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Neukunden erfolgreich gewinnen

Ergebnis eines Outbound-Akquise-Projekts in Dusseldorf

Neukundengewinnung gestaltet sich auch in
der OPNV-Branche zunehmend schwierig,
da Kunden fUr nahezu alle Produkte und
Dienstleistungen verschiedenste Wahimog-
lichkeiten haben. Den Unternehmen bleibt im
Entscheidungsprozess des Kunden wenig
Zeit, sich zu prasentieren und zu Uberzeu-
gen.

Traditionelle Medienkanale der Neukunden-
ansprache sind zunachst Marketing-Instru-
mente, wie Anzeigen, Plakate, TV- und Funk-
spots. Des Weiteren gehoren Online-Medien
mit ihrer riesigen Bandbreite sowie das Di-
rektmarketing unbedingt dazu. Ein Vorteil
klassischer Marketing-MaBBnahmen ist, dass
potenziell sehr viele Kunden erreicht werden.
Allerdings kann nicht gesteuert werden, wer
genau als Kunde angesprochen wird oder
gar bleibt. Die zielorientierte und damit effek-
tive Ansprache bleibt dabei auf der Strecke.
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Streuverluste bel traditionellen Medien sind
enorm, und es gibt seit Kurzem erste zaghaf-
te Versuche (zum Beispiel durch integrierte
Responseelemente, wie 2D-Codes, Blue-
tooth Technologie, Hotlines oder Coupons),
Kundengruppen gezielt anzusteuern, Daten
effizient zu erfassen und diese flr Direktmar-
keting-Kampagnen zu nutzen.

Denn auch die fir Unternehmen wichtige
Frage nach dem return on investment (der
Kapitalrendite, ROI) Ist bei Nutzung der klas-
sischen Kanale nicht oder nur schwer zu be-
antworten. Dass ein Neukunde aber nicht zu
teuer .erkauft” werden darf, wird dem Bereich
Marketing und Vertrieb als Aufgabe mitgege-
ben. Ein Neukunde rechnet sich erst, wenn
er sich lange genug zum Beispiel als Abon-
nent an das Unternehmen bindet und damit
Einnahmen garantiert. Somit kann der Pro-
zess der Kundenbindung — customer relati-
onship management (CRM) — beginnen. Als
deren erster Schritt wird die Neukundenge-
winnung getatigt. Dem kénnten als weitere
Bestandtelle die kontinuierliche Ansprache
als Bindungsmafnahme und das Nachfas-
sen bei der Kiindigung folgen.
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Abb. 1: Prozess Neukunden-Akquise
am Telefon
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Dass es erfolgreiche Mittel und Wege geziel-
ter Gewinnung neuer Abonnenten inklusive
Berechnung des ROI gibt, beweist das Pro-
|ekt, das die Rheinbahn AG, Disseldorf, zu-
sammen mit der O-TON Call Center Services
GmbH von Juli 2006 bis November 2007
durchfihrte. Im Folgenden wird das Projekt
der Neukundengewinnung an der Hotline be-
schrieben, dessen Ziel die effektive und
nachhaltige Gewinnung von Abonnentinnen
und Abonnenten war (Abb. 1),

Elementare Voraussetzung fir eine effektive
und nachhaltige Outbound-Akquise ist die
Datenbasis. Diese beruht im hier beschriebe-
nen Anwendungsfall auf Ergebnissen einer
Mobilitatsbefragung in Dusseldorf, die vorab
durch die Rheinbahn beauftragt wurde. Auf
diese Weise konnten Kontaktdaten interes-
sierter Personen gewonnen werden, die ihr
Einverstandnis gaben, Angebote durch die
Rheinbahn AG zu erhalten. Im Rahmen des
Outbound-Akquise-Projekts wurden diese
Kontakidaten genutzt.

Die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter von O-
TON erhielten aus den Adressen eine verein-
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Dipl.-Geogr. Kirstin Schmidt (38) ar- |
beitet als Leiterin Marketing und Ver- '
trieb bei der O-TON Call Center Ser- |
vices GmbH in Dortmund. Im Sommer
2007 wurde sie zur Prokuristin be-
stellt. Wahrend des Studiums war sie
von 1993 bis 1996 beim Verkehrsver-
bund Rhein-Ruhr (VRR) tatg. 1996
wechselte sie zur Westfalischen Ver-
kehrsgesellschaft mbH (WVG) und be-
treute dort den Bereich der Fahrgast-
information. Ab 2000 war Schmidt als
Mitglied des Kompetenz-Centers
Fahrgastinformation fir die Schiaue
Nummer flir Bus & Bahn NBW im Lan-
desauftrag abgeordnet tatig. 2003
wechselte sie zu O-TON.

Chantal Kleine (29) ist seit Marz 2007
bei der Rheinbahn AG, Dusseldorf,
als Abteilungsleiterin Marketing tatig
und beschaftigt sich schwerpunkt-
maBig mit allen strategischen und
operativen Fragesteliungen zur Neu-
kundengewinnung und Kundenbin-
dung. Zuvor war sie bel der Douglas
Holding AG in unterschiedlichen Be-
reichen tatig, spezialisierte sich auf
den Bereich Marketing und ubernahm
2002 beim Online-Buch-und-Medien-
handier buch.de die Leitung der Mar-
ketingabteilung.

barte Menge an PLZ-basierten Daten, die
abtelefoniert wurden, wobei maximal sechs
Anrufversuche vorgenommen wurden. Bel
Nichtkontakt zahite das System die Kontakt-
versuche hoch und sortierte die Adresse
nach dem sechsten nicht erfolgreichen Ver-
such aus. Bei manchen Kontakten war nicht
der richtige Ansprechpartner am Telefon,
dann wurde vom EDV-System unterstitzt
eine Wiedervorlage eingerichtet, um die rich-
tige Person zur vereinbarten Zeit anzurufen.

Im positiven Telefon-Kontakt {der Gesprachs-
partner ist nach wie vor an einem Angebot
der Rheinbahn AG interessiert) findet eine
Bedarfsermittiung des flir den Kunden pas-
senden Tickets statt. Auf dieser Basis bera-
ten die Mitarbeiter/innen von O-TON die Kun-
den und verkaufen dann bedarfsgerecht und
nach Zustimmung des Kunden das richtige
Ticket. Der Vertragsabschluss erfolgt entwe-
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der durch einen postalischen Infoversand
oder eine Botenfahrt.

Die Botenfahrt ist dabei das erste Ziel der
Beratung. Der Vergleich von Infoversand und
Botenfahrt zeigt, dass eine Botenfahrt in 90
Prozent der Félle zu einem Ticket flhrt. Sie
ist somit als persdnliche Beratung vor Ort mit
deutlich hoherer Erfolgsquote zu bevorzu-
gen. Durch technische Unterstitzung kénnen
die Mitarbeiter/innen von O-TON direkt im
Gesprach am Telefon den Termin vereinba-
ren oder den Infoversand vorbereiten. Abbll-
dung 2 zeigt die Maske zur Planung einer
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Die geschuiten Mitarbeiter/innen von O-TON,

die auch im normalen Fahrplan- und Tarifge-
schaft die Ansprechpartner fir Fahrgaste
der Rheinbahn AG sind, kénnen vor Ort zu
einem vereinbarten Termin mit dem Interes-
senten letzte Fragen kldren und Infomaterial,
wie den Fahrplan oder Hintergrundinfos zum
Ticket (berreichen. Der unterschriebene
Aboantrag wird dann an die Rheinbahn AG
welter geleitet und das Ticket wird auf den
Weg gebracht.

Wurde die Botenfahrt noch nicht gewlnscht,
wurden erst einmal Informationen und der
Aboantrag per Post als so genannter Infover-
sand versendet. Nach stwa einer Woche
fasste das Team von O-TON telefonisch noch
einmal nach, um Fragen zum Infoversand zu
klaren und gegebenenfalls doch einen Vor-
Ort-Termin zu vereinbaren. Etwa zehn Pro-
zent aller Empfanger von Infomaterialien
nutzten den Kontakt (ber eines der Rhein-
bahn-Kunden-Center zum Abschluss eines
Abonnements.

Abb. 2: O-TON-Arbeitsportal zur Buchung einer Botenfahrt

Geomarketing als Ergénzung

Unterstltzend zur Vorab-Analyse der Daten
sowie zur nachbereitenden geografischen
und strukturellen Betrachtung kam das Geo-
grafische Informationssystem (GIS) der

Rheinbahn AG zum Einsatz. Das Geomarke-
ting-Tool erzeugt unter anderem grafische
Landkarten, die unterschiediiche Facetten
von Marketingfragestellungen abbilden kén-
nen, zum Beispiel:

Abb. 3:
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Geomarketing der Rheinbahn auf Basis eines geographischen Informationssystems
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[C Wo wurden besonders viele Neukunden
gewonnen?

[ Sind diese StraBenzige, Baubldocke oder
Stadtteile identisch mit den (blichen Be-
reichen der Neukundengewinnung?

In welchen Gebieten finden sich Abonnen-
ten mit hoher Verweildauer?

Kundenpotenziale, tatsachliche Kundenver-
teilung sowie Kampagnenkontrolle knnen so
ermittelt werden. Die Outbound-Akquise flhr-
te zu einer ahnlichen Neukundenverteilung,
wie bel anderen MarketingmaBnahmen und
entspricht der Verteilung in der Abbildung 3.

Ergebnis

Der Zielerreichungsgrad von 85 Prozent ist
sehr erfreulich (Ausgangspunkt: Neukunden-
Zielwert). Die KOndigerquote liegt mit 20 Pro-
zent im gemaBigten Bereich. Hier zeigt sich
der Vorteil einer intensiven Beratung, die
Uberzeugt, ohne zu Uberreden.

Ausblick

Eine Nachfassaktion mit Zufriedenheitsbefra-
gung bel den neu gewonnenen Abonnement-
Kunden ist der nachste Schritt. Hierflr ist die
Ermittlung von Response Indizes einzelner
Stadtgebiete wichtig, die eine gezieltere An-
sprache potenzieller Kunden erméglicht.

Im Rahmen von CRM-Aktivitdten, wie zum
Beispiel Kundenriickgewinnung werden die
durch das Projekt generierten Daten weiter-
fUhrend genutzt. Zielsetzung ist es, auch die-
se Kunden gewinnbringend und langfristig an
das Unternehmen zu binden und den Kun-
denwert zu maximieren.
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