag.« »lch lasse in der Nacht gern
mal mein Auto stehen und steige um auf den OPNV.« »lch bin
haufig mit meinen Kindern unterwegs.« Die Bediirfnisse beim
Bus- und Bahnfahren sind verschieden. Deshalb machte der
Verkehrsverbund Bremen/Niedersachsen (VBN) aus einem
JahresTicket zwei unterschiedliche Angebote. Und gewinnt
immer mehr Abonnenten.

Eine Marktforschungsstudie gab 2006 den Impuls fiir einen Relaunch
des bestehenden Jahres-Abos. Die Idee und das Ziel: Wenn aus einem
JahresTicket zwei verschiedene Produkte werden, konnen Fahrgaste
auswahlen und entscheiden, welches fiir sie das passendere Produkt
ist. Das Uberzeugt Stamm- und Gelegenheitskunden und gewinnt
Neukunden im Abonnement. Die Verkehrsunternehmen gehen
damit mehr auf den Kundennutzen ein, schépfen vorhandene Markt-
potenziale aus und steigern so die Ertrage im VBN.

Aus dem bisherigen JahresTicket wurden so zum 1. Januar 2007
B das neue, glinstigere JahresTicket und
B das neue, hochpreisige JahresTicket PLUS.

Eine am Nutzen orientierte Vermarktung tiberzeugte schlieB3lich be-
stehende Abonnenten davon, in das hochpreisige JahresTicket PLUS
mit den interessanten Vorteilen zu wechseln, anstatt die »Billigvariante«
JahresTicket ohne Zusatznutzen zu bevorzugen. Die Kampagne
richtete sich an die bestehenden Abonnenten und die Vielfahrer, aber
auch an preisbewusste Autofahrer, die zwar haufig den OPNV nutz-
ten, aber bisher mit 7-Tage-Tickets oder Einzeltickets unterwegs waren.
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Fragen und forschen: die Methode

»Was brauchen unsere Abo-Kunden und was bewegt potenzielle
Kunden dazuy, sich flir unsere Produkte zu interessieren?« Bevor es an
die Entwicklung der neuen Tarifangebote ging, wurden in einer Markt-
forschungsstudie 1135 Kunden (50% Gelegenheitskunden und 50%
Intensivnutzer) telefonisch interviewt und ihnen verschiedene Nut-
zenargumente vorgestellt: Varianten in der Ticket-Ubertragbarkeit,
Mitnahme von Personen, Gilltigkeit im Verbund, Nachtlinienfahrten,
Gilltigkeit, Preis.

Auf diese Fragen erhielten die Verkehrsunternehmen niitzliche Ant-
worten:

B Welche der neuen Ticketkonzepte wiirden die Kunden nutzen?
Wie bedeutend sind die einzelnen Tarifmerkmale fiir die Kunden?
Wiirden Sie Neukunde werden?

Wiirden Sie zu anderen Tickets wechseln?

Wiirde Sie die Tarifanderung dazu bewegen, mehr auf den Indivi-
dualverkehr umzusteigen?

Das Ergebnis zeigt zugleich auch eine Herausforderung: Bei den Gele-
genheitskunden war grundsdtzlich Potenzial vorhanden, aber die In-
tensivnutzer reagierten sehr sensibel auf die geplanten Neuerungen
und auf die durchschaubare Preiserhohung.

Deutlich wurde auch, dass das neue JahresTicket PLUS bestimmte
Merkmale des alten JahresTickets enthalten sollte — »Giiltigkeit rund
um die Uhr«, »Ubertragbarkeit« und »Mitnahmemaglichkeit«. Klar
wurde auch, dass die Tarifeigenschaft »verbundweite Giiltigkeit an
Wochenenden und Feiertagen« unbedingt in das Angebot integriert
werden sollte. Sie beinhaltet »geldwerte« Vorteile, was bei Gelegen-
heitskunden zur Attraktivitdtssteigerung beitragen und bei Intensiv-
nutzern dazu verhelfen kdnnte, ihnen die bittere Pille der Preiserho-
hung etwas zu versiiB3en.

Im Vergleich dazu bewerteten die befragten Personen eine zuschlags-
freie Nachtliniennutzung als weniger wichtig.



Aus eins mach zwei: Produktvarianten
Die monatliche Preisdifferenz zwischen dem JahresTicket und dem
JahresTicket PLUS betrug in den Jahren 2007 bis 2009 in allen Preis-
stufen lediglich 3 Euro. 2009 erfolgte eine Erhohung auf 3,50 Euro,
seit 2010 liegt die Differenz bei 4 Euro.

Uberzeugte Abonnenten, steigende Zahlen

2005 hatte der VBN rund 65000 Abonnenten — davon allein in
Bremen rund 44000. Und erzielte damit 2006 einen Umsatz von
31,07 Mio. Euro.

Anzahl der Abonnenten | 2006 2007 2008 2009 2010

JahresTicket 32.761 | 28.978 | 26.810 | 24.795
JahresTicket PLUS 33.136 | 39.231 | 41.655 | 41.413
Gesamt 65.143 | 65.897 | 68.209 | 68.475 | 66.207

Abbildung 12 — Abonnentenentwicklung (Quelle: BSAG)

Die Zahl der Abonnenten hat sich von 2007 bis 2009 positiv entwickelt.
Als 2010 das StadtTicket (SozialTicket) in Bremen eingefiihrt wurde,
gab es einen vorhersehbaren Einbruch, da rund 2500 Abonnenten ihr
JahresTicket/JahresTicket PLUS kiindigten und seitdem das Stadt-
Ticket nutzen.

Das JahresTicket verliert von Jahr zu Jahr an Bedeutung. Im Gegensatz
dazu entscheiden sich immer mehr Fahrgaste fiir das JahresTicket
PLUS. Zwischen 2006 und 2010 stiegen die Abonnenten um 1,63 %.
Lasst man das Jahr 2010 mit der Einfiihrung des StadtTickets auBer
Betracht, konnten im VBN zwischen 2006 und 2009 sogar 5,11%
mehr Abonnenten gewonnen werden.

JahresTicke
JahresTicket PLUS
Gesamt

31,07

Abbildung 13 — Umsatzentwicklung (Quelle: BSAG)

Der Umsatz ist um knapp 24 % gestiegen. Dafiir sorgten die Tarifer-
hohungen — und vor allem die deutliche Akzeptanz des PLUS-Ange-
bots. Der Anteil des JahresTickets PLUS steigt seit 2007 kontinu-
ierlich. Der Anteil vom JahresTicket PLUS am Abo hat sich von 50%

Bestandskundenpflege

(2007) auf rund 63% (2010) erhoht. Im gleichen MafBe verlor das
JahresTicket an Bedeutung.

Eine lohnende Sache

Obwohl teurer als das JahresTicket, ist das »PLUS«-Angebot fiir die
Kunden von attraktivem Nutzen. Fahrgaste schidtzen die Mitnahme-
regelung und auch die verbundweite Giiltigkeit an Wochenenden und
Feiertagen.

Diese Vorteile iberzeugten letztlich auch die Intensivnutzer, die bei
der Befragung fiir die Marktstudie zu Beginn eher kritisch auf die vor-
geschlagenen Neuerungen reagiert hatten. Oder wie es ein Kunde in
einem Internetforum ausgedriickt hat: »Alles in allem eine lohnende
Sachel«

Das urspriingliche Das JahresTicket

Abo PLUS Das JahresTicket

» mit 12 Monaten Laufzeit (kann immer zum 1. eines Monats
abgeschlossen werden)

« ist Ubertragbar

* hat eine Mitnahmemadglichkeit « hat keine
- Mo.—Fr. ab 19:00 Uhr a’g}?ahmemog"Ch-

- Sa., So. und Feiertags ganztagig
- ein weiterer Erwachsener
- und bis zu 4 Kinder (unter 15 J.)

« ist rund um die Uhr
gultig

« die Nachtlinien
kénnen aber nur
mit Zuschlag
genutzt werden

« ist rund um die Uhr gilltig, die Nachtlinien
kénnen ohne Zuschlag genutzt werden

« giltan
Wochenenden und
Feiertagen im
gesamten Gebiet
des VBN

Abbildung 14 — Produktvarianten (Quelle: BSAG)
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Neukundenbindung durch personliche Ansprache

Auswertungen zeigen, dass die Fluktuation von Abonnenten
im ersten Abo-Jahr am hochsten ist und dann kontinuierlich
abnimmt. Die Berliner Verkehrsbetriebe (BVG) haben das
Kiindigungsverhalten von Neukunden analysiert. Ziel ist es,
durch eine aktive Kundenbindung die Vertragslaufzeit zu ver-
langern und damit den Kundenwert zu erhohen.

Als MaBnahme zur Reduzierung der Kiindigungen zum Ende des ers-
ten Vertragsjahres werden bei der BVG alle Neu-Abonnenten ange-
rufen, die seit 10 Monaten im Besitz einer Umwelt- und Jahreskarte
im Abonnement (»Jedermann-Zeitkarte«) sind. Die Kunden sollen
bereits vor ihrer 6-wdchigen Kiindigungsfrist vom Abonnement tiber-
zeugt werden, sich besonders gut betreut fiihlen und somit langfristig
an ihr Abonnement gebunden werden.

Hierfiir werden ausgewahlte Mitarbeiter des BVG-eigenen Callcen-
ters eingesetzt. Im Rahmen dieses Telefonates wird der Kunde zur
Zufriedenheit mit dem Produkt befragt und es werden Wiinsche und
Anregungen aufgenommen. Dar{iber hinaus werden auch Fragen zum
Nutzungsverhalten gestellt, um Erkenntnisse fiir weitere Produkt-
optimierungen zu gewinnen. Zudem erhofft sich das Unternehmen
Informationen, ob der Kunde eine Kiindigung in Erwégung zieht.

nach Ver

Anzahl Kindigungen

uwuhmjmw

AR A S A SRR R R PP RS S S

Verweildauer (Monate)

Kundenbindung: Anrufe Neu-Abonnenten im ersten Abo-Jahr

Abonnemaent
pebindigt
s

=

570 Kunden telefonisch nicht erreicht 8870 Kunden telelc

BVG

Abbildung 15 — Kiindigungen nach Verweildauer, BVG 2007 (Quelle: BVG)
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Abbildung 16 — Auswertung Anrufe Neu-Abonnenten Pilotversuch BVG 2006/2007 (Quelle: BVG)



Die Auswertung der Anrufe und des Kiindigungsverhaltens gegen-
Uber einer Priifgruppe (telefonisch nicht erreichte Kunden) zeigt, dass
die Kiindigungsquote im Laufe eines Jahres um 5% gesenkt werden
konnte, was nach Bertiicksichtigung von Kundenwert, Kannibalisierung
und Verweildauer im Vergleichszeitraum 2006 fiir die BVG Mehrein-
nahmen von tiber 100 TEUR bedeutete.

Die Anrufe durch das Verkehrsunternehmen wurden von den Kunden
durchweg positiv. wahrgenommen. Kein einziger der Angerufenen
fiihlte sich vom Verkehrsunternehmen beldstigt. Im Gegenteil. Diese
aktive Kundenbindung wurde von einem Verkehrsunternehmen nicht
erwartet und mehrheitlich begriit. Es ist daher davon auszugehen,
dass neben dem direkt messbaren monetdren Erfolg auch langfristig
durch eine hohere Kundenzufriedenheit eine Ergebnisverbesserung
erzielt wird.

Ungestiitzt ist der Rabatt eindeutig DER Vorteil des Abonnements,
gefolgt von der Ticketzustellung

.Was sind Ihrer Meinung nach die Vorteile des BVG-Abonnements gegeniiber
einer monatlich gekauf Itkarta?"”

wrigtn o)
Abbuchung vam Konto
Ticketzustaliung
EBE-Ermafigung

Rabatt

Mitghadschall Kundenclub

Kiindbarkeit

sonstiges

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% BO0% B0%

BVG

Abbildung 17 — Hauptgriinde fiir einen Abo-Abschluss bei der BVG, 2007 (Quelle: BVG)

Bestandskundenpflege

Ein weiteres Instrument zur Erhéhung der Kundenbindung kann ein
Kundenclub sein. Voraussetzung ist jedoch, dass das Leistungsangebot
des Kundenclubs (Rabatt, exklusive Partner und Angebote) sich von
den weitverbreiteten Vorteilsangeboten (z.B. Internet-Gutscheine)
deutlich abgrenzt. Marktforschungen der BVG haben ergeben, dass
ein Kundenclub zwar kein Entscheidungskriterium fiir ein Abonne-
ment ist, wohl aber die Entscheidung fiir ein bestimmtes Verkehrs-
unternehmen beeinflusst.
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EINFUHRUNG Abo-Kunden sind die wertigste

Kundengruppe im Nahverkehr, die es zu halten gilt. Viele
Verkehrsunternehmen sind deswegen in der Stamm-
kundenbindung sehr aktiv. Da viele Kiindiger immer noch
eine hohe Affinitat zum Abo haben, konnen auch Kun-
denriickgewinnungsmafBnahmen vielversprechend sein.
Die Bindungsdauer von Abo-Kunden betragt im Nahver-
kehr durchschnittlich 4 bis 6 Jahre. Laut einer Marktfor-
schung der Deutschen Bahn (DB) von 2010 ist Uber ein
Viertel der Kiindiger dem Abo gegenlber positiver ein-
gestellt als anderen Pendelarten. Diese sind trotz Kiindi-
gung (sehr) zufrieden mit dem Abo und haben eine hohe

Weiterempfehlungsbereitschaft fir das Angebot.

Warum aber kiindigen diese Kunden ihr Abo und kann

man sie zurtickgewinnen?

Die Untersuchung der DB zeigt, dass die Griinde fiir
die Kiindigung haufig in personlichen Lebensumstanden
liegen, die wenig mit der urspriinglichen Attraktivitat des
Abos an sich zu tun haben. Etwa die Halfte der Abo-Kiin-
diger beendet das Abo aufgrund personlicher Griinde
wie z.B. Arbeitsplatzwechsel, Wohnortswechsel oder
Arbeitsplatzverlust. Damit ist ein grof3er Teil der von
Kiindigern genannten Griinde vom Verkehrsunterneh-

men nicht beeinflussbar.

Aber auch Servicegriinde spielen eine wichtige Rolle fiir
die Kiindigung — das ist der Ansatzpunkt des Vertriebs,
diese Griinde auszuraumen, den Service zu verbessern
und den Kunden zuriickzugewinnen. Die Kunden sind
demgegenuber positiv eingestellt: Jeder 5. Kiindiger ist

offen flr ein Riickgewinnungsangebot.

m  Kundenriickgewinnung — HOCHBAHN

= Kundenriickgewinnung — EVAG



Aktiver Vertrieb

Kundenruckgewinnung — HOCHBAHN

In einem Pilotversuch zur Kundenriickgewinnung wurden bei
der HOCHBAHN iiber 700 verlorene Kunden mit dem Ziel der
Riickholung ins Abonnement telefonisch kontaktiert. Die
Zusammensetzung der Pilotenzielgruppe wurde vorrangig
anhand der folgenden Fragestellungen abgeleitet: Welches
Produkt wurde genutzt, zu welchem Zeitpunkt erfolgte die
Kiindigung und was war der Kiindigungsgrund?

In Zusammenarbeit mit einer Unternehmensberatung erfolgte die
Kundendatenanalyse, aus der auch die Zielgruppenselektion erfolgte.
Nachdem die Analyse der Kundendaten die Potenziale aufzeigte,
erfolgte eine Kundenclusterung analog der o.g. Fragestellungen. Die
verlorenen Kunden wurden in entsprechende Segmente aufgeteilt,
um die Kunden mit hohem Riickgewinnungspotenzial zu identifizie-
ren. Diese Herangehensweise konnte u.a. durch die Auswertung der
Kiindigungsgriinde realisiert werden, da einige Griinde gute Riick-
schlisse Uber den Riickgewinnungserfolg zulassen. Einfluss auf die
Zielgruppenzusammensetzung hatten dariiber hinaus soziodemo-
grafische Merkmale wie das Geschlecht, Alter und Wohnort.

Die Durchfiihrung der telefonischen Riickgewinnungsaktion erfolgte
durch eigene Mitarbeiter, die bereits Uber Erfahrungen in der telefoni-
schen Abonnentenbetreuung besaBen. Ein weiteres Argument fiir die
interne Durchfiihrung ist die hohe Tarifkenntnis. Um die Mitarbeiter
optimal auf diese neue Aufgabe vorzubereiten, wurde ein entspre-
chender Gesprichsleitfaden entwickelt, der den Mitarbeitern beim
Kundentelefonat als Orientierungshilfe diente. Zusdtzlich fanden Mit-
arbeiterschulungen in kleinen Gruppen statt, in denen der Gesprachs-
leitfaden sowie Grundsitze der telefonischen Kundenbetreuung ver-
mittelt wurden. Als Anreiz zum Abonnementabschluss erhielten alle
Kunden eine sogenannte Bildvergiitung in Hohe von 5 Euro fiir das
bendtigte Passbild, die den Kunden mit Abbuchung des ersten Abon-
nementbetrags verrechnet wurde.

Insgesamt umfasste die Zielgruppe 763 ehemalige Abonnenten, von
dieser Gesamtmenge konnten 587 (77 %) Kunden telefonisch erreicht
werden. Die tibrigen 176 Kunden (23 %) konnten aufgrund einer nicht
mehr giiltigen oder falschen Nummer nicht kontaktiert werden. Von
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den erreichten Kunden schlossen 26 neue Abonnementvertrage ab,
dies entspricht einer Riickgewinnungsquote von 3,4 %.

In erster Linie haben die vorhandenen Kundendaten einen wesent-
lichen Einfluss auf den Erfolgim Rahmen einer Kundenriickgewinnungs-
aktion. Je mehr Erkenntnisse aus den Daten gewonnen werden kon-
nen, desto scharfer ldsst sich die Zielgruppe definieren. In diesem
Falle konnte die Erfassung verschiedener Kiindigungsgriinde einen
wichtigen Hinweis zum Rickgewinnungspotenzial liefern. Weitere
Erfolgsfaktoren liegen in der Mitarbeiterschulung sowie in der Kunden-
kommunikation seitens der Mitarbeiter. Daneben ist auch die Anreiz-
gestaltung durch die gewahrte Bildverglitung zu nennen.

Die Gesamtkosten dieser Mafnahme lagen bei rund 7.200 Euro,
somit lagen die Kosten pro zuriickgewonnenen Kunden bei knapp
277 Euro. Bei einem durchschnittlichen Monatsumsatz von 50 Euro
amortisiert sich diese Aktion im 6. Monat des Jahresabonnements.

Seit 2005 fiihrt die HOCHBAHN regelmiBig schriftliche Kundenriick-
gewinnungsaktionen durch, die sich an Schiler, Studenten und Auszu-
bildende (berechtigungspflichtiges Abonnement) richten.

Reicht ein Abonnent aus dieser Kundengruppe nach Ablauf seines
Berechtigungsnachweises keinen neuen Berechtigungsnachweis ein,
wird der laufende Abonnementvertrag automatisch gekiindigt. Im
Rahmen der schriftlichen Kundenriickgewinnung werden jahrlich rund
18900 Abonnenten im 4. Monat nach Ablauf ihres Berechtigungs-
nachweises angeschrieben. Dem Anschreiben ist ein Abonnement-
vertrag beigefligt, der die persénlichen Daten des Abonnenten ent-
halt, um ihm den Wiedereinstieg in das Abonnement zu erleichtern.

Im Jahr 2010 konnten durch diese MaBnahme 1,6 % der kontaktierten
Abonnenten zurlickgewonnen werden. Bei Gesamtkosten von
5.682 Euro betrugen die durchschnittlichen Kosten fiir eine Riickge-
winnung 39,19 Euro. Werden diese Kosten dem durchschnittlichen
Monatsumsatz pro Abonnenten von 50 Euro gegeniibergestellt,
amortisiert sich die Aktion bereits im 1. Monat.



Kundenruckgewinnung — EVAG

Das Team Customer-Relationship-Management (CRM) der
Essener Verkehrs-AG (EVAG) ist zu dem Entschluss gelangt,
dass die Kiindigungsformulare des Verkehrsverbundes Rhein-
Ruhr (VRR) zu unprizise in der Aufarbeitung einer etwaigen
Kiindigung durch den Bestandskunden waren. Zwar konnte
sich der Kunde zu einem Kiindigungsgrund auBlern, er konnte
aber auch durch unprazise Angaben sehr einfach kiindigen.
Die Uberlegung des CRM-Teams bestand darin, verloren
geglaubte Abo-Kunden zuriickzugewinnen.

Zunachst wurde das Kiindigungsformular dahingehend gedndert, dass
ein Cluster diverser moglicher Kiindigungsgriinde erstellt wurde. Die
genauen AuBerungen zum Kiindigungsgrund seitens der Kunden
ermoglichten es dem CRM-Team, eine genaue Bedarfsanalyse flir den
Kunden zu erstellen und ihn noch innerhalb der Vertragslaufzeit fiir
ein telefonisches Beratungsgesprach zu gewinnen. Drei Versuche
wurden zu verschiedenen Tageszeiten unternommen, den Abonnen-
ten zu erreichen. Gelang dies nicht, wurde nicht weiter nachgefasst.

Im Verlauf der einzelnen Gespréche stellte sich heraus, dass oft Miss-
verstandnisse Kiindigungsgriinde darstellten. So waren Kunden bei-
spielsweise der Uberzeugung, dass sie nach einem Wohnortswechsel
das Ticket beim lokalen Verkehrsunternehmen vor Ort bestellen
missten. War ein Kunde der Meinung, dass ein bestimmtes Ticket fiir
seine Anspriiche nicht rentabel sei, wurde beispielsweise eine Fahr-
tenhdufigkeitsberechnung durchgefiihrt und ggf. ein anderer Tickettyp
empfohlen.

Die Kunden empfanden die telefonischen Beratungsgesprache in kei-
ner Weise als »Beldstigung«, sondern eher als »tollen Service« des
Unternehmens. Hatten die Kiindigungen monetdre Griinde aufgrund
angespannter Finanzlagen, so lie sich der Kunde in den wenigsten
Féllen umstimmen.

Kundenriickgewinnung

Aufgrund der positiven Erfahrungen erprobt der CRM-Bereich der-
zeit ein weiteres Pilotprojekt:

Versaumte Zahlungen wurden bislang nach zwei Riicklaufen mit der
fristlosen Kiindigung geahndet. Auch hier haben Anrufe, die den Kun-
den freundlich an die ausstehenden Zahlungen erinnert haben,
bewirkt, dass die Zahlungsmoral rapide anstieg. Oft wurden Zahlun-
gen einfach nur vergessen und zligig nachgeholt.

Fazit: Durch das telefonische »Nachfassen« des CRM-Teams konnten
etwa 6% der verloren geglaubten Kunden zurlickgewonnen werden.
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Neukunden-
gewinnung



EINFUHRUNG Die Neukundengewinnung ist er-

folgreich sowohl bei der Akquisition neuer Abonnenten

als auch bei der Gewinnung von Gelegenheitskunden.

Die Gewinnung von Abonnenten steht im Fokus der
Marketingaktivitaten der Verkehrsunternehmen. Griinde
hierfiir sind u.a. die lange Kundenbindung, die niedrige
Vertriebskostenintensitat des Vertriebsweges sowie die
Loyalitat der Abonnenten gegenliber dem Verkehrs-
unternehmen. Diese Loyalitdt zeigt sich insbesondere in
Situationen, wo Verkehrsunternehmen — z.B. aufgrund

von Streiks oder langerfristigen Betriebsstorungen —

Abo-Pramienkampagne — BVG
Abo-Pramienkampagne — SSB
1 Monat Freifahrt fir Abonnenten

Mit dem Schnupperabo den Abschluss
erleichtern

Schulpromotion — DVB AG
Schulpromotion — EVAG
Neuburger willkommen heif3en und binden

Abo-Pramienkampagne — SSB

nicht die gewohnte Verkehrsleistung erbringen. Einnah-
men von Abonnenten sind auch in diesen kritischen Zei-
ten im Gegensatz zum Schalter- oder Automatenverkauf

gesichert.

Fir das Segment der Gelegenheitskunden haben Markt-
forschungen gezeigt, dass noch Potenziale beziiglich
Generierung von Mehrfahrten und Gewinnung neuer
Fahrgdste bestehen. Ansatzpunkt flr vertriebliche und
kommunikative MaBnahmen sind dabei die Fahrtanldsse,

die im Mittelpunkt der Aktivititen stehen.

Ultimoaktion - HOCHBAHN
Schwarzfahrer zu Gelbfahrern

Das WerkstattTicket: Auto kaputt — OPNV
fahrt

Gelegenheit macht Kunden — BOB,
das KontoTicket

Gelegenheitskunden: Reiseanlasse schaffen

Vertrieb im Freizeitsegment — »Quer-durchs-
Land-Ticket« der DB




Aktiver Vertrieb

Abo-Pramienkampagne — BVG

Um ein Wachstum im Abonnement-Segment zu erzielen, bie-
ten sich Werbekampagnen an, bei denen Kunden oder Werber
eines neuen Abonnements einen Mehrwert erhalten. Die Ber-
liner Verkehrsbetriebe (BVG) fiihren seit mehreren Jahren in
regelmaBigen Abstanden Pramienkampagnen durch.

Die Entwicklung der Abo-Zahlen bestitigt den Erfolg dieser MaBnah-
men. Durch gezielten Einsatz von StammkundenmaBnahmen konnten
insbesondere seit 2007 die Abo-Zahlen der BVG um 35 % gesteigert
werden.

Abo-Pramienkampagnen werden bei der BVG regelmdBig seit 2005
durchgefiihrt. Alle Kampagnen werden mit einer Werbeeffizienz-
messung sowie einer detaillierten Auswertung begleitet. Die Analy-
sen haben ergeben, dass Abo-Pramienkampagnen zu den wirtschaft-
lich erfolgreichsten MaBnahmen zdhlen. Der Kosten-Nutzen-Faktor
der BVG-Abo-Kampagne lag im Jahr 2008 bei 1:2,7 (mit jedem einge-
setzten Euro konnten 2,70 Euro Einnahmen erzielt werden).

Fir eine Abo-Pramienkampagne bietet sich der klassische Kommuni-
kationsmix (Plakate, Anzeigen, Radiospots, Fahrgastfernsehen in
Fahrzeugen) an. Die Auswahl und Intensitdt der einzelnen Kandle ist
natlirlich auch davon abhdngig, welche Schaltkosten fiir eigen- oder
fremdvermarktete Flachen entstehen. Dariiber hinaus kommen bei
der BVG Anzeigen im BVG-Kundenmagazin und Berliner Tageszeitun-
gen, Promotion-Aktionen mit Flyerverteilung, Direktmailings an
Abonnenten, Onlinebanner in Internetauftritten sowie eine Aktions-
prasenz auf der eigenen Homepage zum Einsatz. In Bezug auf die
Anzahl der Abo-Abschliisse waren in der Vergangenheit Promotion-
Aktionen und Plakate die erfolgreichsten Kommunikationsplattformen,
wobei gerade beim Kommunikationsweg Internet deutliche Zuwachs-
raten zu verzeichnen sind. Dies ist auf die kontinuierliche Steigerung
der Internetverfiigbarkeit in den Haushalten zuriickzufiihren.

Schllssel zum Erfolg einer Abo-Kampagne ist die Auslobung einer
Pramie fiir den Abo-Abschluss. Hierbei zeigt sich, dass die Pramien-
nachfrage entscheidend von der Flexibilitit der einzusetzenden
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Abbildung 18 — Abonnentenentwicklung 2007 bis 2010 BVG (Quelle: BVG)
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Abbildung 19 — Wegezwecke Gesamtverkehr (Quelle: BVG)



Pramie abhidngt. Wiéhrend fiir ein Vollsortiment-Kaufhaus (Karstadt)
eine sehr hohe Nachfrage zu verzeichnen ist, interessieren sich nur
wenige Werber flir eine Pramie einer speziellen Veranstaltung (Stage
Holding, Musicals). Es empfiehlt sich, die Pramienhdhe zwischen den
Verkehrsunternehmen in einem Verbundraum abzustimmen, um einen
diesbezliglichen Wettbewerb auszuschlieBen. Fiir den Berliner Raum
hat sich eine Pramie in Hohe von maximal 10 % des Wertes des jewei-
ligen Tarifproduktes als sinnvoll erwiesen.

Die Kundenbindung von Neu-Abonnenten, die im Rahmen einer Pri-
mienkampagne geworben wurden, unterscheidet sich nur unwesent-
lich von den Neukunden, die nicht aufgrund einer konkreten Kommu-
nikationsmaBnahme ein Abonnement abgeschlossen haben. Die in
Abbildung 21 dargestellte Kundenfluktuation ist u.a. auch darin be-
griindet, dass bei Wechsel eines Tarifproduktes (zum Beispiel Wechsel
vom Schiilerticket zur Umweltkarte) im Abonnement eine Vertrags-
kiindigung und ein Vertragsneuabschluss obligatorisch sind. Die reale
Kundenbindungsdauer ist daher deutlich héher.

Neukundengewinnung

Die Kampagnen zur Abonnenten-Neugewinnung wurden bei der
BVG in der Vergangenheit in den Herbst- und Wintermonaten plat-
ziert, da hier das groBte Potenzial an Neukunden erwartet wurde.
Die Anzahl der neu gewonnenen Kunden (zwischen 10000 und
16000 je Kampagne) hat diese These bestitigt. Wie bei vielen Ver-
kehrsunternehmen ist auch bei der BVG die Anzahl neu gewonnener
Abonnenten — unabhdngig von Werbekampagnen — im Herbst am
hochsten. Daher liegt die Annahme nahe, dass in diesen Zeitraumen
die »Mitnahmeeffekte« bei Abo-Kampagnen besonders hoch sind.

Um diese These zu widerlegen, hat die BVG im Jahr 2010 eine Abo-
Kampagne antizyklisch (in den Monaten Mai bis Juni) durchgefiihrt.
Die These konnte nicht widerlegt werden. Die Anzahl der Abo-
Abschlisse fiel — unter Berlicksichtigung der eingesetzten Medien —
unterproportional gering aus. Aus diesem Grund setzt die BVG mittel-
fristig weiter auf »Herbstkampagnen«.

Gewahite Primien
8.000
7310
7.000
6.000
5.000
4000 344
3.000 266
2182
2,000
1,000
=
58
0 —
(..., [T T
BVG

1 AL aus BVG-Pramienkampagne 2008
Kampagne

100%
90%
80%
T0%
B0%
50%
40%
30%
20%

10% ﬂ
0%

& ~ ~

@@J@ 4 $@ L, ‘ﬁ&a&@é@“ P @@%&‘Q &i\e)#\ &

Kundengewinnung gang durch
der zum F (=100%)

Abbildung 20 — Gewahlte Primien BVG-Abo-Kampagne 2008 (Quelle: BVG)

Abbildung 21 — Nach 2 Jahren sind noch etwa 60% der im Rahmen der Pramienkampagne
gewonnenen Neukunden Abonnenten (Quelle: BVG)
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Abo-Pramienkampagne — SSB

In Stuttgart wurden in den letzten Jahren verschiedene Pra-
mienkampagnen zur Gewinnung von Neuabonnenten durch-
gefiihrt. Nachdem es in den Jahren 2006 und 2008 die Aktion
»Kunden werben Kunden« gab, wurde ab 2009 die Pramie
unmittelbar dem neuen Abonnenten angeboten. Die Pramien
wurden bei den einzelnen Aktionen variiert.

2009 gab es ausschlieBlich einen Hotelgutschein, der kostenlose
Ubernachtungen bei Zuzahlung weiterer Nichte oder Verkéstigung
bot. Trotz erforderlicher Zuzahlungen waren kaum negative Riick-
meldungen zu verzeichnen. Allerdings ist der Buchungsprozess erkla-
rungsbeddirftig, insbesondere bei nicht fiir eine Onlinebuchung affinen
Zielgruppen.

Im Jahr 2010 wurde eine Auswahl aus vier Pramien — wiederum alle
als Gutschein — angeboten. Der Kunde konnte zwischen einem
Musicalbesuch, einem Sterne-Restaurant, einer Wellness-Tageskarte
und einer Hotellibernachtung wahlen. Zu den Favoriten zahlten der
Restaurant- und der Wellness-Gutschein, deren Handhabung fiir den
Kunden zudem nicht erklarungsbediirftig ist.

Auch 2011 standen vier Gutscheine zur Auswahl. Die Wellness-Ta-
geskarte wurde erneut angeboten, aus dem gastronomischen Bereich
nun ein Sonntagsbrunch. Zudem gab es Theaterkarten und Tageskarten

fir Stuttgarter Stadtrundfahrten. Mit deutlichem Abstand lag der
Sonntagsbrunch vorne, wahrend sich die lbrigen Primien relativ
gleichmaBig verteilten.

Die Erfahrungen der letzten 3 Jahre zeigen insofern, dass

= die Pramie fiir den Neuabonnenten selbst der Anreiz sein sollte,

" |okale oder regionale Pramien sehr gut angenommen werden,

B gastronomische Pramien zu den Favoriten gehéren und

B moglichst wenig erklarungsbedirftige Pramien zu bevorzugen
sind.

Die jeweils im Aktionszeitraum zusatzlich gewonnenen Neuabonnen-
ten bestdtigen den Ansatz. Bei jeder Aktion gingen mehr Bestellungen
ein als im jeweiligen Vorjahr. Damit kann einerseits die stimulierende
Wirkung der Pramienkampagnen gegeniliber Zeiten ohne Pramie
nachgewiesen werden. Andererseits zeigt sich, dass von Kampagne zu
Kampagne eine Steigerung erreicht werden konnte: Eine Pramie fiir
den Neuabonnenten im Jahr 2009 wirkte besser als »Kunden werben
Kunden« zuvor, eine breitere Auswahl an Pramien im Jahr 2010 wie-
derum besser als nur der Hotelgutschein im Jahr 2009. Da die Zahl
der Neuabonnenten im weiteren Verlauf des Jahres nicht unter das
Normalmaf zuriickging, ist nicht von vorgezogenen Bestellungen aus-
zugehen, sondern von der Gewinnung echter zusdtzlicher Abonnenten.

| Anzahl
Abo-Einstiege

2010: Kampagne
«Gutscheinauswahl”

2009: Kampagne
«Hotelgutschein”

2008: Kampagne
«Kunden werben Kunden”

2007: keine Kampagne

Abbildung 22 — Wirkung von Pramienaktionen auf die Anzahl an Abo-Bestellungen (Quelle: SSB)
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Einen Monat Freifahrt fir Abonnenten

Eine spezielle Art von Pramie ist die Gratisfahrt fiir eine be-
stimmte Zeit. Dieses Angebot wurde in den Jahren 2009 bis
2011 fiir die Monate November und/oder Dezember den Besit-
zern eines Abonnements, welches den Tarifbereich Berlin AB
beinhaltete, unterbreitet. Die Aktion war ein Bestandteil des
Entschuldigungspakets der S-Bahn Berlin GmbH an die Kun-
den aufgrund des eingeschrankten Betriebsangebotes.

Im Wesentlichen unterscheidet sich die Kommunikationsmaf3nahme
nicht von einer klassischen Pramienkampagne. Der Erfolg dieser Kam-
pagne steht einer Pramienkampagne im herkémmlichen Sinn in nichts

Wer abonniert, kann fetzt schon feiern.

Neukundengewinnung

nach, konnte teilweise sogar libertroffen werden. Die BVG hat in den
Jahren 2009 und 2010 beispielsweise jeweils ca. 15000 neue Abon-
nenten gewinnen konnen. Ein Vorteil dieser besonderen Art von Pré-
mie ist die Ndhe zum Kernprodukt »Nahverkehrsleistung«. Von den
Neukunden wird also scheinbar 1 Monat Freifahrt hoher bewertet als
ein Pramiengutschein eines Dritten. Dar(ber hinaus ist es flir das Ver-
kehrsunternehmen wirtschaftlicher, die eigene Leistung als Pramie
anzubieten als einen Pramienwert bei einem Dritten.

Wie Weihnachten, nur friiher: 111" Euro extra pro Abo geschenkt.

Als Abo-Einsteiger fahren Sie in diesem Jahr den kempl Ni ber und D

zusatzlich profitieren Sie von den dblichen Abo-Vorteilen. Auch alle BVG Abonnenten mit gltigem
Abo-Tarif.

Vertrag fiir beide Monate erhalten den P = abhiingig vom

gratis =

www.BVE.de/Abo - Hotline 030 256 38 238

Abbildung 23 — Motiv Abo-Kampagne »Freimonat« (Quelle: BVG, Foto: Christian Thomas, Flaskamp Ummen)

Es lebe Berlin. BVG
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Mit dem Schnupperabo den Abschluss erleichtern

Ein JahresTicket-Abonnement bindet den Kunden fiir ein Jahr.
Um das gefiihlte Risiko zu verringern und die Entscheidung zu
erleichtern, wird in Stuttgart seit 2011 bei Aktionen ein
Schnupperabo angeboten. Erste Erfahrungen zeigen, dass da-
bei kein wirtschaftliches Risiko besteht.

Beim Schnupperabo hat der Kunde die Mdoglichkeit, das Abo nach
Ablauf des dritten Vertragsmonats zu beenden, ohne — wie es
Ublicherweise widre — den Abo-Rabatt fiir die 3 Monate zu verlieren.
Zielsetzung des Schnupperabos ist es, zweifelnden Kunden ein »Aus-
probieren« des Abos zu ermdglichen. Die Produkteigenschaften sind
bis auf das besondere Kiindigungsrecht vollkommen identisch mit
dem reguldren Abo.

In Stuttgart wird das Schnupperabo nur im Rahmen von Aktionen
eingesetzt. Diese sind zeitlich begrenzt, z. B. beim Quartiersmarke-
ting, oder auf spezielle Zielgruppen wie z. B. Neublirger ausgerichtet.

Die ersten Erfahrungen mit dem Schnupperabo zeigen, dass die
Aktionsteilnehmer von ihrem besonderen Kiindigungsrecht ganz
Uiberwiegend keinen Gebrauch machen, sondern {iber den 3. Monat
hinaus im Abo bleiben. Mitnahmeeffekte scheinen kaum aufzutreten,
sodass flir die SSB kein wirtschaftliches Risiko besteht. Vielmehr ist
das Schnupperabo ein addquates Angebot zum Heranfiihren von
Kunden an das Abo.
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Nur fiir Sie: das Schnupperabo

Um lhnen den Einstieg ins Abonnement noch einfacher zu ma-
chen, haben Sie die Maglichkeit, sich selbst von den bequemen
Vorteilen zu tberzeugen: mit dem Schnupperabo.

Damit kéinnen Sie die S5B einmalig drei Monate lang ausgicbig
testen - zu den attraktiven Jahresabo-Konditionen. Zum Ende
des zweiten Monats haben wir Sie entweder restlos vom Abo
berzeugt und Sie werden zum Stammkunden - oder Sie machen
von lhrem Sonderkiindigungsrecht Gebrauch und kiindigen auf
Ende des dritten Monats. Sollten Sie dann aussteigen, profitie-
ren Sie vom Preisvorteil des Jahresabos und die Differenz zum
MonatsTicket wird nicht nachberechnet.

Voraussetzung fiir die Abo-Nutzung ist ein Verbundpass. Den
Bestellschein fiir lhr Schnupperabo und den Verbundpass fin-
den Sie gleich hier. Einfach ausfiillen und bis spétestens zum
15. des Vormonats an das AboCenter schicken oder in einem
der SSB-Kundenzentren abgeben.

Abbildung 24 — »Unverbindlich testen« — das Schnupperabo senkt das gefiihlte Risiko (Quelle: SSB)



Schulpromotion — DVB AG

Unter dem Label GelbASS bewirbt die Dresdner Verkehrsbe-
triebe AG (DVB) seit einigen Jahren ihre Angebote fiir Schiiler,
Azubis und Studenten. Die Ansprache der Schiiler geschieht
iiber ein spezielles Info-Paket — fiir die Ansprache der Berufs-
schiiler wird zusatzlich eine sogenannte »Schultour« zur Pro-
motion der ermaBigten Abo-Monatskarte durchgefiihrt.

Die Info-Pakete, welche ein personliches Anschreiben, eine Kunden-
karte, die Teilnehmerkarte fiir ein Gewinnspiel, einen Liniennetzplan
und ein speziell designtes Abo-Antragsformular enthalten, werden
vor Beginn der Sommerferien an alle Schiiler verteilt, die vor einem
Schulwechsel stehen (4.,10., 12. Klasse). Die Werbe- und Informations-
materialien sind in der Gestaltung genau auf die Zielgruppe abge-
stimmt — somit wird ein effektives Jugendmarketing erreicht. Mit dem
im Info-Paket integrierten Gewinnspiel mit Preisen wie zum Beispiel
Einkaufsgutscheinen werden jugendgerechte Anreize geschaffen und
die angesprochenen Schiiler dazu angeregt, selbst aktiv zu werden.
Der Riicklauf ist sehr zufriedenstellend. Auf der Gewinnspielkarte
wird die Einstiegshaltestelle der Schiiler abgefragt. Diese stichproben-

ObserCouinmspit
GELBIASSlund(Sies

GELBASS — dus Angebet der Dregulner Verkehribetrieke AG for Asubis, Schiler und Studenten — macht euch 3u Cewiesern,
M&M&I&dﬂ:h&w mruwwﬁuammwhummth

emilligee Abs-Me

Abbildung 25 — Die GelbASS-Gewinnspielkarte ist in einem jugendgemaBen Design gestaltet (Quelle: DVB)

Neukundengewinnung

artige Abfrage ermoglicht es der DVB AG, zu erfahren, wo es even-
tuell eine Kapazitdtsanpassung der Fahrzeuge geben muss.

Bei der Schultour werden zu Schuljahresbeginn hauptsdchlich die
Berufsschulen angesteuert. Hierbei ergibt sich der groB3e Vorteil des
unmittelbaren Kontaktes zwischen dem DVB-Team und den Berufs-
schiilern.

Mit beiden Aktionen mochte die DVB AG die ermaBigte Abo-
Monatskarte jugendgerecht vermarkten, die Schiiler und Berufsschii-
ler an den OPNV heranfiihren und langfristig binden. Ein zusitzliches,
jedoch nachgeordnetes Ziel ist es, durch die Durchfiihrung der Wer-
bemaBnahmen vor den Sommerferien die Servicepunkte vor Schul-
jahresbeginn zu entlasten. Auch dieses Ziel konnte erreicht werden.

Im Zuge der GelbASS-Werbung erfolgten 440 Aschliisse des
ermaBigten Abonnements. Die Kosten fiir das Projekt beliefen sich im
Jahr 2011 auf circa 10 TEUR, die Einnahmen durch abgeschlossene
Abos (bereits im ersten Jahr!) auf 170 TEUR.
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Schulpromotion — EVAG

Vor dem Hintergrund sinkender Schiilerzahlen gilt es diese
Zielgruppe aktiv anzusprechen und Informationsdefizite in
puncto Angebot und Tarif vor Ort zu beheben.

Das schulspezifische Be- und Vertriebsangebot der Essener Verkehrs-
AG (EVAG) ist trotz Einbeziehung der gingigen Kommunikations-
kandle in der Zielgruppe nicht bekannt. Gerade vor dem Hintergrund
sinkender Schiilerzahlen ist hier die Notwendigkeit einer aktiven
Marktbearbeitung gegeben.

Daher initiierte der Bereich Kundenmanagement der EVAG eine
sogenannte »Schultour«, welche die Zielgruppe (Eltern von Kindern,
die weiterfiihrende Schulen besuchen) Uber Betriebsangebote
(E-Wagen, Buslinien etc.) und Vertriebsangebote, in diesem Fall das
SchokoTicket, informierte. Bei letztgenanntem Punkt ergab sich bei-
spielsweise in puncto Antragsverfahren erhohter Informations-
bedarf.

Ein weiteres Kriterium flir die Umsetzung der »Schultour« war der
zum Schuljahreswechsel obligatorische massive Andrang in den
EVAG-KundenCentern kurz vor Beginn des neuen Schuljahres. Ziel
war es, mithilfe vorzeitiger Informationsveranstaltungen den zeit-
lichen Ablauf zu entzerren.
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Zunéchst wurden die Direktorate der weiterflihrenden Schulen im
Bediengebiet angeschrieben und nach ihrem Interesse zur Durchfiih-
rung einer Informationsveranstaltung befragt. Per Riickantwortfax
konnte das jeweilige Direktorat einen Terminwunsch flr einen
Kennenlernnachmittag duBern. Per Rickruf wurde dieser Termin
bestitigt. Das Feedback war sehr zufriedenstellend.

44 weiterflihrende Schulen wurden jeweils von einem Zwei-Personen-
Team besucht. Dieses Team, bestehend aus einem Mitarbeiter aus
dem mobilen Marketing und einem Sachbearbeiter aus dem Abo-
Bereich, informierte je nach Bedarf zwischen einer und zweieinhalb
Stunden lang.

Fazit: Von 4700 potenziell wechselnden Schiilern konnten bereits
1415 Antrage (30%) erfasst werden (Stand: 15. August 2011). Die
Aktion wurde sowohl von der Schulleitung als auch von den Schiile-
rinnen, Schiilern und deren Eltern positiv aufgenommen. Erste Anfragen
fir eine Fortflihrung der Aktion im kommenden Jahr sind bereits ein-
gegangen.



Neukundengewinnung

Neubiirger willkommen heiBen und binden

Jeder neue Einwohner Dresdens, der sich bei den
Ortsamtern anmeldet, bekommt ein Willkom-
menspaket. Dieses beinhaltet neben verschiedenen
Angeboten stadtischer Dienstleister und Kultur-
einrichtungen auch Informationen der Dresdner
Verkehrsbetriebe AG (DVB).

Dabei handelt es sich um einen Liniennetzplan, zahlreiche
Flyer sowie einen Gutschein flir eine kostenlose Schnup-
perwochenkarte. Ziel der Aktion ist es, neue Einwohner
unmittelbar mit den wichtigsten Informationen zum
Nahverkehr zu versorgen, sie als Kunden zu gewinnen
und an die DVB (und den OPNV) zu binden. Der Absatz
von Zeitkarten soll mit dieser Aktion geférdert werden.
Wichtig ist, dass die Neublirger sehr gezielt informiert
werden — eine unnétige Informationsflut ist unbedingt zu
vermeiden. Mit der kostenlosen Wochenkarte kénnen & H

die Neubiirger testen, wie der OPNV in Dresden funkti- d ass s I e letzt

oniert, ohne dass Kosten entstehen. AuBBerdem bleibt

die Aktion positiv im Kopf — da jeder gerne etwas -

geschenkt bekommt. I n r e s e n
Etwa 30% der Neublirger, die das Schnupperticket

nutzen, werden zu DVB-Abo-Kunden. Die Kosten fiir

Informationsmaterial und Schnuppertickets belaufen sich
auf knapp 40 TEUR pro Jahr. Die Einnahmen durch neue

-
Abo-Kunden — bei Nutzung des Abos fiir ein Jahr — 2 u H a u s e SInd'
belaufen sich auf circa 136 TEUR (die Einnahmen durch 5

Gelegenheitsnutzer sind hier nicht berlcksichtigt).

Abbildung 26 — Nicht nur optisch macht das Willkommenspaket fiir Neu-Dresdner eine Menge her (Quelle: DVB AG)
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Herausforderung Monatswechsel managen —

Ultimoaktion EVAG

Eine Vollauslastung der KundenCenter der Essener Verkehrs-AG
(EVAG) ist speziell wahrend des Monatswechsels bemerkbar.
Lusitzlich zu den taglichen Arbeitsroutinen werden verstarkt
Monatskarten verkauft. Obwohl beispielsweise im KundenCen-
ter Hauptbahnhof zwei Ticketautomaten installiert wurden,
spielt sich das eigentliche Geschehen meistens in der Warte-
schlange vor dem Verkaufscounter ab.

Um die Wartezeiten fiir alle Beteiligten zu verkirzen und die Kunden-
wiinsche vorab zu eruieren, setzte die EVAG geschulte Promotion-
kréifte ein, um dem Kundenandrang Herr zu werden. Die Teams
bestanden jeweils aus einem KundenCenter-Mitarbeiter und einer
Servicekraft, die ansonsten im Bahnhofsbereich als Ansprechpartner
dient. Idealerweise bekamen die Kollegen auf diese Art und Weise
Einblicke in die Arbeitsweise des anderen und das Servicepersonal
schliipfte kurzzeitig in die Vertriebsrolle.

12

Das Promotionteam ging proaktiv auf die Kunden zu, um den Grund
ihres KundenCenter-Besuchs zu erfahren. Bendtigten die Kunden
Fahrplanauskiinfte oder Tickets oder wollten sie ihr erhdhtes Befor-
derungsentgelt begleichen, wurden sie von den Promotionkriften zu
den neuen Ticketautomaten begleitet, wo ihnen die jeweiligen Funk-
tionen schrittweise erklart wurden. Laut Kundenaussagen bewirkte
der Einsatz des Teams beim Kunden einerseits den Abbau von Hem-
mungen, Ticketautomaten zu bedienen, andererseits verlieBen die
Kunden das EVAG-KundenCenter positiv gestimmt, da ihnen Warte-
zeit erspart blieb.

Fazit: Die Aktion kam sowohl bei Mitarbeitern als auch bei Kunden
sehr gut an und soll perspektivisch ausgebaut werden, sodass die
zukiinftigen Monatswechsel ebenfalls begleitet werden kénnen. Pers-
pektivisch wird darliber nachgedacht, diese Aktion durch einen Mitar-
beiterwettbewerb zu forcieren.



Ultimoaktion — HOCHBAHN

Mit dem Monatswechsel nimmt die Auslastung in den Service-
stellen deutlich zu, es kommt i. d. R. zu Warteschlangenbildun-
gen und somit auch zu langen Wartezeiten fiir alle Kunden.
Die Idee der Ultimoaktion besteht darin, die Monatskarten-
kaufer aus der Warteschlange anzusprechen, fiir die das An-
gebot des HVV-Jahresabonnements infrage kommen wiirde.

Der Wechsel vom Monatskartenkauf hin zum Jahresabonnement
rechnet sich fiir die Kunden bereits im Laufe des 9. Monats, da die
Fahrkarte im Jahresabonnement entsprechend rabattiert angeboten
wird. Voraussetzung ist eine Mindestverweilzeit von 12 Monaten; an-
sonsten muss die Differenz zur Monatskarte nachgezahlt werden. Ziel
der Ultimoaktion ist es, neben der Entlastung der Servicestellen-Mit-
arbeiter beim Monatswechsel die Gelegenheitsfahrer im HVV zu ge-
bundenen Abonnenten weiterzuentwickeln.

Die praktische Umsetzung dieser Neuabonnentengewinnungsmal3-
nahme erfolgt mit einem Team aus 2 bis 3 Promotionkraften aus einer
OPNV-erfahrenen Werbeagentur. Wihrend der Ultimozeiten
(i.d.R. einen Tag vor und nach dem Monatswechsel) werden die Pro-
moter an hoch frequentierten Servicestellen, vorrangig im Bereich
der Hamburger Innenstadt, eingesetzt. Die Teams sind mit Flyern
rund um die Vorteile des Abonnement, mit Abonnementantragen,
Kamera sowie Kundenpridsenten ausgestattet. Vor allem der Einsatz
der Kamera mit Passbildausgabe erleichtert den sofortigen Abschluss
des Abonnements, da ein Lichtbild fiir die Erstellung der Kundenkarte
notwendig ist. Die wartenden Kunden werden von den Promotern
angesprochen, bei Interesse an einem Jahresabonnement wird der
Abonnementantrag gemeinsam ausgefiillt und das Passbild wird auf-
genommen. Die Neuabonnenten erhalten ihre vorldufige Kunden-
karte sowie ein kleines Kundenprasent und konnen ihre Fahrt im HVV
direkt fortsetzen.

Neukundengewinnung

Gut geschulte Promotionkrifte mit entsprechend ausgepragter Kom-
munikationsstarke sowie ein klarer Kundenvorteil (kostenloses Pass-
bild, Kundenprisent, Zeit- und Kostenersparnis) durch den Abschluss
des Abonnements sind die wesentlichen Erfolgsfaktoren dieser Maf3-
nahme.

Im Jahr 2010 wurden insgesamt 2023 Neuabonnenten im Rahmen
dieser Mafnahme gewonnen. Bei einem durchschnittlichen Kunden-
umsatz im Abonnement von 50 Euro pro Monat konnte somit eine
jahrliche Umsatzsteigerung von gut 100 TEUR generiert werden.
Dem gegeniiber stehen Gesamtkosten von 30 TEUR fiir das Jahr
2010, d.h., ein gewonnener Abonnent hat im Schnitt knapp 15 Euro
Kosten verursacht. Diese geringen Akquisekosten amortisieren sich
bereits im 1. Monat des Jahresabonnements und unterstreichen somit
den Erfolg dieser MaBnahme.
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Schwarzfahrer werden Gelbfahrer

Mit dem Angebot »Heute Schwarzfahrer — morgen Kunde!«
richtet sich die Essener Verkehrs-AG (EVAG) an Fahrgaste, die
bei einer Kontrolle ohne giiltiges Ticket angetroffen worden
sind.

In einem solchen Fall wiirden normalerweise vordefinierte Mechanis-
men greifen: Ein erhdhtes Beférderungsentgelt (EBE) in Hohe von
40 Euro wire fillig, dariiber hinaus misste die EVAG Anzeige auf-
grund von »Beforderungserschleichung« erstatten und die Daten der
betreffenden Person wiirden im Datensystem gespeichert werden.

Ein Anliegen der EVAG ist es, den ertappten Schwarzfahrer von der
Fehlerhaftigkeit seines Handelns zu tiberzeugen und an seine Moral zu
appellieren. Etwaiges Eskalationspotenzial soll so gering wie mdglich
gehalten werden. Daher bietet die EVAG der jeweiligen Person an,
innerhalb der darauffolgenden 3 Tage (ab Vorfalldatum) in einem der
KundenCenter einmalig eine Monatskarte oder ein Abo zu erwerben.
Ausgeschlossen sind unpersonliche Tickets und 9.00-Uhr-Tickets.

Der Schwarzfahrer kann die gewiinschte Preisstufe frei wahlen. Durch

diesen Vorgang wird er automatisch EVAG-Kunde. Im Gegenzug ver-
zichtet die EVAG auf das EBE und eine anschlieBende Anzeige. Dieses
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Angebot kann allerdings nur ein Mal in Anspruch genommen werden.
»Wiederholungstatern« droht das tibliche Prozedere.

»Heute Schwarzfahrer — morgen Kunde!« bietet dem Schwarzfahrer
die Mdglichkeit, sein Verhalten grundlegend zu dndern und gleichzeitig
dem Ticketpriifer, deeskalierend mit dem Fahrgast umzugehen.
Gerade im Bereich der Ticketpriifer stoft das neue Verfahren auf
Zustimmung. Allgemeiner Tenor: »Durch das Angebot schaukeln sich
die Emotionen nicht hoch. Es kommt vor, dass der Fahrgast in der
Kontrolle sehr aggressiv reagiert. Durch das frithe Entgegenkommen
des Priifpersonals entspannt sich die Situation in den meisten Fallen
schnell wieder.« Zudem lasst sich durch diese MaBnahme ein Mehr-
umsatz (zwischen 21,10 Euro und 100,80 Euro) generieren und es
ergibt sich ein gewisses Akquisepotenzial.

Fazit: Das seit Ende 1997 durchgefiihrte Angebot »Heute Schwarz-
fahrer — morgen Kunde!« wird durchschnittlich 1000 Mal jéhrlich in
Anspruch genommen.



Neukundengewinnung

Das Produkt »Schwarz zu Gelb« ist auch intern nicht unumstritten,
der »Legalisierung des Schwarzfahrens« und den sich daraus ergeben-
den Problemen stehen aus Sicht der Via jedoch das deeskalierende
Moment und damit der Mitarbeiterschutz entgegen.

Heute Schwarzfahrer —
morgen Kunde!

Fare-Dodger Today —
Customer Tomorrow!

Abbildung 27 — Schwarzfahrer zu Kunden machen (Quelle: EVAG)
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Das WerkstattTicket: Auto kaputt — OPNV fihrt

Beim WerkstattTicket der Dresdner Verkehrsbetriebe AG
(DVB) handelt es sich um ein Ticket, mit dem Autofahrer die
offentlichen Verkehrsmittel nutzen konnen, um von der Werk-
statt nach Hause und zum Abholen des Autos wieder in die
Werkstatt fahren zu konnen.

Das Ticket ist eine Stunde giiltig. Die Maf3nahme geschieht in Koope-
ration mit vielen Autohdusern, die die Tickets vor Ort ihren Kunden
unentgeltlich anbieten. Die Kosten fiir die Tickets tragt das Autohaus.
Damit gezielt die Kunden des Autohauses das WerkstattTicket nut-
zen, gilt es nur in Verbindung mit dem Reparaturauftrag. Darauf weisen
die Autohduser und Werkstitten ihre Kunden hin. Mit dem Werk-

Abbildung 28 — Das WerkstattTicket macht aus Autofahrern OPNV-Nutzer (Quelle: DVB)
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stattTicket werden Gelegenheits- und Seltennutzer, die sonst Uber-
wiegend Pkw fahren, angesprochen. Die Nutzer lernen so das Ange-
botsportfolio der DVB kennen. Auf diese Art werden
Zugangshemmnisse abgebaut. Das Ticket wird in den »Reifenwechsel-
monaten« April/Mai und Oktober/November besonders stark
nachgefragt. Ein wichtiger Erfolgsfaktor ist, dass das Ticket im gesam-
ten Verkehrsverbund Oberelbe giiltig ist und die Kunden somit sehr
viel Mobilitét fiir einen kleinen Preis« bekommen. Fiir den Kunden
ist es ein kostenloses Serviceangebot seiner Werkstatt und fiir die
DVB eine hervorragende Méglichkeit, Neukunden {iber einen anderen
Kostentrager zu gewinnen.



Neukundengewinnung

Gelegenheit macht Kunden — BOB, das KontoTicket

Einsteigen, die Chipkarte ins Lesegerat stecken, Ziel auswahlen,
fertig. Keine Kleingeldsuche, keine Suche nach der richtigen
Tarifzone. Das macht die Chipkarte von selbst. Einfach hinset-
zen, entspannen, ankommen. So bequem war Bus- und Bahn-
fahren noch nie. Und die Kunden schiatzen den besonderen
Service. So werden aus Nichtkunden 9% Neukunden und aus
Gelegenheitskunden iiber 70000 Vertragskunden — mit BOB,
dem KontoTicket.

Wie gewinnen wir Fahrgdste, die nur selten oder gelegentlich den Bus
oder die Bahn benutzen? Womit iberzeugen wir sie, &fter mit Bussen
und Bahnen zu fahren oder gar Vertragskunden zu werden? Was ver-
lockt Nichtfahrer, doch den OPNV zu nutzen? Diese Fragen standen
im Fokus, als 3 Unternehmen im Verkehrsverbund Bremen/Nieder-
sachsen (VBN) 2005 ein attraktives Produkt fiir Gelegenheitskunden
entwickelten, um neben den Abonnenten einen weiteren Stamm von
Vertragskunden (Gelegenheitskunden) aufzubauen.

Erst fahren, spater zahlen

Die Situationen von Menschen im Nahverkehr sind vielféltig. Die Eiligen
wollen nicht lange nach einem Kundencenter suchen. Die Unsicheren
brauchen eine einfache Orientierung. Die Bepackten haben keine
Hand frei, um nach Kleingeld zu suchen.

So entstand die Idee, ein Angebot zu schaffen, das das Prozedere
rund ums Bus- und Bahnfahren erleichtert und damit die Kundenbin-
dung steigert. Der Gedanke: Ein erleichterter Ticketkauf hilft, neue
Kunden zu gewinnen und bringt Gelegenheitsnutzer dazu, &fter zu
fahren. Die Einnahmen steigen und das Fahrpersonal ist entlastet, weil
es weniger Tickets wahrend der Fahrten verkaufen muss.

Das war die Geburtsstunde von BOB — dem KontoTicket. BOB heif3t:
Bequem ohne Bargeld. Und so geht's: Die Kunden brauchen lediglich
eine BOB-Karte oder eine Bankkarte mit Geldkartenfunktion. Sie las-
sen die Karten registrieren, indem sie einen BOB-Vertrag im Kunden-
center abschlieBen. Die BOB-Karte erhalten sie kostenlos.

Bequem ohne Bargeld fahren heif3t fiir die Fahrgdste: Sie stecken die
Karte ins Terminal, geben einfach ihr Fahrtziel und die Personenzahl
ein — zum Beispiel am Automaten am Flughafen und Hauptbahnhof
oder in allen Fahrzeugen — und die Abrechnung kommt einmal im
Monat per Mail oder per Post nach Hause.

Fiir jede Fahrt gilt immer der gilinstigste Preis: Ein Hintergrundsystem
errechnet, mit welchem Ticket bzw. mit welcher Ticketkombination
der Kunde an dem Tag am besten unterwegs gewesen ware.

NAMENSVETTER!

BRASILHAUS

Kann zwar nicht singen, ist aber genauso
entspannt wie sein Namensvetter: Mit
BOB easy und bequem ans Ziel - ganz
ohne Bargeld.

/%, ’BSAG [

Abbildung 29 — Die Werbung fiir BOB erreichte eine hohe Aufmerksamkeit (Quelle: BSAG)
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BOB — das iiberzeugt Kunden

Jetzt Bus- und Bahnfahren, abgerechnet wird spdter: Ich zahle meine
Fahrt nicht mehr sofort, sondern erhalte eine Abrechnung. Der
Betrag wird vom Konto abgebucht.

Genaue Tarifkenntnisse sind nicht erforderlich: Wenn ich den OPNV
nutze, brauche ich am Terminal nur noch das Fahrtziel und die Anzahl
der mitreisenden Personen eingeben.

Es zahlt der Tagesbestpreis: Fahre ich an einem Tag mehrmals, errech-
net das BOB-System am Ende des Tages, mit welchem Ticket oder
mit welcher Ticketkombination ich am glinstigsten unterwegs gewe-
sen ware.

Das Handling ist einfach: Ich zahle bei BOB keine Grundgebiihr und
keinen Mindestumsatz, ich muss die BOB-Karte, die kostenlos und
Ubertragbar ist, nicht aufladen.

So ist der OPNV noch komfortabler: Ich muss nicht auf Tarifanderun-
gen achten, brauche kein Bargeld und muss keine Tickets auf Vorrat

kaufen.

BOB ist sicher: Wenn ich die BOB-Karte verliere und sperren lasse,
habe ich kein finanzielles Risiko.
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EINE STADT FAHRT BOB

»Als Gelegenheitsfahrer will ich mir {iber Tarife
keine Gedanken machen, aber trotzdem immer
giinstig fahren. Mit BOB ist das ganz easy.«

Gerrit, einer von Ober 18.000 BOB-Fahrern

BSAG

Alles ak BEQUEM OHNE BARGELD

1 Ohne Mindestumsatr
ickats - www.bob-licket.de

Abbildung 30 — Die Nutzervorteile des neuen Tickets iiberzeugte viele Kunden (Quelle: BSAG)



BOB — das konnte Kunden hindern

Ich muss einen Antrag ausfiillen, habe keinen aktuellen Uberblick iiber
das ausgegebene Fahrgeld und wenn ich die BOB-Karte verliere oder
sie mir gestohlen wird, habe ich einen Verlust, bis die Sperrung gemel-
det ist.

BOB — das iiberzeugt Verkehrsunternehmen

Uns sind die personlichen Daten des Kunden (Gelegenheitskunde)
bekannt und wir kdnnen BOB mit einem Kundenbindungsprogramm
kombinieren.

Wir erreichen Kundenbindungseffekte — auch ohne Kundenbindungs-
system — und steigern unsere Einnahmen.

Unser OPNV wird unabhingig vom Bargeld genutzt, sodass wir unser
Fahrpersonal und das Personal in den Kundencentern entlasten und
gleichzeitig den Bargeldbestand reduzieren.

BOB — das konnte Verkehrsunternehmen hindern
Wir ibernehmen das Risiko von »geplatzten« Lastschriften, haben
Kosten fiir das Hintergrundsystem und fiir die Kundenbetreuung.

Neukundengewinnung

Bahn frei fiir BOB — das Marketing

Zufriedene Gesichter, die Arme entspannt hinter dem Kopf ver-
schrankt. So zeigten Fotos von potenziellen Fahrgdsten z.B. in Anzei-
gen und auf Plakaten, wie bequem das Bus- und Bahnfahren mit dem
Konto-Ticket ist. Fréhlich-freche Bildmotive erzeugten Aufmerksam-
keit und ein Schmunzeln bei manchen Passanten. So warb z.B. ein
Plakat mit dem Titel »Namensvetter« in Verbindung mit einer BOB-
Karte, der eine angedeutete Bob-Marley-Frisur verpasst worden ist.

Nach 9 Monaten zeigte eine Marktforschungsstudie, wie stark BOB
genutzt wird und dass sich BOB in kurzer Zeit zur eigenen Marke
entwickelt hat.

BOB erreichte auf Anhieb Akzeptanzwerte von 95%. 94% der
Befragten hoben positiv hervor, dass das Fahren einfach, spontan und
bequem ist. 32% lobten den gilinstigen Preis und die Abrechnung auf
Basis des Tagesbestpreises.

Mithilfe von BOB konnten auch Personen als Kunden gewonnen wer-
den, die den OPNV vorher nicht oder nur sehr selten genutzt haben.
Haben vor der Einflihrung von BOB 87 % der Befragten mindestens
einmal pro Monat den OPNV genutzt, so steigt der Anteil bei den
BOB-Kunden auf 96%. Der Anteil der BOB-Kunden mit einer Fahr-
tenhaufigkeit bis 30 Fahrten pro Monat stieg von 79 % auf 91 %. Damit
zeigt BOB eindrucksvoll, dass Gelegenheitskunden zu Mehrfahrten
angeregt werden kénnen, wenn der Zugang zum OPNV vereinfacht
wird. Gerade bei den Gelegenheitskunden wirkt sich dieser Zuwachs
in hoheren Ertragen aus, da jede zusatzliche Fahrt auch eine zusatzli-
che Einnahme bringt.
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Tendenz steigend — Entwicklungen 2005-2011
Der positive Trend bei Fahrgastzahlen und Umsatz setzt sich seit
2005 fort.

Anzahl der BOB-Vertrage (BSAG)

008 000 £ 000 mon. w0 L
hda - Da}

Abbildung 31 — Anzahl der BOB-Vertrage (Quelle: BSAG)

BOB-Umsatz in TEUR (BSAG)

2003 E E 00 o o an

Abbildung 32 — BOB-Umsitze (Quelle: BSAG)
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BOB geht weiter — Ziele und Chancen

Das Konto-Ticket und seine Erfolgsgeschichte konnte auf weitere
Verkehrsunternehmen im Verbund ausgedehnt werden, sodass Fahr-
gaste BOB durchgingig im VBN nutzen kénnten. Der Aufbau eines
Kundenbindungsprogramms ist moglich. Bisher erhalten alle BOB-
Kunden einmal jahrlich ein Bonusheft, mit dem sie bei vielen Einrich-
tungen, Restaurants und Veranstaltungen Vorteile erhalten. Darliber
hinaus werden ausgewihlte BOB-Kunden zu bestimmten Kunden-
veranstaltungen (Musical, Theater, Kino) eingeladen. Diese Angebote
sollen in den ndchsten Jahren noch erweitert werden.

Und es gibt die Méglichkeit, liber andere Formen der Tarifgestaltung
und Tarifstruktur nachzudenken. Diese Chance entsteht, weil die
Kunden bei diesem System den OPNV nutzen kénnen, ohne Kennt-
nisse iber das Ticketsortiment und dessen Preise haben zu missen.
Ein Ansatz, der bei einer mdglichen Tarifstrukturreform im VBN
berlicksichtigt werden kann.



Neukundengewinnung

Gelegenheitskunden: Reiseanlasse schaffen

Reiseanlasse eignen sich in besonderem MaBe fiir die werb-
liche Kommunikation, da sie Gelegenheitsnutzern Anreize zur
OPNV-Nutzung bieten, die iiber die bekannten Griinde wie
Umweltvertraglichkeit hinausgehen. Reiseanlasskampagnen
der Stuttgarter StraBenbahnen AG (SSB) zeigen einen direkten
Einfluss auf die Verkehrsmittelwahlentscheidung von Gelegen-
heitsnutzern und fiihren so zu Mehrverkehr.

Der Gelegenheitsverkehr ist fiir jedes Verkehrsunternehmen von be-
sonderer Bedeutung. Zum einen macht er einen wesentlichen Anteil
der Fahrgeldeinnahmen aus (etwa 30% bei der SSB), zum anderen
bildet er die Einstiegsstufe von Nichtnutzern fiir den OPNV. Gelegen-
heitsfahrer machen quasi Probefahrten mit dem OPNV und kénnten
bei Gefallen auch mehr Umsatz durch den Kauf von Zeitkarten ma-
chen. Ziel der Marketing- und Vertriebsaktivititen muss es daher sein,
Nichtnutzer zu Gelegenheitsnutzern zu machen und wiederum aus
Gelegenheitsnutzern echte Dauernutzer zu machen. Der Ansatz vie-
ler Verkehrsunternehmen und auch der SSB ist es, durch das Schaffen
von Reiseanldssen Nutzungszwecke aufzuzeigen und damit zur Nut-
zung des OPNV einzuladen.

Dieses Vorgehen ist gangig. Schaut man sich andere Verkehrsunter-
nehmen wie z.B. Airlines an, so erkennt man das gleiche Muster.
So wirbt Air Berlin mit »Europa erleben« und stadtischen Motiven fiir
Stadtereisen und Lufthansa fiir »Shopping in New York«. Beiden Bei-
spielen ist gemein, dass der Reiseanlass zu einer zusatzlichen Reise
motivieren soll, einer Reise, die man entweder gar nicht oder mit
einem anderen Verkehrsmittel oder einer anderen Airline unternom-
men hitte. Ubertragen auf den OPNV bedeutet das ein gezieltes Auf-
zeigen von lokalen Reisezielen.

Eine Analyse der Reisezwecke von Gelegenheitsnutzern in Stuttgart
zeigt, dass etwa 70% der Befragten (Mehrfachnennung méglich) an-
geben, fiir gelegentliche Freizeitaktivititen den OPNV zu nutzen. Der
konkrete Reiseanlass reicht dabei vom Besuch der Oma bis zum Be-
such des Freibades. Aufgrund der Kleinteiligkeit sind diese letztlich
werblich schwer zu adressieren. Immerhin noch 45% der Befragten
gaben an, nach Stuttgart zum Einkaufen zu fahren. Da die SSB als
lokales Verkehrsunternehmen insbesondere in Stuttgart stark vertre-
ten ist und zudem Stuttgart mit dem Reiseanlass Einkaufen stark asso-
zilert wird, hat die SSB in Zusammenarbeit mit der City-Initiative
Stuttgart eine ganzheitliche werbliche Vermarktung des Einkaufens in
Stuttgart begonnen. Im Fokus stand neben langen Einkaufsndchten die
gezielte Kooperation mit einzelnen Handlern. Diese verpflichteten
sich, groBBe Teile ihres Sortimentes in einem festgelegten Aktionszeit-
raum um z.B. 20 % bei Vorlage eines OPNV-Tickets zu rabattieren
und erhielten dafiir die komplette Werbekampagne von der SSB finan-
ziert. Im kommunikativen Auftritt unter dem Motto »Shoppen mit
SSB lohnt sich« wurde im Aktionszeitraum von einem Monat breit in
der Offentlichkeit geworben. Die Bekanntheit der Aktion in der Be-
volkerung lag im Schnitt bei etwa 42%. Je Aktion haben zwischen
25000 bis 30000 Personen an der Aktion teilgenommen. Unter den
Teilnehmern duBerte jeder Dritte, dass er diese Einkaufstour ohne
diese Aktion nicht oder nicht mit dem OPNV gemacht hitte. Es zeigt
sich also, dass Reiseanlasskampagnen einen direkten Einfluss auf die
Verkehrsmittelentscheidung haben und zu Mehrverkehr fiihren.
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Vertrieb im Freizeitsegment — »Quer-durchs-Land-Ticket« der DB

Neben Abo-Kunden ist auch das Gelegenheits-/
Freizeitsegment eine attraktive Zielgruppe, die
es vertrieblich aktiv zu bearbeiten gilt. Die DB
Regio AG hat das »Quer-durchs-Land-Ticket«
durch eine umfangreiche Marketingkampagne
in Verbindung mit aktiven Vertriebselementen
erfolgreich am Markt etabliert. Die DB sieht
den Mix aus klassischer Kampagne und ziel-
gruppenscharfer Ansprache mit Integration
von Responseelementen als zentralen Faktor
fir die erfolgreiche Einfilhrung des Quer-
durchs-Land-Tickets (QdL).

Durch die Einfihrung des QdL-Tickets sollte eine
bestehende Angebotsliicke fiir die deutschlandweite
Nutzung des Nahverkehrs innerhalb der Woche
geschlossen und sollten Neukunden fiir den SPNV
generiert werden. Das Ticket sollte deutschlandweit
eine hohe Bekanntheit erreichen. Die Hauptziel-
gruppe sind die unter DreiBigjahrigen und damit das
sog. Fun-&-Action-Segment, das zum Kauf vor allem
auf den Internetvertrieb gelenkt werden sollte.

Die klassischen Werbeelemente wurden im Hinblick

auf die Ziele angepasst bzw. ergénzt:

B Zur Uberregionalen Verankerung verstarkte
Funk- und Kinowerbung

®  Hoher Anteil an Onlinewerbung

= Bahnhofskampagne (exklusive Belegung der
Werbeflachen in 30 Bahnhofen fiir einen Monat)
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BAHN

So weit, so oft, wohin Sie wollen.
Mit dem Quer-durchs-Land-Ticket.
1 Person flir 42 Euro. Jede weitere nur 6 Euro.

1Tag, alle Regionalziige, deutschlandweit.

Einsteigen, umsteigen und weiterfahren, so oft Sie wollen.

I Montags bis freitags von 9 bis 3 Uhr des Folgetages

1 Vorteil fiir Eltern/GroBeltern (1 oder 2 Erwachsene): Eigene Kinder/Enkel unter
15 Jahren fahren kostenlos mit

1 Je mehr Mitfahrer, desto giinstiger (bis zu 4 Mitfahrer)

Preis 42€ 48€ 54€ 60 € 66 €
Preis pro Person 42€ 24€ 18€ 15€ 13,20€

Preis am DB Automaten oder im Internet, fiir nur 2 Euro mehr mit personlicher
Beratung in allen DB Verkaufsstellen.
Weitere Infos unter www.bahn.de/quer-durchs-land

Die Bahn macht mobil.

Abbildung 33 — Klare Preisstrukturen beim QdL-Ticket (Quelle: DB)




Dariiber hinaus wurde zur gezielten Ansprache der Gruppe »Stu-
denten« innerhalb des »Fun-&-Action-Segments« Hochschulwerbung
durchgefiihrt:

Neben klassischen MaBBnahmen wie Plakatwerbung und Flyerauslage
an Hochschulen und in Studentenwohnheimen wurde die Kampagne
mit Laufpromotions inkl. Give-aways, Ausgabe von eCoupons und
Onlinegewinnspiel als Elemente des aktiven Vertriebs begleitet.

Fir die Hochschulwerbung wurde neben der ticketeigenen Landing-
page eine weitere Landingpage (www.bahn.de/wohin-du-willst) ein-
gerichtet, von der aus zwei Arten von eCoupons jeweils im Wert von
6 Euro fir einen Mitfahrer eingeldst werden konnten. Einerseits ein
Gutscheincode, der mit einem gedruckten Flyer ausgegeben wurde,
und andererseits ein eCoupon, der nach der Teilnahme an einem
Onlinegewinnspiel elektronisch ausgegeben wurde.

Der online ausgegebene eCoupon hatte eine weitaus groBere Einldse-
quote als der Papierflyer-Coupon und auch im Vergleich zu anderen
E-Couponing-Aktionen einen mehr als doppelt so hohen Riicklauf.

Die DB sieht in der Kombination von klassischer Werbung und ziel-
gruppenspezifischer Ansprache mit Integration von Response-
elementen den wesentlichen Erfolgsfaktor der QdL-Ticket-Kampagne.
Die Biindelung verschiedener aufeinander einzahlender MaBBnahmen
in einer groBen Kampagne hat eine individuelle Ansprache mit groBer
Reichweite ermoglicht.

Neukundengewinnung

Die Nutzung von Onlinekommunikation und -vertrieb sowie die Inte-
gration von Responseelementen haben zudem eine mafB3nahmenbe-
zogene Erfolgsbewertung zugelassen, die bessere Indikatoren (iber
wirtschaftlichen und kommunikativen Erfolg liefert als bei rein
klassischen MaBnahmen. So ist die Kaufquote Uber die Landingpage
flir Hochschulwerbung ca. 50 Mal héher gewesen als tber die ticket-
eigene Landingpage. Die Aktivierung der Zielgruppe »Fun & Action«
via Onlinemedien hat somit nachweislich funktioniert und die
Internetaffinitdt der Zielgruppe bestitigt. Auch insgesamt verzeichnet
das QdL-Ticket in seinem Vertriebskanalmix einen fir ein SPNV-
Ticket einen Uberdurchschnittlich hohen Internetanteil.

Die kommunikativen Ziele der Kampagne wurden erreicht, was die
jeweiligen Erhebungen zu Werbewirkung und Kundenzufriedenheit
bestitigen. Insbesondere die innovativen Elemente der Kampagne
und die zielgruppenscharfe Ansprache haben zu einer positiven
Wahrnehmung und Bekanntheit der Kampagne und des Angebots
gefiihrt.

Der Anteil der Kunden, die ohne QdL-Ticket nicht mit der Bahn
gefahren wiren, ist signifikant hdher als bei den anderen Pauschalpreis-
tickets der DB, womit das Ziel der Neukundengewinnung erfiillt
wurde.

Ausblick: Die DB plant eine Fortfiihrung der gesamten Kampagne mit
erneuter Hochschulwerbung. Zur Ansprache der jungen Hauptziel-
gruppe der unter DreiBigjahrigen sollen die Kommunikation und Ver-
marktung des QdL-Tickets Uber Social Media integriert werden.
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Erfolgsfaktor Mitarbeiter

Kommunikationsstarke Mitarbeiter im Kundenkontakt

Freundliche und verstandnisvolle, aber gleichzeitig selbstbe-
wusste Mitarbeiter mit Durchsetzungsvermogen sind fiir die
vielschichtigen Themenstellungen im Kundenzentrum der
Erfurter Verkehrsbetriebe AG (SWE EVAG) erforderlich — vom
reinen Fahrkartenverkauf iiber die Stammkundenbetreuung
bis hin zur Durchsetzung der Tarif- und Beforderungsbedin-
gungen gegeniiber (oft uneinsichtigen) Schwarzfahrern.

Durch die Einstellung von Mitarbeitern mit langjéhriger Erfahrung in
der personlichen oder telefonischen Kundenbetreuung aus anderen
Branchen konnten Beratungsqualitdt und Kundenzufriedenheit deut-
lich gesteigert werden.

Eine grundsitzliche Vorgabe an die Servicemitarbeiter ist es, in einen
Dialog einzutreten und jeden (!) Fahrgast abhdngig von seiner An-
frage auf weitere Leistungen bzw. ein hoherwertiges Tarifprodukt
anzusprechen.

Auch Kaufer von Produkten im Bartarif werden im EVAG-Kunden-
Center aktiv beraten. Uber einen Verkaufsleitfaden werden dabei
bestimmte Signale mit potenziell geeigneten Tarifprodukten verkniipft
und Argumentationsketten mit entsprechenden Verkaufshilfen unter-
legt. Die folgenden exemplarischen Beispiele orientieren sich am
Tarifportfolio des Verkehrsverbundes Mittelthiiringen, dennoch
bestehen hier Parallelen zu anderen Tarifsystemen:

Kaufer einer Einzelfahrkarte werden auf den Erwerb von Mehrfahr-
tenkarten mit einer Preisvorteilsargumentation angesprochen. Der
Mehrwert eines spontanen Fahrtantrittes ohne Nutzung mobiler Ver-
triebstechnik wird ebenfalls dargestellt.

Kaufer von Mehrfahrtenkarten werden auf das Produkt Tageskarte
hingewiesen, da diese bereits ab 3 Fahrten preiswerter ist. Mit dem
Hinweis auf dieses Produkt soll »ganz nebenbei« die Idee der Mobili-
tatsflatrate mit unbegrenzter Fahrtenanzahl (an einem Kalendertag)
platziert werden. Fahrgaste sollen so iber Wochen- und Monatskar-
ten zum Stammkunden weiterentwickelt werden.

Kaufer einer groBen Anzahl von Mehrfahrtenkarten werden freund-
lich nach dem Verwendungszweck befragt. Hier konnen alternativ
Gruppentageskarten flir Ausfliige, Zeitkarten bei alleiniger Nutzung
durch eine Person oder ein Ubertragbares Abonnement bei einer
Nutzung flir dienstliche Wege mehrerer Mitarbeiter in einem Unter-
nehmen vorteilhaft sein.

Bei Ansprache eines Zeitkartenkdufers auf das Abonnement miissen
die Mitarbeiter nicht nur die Produktmerkmale und -vorteile kennen.
RegelmaBig duBern Fahrgéste immer wieder dhnliche Bedenken: Sie
stehen Laufzeitvertragen und zur Herausgabe der Bankverbindung fiir
die Einzugsermachtigung kritisch gegeniiber. Im Gegensatz zu Vertra-
gen in anderen Branchen (Zeitung, Zeitschriften, Mobilfunk) ist
bereits nach wenigen Monaten ein Ausstieg aus dem Zeitkarten-
Abonnement mdglich. Die Servicemitarbeiter miissen daher gezielt
zur Behandlung dieser Einwande und zur entsprechenden Vorteils-
argumentation geschult werden. Es besteht keine Gefahr, dass die
Mitarbeiter dem Kunden etwas verkaufen, was nicht dem langfristigen
Bedarf entspricht bzw. bei einem Arbeitsplatzwechsel dann nicht
mehr nutzbar und trotzdem zu bezahlen ist. Insbesondere diese Flexi-
bilitdt wird deutlich herausgestellt und erleichtert die Gewinnung
neuer Stammkunden.
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Aktiver Vertrieb

Motivation der Mitarbeiter

Zur Realisierung der Unternehmensziele im Sinne einer Umsatz-
stimulierung und Steigerung von Beratungsqualitdit und Kundenzu-
friedenheit missen das Verhalten und das Selbstverstandnis der
Mitarbeiter so gelenkt werden, dass sich die Mitarbeiter ihrer Mitver-
antwortung bewusst werden.

Dazu werden in gewissem Umfang Informationen (iber die Umsatz-
zahlen, z. B. der Anteil des Abonnementumsatzes, und die wirtschaft-
liche Lage des Unternehmens an die Mitarbeiter kommuniziert. So
konnen die Bedeutung einer Umsatzsteigerung durch ein aktives
Zugehen auf den Fahrgast, die Ansprache auf hoherwertige Tarifpro-
dukte, die Gewinnung neuer Fahrgdste und der Ausbau des Stamm-
kundenbestandes verdeutlicht werden. Damit wird das unternehme-
rische Denken gefordert und die individuelle Verantwortung fiir die
Erreichung der Unternehmensziele herausgestellt.

Zielvereinbarungen als Fiihrungselement

Zielvereinbarungen stellen ein strukturelles Flihrungsinstrument dar,
um das Unternehmen und seine Mitarbeiter auf die jeweiligen Ziele
auszurichten und ein koordiniertes Vorgehen zu erreichen.

Die Vereinbarung von Zielen und die Kontrolle und Auswertung des
Zielerreichungsgrades sollen nachfolgend grundsidtzlich dargestellt
werden. Ein Zielvereinbarungssystem kann bei entsprechender Aus-
gestaltung als Vorstufe eines spater ggf. folgenden Anreizsystems fun-
gieren.

Die nachfolgende Konzeption befindet sich im Gegensatz zu den
anderen Beispielen in dieser Broschiire noch in der Vorbereitungs-
phase. Die Umsetzung kann aufgrund raumlicher und prozessualer
Anderungen im SWE EVAG-Vertrieb erst Mitte 2013 erfolgen.
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Grinde fur die Implementierung von Zielvereinbarungen
Die Implementierung von Zielvereinbarungen ist vorteilhaft fiir das
Unternehmen und die Mitarbeiter.

Neben Leistungszielen, d.h. der Erzielung bestimmter, definierter
Ergebnisse (z.B. Steigerung des Absatzes eines Produktes um einen
bestimmten Prozentsatz), finden auch Verhaltensziele Berlicksichti-
gung. Diese beschreiben gewiinschte Verhaltensweisen (z.B.
freundlicheres Auftreten gegeniiber Kunden und Gésten oder star-
kere Unterstiitzung der Teamkollegen bei ihrer Arbeit). Fir die Ein-
schatzung, inwieweit die Verhaltensziele erreicht werden konnten, ist
eine personliche Beobachtung, die Befragung von anderen Mitarbei-
tern oder der Einsatz von Testkdufern erforderlich.

Unternehmensbezogene Mitarbeiterbezogene

Griinde Griinde

Verbesserung der Produktivit&t Erhéhung der Motivation der
Mitarbeiter

Sicherung der Erhéhung der Identifikation mit

Wettbewerbsfahigkeit den Zielen

Grundlage fiir Forderung unternehmerischen

Verbesserungsaktivititen Denkens und Handelns

Biindelung der Krafte durch Férderung der Selbsténdigkeit

Steuerung und der
Verantwortungsiibernahme

Orientierung und Erfolgskontrolle | Neues Fiihrungsversténdnis

Abbildung 34 — Griinde fiir die Einfiihrung von Zielvereinbarungen (Quelle: Eyer/Haussmann (2001)



Ablauf der Zielvereinbarung

Vor jeder Zielvereinbarung werden Arbeitsplatz, -abldufe und -umge-
bung auf die Einhaltung aller rechtlichen Anforderungen (iberpriift
und eine Beschreibung erstellt.

Die eigentliche Zielvereinbarung wird in einem dialogorientierten
Gesprich zwischen dem Vorgesetzten und dem Mitarbeiter bzw.
dem Team geflihrt. Der Vertrieb der SWE EVAG soll im Kundenzen-
trum mit Teamzielen und im Bereich der GroB3kunden- und Koopera-
tionspartnerbetreuung mit mitarbeiterbezogenen Einzelzielvereinba-
rungen gesteuert werden.

Der Termin fiir das Zielvereinbarungsgespréch wird rechtzeitig zuvor
mit dem Mitarbeiter vereinbart, damit eine Vorbereitung auf dieses
Gesprach moglich ist. Die Mitarbeiter erhalten wéahrend der Arbeits-
zeit eine ausreichende Vorbereitungszeit unter Angabe der Bereiche
bzw. Aufgaben, fiir die im Zielvereinbarungsgesprach Vereinbarungen
getroffen werden sollen. Gerade bei der Erst-Etablierung eines derar-
tigen Systems ist ein hoher Grad von Sensibilitét fir die Wahrneh-
mungen der Mitarbeiter erforderlich.

Die vereinbarten Ziele werden schriftlich festgehalten und von beiden
Seiten unterschrieben. Die Mitarbeiter erhalten eine vollstindige
Kopie der getroffenen Zielvereinbarungen.

Erfolgsfaktor Mitarbeiter

Mogliche Ziele

Die detaillierte Ausgestaltung von Umsatz- und Ansprachezielen ist
abhangig vom Tarifangebot und von der Ausgangslage des Verkehrs-
unternehmens. Nachfolgende ZielgroBen kdnnen daher nur Denkan-
stoBe sein:

B Quantitative Ziele

— Umsatz (kassentechnische Einnahmen) aller Vertriebswege

— Bestand Vertriebskanal Abonnement

— Anteil Umsatz Abonnement im Verhiltnis zu anderen Vertriebs-
wegen

— Erlése erhohtes Beforderungsentgelt (EBE) im Verhiltnis zu
Aufwendungen EBE

— Widerspruchsquote EBE

— Eingang berechtigter Kundenbeschwerden tiber Mitarbeiter

B Qualitative Ziele
— Beratungsqualitdt durch zielgerichtete bedarfsorientierte
Kundenansprache
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Aktiver Vertrieb

Erbringung und Kontrolle der Leistung

Aktuell finden mit den Servicemitarbeitern bereits im Rhythmus von
7 Wochen Einzelgesprdche statt. Zukiinftig kénnen dann in diesem
Rahmen ebenfalls Zielerreichungsgrade besprochen und ausgewertet
werden.

Bei widrigen Rahmenbedingungen, die die Mitarbeiter nicht beeinflus-
sen konnen, z.B. Baustellen auf dem Weg zur oder in unmittelbarer
Nihe der Verkaufsstelle, die einen spiirbar negativen Einfluss auf die
Kundenfrequenz haben, muss eine Korrektur der Zielvereinbarung
erfolgen. Andernfalls besteht die Gefahr, dass bei Nichterreichbarkeit
der Ziele eine Demotivation des Mitarbeiters erfolgt.

Auswertung der Leistung

Zum Ende des Erfassungszeitraumes, im Regelfall ist dies das Kalender-
jahr, werden die Erfolge anhand des Zahlenmaterials abschlie3end
zusammengetragen und aufbereitet. Durch Gegeniiberstellung von
Soll- und Ist-Werten wird der Zielerreichungsgrad ermittelt. Veran-
derte Rahmenbedingungen miissen bei der Zielvereinbarung fiir den
folgenden Zeitraum berlicksichtigt werden.
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Entwicklung eines Anreizsystems auf Grundlage der Zielvereinba-
rungen

Unter einem betrieblichen Anreizsystem wird die Summe aller
bewusst gestalteten und aufeinander abgestimmten Arbeitsbedingun-
gen verstanden, die durch positive Anreize (Belohnungen) bestimmte
Verhaltensweisen verstirken oder die Wahrscheinlichkeit des Auftre-
tens anderer durch negative Anreize (Sanktionen) mindern. Anreize
miissen einerseits so beschaffen sein, dass sie die Motive der Mitar-
beiter aktivieren bzw. ihre Bediirfnisse befriedigen, andererseits ms-
sen sie den vielfdltigen organisatorischen Belangen im Unternehmen
Rechnung tragen. Diese Belohnungen und Sanktionen missen in
Abhingigkeit der vom Team bzw. vom Mitarbeiter erbrachten Leis-
tung gesteuert werden.

Sobald iber einen definierten Zeitraum Erfahrungen im Zielvereinba-
rungsprozess hinsichtlich der BezugsgroBen, der ZielgroBen, der Aus-
wertungsmaoglichkeiten und der Zielerreichungsgrade gesammelt,
kritisch gepriift und angepasst wurden, kann zu einem spdteren Zeit-
punkt ein darauf basierendes Anreizsystem entwickelt und eingefiihrt
werden. So diirfte die Anbindung von Vergiitungsbestandteilen an die
jeweiligen Zielerreichungsgrade ohne groBere Widerstande moglich
sein.

Materielle Leistungsanreize, d.h. die Vergiitung und zusitzliche Geld-
pramien, gelten oft als dominierender Motivationsfaktor. Demgegen-
Uber haben verschiedene Untersuchungen belegt, dass die Entgelt-
hohe zwar eine wichtige Voraussetzung zur Aufrechterhaltung der
Mitarbeiterzufriedenheit ist, die ausschlieBliche Anwendung finan-
zieller Leistungsanreize kann nach diesen Studien den Leistungswillen
der Mitarbeiter auf Dauer aber nicht mehr nennenswert steigern.
Auch angesichts der aus betriebswirtschaftlicher Sicht immer geringer
werdenden Spielrdume bei Lohn- und Gehaltssteigerungen riicken
nicht monetdre Anreize zunehmend in den Mittelpunkt des Interesses.



Zu nicht monetdren Anreizkomponenten gehdren beispielsweise:

B Arbeitsinhalt
Der Mitarbeiter sucht anspruchsvolle und interessante Aufgaben,
die es ihm erlauben, sich mit ihnen zu identifizieren und sich per-
sonlich zu entfalten.

u  Sozialer Kontakt
Zum nicht monetédren Anreizsystem gehort als eine der wichtigs-
ten Komponenten der soziale Kontakt des Mitarbeiters innerhalb
einer Arbeitsgruppe.

u  Kommunikation und Information
Fir die Gruppenbildung und -struktur kommt dem Einfluss der
Kommunikation innerhalb und zwischen den Gruppen eine beson-
dere Bedeutung zu. AuBer der Ubertragung betriebsnotwendiger
Informationen dient die Kommunikation auch der Befriedigung
vieler Bedirfnisse (u.a. Kontakt-, Wertschdtzungs- und Selbstver-
wirklichungsbedurfnisse) der Mitarbeiter.

u Aufstiegsmoglichkeiten/Weiterbildung
Die Maglichkeiten zur Ubernahme hoherwertiger Positionen
eroffnen den Mitarbeitern nicht nur die Aussicht auf langerfristi-
gen Einkommenszuwachs, sondern sind gleichzeitig verbunden
mit sozialer Wertschdtzung, gréBeren Handlungsfreiraumen und
interessanten Arbeitsinhalten. Beforderungsmoglichkeiten besitzen
daher vor allem fiir jlingere Mitarbeiter eine hohe Anreizwirkung.

= Kooperative Fiihrung
Das Flihrungsverhalten muss sich an den Mitarbeitern orientieren.
Die Fiihrungskraft sollte als Dienstleister fiir sein Team agieren.
Ein Anreizsystem kann Flihrungsschwache nicht kompensieren.

Erfolgsfaktor Mitarbeiter

Voraussetzungen eines Anreizsystems

Damit das Anreizsystem zur Erreichung der Unternehmensziele bei-
tragen kann, muss es in seiner Struktur transparent und vorhersehbar
sein, um Motivationswirkungen erzeugen zu konnen. Die gesetzten
Ziele sollten anspruchsvoll, jedoch gleichzeitig realisierbar sein, damit
eine Akzeptanz sichergestellt ist. Weiterhin muss den Mitarbeitern im
Rahmen der Stellenbeschreibung und der eingeraumten Kompeten-
zen ein ausreichendes Maf3 an Handlungsfreiheit und Eigenverant-
wortlichkeit fiir den Weg zur Zielerfiillung eingerdumt werden.

Den Mitarbeitern ist ein regelmaBiges Feedback Uber erreichte Leis-
tungen zu geben. Dies gewdhrleistet eine kontinuierliche Erfolgsein-
schatzung und eine Anerkennung der Leistung.

Hinsichtlich der Ausgestaltung der Leistungsbewertung miissen
BezugsgroBen gefunden werden, die durch eigenes Verhalten beein-
flussbar sind. Es muss ein hinreichend enger Zusammenhang zwischen
Leistung und Belohnung hergestellt werden. Die Festlegung des
BelohnungsausmalBes muss dabei auch im Vergleich mit anderen Per-
sonen als gerecht empfunden werden.

Probleme und Risiken

Welche Rolle die monetdren Bestandteile des Anreizsystems fiir die
Motivation und Leistungsbereitschaft der Arbeitnehmer spielt, ist
umstritten. Das Ausmaf, in dem Mitarbeiter bereit sind, sich flir die
ihnen gestellten Aufgaben zu engagieren, hangt auch vom Anteil der
variablen Vergiitung ab. Die Beziige dienen nicht nur der Sicherung
existenzieller Grundbediirfnisse, sondern sind zugleich Ausdrucks-
mittel der Leistungsanerkennung und Selbstbestitigung. Vorausset-
zung firr eine leistungsférdernde Wirkung monetarer Anreize ist aber,
dass sie in ihrer Hohe funktions- und marktgerecht gestaltet werden
und die Mitarbeiter in hohem Mafe durch leistungsbezogene variable
Vergiitungskomponenten an den Ergebnissen ihrer Arbeit partizipieren.
Hierzu missen sich sowohl der Erfolg als auch der Misserfolg in der
Entlohnung erkennbar widerspiegeln.
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Aktiver Vertrieb

Eine zu schnelle Einflihrung eines Anreizsystems birgt Risiken in sich.
Erfolgt die Implementierung nicht stufenweise, sind die Mitarbeiter
durch die Vielzahl der erforderlichen Veranderungen lberlastet.

Eine weitere Gefahr besteht darin, dass die zusatzlichen Kosten fiir
Berechnung und Zahlung der variablen Vergiitung und die investierte
Zeit in Mitarbeitergesprache nicht durch die erwarteten zusatzlichen
Erlse ausgeglichen werden. Die Feststellung der Leistung sollte daher
per EDV mit geringem Aufwand moglich sein. Eine Fihrung von
Strichlisten oder die manuelle Nacherfassung handschriftlicher Auf-
stellungen bindet wertvolle Arbeitszeit und ist unwirtschaftlich.

Der Fahrgast ist natlirlich nicht direkt vom Anreizsystem betroffen. Es
besteht jedoch die Gefahr, dass der Mitarbeiter aufgrund der Ziele
und einer unterschiedlichen Anrechnung bestimmter Vertriebserfolge
in seiner personlichen Erfolgsbilanz keine optimale auf den Kunden
zugeschnittene Beratung vornimmt oder Kulanzentscheidungen (z. B.
im Bereich EBE) verweigert. Falls ausschlieBlich UmsatzgréBen in die
Erfolgsbilanz des jeweiligen Mitarbeiters einflieBen, leiden unter
Umstidnden die Bestandspflege und der Problemldsungswille im
Tagesgeschift darunter, da dies den Mitarbeiter wertvolle fir den
Vertrieb nutzbare Arbeitszeit »kostet«.
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Leistungsorientierte Verglitung

Die Vergiitung wird regelmaBig durch einen Tarifvertrag geregelt. Im
TV-N Thiringen erfolgt die Festlegung von Entgeltgruppen und -stufen
gemaB ausgelibter Tétigkeiten und entsprechend der Dauer der
Betriebszugehorigkeit. Dabei erhalten Mitarbeiter mit ldngerer
Betriebszugehorigkeit automatisch eine hohere Vergiitung, auch
wenn die Leistungen der spdter eingestellten Mitarbeiter besser sind.
Bei tiberdurchschnittlichen Leistungen ist ein friiherer Sprung, bei
unterdurchschnittlichen Leistungen ein spéterer Sprung in die nachste
Stufe mdglich. Dennoch kann mit diesem Instrumentarium nicht ziel-
gerichtet und splrbar gesteuert werden. AusschlieBlich ein System
von Leistungszulagen mit einem betrieblich zu vereinbarenden Ver-
fahren ist Erfolg versprechend.

Fir die betriebswirtschaftliche Planungssicherheit sollen Aufwendun-
gen fiir die Pramierung durch die Anwendung einer Wertungspunkt-
Systematik mit maximal erreichbarer Punktzahl sicher budgetiert
werden.

Mogliche Pramiendimensionen waren

u  fester Geldwert eines Wertungspunktes

B Prozentwert der tariflichen Verglitung

= bezahlte Freistellung

= Kosteniibernahme von WeiterbildungsmaBnahmen/Seminaren
Die Kosten einer WeiterbildungsmaBBnahme (einschl. Freistellung)
kénnen die Kosten einer Geldpramie tberschreiten, da Weiterbil-
dungen im Rahmen der betrieblichen Tatigkeiten zu Qualitétssteige-
rungen fiihren kdnnen.



Praxisbeispiel: IncentivierungsmaBnahmen in DB-Reisezentren
DB Vertrieb hat bereits erfolgreich ein Leistungsanreizmodell
fiir die Mitarbeiter in Reisezentren etabliert, da sie leistungsbe-
zogene IncentivierungsmafBnahmen fiir einen wichtigen Faktor
der Mitarbeitermotivation halt und fiir ein Instrument fiir einen
effizienten personenbedienten Vertrieb hilt.

Das Incentivierungssystem besteht aus zwei Bausteinen: dem
kontinuierlich laufenden sog. Leistungsanreizsystem (LAS) und
den Verkaufswettbewerben.

Das LAS vergiitet zum einem die individuelle Verkaufsleistung
der Mitarbeiter und wird zum anderen erginzt um die
Qualitdtsaspekte Wartezeit und Verkaufsqualitdt. Allerdings
kommen diese Qualitatsaspekte nur in Reisezentren mit Auf-
rufsystem bzw. in Reisezentren mit einer ausreichenden Anzahl
von Testkaufen zum Tragen.

Verkaufswettbewerbe werden ebenfalls mitarbeiter- und
teambezogen durchgefiihrt. Die teambezogene Leistung wird
mit der Auszeichnung »Reisezentrum des Jahres« honoriert.
Die Bewertungskriterien bauen auf den gleichen Leistungs-
groBen wie das LAS auf. Es werden jeweils die 3 besten Reise-
zentren je groBenbezogener Wettbewerbsgruppe pramiert.
Im Vordergrund steht hier die Wertschdtzung, die in der Ver-
leihung der Auszeichnung (oder Pramie) durch die Geschafts-
flihrung Ausdruck findet. Der eigentliche Preis ist die Finanzie-
rung eines Team-Events.

Des Weiteren werden Verkaufswettbewerbe anlassbezogen
initiiert, um unterjahrig hinsichtlich der Zielerreichung nachzu-
steuern. Die Verkaufswettbewerbe beziehen sich meistens auf
ein ausgewadhltes Angebot und werden mitarbeiterbezogen
incentiviert. Beliebte Pramien sind Stadtereisen und Veranstal-
tungstickets.

Die Mitarbeiter selbst duern sich in Befragungen sehr positiv
Uber die MaBnahmen: Sie empfinden das LAS und die Ver-
kaufswettbewerbe als Anreiz zur Leistungssteigerung und als
Wertschatzung ihrer Arbeit seitens der DB.

Erfolgsfaktor Mitarbeiter

TrainingsmaBinahmen

Neben einem regelmiBigen Erfahrungsaustausch aller Teammitglie-
der im zweimonatigen Rhythmus werden jahrlich Schulungen mit
externen Trainern durchgefiihrt.

Diese Schulungen haben Workshop-Charakter und erstrecken sich
sowohl auf den persoénlichen als auch auf den telefonischen Kunden-
kontakt. Neben theoretischen Grundlagen zur Bedeutung und den
Formen der Kommunikation, Héflichkeits- und Umgangsformen
sowie Fragetechniken werden in praktischen Ubungen Verkaufs- oder
Konfliktgesprache geflihrt. Dabei werden u.a. das Vermeiden von
negativ behafteten Wortern und eine kraftvolle und positive Sprech-
weise sowie das aktive Zuhdren trainiert.

Bei einzelnen TrainingsmaBnahmen erfolgt am Folgetag eine Beglei-
tung aller Seminarteilnehmer am Arbeitsplatz, um die Umsetzung des
Erlernten unterstiitzend zu begleiten.

Quellenangaben:

Femppel/Zander (2000), S. 79, Schmidt (1999), S. 35, Eyer/Haussmann (2001), S. 13, S. 15, Rinker
(1997),S.1,S.24/25, Grewe (2000), S. 10, S. 69, Schmidt (1999), S. 51 sowie Kressler (2003), S. 63,
Zander/Knebel (1993), S. 218.
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Aktiver Vertrieb

Messung von Servicequalitat und Kundenzufriedenheit

Bei den Erfurter Verkehrsbetrieben (SWE EVAG) als Dienstleistungs-
unternehmen steht die Zufriedenheit der Kunden im Mittelpunkt des
Handelns. Daher ist es von hoher Bedeutung, dass im Verkehrsgebiet
eine gleichbleibend hohe Qualitdt im Service erreicht wird und somit
die Basis fiir eine erfolgreiche Positionierung im Markt erzielt werden
kann.

Die Sicherstellung einer hohen Service-, Beratungs- sowie Verkaufs-
qualitdt im Kundenkontakt wird seit 2004 durch Kundenbefragungen
und kontinuierliche Tests tberpriift. Servicetests eignen sich fiir diese
Aufgabenstellung im Besonderen, da die tatsachliche Situation am Ort
des Geschehens nach vorgegebenen Standards erfasst werden kann.

Zielstellung ist es, mit der Durchfiihrung von Tests im Rahmen plausi-
bler Szenarien bzw. Aufgabenstellungen die Servicequalitdt in ausge-
wihlten Kundenkontaktkandlen zu messen. Auf diese Weise sollten
die Starken und Schwachen in der Kundenbetreuungs- und Service-
qualitdt objektiv dokumentiert werden, um Optimierungspotenziale
zu identifizieren.

Die Tests erstrecken sich neben dem personlichen Kontakt im Kun-
denzentrum auch auf den telefonischen Kontakt bei der Service-
hotline und der Abonnentenbetreuung sowie auf die E-Mail-Korres-
pondenz.
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Die Bewertung der Gesprachspartner erstreckt sich dabei nicht nur
auf die fachliche Kompetenz, sondern auch auf das Verkaufsgeschick
und erfolgt tUiber eine Bepunktung der Kriterien. Die nachfolgend bei-
spielhaft aufgefiihrten Bewertungsschwerpunkte werden dabei abge-
stuft bewertet.

" Werden die Vorgaben aus dem ganzheitlichen Beratungsansatz
zur umfassenden und individuellen Kundenberatung durch die
Kundenberater/Mitarbeiter umgesetzt?

B Wie gut ist die Service-, Beratungs- und Verkaufsqualitdt ausge-
pragt?

5 Wo bestehen im Vergleich hinsichtlich der Beratungssituation
und/oder des Verkaufsverhaltens Starken oder Schwachen?

®  Nutzen die Kundenberater/Mitarbeiter die ihnen gebotenen
Ansatzpunkte konsequent und professionell?

B In welchen Bereichen sollten kiinftig gezielt Reaktionsmuster erar-
beitet und/oder TrainingsmafBnahmen angeboten werden?

Die Ergebnisse von Kundenbefragungen und Sevicetests werden den
betroffenen Mitarbeitern prasentiert und mit diesen diskutiert.



Mystery-Shopping im HVV

Die HOCHBAHN und weitere Verkehrsunternehmen im Hamburger
Verkehrsverbund (HVV) setzen seit 2009 das sog. Mystery-Shopping
zur Qualitdtsmessung in ihren Servicestellen ein. Bei dieser Untersu-
chung lassen sich verdeckte Tester nach einem standardisierten Ver-
fahren beraten und kaufen Barfahrausweise in den selbst- und fremd-
betriebenen Servicestellen. Je nach Umsatz der Einrichtung handelt es
sich dabei um 10 bis 30 Tests je Erhebung. Eine Erhebung, die wie
folgt ausgefiihrt wird, findet alle 2 Jahre statt:

u  Test von 50% aller Servicestellen im 1. Jahr
= Test von 50% aller Servicestellen im 2. Jahr plus der zehn
schlechtesten Servicestellen aus dem 1. Jahr

Die Auswertung erfolgt in der Weise, dass ein Riickschluss auf den
einzelnen Mitarbeiter nicht moglich ist.

Erfolgsfaktor Mitarbeiter

Getestet werden das Auftreten des Mitarbeiters, die absatzorien-
tierte Bedarfsermittlung, die Qualitdt der Beratung, insbesondere die
Richtigkeit der Beratung, sowie der Gesamteindruck.

Soweit die Servicestellen mit eigenem Personal betrieben werden,
werden die Ergebnisse insgesamt Uber das Intranet bereichsweit
kommuniziert und in den Mitarbeiterbesprechungen besprochen.
Abgeleitete MaBBnahmen sind beispielsweise die Arbeitsplatzbeglei-
tung sowie die geplante Einflihrung eines Personenzihlsystems in
Servicestellen zur Optimierung von Dienstplanen.

Der Betriebsrat wird nicht beteiligt, da es sich um eine Mafnahme
handelt, die im HVV durchgefiihrt wird.
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Aktiver Vertrieb

Selbstverstandnis Verkaufen

Um neue Kunden fiir den OPNV zu gewinnen, muss auch der
Vertrieb seinen Beitrag leisten. Damit wandelt sich der Ver-
trieb von der bloBen Fahrkartenausgabe hin zu einem aktiven,
umsatzorientierten Vertrieb. Unter dem Motto »Fordern und
Fordern« kommt es zu einer Starkung der unternehmerischen
Verantwortung vor Ort in Kombination mit umfangreichen
Schulungs- und TrainingsmaBnahmen.

Die Aufgabe von Marketing und Vertrieb ist es, den Umsatz des
Unternehmens dauerhaft zu steigern. Damit sind Marketing und Ver-
trieb umsatzverantwortlich. Der Umsatz resultiert aus der Multi-
plikation des Preises eines Fahrscheins und der Menge an verkauften
Fahrscheinen. Da der Preis in der Regel einmal im Jahr in den Tarifge-
meinschaften bzw. Tarifverbiinden festgelegt wird, haben Marketing
und Vertrieb den Rest des Jahres die Aufgabe, den Umsatz durch
Menge, d.h. durch mehr verkaufte Fahrscheine zu steigern. Folglich
missen alle MaBnahmen auf dieses Ziel einzahlen, auch die vertrieb-
lichen MaBBnahmen.

Die Ansicht, dass die Mitarbeiter im Vertrieb und insbesondere in den
Kundenzentren quasi als Daseinsvorsorge lediglich die Aufgabe
haben, die Schalter zu besetzen und auf méglichst freundliche Art und
Weise Fahrscheine gegen Geld zu tauschen, ist damit nicht gemeint.
Vielmehr hat der Vertrieb ein aktives Element und das bedeutet, z. B.
im Kundengesprach méglichst eindeutig den Bedarf zu ermitteln und
im Anschluss das passende Angebot zu machen und zu verkaufen.

In Stuttgart wurde zum Jahreswechsel 2010/11 ein neues Abonne-
ment eingefiihrt, mit dem Ziel, Umsatzliicken im Sommer durch einen
hoheren Anteil Abonnenten zu schlieBen. Da Abonnements zum
groften Teil Uber Kundenzentren vertrieben werden, spielen diese
eine besondere Rolle bei der Umsetzung der MaBBnahme.
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Vor diesem Hintergrund wurde bei der Stuttgarter Stra3enbahnen
AG (SSB) ein Projekt eingerichtet, das die Aufgabe hatte, durch eine
deutliche Verbesserung der Kundenansprache mehr Abonnements zu
verkaufen und so den Umsatz dauerhaft zu steigern. Dazu missen die
Mitarbeiter vom traditionellen Verkaufsberater zum Verkadufer ent-
wickelt werden. Um die Akzeptanz der Ergebnisse zu erhéhen, waren
im Projektteam neben Fihrungskraften auch vier Verkaufsberater
beteiligt, die ihre konkreten Erfahrungen einbringen sollten und umge-
kehrt die Ergebnisse vor Ort den Kollegen berichten kénnen.

Ziel des Projekts st es Servicestandards zu entwickeln
und zu festigen um den Umsatz dauerhaft zu steigern

Ziele des Projektes Dabei ist ganz wichtig...
¥ Deutliche Verbesserung der aktiven

Kundenansprache durch die

Mitarbeiter in den Kundenzentren

» Forderung des Selbstbewusstseins der
SSB-Vertriebsmitarbeiter: vom
heutigen ,Verkaufsberater® zum
echten , Verkaufer"

» Verbesserung der Kundenbindung
individuelle Forderung der Mitarbeiter
irm Vertrieb

» Verbesserung der Zusarmmenarbeit
Zwischen den SSB-Abteilungen MV2
und MV3

» Moglichst viele Mitarbeiter werden in
die Entscheidungsprozesse
einbezogen

» Alle Verkaufsberater nehmen an
eintagigen Trainings teil.

¥ Jeder Verkaufsberater erhalt zusatzlich
ein individuelles Coaching am
Arbeitsplatz

Abbildung 35 — Ziele des Projekts (Quelle: SSB)



Den Mitarbeitern die Sorge nehmen

Die Sorge einzelner Mitarbeiter, dass sie durch die Vorgabe von Men-
genzielen nun gezwungen seien, dem Kunden etwas aufzudringen,
was dieser gar nicht mochte, ist nicht begriindet. Zum einen kommt
der Kunde durch seinen Besuch im Kundenzentrum auf uns zu und
zeigt damit bereits Interesse an unserer Leistung. Von einer klassi-
schen »Kaltakquise« — wie beim Verkauf von Staubsaugern an der
Haustilr — kann also nicht die Rede sein und dies gehort in unserer
Branche auch nicht zum géangigen Vertriebsrepertoire. Zum anderen
handelt es sich beim OPNV um ein anerkannt umweltfreundliches
Produkt, das mafgeblich dazu beitragt, die Ballungsraume von Ver-
kehr und damit von Larm, Schmutz und Abgasemissionen zu entlas-
ten. Insofern ist jedes verkaufte Ticket nicht nur ein Beitrag zum Erhalt
des eigenen Arbeitsplatzes, sondern auch ein Beitrag zum Umwelt-
schutz.

In Kleingruppen werden Ideen fiir zukiinftige Servicestandards diskutiert

Abbildung 36 — In Kleingruppen werden Ideen fiir zukiinftige Servicestandards diskutiert (Quelle: SSB)

Erfolgsfaktor Mitarbeiter

Verkaufsleitfaden entwickeln oder anpassen

Ein aktiver Vertrieb und die darin enthaltene aktive Ansprache von
Kunden darf nicht nur postuliert werden, sie muss sich auch in den
konkreten Arbeitsinhalten und Unterlagen eines Vertriebsmitarbei-
ters wiederfinden. Daher hat man sich bei der SSB entschlossen, die
bisherigen Servicestandards des Vertriebs infrage zu stellen und sie im
Rahmen einer Arbeitsgruppe grundsitzlich neu zu entwickeln. Um
die Akzeptanz neuer Standards zu erhohen, waren im Entwick-
lungsteam neben Flihrungskréften auch vier Kundenberater vertreten,
die ihre operative Sicht einbringen sollten. Heraus kam ein Service-
standard, der neben dem Umgang mit dem Kunden (BegriiBung,
Ansprache, Tonalitit etc.) insbesondere den zielgerichteten Verkauf
von Abonnements (Abo-Ansprache, Vorteile aufzeigen, Infomaterial
nutzen etc.) als Hauptumsatztreiber zum Inhalt hat. In einem umsatz-
orientierten Vertrieb sollte es zukiinftig nicht mehr passieren, dass
Kunden mit regelmaBigen Fahrtanldssen nur Monatsmarken des Bar-
verkaufs anstatt eines Abonnements angeboten bekommen. Zum
Abschluss wird auf das Upselling Wert gelegt. So fiihrt auch der Ver-
kauf von Upgrades, z.B. fiir die 1. Klasse, zur Umsatzsteigerung und
sollte daher nicht vernachldssigt werden. Ein Verkaufsleitfaden zeigt
Wege auf, diese Ziele zu erreichen. Damit der Verkaufsleitfaden kein
Papiertiger bleibt, muss er geschult und die Einhaltung im Rahmen von
Testkaufen Uberprift werden.
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Aktiver Vertrieb

Die Rolle der Erstverkauferin stirken/Unternehmer vor Ort

Jedem Kundenzentrum steht eine sogenannte Erstverkauferin vor.
Ihre Aufgabe bestand bislang darin, die Einsatzplanung im Kontext von
Urlaubsplanung und Krankenfdllen festzulegen und deren Umsetzung
zu gewahrleisten. Dabei wurden die Lage und Verteilung der Schich-
ten kaum hinterfragt und richteten sich eher am klassischen Arbeits-
tag von etwa 8 Stunden aus. In einer auf Verkaufsziele ausgerichteten
Vertriebswelt hingegen gewinnt eine an der Nachfrage ausgerichtete
Einsatzplanung an Bedeutung. Die genaue Kenntnis von Jahres-,
Monats- und Wochenganglinien der Nachfrage hat zum Handwerks-
zeug jeder lokalen Flihrungskraft zu gehdren. Nur so ist ein optimaler
und an den Beddrfnissen der Kunden und damit am Umsatz ausge-
richteter Einsatzplan denkbar. In der Folge hat sich bei der SSB die
Besetzung in Schwachlastzeiten — in der Regel Friihschichten — redu-

Neue Servicestandards wurden gemeinsam von Fuhrungskréaften und
Mitarbeitern entwickelt und dienen als Grundlage fiur Training und Coaching

| Unsere Servicestandards im Verkauf... |

...im Umgang mit jedem
Kunden

| ... fiir Gesprache mit || ... bei bestehenden |
Ab: i Al

Ich begriiRe jeden Kunden. | Jeden Abo-Kanditaten

Ich sch: i j
spreche ich aufs Abo an. ch schaue bei jedem

Kunden ins
PATRIS-System.

Nach Méglichkeit biete ich
dem Kunden einen

Bei jedem
Sitzplatz an.

Abo-Veweigerer erfrage

ich den Grund. Ich bitte Abo-Kunden,

das neue Abo
weiterzuempfehlen.

Bei jedem Kunden ermittle
ich den Bedarf durch
Fragen.

Ich zeige Ablehnern
Vorteile des Abos auf.

Ich spreche Kunden mit

dem Namen an. Jedem Abo-Kanditaten

gebe ich Infomaterial mit.
Jedem Kunden begegne

ich ruhig und gelassen.

Ich gebe jedem Kunden
etwas Passendes mit.

Eiligen Kunden biete ich
einen Riickruf durch den
SSB-Kundenservice an.

Vom Abo genervten
Kunden empfehle ich
Alternativen.

Bei Gesprachen mit
Abo-Kandidaten schaue
ich ins PATRIS-System.

Abbildung 37 — Servicestandard SSB fiir den Verkauf (Quelle: SSB)
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ziert und die Besetzung in nachfragestarken Zeiten — in der Regel am
spaten Nachmittag — verstarkt. Dies ist nur durch vermehrten Einsatz
von Teilzeitkrédften und durch die flexible Nutzung von Arbeitszeit-
konten mdglich. Neben der Einsatzplanung spielt auch die Personal-
entwicklung eine besondere Rolle. So ist die Erstverkauferin nicht nur
erste Flihrungskraft vor Ort, sondern auch erste Personalentwickle-
rin. lhre Aufgabe ist es, den Kollegen Hilfestellung im Verkaufsge-
sprach zu geben und ihnen aufzuzeigen, wie ein Gesprich effizient
gefiihrt und letztlich auch mit einem Verkaufserfolg belohnt werden
kann. Die Erstverkduferin ist damit Unternehmerin vor Ort, die
bewusst und zielgerecht das personalwirtschaftliche Instrumentarium
von der Einsatzplanung bis hin zur Personalentwicklung so spielen
muss, dass die erwarteten Mengenziele erreicht werden konnen.



Schulung am Arbeitsplatz und Incentivierung

Eine umsatzorientierte Ausrichtung des Vertriebs ist nicht zum Null-
tarif zu haben. Um Verkdufer erfolgreich zu machen, muss man in die
Mitarbeiter investieren. So hat die SSB ein umfangreiches Schulungs-
programm aufgelegt, das sich, anders als friher, nicht nur auf die
Schulung von Tarifkenntnissen beschrankt, sondern ein echtes Ver-
kaufstraining am Arbeitsplatz beinhaltet. Die Verkaufer sollen kon-
krete Hilfe fiir ihre tagliche Arbeit und Hilfestellung beim Transfer von
Lerninhalten erhalten.

Um den Verkaufserfolg dauerhaft zu fordern, ist zudem eine leistungs-
orientierte Entgeltkomponente wiinschenswert. Wie in anderen Ver-
triebsorganisationen der privaten Wirtschaft auch, sollen sich beson-
dere Vertriebserfolge auch fiir die einzelnen Mitarbeiter in besonderer
Weise lohnen. Bisher war keine Einigung mit den Arbeitnehmerver-
tretern in diesem Punkt moglich. Daher behilft sich die SSB mit der
Gewihrung von Pramien, die allerdings im Nachhinein und fiir alle
Verkaufer in gleicher Hohe gewidhrt werden. Eine starkere Belohnung
der individuellen Leistung ware wiinschenswert.

Erfolgsfaktor Mitarbeiter

Ohne den Einsatz von Testkdufern lassen sich die Fortschritte in der
Kundenansprache und Umsatzorientierung der Mitarbeiter kaum
plausibilisieren.

Erste Auswertungen von Abo-Aktionen zeigen, dass der Kanal Kun-
denzentrum seinen Anteil am Abo-Verkaufserfolg von ca. 55% auf
nunmehr fast 70 % steigern konnte. Die SSB fiihrt dies auf die verbes-
serte Ansprache der Kunden in den Kundenzentren zuriick. Es ist
daher beabsichtigt, die Schulung vor Ort ab jetzt halbjéhrlich durchzu-
flihren und unterjahrig in der tdglichen Arbeit durch die Erstverkaufe-
rinnen, die die Rolle eines Coachs einnehmen sollen, aufzufrischen. So
scheint eine dauerhafte Steigerung des Verkaufserfolgs in Kunden-
zentren moglich.

67



Key-Account-
Management



Key-Account-Management

Das GroBkundenmanagement in Dresden

Aufgabe des Key-Account-Managements ist es, den Umsatz
durch die Betreuung von bedeutenden Kunden zu steigern.
Dazu brauchen sie neben einem maglichst attraktiven Firmen-
ticketprodukt auch ein unternehmerisches Auftreten und
Selbstverstandnis.

Neben hohen Servicestandards, steigenden Fahrgastzahlen und einem
guten Image rickt die langfristige Kundenbindung zunehmend in den
Mittelpunkt unternehmerischer Ziele im OPNV. Die individuelle
Betreuung von Kunden gewinnt dabei zunehmend an Bedeutung und
so sind Kundenbindung und die personliche Pflege von Geschafts-
beziehungen eine wesentliche Voraussetzung fiir den Unternehmens-
erfolg geworden. Die Dresdner Verkehrsbetriebe AG (DVB) bietet
neben einem umfangreichen Nahverkehrsangebot auch einen beson-
deren Service fiir Geschéfts- und GroBkunden: die Geschaftskunden-
betreuung. Unter diesem Label finden all diejenigen einen Ansprech-
partner, die umfassenden Service zur Verwirklichung von individuellen
Mobilitatswiinschen suchen. Mit der Hilfe der Geschiftskundenbe-
treuer der DVB wird beispielsweise aus einem Hotelschlissel oder
einer Eintrittskarte ein Nahverkehrsticket. Anfanglich nur als unterge-

ordneter Aufgabenbereich angedacht, nimmt die GroBkunden-
betreuung heute einen besonderen Stellenwert ein. Mittlerweile
gehort sie zum Bereich Marktbearbeitung und ist ein eigenstandiger
Funktionsbereich geworden. Die Leistungspalette der DVB fiir GrofB3-
kunden ist sehr umfangreich und vielschichtig. Wesentlicher Bestand-
teil ist die Kundenakquise und Vermarktung spezieller Tarifangebote
wie JobTicket, KombiTicket und Hotelticket. Fiir dieses durchaus
erklarungswiirdige Leistungsangebot ist der Einsatz geschulter AuBBen-
dienstmitarbeiter unabdingbar. Zum Team gehoren drei Mitarbeiter,
die als direkte Ansprechpartner fungieren und vom Erstgesprach liber
die Vertragsgestaltung bis hin zur Planung spezieller Mobilititstage die
Kontaktpersonen fiir GroBBkunden sind. Zur optimalen Organisation
wurde der zu bearbeitende Dresdner Markt in 3 territoriale Reisege-
biete aufgeteilt, wobei immer ein Mitarbeiter der Geschaftskunden-
betreuung fiir ein Reisegebiet zustandig ist und dort auch alle Facetten
der DVB vertritt. Dabei geht es hauptséchlich um die Gewinnung und
Betreuung von Geschiftskunden und um den Ausbau und die Pflege
des Kooperationsnetzwerkes. Jeder Mitarbeiter fiihrt dazu neben
einem Tourenplan auch aktuelle Ubersichten zu Kundenstrukturen.

Abbildung 38 — Die drei kompetenten GroBkundenbetreuer der DVB AG (Quelle: DVB AG)
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Aktiver Vertrieb

Firmenticket im VVS

Bei den etwa 54000 Firmentickets handelt es sich im Ver-
kehrs- und Tarifverbund Stuttgart (VVS) um den starksten
Absatzbereich unter den Jahreskarten. Umso wichtiger ist es,
dass die ortsansassigen Verkehrsunternehmen durch ein ei-
genes Key-Account-Management GroBkunden dauerhaft und
professionell betreuen und neue GroBkunden akquirieren.

Im Verkehrs- und Tarifverbund Stuttgart (VVS) gibt es — wie in vielen
anderen Verbilinden auch — ein Firmenticket. Dessen Rabattierung
geht liber die Rabattierung der Standardjahreskarte, die im Vergleich
zum Bartarif 2 Monate Rabatt gewéhrt (12 Monate fahren, 10 Monate
zahlen), hinaus und gewidhrt einen weiteren Monat Rabatt. Die Logik
des Firmentickets bestand darin, dass man bei einer Mindestbestell-
menge von 100 Stlick je Firma quasi einen GroB3kundenrabatt gewah-
ren misse. Im Gegenzug verpflichten sich die Firmen, den kompletten
vertrieblichen Aufwand zu bernehmen, d.h. die Bestellungen zu
sammeln, die Finanzierung abzusichern und die Ticketverteilung in der
Firma zu organisieren. Neben dieser Entlastung der Vertriebsorgani-
sation versprachen sich der Verbund und die Verkehrsunternehmen
davon insbesondere die Ansprache von Neukunden, die man selbst
hatte so nicht erreichen konnen.
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In Zukunft wird dieses Angebot fortentwickelt. Dazu wird es eine Reihe
an Vereinfachungen geben. So wird das Angebot von der einfachen
Jahreskarte auf ein Abonnement mit monatlicher Zahlweise umge-
stellt. Zudem wird der Einstieg nicht mehr zu wenigen festen Termi-
nen, sondern ganzjahrig moglich sein. Letztlich ibernehmen die Ver-
kehrsunternehmen die komplette Abwicklung des Tickets vom Ver-
sand bis zur Abbuchung. Dahinter steht der Gedanke, dass mit den
heutigen Technologien wie Onlinebestellungen und Bankabbuchung
die Rabattgewahrung nur fiir einen Mengenvorteil nicht mehr sinnvoll
ist. Die Tarifgestaltung sollte vielmehr den Anreiz setzen, zusatzli-
che Tickets abzusetzen, und den Verkehrsunternehmen iber die
Kundendaten den direkten Zugang zu den Kunden ermdglichen. Die-
ses neue Produkt reduziert den Verwaltungsaufwand fiir die teilneh-
menden Firmen erheblich und erleichtert dem Key-Account die Ge-
winnung neuer Kunden. Ohne ein attraktives Firmenticket kann
ein Key-Accounter nicht erfolgreich sein.



Der Key-Accounter fungiert wie ein Unternehmer im Unternehmen.
Er ist umsatzverantwortlich und hélt den Kontakt mit den GrofBkun-
den. Dazu muss er organisatorisch so gestellt sein, dass er diese Rolle
auch ausiiben kann. Das Key-Account-Management der Stuttgarter
StraBenbahnen AG (SSB) ist direkt der Vertriebsleitung als eigene Ab-
teilung unterstellt. Der Leiter verfiigt liber ausreichend Senioritat und
Auftreten, sodass er in Gesprachen mit den Firmen (in der Regel
Personalleiter und Geschaftsfiihrer) einen kompetenten und seriésen
Eindruck macht. Zudem ist er mit Befugnissen ausgestattet, vor Ort
Entscheidungen treffen zu kénnen und deren Umsetzung bei der SSB
einzufordern.

Key-Account-Management

Als Unternehmer im Unternehmen plant der Key-Accounter die zu
erwartenden Umsadtze und schitzt die notwendigen Vertriebskosten
ab. Dazu legt der Key-Accounter fiir jeden GroBBkunden einen Jahres-
plan vor. Dieser trifft Aussagen dariiber, wann und in welchen Abstianden
der Kunde tiblicherweise besucht wird, wann dort Aktionen vor Ort
stattfinden sollen und wie diese Aktionen auszustatten sind. Zur Um-
setzung seines Jahresplans bestellt er hausintern Leistungen, z.B. bei
der Eventabteilung. Diese kiimmert sich dann um die Umsetzung der
Aktionen und organisiert z.B. einen Messestand, Promotion-Teams
oder die Ausstattung mit Printerzeugnissen. Ebenso kann er aus der
Abteilung Kundendialog Personal zur Unterstiitzung der Aktionen be-
stellen oder die Durchfiilhrung von Telefonaktionen veranlassen.
Damit die Kunden-Lieferanten-Beziehung auch hausintern als solche
gelebt wird, muss er mit entsprechendem Budget ausgestattet werden.
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Aktiver Vertrieb

JobTicket der DVB

Das JobTicket in Dresden ist eine Abonnement-Monatskarte
mit einem Preisvorteil von mindestens 20%. Der halftige
Anteil des Preisnachlasses wird dabei als Zuschuss vom
Arbeitgeber iibernommen, die iibrigen Kosten tragt die
Dresdner Verkehrsbetriebe AG (DVB).

Dieser Preisvorteil kann nur durch die Einschrankung von Zusatznut-
zen und das vereinfachte Vertriebshandling gewéhrt werden. Um
nicht nur einen Mengenrabatt zu gewéhren und damit gegebenenfalls
eine Kannibalisierung des Abonnements zu bewirken, wurde bei der
Produktentwicklung des JobTickets in Dresden auf die finanzielle
Beteiligung des Arbeitgebers bewusst Wert gelegt. Werktags gilt das
Ticket von 6 bis 18 Uhr ausschlieBlich fiir den jeweiligen Arbeitneh-
mer. Im Ubrigen Zeitraum ist das Ticket jedoch frei bertragbar, d.h.,
es kann beispielsweise auch von einem Familienangehorigen genutzt
werden. An Wochenenden und Feiertagen gelten zudem grof3ziigige
Mitnahmeregelungen fiir einen weiteren erwachsenen Mitfahrer und
bis zu 4 Kindern sowie fiir einen Hund oder das Fahrrad.

Ein Vorteil des JobTickets fiir den Arbeitgeber ist der geringere Bedarf
an Pkw-Stellpldtzen: Dieser reduziert sich fiir Firmen, die ein
GrofBkundenabonnement abgeschlossen haben, um bis zu 45%.
Zudem eignet sich das JobTicket unmittelbar als Instrument der
Mitarbeiterbindung. Weitere nicht zu unterschatzende Vorteile sind
die bequeme und stressfreie Anfahrt der Mitarbeiter und die positive
Imagewirkung beziiglich der betrieblichen Umweltbilanz. Die DVB
unterstiitzt mit diesem Angebot den Luftreinhalteplan der Stadt Dres-
den. Dieser enthilt eine Vielzahl von Ma3nahmen, die zu einer Ver-
besserung der Luftqualitat beitragen sollen. Themen wie der sinnvolle
Umgang mit Ressourcen und Klimaschutz sind in den Képfen der
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Menschen tief verankert. Jeder einzelne Mitarbeiter, der sich aufgrund
des JobTickets fiir die Nutzung der &ffentlichen Verkehrsmittel ent-
scheidet, tragt zur Verbesserung der Lebensqualitdt in Dresden bei.

Das JobTicket wird sehr gut angenommen: Insgesamt 55 Unterneh-
men und damit 10000 Kunden (Stand: 31.12.2011) nutzen bislang das
JobTicket. Eine Kundenbefragung bei der Cultus GmbH vom Juli 2011
zeigt, dass mit dieser Aktion neue Kunden gewonnen werden: 35%
der JobTicket-Nutzer sind Neukunden, 64 % waren bereits Abo-Kun-
den und 2% besaBen eine Jahreskarte.

BUSINESS-KUNDEN-SERVICE

Das JobTicket
fiir die DVB AG

Abo-Monatskarte il

3 2011
JobTicket

, VVO= jove

ce/jobticket

F/DVB--VVO =

Wir bewegen Dresden.

Abbildung 39 — Das JobTicket der Dresdner Verkehrsbetriebe AG (Quelle: DVB)



RehaTicket der EVAG

Das RehaTicket wurde im Jahr 2006 in Essen eingefiihrt, um
mobilitatseingeschrankten Patienten eine bequeme Anreise
per Bus oder Tram zur ambulanten Reha zu gewahrleisten.

Hintergrund: Medizinische Einrichtungen rechnen gegeniiber dem
Kostentrager (i.d. R. Krankenkassen) auf Basis von Tagessatzen ab. In
diesen Tagessatzen ist der Transport des Patienten zur Einrichtung als
Pauschale bereits erhalten. Bislang erfolgte der Transport als Eigen-
leistung der Einrichtung mit eigenem Fahrdienst, als Selbstfahrer oder
im OPNV mit patienteneigenem Ticket. In den letztgenannten Fillen
wurde der Aufwand durch die Einrichtung erstattet.

Mit ihrem Rehabilitationsplan erhalten die Patienten fiir den gesamten
Zeitraum ihrer Behandlung ein Ticket2000 (Zeitkarte). Die Beson-
derheit: Die Abwicklung mit der Essener Verkehrs-AG (EVAG) und
den Kostentragern der Rehabilitationsleistungen tGbernimmt das Ge-
sundheitszentrum, sodass dem Patienten keinerlei Aufwédnde und/
oder Kosten entstehen. Zudem kann der Patient das Ticket2000
gemadB den Tarifmerkmalen nutzen. Das bedeutet, dass er u.a. ver-
bundweit an Abenden und Wochenenden fahren kann und eine Per-
sonenmitnahme in das Leistungsportfolio integriert ist. Der Einrich-
tung entsteht bei der Vereinbarung bestenfalls ein kalkulierbares Kos-
tenrisiko. So werden nur tatsachlich genutzte Tickets abgerechnet.
Wenn das Ticket ausgegeben wird, fallen Kosten tber den Monats-
beitrag an.

Key-Account-Management

Fazit: Dieses Geschaftsmodell bringt fiir alle beteiligten Parteien aus-
schlieBlich Vorteile mit sich:

B Der Patient verfligt (iber eine Alternative zum Pkw. Er kann den
OPNYV nutzen, ohne ein Ticket kaufen zu missen, und bezieht
einen Mehrwert Uber die reine Reha hinaus.

®  Die Einrichtung bietet dem Reha-Patienten einen Mehrwert in
Form von einem zuvorkommenden Service an. Die Abrechnungs-
modalitdten lassen sich einfach erledigen, was personelle und
monetdre Ressourcen spart.

®  Die EVAG profitiert von einem neuen Vertragskunden und even-
tuell von einem neuen Abo-Kunden, der auch nach der Reha-
MaBnahme nicht mehr auf die Vorziige »seines« Ticket2000 ver-
zichten méchte.
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Internet, Smartphones, Facebook, Twitter usw. verzeichnen
rasante Nutzungszuwachse — welche Potenziale ergeben sich
fiir den Vertrieb im Nahverkehr?

Der langst selbstverstandliche Internetauftritt enthalt erhebliche ver-
triebliche Chancen. Dazu sollte die — auch im Ubrigen sinnvolle —
Strategie verfolgt werden, Informationsangebote mit Verkaufsoffer-
ten zu verknipfen. Entsprechend diesem Ansatz sollte nach deri.d.R.
vorhandenen Internetfahrplanauskunft den Kunden die Moglichkeit
zum sofortigen Ticketerwerb gegeben werden, sodass eine automa-
tische Verkniipfung von Auskunft und Kauf entsteht. Dies entspricht
der in anderen Branchen erworbenen Kundenerwartung an ein Online-
angebot. Voraussetzung dafiir ist, dass die Auskunftsanwendung einen
Webshop integriert sowie ein Onlineticket zum sofortigen Ausdruck
bereithalt.

Dadurch benétigt der Kunde keine genaue Kenntnis des komplexen
Tarifsystems, denn aus dem Tarif wird ein konkreter Produktpreis,
der Tarifkenntnis nicht mehr voraussetzt.

Ausblick: Keine Angst 2.0

Die Registrierung im Webshop sollte obligatorisch sein, damit so-
gleich Kundendaten gewonnen werden, die fiir BindungsmaBnahmen
genutzt werden konnen (Newsletter, Probeabo etc.).

Der Onlinevertrieb kann zudem von einem spezifischen Vorteil der
Nahverkehrsbranche gegeniiber anderen profitieren: Der Nutzwert
der Fahrplanauskunft selbst erzeugt bereits einen erheblichen Traffic,
der teilweise in Umsatz Ubersetzt werden kann. AuBerdem kann auf
vielen Sites eine kostenlose Werbung erreicht werden. Denn die Ein-
bindung oder Verlinkung der Fahrplanauskunft wird vom Nutzer nicht
als storende Reklame, sondern als Zusatznutzen bewertet, die der
Sitebetreiber entgeltfrei zulassen wird.

Wichtiger Erfolgsfaktor ist, sich auf die spezifischen Nutzungsge-
wohnheiten im Netz einzustellen und den Webauftritt nicht aus der
OPNV-Tradition abzuleiten. Dabei gilt es, auf Perfektion und Voll-
stindigkeit stellenweise zugunsten von Einfachheit und Ubersichtlich-
keit zu verzichten.
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Aktiver Vertrieb

Die stationare Internetnutzung verlagert sich zunehmend auf mobile
Endgerite, vor allem auf Smartphones und zunehmend auch auf
Tablets. Nach einer Studie von Accenture (Accenture: Mobile Web
Watch 2011 Deutschland, Osterreich, Schweiz. Die Chancen der
mobilen Evolution, 2011) surfen 28 % der Internetnutzer in Deutsch-
land taglich mobil. Beliebteste Nutzungen nach E-Mails und Wetter:
Wegbeschreibungen erhalten und Reiseverbindungen nachschauen.
Dabei wiéchst der Verkauf tiber das Smartphone stark: 31 % der Inter-
netnutzer in Deutschland kaufen mit ihren Smartphones online ein
(Vorjahr 2010: 9%). Die Nahverkehrsbranche kann hier ihre Vorteile
voll ausspielen, wenn einige Erfolgsfaktoren beachtet werden:

Die Angebote des stationaren Internets bilden die Basis des mobi-
len Angebots. Das gilt insbesondere fiir die Integration von Infor-
mation und Verkauf!

Sperzifische Vorteile der Usability der Smartphones sind zu berick-
sichtigen. Im Klartext: Mobiles Internet ist nicht Internet in kleiner
Darstellung flir unterwegs, sondern anders. Das vom Kunden
bevorzugte Angebot ist dabei die App.

Location-based Service: Die Einbeziehung des momentanen
Standorts des Nutzers in die Fahrplanauskunft ist selbstverstiand-
lich; hinzukommen sollten Informationen Uber die Umgebung
(Haltestelle, erganzende Mobilititsangebote, relevante Dienstleis-
tungen und Angebote) in ansprechender Prasentation. Augmented
Reality weist hier den Weg.
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Gerade im mobilen Internet kann der Nahverkehr seine vertrieb-
lichen Vorteile gegeniiber anderen Branchen ausspielen: Das hohe
Kundeninteresse an und der groBe Nutzen von mobilen Routing-
informationen und mobilem Ticketerwerb erzeugen eine hohe Nach-
frage und sind fiir Drittanbieter mobiler Anwendungen, insbesondere
im Routing, interessant. Mit ihnen gelingt dem OPNV insbesondere
die Ansprache von Nichtkunden zum Zeitpunkt der Mobilitdts- und
damit potenziellen Kaufentscheidung.

_#iTelekom = 10:40 AM

Abbildung 40 — Augmented Reality (Quelle: eos-uptrade)



Die vertrieblichen Potenziale der sozialen Medien sind demgegentiiber
allgemein noch unklar. Mit dem Begriff Social Media sind im weitesten
Sinne die digitalen Medien gemeint, die es Internetnutzern ermdogli-
chen, Meinungen, Erfahrungen und Wissen auszutauschen. Kenn-
zeichnend fiir diesen neuen Kommunikationskanal ist der sogenannte
»user-generated content, also die aktive inhaltliche Gestaltung eben
durch die Nutzer von sozialen Medien. Die bekanntesten Social-
Media-Plattformen in Deutschland sind Facebook und Twitter, aber
auch Bewertungsportale wie Qype oder soziale Netzwerke wie Xing
sind dort einzuordnen. Die Mdglichkeiten, diesen jungen Kommunika-

Ausblick: Keine Angst 2.0

tionskanal zu einem neuen absatzorientierten Vertriebsweg zu
entwickeln, werden kontrovers diskutiert und bisher eher als begrenzt
angesehen, da die Grundidee der durch die Nutzer bestimmten
Inhalte damit infrage gestellt werden kdnnte. Bisher gibt es entspre-
chend nur vereinzelt Versuche, Facebook (z.B. »Chef-Ticket« der
DB) oder Twitter direkt fiir den Absatz zu nutzen. Die MaBnahmen
sind im Rahmen der Kundenbindung bisher weitgehend darauf ausge-
richtet, Fahrtanldsse zu schaffen und Kundennutzen aufzeigen sowie
auf den Service fokussiert, wie die nachfolgenden gelungenen Bei-
spiele zeigen.

77



Aktiver Vertrieb

AVG Channel

So will auch die Augsburger Verkehrsgesellschaft (AVG) mit ihrem im
Januar 2011 gedffneten »AVG Channel« die Bindung ihrer Kunden,
insbesondere in der Facebook-relevanten Zielgruppe der 14- bis
34-Jdhrigen, erhohen. Im Mittelpunkt des Auftritts stehen Events und
Ticketverlosungen, die maximal zweimal die Woche gepostet wer-
den. Eine direkte Absatzorientierung dieses Kommunikationskanals
ist nicht vorgesehen. Obgleich auf Dialog ausgerichtet, ist die Kun-
denbeteiligung noch ausbaufahig.

ZVV — Damit du da bist, wo was los ist

Eine dhnliche Ausrichtung verfolgt auch der Facebook-Vorreiter
Ziircher Verkehrsverbund (ZVV) mit »ZVV — Damit du da bist, wo
was los ist«. Bereits seit 2010 werden etwa alle 10 Tage Freizeitange-
bote gepostet, in der Regel verbunden mit dem Hinweis, dass Rabatte
bei Vorlage eines Fahrausweises gewdhrt werden. Auch hier wird der
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Abbildung 41 — AVG channel (Quelle: Facebook)
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Dialog mit der Zielgruppe betont und der Auftritt von der sender-
orientierten Kommunikation sowie dem Marketing des Unterneh-
mens abgegrenzt. Als wichtige Erfolgsfaktoren werden das Commit-
ment des Managements genannt sowie die Bereitschaft, Offenheit
zuzulassen und Fehler einzusehen sowie eine addquate (Bild-)Sprache
zu nutzen. Verkaufsfordernde Potenziale werden ebenfalls derzeit
nicht gesehen und sind auch nicht Teil der Social-Media-Strategie.

Beliebter Dialogférderer im Social Web ist der Mitmachwettbewerb.
Sei es der ARTtram-Wettbewerb der AVG, der die besten Bilder
rund um den &ffentlichen Nahverkehr in aller Welt suchte, oder der
Verkehrs- und Tarifverbund Stuttgart (VVS), der mittels Facebook
nach Teilnehmern fiir das Casting einer Plakatkampagne fahndete und
damit in der Zielgruppe einerseits und in den Medien andererseits
grofBe Resonanz erfuhr.
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Abbildung 42 — Damit du da bist, wo was los ist (Quelle: Facebook)



Vvs

Mit mehr als 17 500 Fans (Stand Oktober 2011) kommt der VVS auch
im Ubrigen auf Facebook besonders gut an. Dabei legten die Macher
beim Start im September 2010 ihren Fokus nicht auf eine schnelle
Steigerung der Zahlen, sondern auf einen behutsamen, nachhaltigen
Aufbau. Denn fiir die Kommunikation mit den Nutzern reicht es nicht
aus, sie einmal als Fans gewonnen zu haben. Nur wenn es gelingt, dass
sie regelmaBig in Kontakt mit der Seite treten, wird Facebook diese als
relevant fir den Nutzer bewerten und und diese ihm anzeigen.

Dies unterstreicht, warum die intensive Einbindung der Kunden in den
Dialog ein wesentlicher Erfolgsfaktor fiir einen gelungenen Auftritt ist.
Dabei spielen die bereits genannten Mitmachaktionen eine wesentliche
Rolle, die beim VVS besonders erfolgreich verliefen. So beteiligten
sich an einer auf Facebook initiierten Ostereiersuche im Web rund
10000 Menschen — ein Benchmark tiber die OPNV-Branche hinaus.

Ein wesentlicher weiterer Bestandteil des Kundendialogs ist die
Behandlung von servicerelevanten Anfragen rund um Angebot, Fahr-
plan, Baustellen, Storungen etc. Sie miissen zeitnah beantwortet wer-
den. Dabei ist aber durchaus ein Verstdandnis daflir zu beobachten,
wenn das nachtliche Posting erst am nachsten Morgen beantwortet
wird.

Ausblick: Keine Angst 2.0

Ein erfolgreicher Auftritt setzt folglich ausreichende qualifizierte Res-
sourcen voraus, die sich um Social Media kimmern. Beim VVS sind es
gegenwartig 2 Mitarbeiter, die sich einerseits in diesem Bereich gut
auskennen und auch die richtige Sprache sprechen und die anderer-
seits gut im Verbund vernetzt sind, um Uber die erforderlichen Infor-
mationen zu verfligen.

Der VVS untersucht gegenwartig auch die Vertriebspotenziale dieses
Kanals. Entsprechende AbsatzmaBBnahmen miissen jedoch zu diesem
dialogorientieren Ansatz passen und werden entsprechend vorsichtig
gehandhabt.

Berlicksichtigt man diese Erfolgsfaktoren und geht sensibel mit den
Randbedingungen um, birgt dieser Kanal groBe Potenziale fiir die
Kundenbeziehung. Einen »Shitstorm«, also massenweise unange-
nehme Postings auf der Seite oder Ahnliches, musste keines der erfolg-
reichen Unternehmen verzeichnen.
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Abbildung 43 — Das Ostergewinnspiel der VSS (Quelle: VSS)
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Aktiver Vertrieb

@DB_Bahn/@DB_Info

Der Personenverkehr der Deutschen Bahn geht neue Wege: Social
Media sind das neue Sprachrohr zum Kunden und als Instrument fiir
Kundenservice und aktiven Vertrieb nutzbar. Mit den Twitter-Kanalen
@DB_Bahn und @DB_Info erweitert die DB Vertrieb GmbH den
Kommunikations-Mix des Personenverkehrs und macht gleichzeitig
den ersten Schritt zur Dialogfahigkeit im Social Web.

Vorrangiges Ziel des Personenverkehrs bei der Nutzung von Twitter
als Kommunikationskanal ist es, sowohl die Information als auch den
Kundenservice zu verbessern und auf diese Weise langfristig die Kun-
denorientierung bei der Bahn zu steigern. Dazu gehdrt heute, auch im
Social Web dialogfahig zu sein. Die Bahn ist liberzeugt, dass Social
Media schon sehr bald zu einem vollwertigen Kommunikationskanal
neben den klassischen Dialogmdglichkeiten wie Brief, E-Mail und
Telefon werden.

Dariiber hinaus ist Twitter ein extrem schnelles Medium. Mit nur
einem Klick kénnen User interessante Nachrichten an ihr person-
liches Netzwerk weiterleiten. Diese Mechanismen machen Twitter
aus Marketing- und Vertriebssicht interessant, z. B. zur Bekanntheits-
steigerung von Angeboten und Services. Das intelligente Zusammen-
spiel mit der eigenen Webseite, durch Anteasern und Verlinkung von
Angeboten in den Tweets, macht Twitter auch zu einem Instrument
fiir den aktiven Vertrieb.
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DB Vertrieb betreibt zwei Twitter-Kanile:
Die @DB_lInfo dient als schneller Informationskanal fiir Verkehrs-
meldungen und zur Angebotskommunikation. Die Reichweite von
Kampagnen und Angeboten wird durch begleitende Tweets auf
@DB_Info gesteigert und lenkt zusitzliche Kunden auf die Web-
seite bahn.de und auf die mobilen Dienste (m.bahn.de).

Die @DB_Bahn ist der Dialog- und Servicekanal des Personen-
verkehrs. Hier konnen die Kunden individuelle Fragen rund um die
Angebote und Services des Personenverkehrs stellen und erhalten
eine schnelle Antwort.

BAHN

Abbildung 44 — Twitter-Kanal DB_Info (Quelle: DB AG)

Der Twitter-Kanal @DB_Bahn wurde im Juni 2011 gelauncht. Der
Erfolg bei der Einflihrung des Servicekanals beruht aus Sicht der DB
auf folgenden Faktoren:
Ressourcen und Prozesse
—Ein Social-Media-Dialog-Team wurde fiir die Besonderheiten
von Social Media geschult und beantwortet montags bis freitags
von 6 bis 20 Uhr die eingehenden Kundenanfragen.
— Neben klaren Prozessen zu den internen Fachbereichen sind
schnelle Reaktionszeiten erforderlich, d.h., direkt zu antworten,
auch wenn das Problem nicht sofort gel&st wird.



Interne und externe Kommunikation

— Die Rahmenbedingungen fiir den Dialog miissen fiir die Kunden
nachvollziehbar sein, hierzu gehoren Informationen zu den
»Offnungszeiten« und Aufgaben des Kanals sowie Themen, die
evtl. nicht bearbeitet werden kénnen.

BAHN
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-

Abbildung 45 — Twitter-Kanal DB_Bahn (Quelle: DB AG)

— Begleitend zur Einfiihrung wurden Hintergrundgesprache mit
Multiplikatoren wie Online-Journalisten und Bloggern gefiihrt,
um transparent zu machen, wie die DB den Kundendialog auf
Twitter geplant und vorbereitet hat.

— Im Rahmen von internen Abstimmungen wurden alle wichtigen
Entscheidungstréager tber den Start und die Aufgaben des Twit-
ter-Kanals informiert. Zur Information der Mitarbeiter wurden
bestehende Informationsmedien genutzt.

Kommunikatives Gesamtkonzept und Medienkonvergenz

— Twitter erginzt die bestehenden Kontaktkanile. Ein »Home-
page-Teaser« auf der Startseite von bahn.de verlinkt auf die
Twitter-Kandle. Auch in die Suche und in die FAQ sind entspre-
chende Hinweise integriert.

— Die Kommunikation auf Twitter ist auf 140 Zeichen begrenzt.
Um komplexe Inhalte oder Themen, die viele Nutzer gleichzeitig
betreffen, zu kommunizieren, gibt es einen »Service-Hub« auf
bahn.de. Dort kénnen auch langere Nachrichten eingestellt und
per Tweet verlinkt werden.

Ausblick: Keine Angst 2.0

Nach nur einem Tag auf Twitter hatte @DB_Bahn bereits tiber 6000
Follower. Die Erfahrungen aus dem Betrieb des Kanals zeigen, dass
Twitter ein sehr effektives Medium ist, um Kunden schnell und indivi-
duell zu informieren. Gleichzeitig kommen von den Twitter-Nutzern
viele Anregungen, die als Verbesserungsvorschlige in die Fach-
abteilungen weitergegeben werden kénnen.

Folgende Kennzahlen nutzt die DB zur Erfolgsmessung:
Anzahl der Follower der Kanidle @DB_Bahn und @DB_Info
Anzahl der bearbeiteten Anliegen und nachgefragten Themen
Kundenzufriedenheit mit dem Service auf Twitter
Tonalitat der Konversation auf Twitter

Der Personenverkehr plant, seine Aktivititen im Social
Web nicht nur fortzufiihren, sondern auszubauen. Im nachsten Schritt
wird die Ausweitung des Dialogangebots auf Facebook gepriift. Da
Facebook in seinen technischen Moglichkeiten weitaus umfangreicher
ist als Twitter, diirfen sich die Kunden hier auf viele weitere span-
nende Aktionen und niitzliche Features rund ums Bahnreisen freuen.

Am 08. Dezember 2011 hat die Deutsche Bahn zwei Unternehmens-
seiten auf Facebook ins Leben gerufen: Die Fanpage des DB-Kon-
zerns stellt die Deutsche Bahn AG mit all ihren Facetten vor und
informiert Uber Karrieremdglichkeiten. Die Fanpage des Personen-
verkehrs bietet Kundenservice, Informationen, besondere Angebote
und hilfreiche Apps rund ums Bahnreisen. Zusammen haben die bei-
den Auftritte rund 90000 Fans. Und auch die DB-Regionen suchen
den Weg ins Social Web. Schon seit August 2010 bietet DB Regio
Bayern fiir inzwischen ca. 14000 Fans und andere Interessierte auf
ihrer Facebook-Seite Dialog, Reisetipps und Aktionen rund um das
Bayern-Ticket.

Links: http://facebook.com/deutschebahn

http://facebook.com/DBBahn
http://facebook.com/BayernTicket
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Aktiver Vertrieb

@dvbag

Die DVB hat seit Mitte November 2010 bei Twitter ein eigenes
Konto. SMS-dhnlich begrenzt auf 140 Zeichen werden unter dem
Profilnamen @dvbag aktuelle Verkehrsmeldungen, Angebote, Veran-
staltungstipps u.v.m. verdffentlicht. Diese Eintrdge sind fiir jedermann
lesbar und kénnen von anderen Twitterianern auch abonniert wer-
den, wodurch sie zu sogenannten Followern werden. Dem DVB-
Twitter-Konto folgen zwischenzeitlich {ber 1300 Personen (Stand:
09/2011). Durch seine Ahnlichkeit zum Medium SMS versteht jeder
die Handhabung von Twitter — die Bedienung lduft problemlos. Wichtig
ist, dass ausschlieBlich kundenrelevante Informationen versendet
werden. Die Antworten des Twitter-Redakteurs missen allgemein
verstandlich und zur Thematik abschlieBend formuliert sein. Bei heiklen
Themen sollte man die Moglichkeit der direkten Kommunikation, der
sogenannten Direct Message, nutzen.

Das Engagement der DVB auf Twitter folgt keiner kurzweiligen
Modeerscheinung, sondern der Umsetzung eines handfesten Nutzens
fiir das Unternehmen und die Dresdner OPNV-Kunden: So bietet
diese Plattform eine einfache und kostengiinstige Moglichkeit, den
Kundenkontakt, insbesondere zu jiingeren Zielgruppen, intensiver
und personlicher zu gestalten. Dadurch, dass Twitter vermehrt auch
via Handy genutzt wird, kénnen Fahrgaste auch an Haltestellen ohne
Abfahrtsanzeige oder Lautsprecher mit Verkehrsinfos o. 4. erreicht
werden. Nicht zu unterschétzen ist zudem der Einfluss dieses Kanals
auf die offentliche Meinungsbildung.

82

Seine Feuertaufe erhielt @dvbag bereits beim Wintereinbruch im
Dezember 2010 oder wahrend zweier GroBdemonstrationen im
Februar 2011. Stetig wurde Uber die aktuelle Verkehrslage informiert
sowie bei direkter Nachfrage auch Auskunft (ber den Betriebs-
zustand einzelner Linien gegeben. Allein schon die Benennung von
Storungsursachen erzeugte bei den Kunden Verstandnis. Reibungslos
lief die Kommunikation via Twitter auch zum Evangelischen Kirchen-
tag 2011. Die Meldungen wurden auf der Startseite der DVB-Home-
page verlinkt und waren damit besonders prasent.

Sollte sich die Follower-Gemeinde des Twitter-Kontos weiterhin so
positiv entwickeln, wird dieses Medium (iber kurz oder lang einen
wichtigen Beitrag fiir die AuBendarstellung und Wahrnehmung der
DVB leisten.
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Abbildung 46 — Die Dresdner Verkehrsbetriebe zwitschern ihren Kunden zu (Quelle: DVB AG)
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