Erfolgssteigerung durch Neukundenakquise und
ein konsequentes Kundenbindungsprogramm

Lucie Pankova

Bachelorarbeit i Tomas Bata University in Zlin
2012 Faculty of Humanities




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta humanitnich studii
Ustav jazyka
akademicky rok: 2011/2012

ZADANi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni:  Lucie PANKOVA

Osobni ¢islo: H09635

Studijni program: B 7310 Filologie

Studijni obor: Némecky jazyk pro manazerskou praxi

Téma prace: Zvysovani uspéchu podniku ziskanim novych

zakaznikd a dislednym vazanim stalych zakaznikd

Zasady pro vypracovani:

Zpracovani teoretickych poznatkd s dirazem na vyuZivani komunikaénich prostfedki
a jinych moznosti ovliviiujicich chovani zakaznikd.

Zpracovani praktické ¢asti zaméfené na némeckou akciovou spolecnost KéIn-Diisseldorfer
Deutsche Rheinschifffahrt s naslednym vyhodnocenim ziskanych dat. Shrnuti poznatkd
a navrhy zmén s moznosti budouciho vyuziti v podniku.



Rozsah bakalafské prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovéni bakalaiské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

DETROY, Erich-Norbert. Das Powerbuch der Neukundengewinnung: Die beste
Techniken, Konzepte und Strategien. Landsberg: Moderne Industrie, 2000. ISBN
3-478-24540-0.

GORTZ, Ch. Mehr Umsatz durch Marketing-Kooperationen: Die giinstigste und
schnellste Strategie, um neue Kunden zu gewinnen. Offenbach: Gabal Verlag GmbH,
2010. ISBN 978-3-86936-124-6.

KENZELMANN, P. Kundenbindung: Kunden begeistern und nachhaltig binden. 3. Auflage.
Berlin: Cornelsen Verlag Scriptor GmbH & Co. KG, 2008. ISBN 978-3-589-23413-4.
SCHEELEN, Frank. M. So gewinnen Sie jeden Kunden: Das 1x1 der Menschenkenntnis im
Verkauf. 6. Auflage. Miinchen: Redline Verlag, 2011. ISBN 978-3-86881-308-1.

Vedouci bakalafské prace: Gerhard Simon
Ustav jazykd
Datum zadani bakalarské prace: 30. listopadu 2011

Termin odevzdani bakalafské prace: 4. kvétna 2012

Ve Zliné& dne 8. Ginora 2012

P LS. 3
14 FE viyp @A F7 27 - % e

doc. Ing. Anezka Lengalova, Ph.D. Mgr. Vé?ka. KoAzalk&a Ph.D.
dékanka reditelka stavu



PROHLASENI AUTORA BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, ze

e odevzdanim bakalafské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zdkona C.
111/1998 Sb. o vysokych $koldch a o zméné& a doplnéni dalSich zékonii (zdkon o
vysokych 3kolach), ve znéni pozdéjsich pravnich predpisti, bez ohledu na vysledek
obhajoby ”;

e beru na védomi, Zze bakaldiski prace bude ulozena v elektronické podobé
v univerzitnim informaénim systému dostupnd k nahlédnuti;

e na moji bakalafskou praci se plné vztahuje zdkon &. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné né&kterych zékoni (autorsky
zakon) ve znéni pozdgjsich pravnich predpisi, zejm. § 35 odst. 3 7;

e podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zlin& pravo na uzavieni licenéni
smlouvy o uziti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

e podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalaFskou praci - nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuziti jen s predchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase
Bati ve Zling, kterd je opravnéna v takovém piipadé ode mne pozadovat pfiméfeny
pfispévek na dhradu ndkladd, které byly Univerzitou TomaSe Bati ve Zliné na
vytvoreni dila vynalozeny (az do jejich skutecné vyse):

e pokud bylo k vypracovani bakalaiské prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou Tomé3e Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a
vyzkumnym ucelim (tj. k nekomerénimu vyuziti). nelze vysledky bakalaiské prace
vyuzit ke komerénim Gcelim.

Prohlasuji, ze
e clektronicka a tisténa verze bakalarské prace jsou totozné;
e na bakaldiské praci jsem pracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem citoval.
V ptipadé publikace vysledki budu uveden jako spoluautor.

) zakon ¢. . 0 VVSOKVC lach a o Zmene a doplneni dalsich Zakonit (Zakon o vysokych Skolach), ve Znéni pozdejsich pravnici

predpist, § 47b Zverejiovani avérecnych praci:

(1) Vysoka $kola nevydelecné =verejiuje disertacni, dipl ¢, bakalarské a rigorozni prace, u kterych probéhla obhajoba, véeiné posudkit
oponentii a vysledku obhajoby prostrednictvim databaze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zverejnéni stanovi vnitini predpis

vvsoké Skolv.



(2) Di: i, dipl . bakalaFské a rigoréz=ni prace odev=dané uchazecem k obhajobé musi byt téZ nejméné pét pracovnich dmi pred

kondnim obhajoby =verejnény k nahlizeni verejnosti v misté urceném vnitinim predpisem vysoké skoly nebo neni-li tak urceno, v misté

pracovisté vysoké skoly, kde se ma konat obhajoba prace. Kazdy si mile ze zverejnéné prdce porizovat na své naklady vypisy, opisy nebo
rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odev=danim prace autor souhlasi se zverejnénim své prace podle tohoto =akona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zdkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu kém, o pravech jicich s pravem autorskim a o zméné nékterych =akoni (autorsky =dkon) ve
znéni pozdéjsich pravnich predpisi, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje $kola nebo Skolské ¢i vz=délavaci =arizeni, uije-li nikoli za ticelem primého nebo neprimého

h darského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viasmi potebé dilo vytvorené dkem nebo studentem ke splnéni skolnich nebo

studijnich povinnosti vyplyvajicich = jeho pravniho v=tahu ke skole nebo skolskému ¢i vzdéldvaciho zarizeni (Skolni dilo).

3) zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu kém, o pravech jicich s pravem kym a o zméné nékierych zdakonit (autorsky =dkon) ve

=znéni pozdéjsich pravnich predpist, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo skolské ¢i v=délavaci zarizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavieni licencni smlowvy o uZiti skoiniho dila (§ 35 odst.
3). Odpird-li autor takového dila udélit svoleni bez vazného ditvodu, mohou se tyto osoby domahat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho viile u
soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 ziistava nedotceno.

(2) Neni-li sjedndno jinak, miize autor skolniho dila své dilo wzit ¢i poskymont jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi zdjmy skoly
nebo skolského ci vzdélavaciho zarizeni.

(3) Skola nebo skolské ¢i v=délavaci =arizeni jsou opravnény pozadovat, aby jim autor skolniho dila = vydélku jim dosazeného v souvislosti
s wgitim dila ¢i poskytnutim licence podle odstavce 2 primérené prispél na ihradu nakladi, které na vywvoreni dila vynaloZily, a to podle
okolnosti a* do jejich skutecné vyse; pritom se prihlédne k vVsi vydélku dosazeného Skolou nebo Skolskym ¢i vzdélavacim =arizenim = uziti
Skolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRACT

Die Bachelorarbeit beschéftigt sich mit der Problematik der Erfolgssteigerung im Betrieb, der
Neukundengewinnung und konsequenten Bindung der vorhandenen Kunden der deutschen
Firma Koln-Disseldorfer Deutsche Rheinschifffahrt. Der theoretische Teil konzentriert sich
auf die Marktentwicklung und dessen Verstindnis, weiter beinhaltet er eine Ubersicht der
Werbemedien gemeinsam mit einer Erklarung des Begriffs Kooperation und ihrer einzelnen
Formen. Der praktische Teil der Bachelorarbeit beinhaltet eine ausfiihrliche Analyse der Fir-
ma KD, die ich auf Basis einer SWOT-Analyse inklusive einer Fragebogen-Forschung durch-
geflihrt habe. Das Ziel meiner Arbeit war nicht nur das Feststellen der konkreten Méangel im
Betrieb, sondern auch das Erstellen einzelner Besserungsvorschlage mit der Moglichkeit der

zukiinftigen Anwendung.

Schliisselworte: Neukundenakquise, vorhandene Kunden binden, Firma, Angestellte,

Ausflugschifffahrt, Gewinn, Erfolg

ABSTRACT

This bachelor’s thesis deals with customer service issues, mainly attracting new customers and
retaining existing customers, as part of successful business strategies in the German company
KolIn-Diisseldorfer Deutsche Rheinschifffahrt. The theoretical part focuses on the development
and current status of the market and contains an overview of advertisement media together
with an explanation of the term cooperation and its particular forms. The practical part pro-
vides a detailed analysis of the KD company based on a SWOT analysis, including the results
of a questionnaire. The goal of this thesis is not only to uncover possible deficiencies or flaws
in the company performance but also to offer suggestions for improvement with the possibility

of future implementation.

Key words: attracting new customers, retaining existing customers, company, employees,

cruise, gain (profit), success
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EINLEITUNG

,,Der Erfolg Ihres Unternehmens wird von zwei Faktoren bestimmt: von dem Kunden und
von dem Produkt. Wenn Sie sich um den Kunden bemiihen, kommt er zuriick. Wenn Sie sich

um das Produkt kiimmern, kommt es nicht zuriick. So einfach ist das, und doch so schwer.’

Richard Whiteley

Wie das oben aufgefiihrte Zitat besagt, ist der Erfolg eines Unternehmens sehr schwer zu
prognostizieren, auch wenn es sich sehr leicht anhort. Dies belegen auch die vorlaufigen Zah-
len aus der Griindungs- und Liquidationsstatistik des Instituts fiir Mittelstandsforschung in
Bonn. In Deutschland sind im letzten Jahr 401 459 Existenzen gegriindet worden. Die Zahl
der Liquidationen lag bei 383 308. Dabei entsteht ein Griindungssaldo von 18 151. Das ist
auf den ersten Blick positiv, weil mehrere Firmen gegriindet worden sind als liquidiert. Es sind
im diesem Jahr aber auch 30 099 Insolvenzen gemeldet, das bedeutet eine Quote vom 9,4%.
(s. im Anhang) Anhand dieser Zahlen kann man sehen, dass der Bedarf an Informationen, die
helfen, den Erfolg eines Unternehmens zu erhdhen, steigt. Zu den wichtigsten Instrumenten

der Erfolgssteigerung gehoren die Kundenbindung und die Neukundenakquise.

Diese zwei Bereiche werde ich in dem theoretischen Teil meiner Bachelorarbeit erfor-
schen. Ich werde mich mit der Marktentwicklung beschiftigen, die viele neue Kommunikati-

onsbereiche erschlief3t und den Unternehmen hilft, die Kunden zu begeistern.

Nach der Erklarung der theoretischen Moglichkeiten demonstriere ich die Anwendung
am praktischen Beispiel des Unternehmens KD. Diesen Betrieb habe ich gewahilt, weil ich hier
mein Praktikum im Jahr 2011 absolviert habe und damit viele interne Zusammenhénge mit
den Kenntnissen aus der Universitiat anwenden kann. Meine Forschungsarbeit im praktischen
Teil basiert auf der Tatsache, dass im Jahr 2010 die Umsatzerlose im Vergleich zum Vorjahr
um 6% gesunken sind. Dieses Ergebnis, das aus dem Geschéftsbericht hervorgeht, untersuche
ich zundchst mit der Hilfe einer SWOT-Analyse, die mir die Risiken und Chancen des Unter-
nehmens auflistet. Als weiteres mochte ich eine Personal-Fragebogen-Forschung durchfiihren.
Das Service-Personal ist in diesem Fall der ,,Verkédufer”, der den engsten Kontakt zum Kun-
den pflegt. Von den Erfahrungen, gerade bei langfristigen Mitarbeitern, verspreche ich mir

sehr interessante Einblicke, die die Kundenzufriedenheit bei der KD beeinflussen.

Ziel dieser Arbeit ist es, mithilfe der SWOT-Analyse und der Fragebogen-Forschung

die Schwichen und Chancen des Unternehmens zu analysieren und aus diesen Kenntnissen
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Verbesserungsvorschldge zu erarbeiten, die zur Gewinnsteigerung sowie zum Erfolg der Fir-

ma beitragen.
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|. THEORETISCHER TEIL
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1 MARKTENTWICKLUNG

Seit vielen Jahren beschéftigen sich Unternehmen mit dem Thema Neukundengewinnung und
Kundenbindung, um das Wachstum zu sichern. Fleill, Ausdauer, Nihe, Bezichungstiefe zum
Kunden und vor allem Schnelligkeit, die heutzutage der Trumpf ist, fiihrt das Unternehmen
Schritt fiir Schritt zum Erfolg. Schon Augustinus wusste: ,,Nur was in uns brennt, kénnen wir
in anderen entziinden. Nur wer seine Kunden begeistert, gewinnt.“ (Detroy, 2000, S. 10-11)

Die Situation auf dem Markt war frither nicht die gleiche wie heute. Dies kann man
sehr gut am praktischen Beispiel der Rheinschifffahrt beobachten, mit der ich mich in dem
praktischen Teil meiner Arbeit beschéftige. Wenn wir uns die Geschichte anschauen, stellen
wir fest, dass der Markt sich stindig und schnell dndert. In den 50er-Jahren wurde vom Wirt-
schaftswunder gesprochen. Der Engpass-Faktor war die Produktion, die im Vordergrund ge-
standen hat. Wahrend weiterer Jahre ist aus dem ehemaligen Verkaufermarkt ein Kéufermarkt
entstanden. Viele Unternehmen haben darauf mit intensiver Werbung, aggressiver Preispolitik
und starkem Vertrieb reagiert. Ziel war eindeutig, die produzierte Ware oder vorhandene
Dienstleistungen in den Markt zu driicken. Aufbau einer guten Kundenbeziehung kam nur
selten. Ein Umdenken fand ab den 70er-Jahren statt und zwar in Bezug auf die Marktorientie-
rung. Die Kéufer wurden zu Zielgruppen zugeordnet, der Markt wurde in Segmente aufgeteilt
und die Instrumente des Marketing-Mix wurden entwickelt. Standardisierung war das
Schlagwort. Erst im Verlauf spaterer Jahrzehnte riickte der Kunde zunehmend in den Mittel-
punkt, es wurde die Kundenorientierung entdeckt. In den 90er-Jahren sind Uberlegungen zum
professionellen Beziehungsmanagement entstanden: Costumer Relationship Management mit
der Orientierung auf die Kundenbeziehungen, die mit technischen Mitteln zu standardisieren
wurden. Die Marktorientierung ist heute nicht nur auf eine Abteilung beschrinkt, sondern
wird ebenso zur Fithrungsphilosophie des gesamten Unternehmens. Die Produkte entwickeln
sich nach den Bediirfnissen potenzieller Kunden. In den letzten Jahren finden wir den Trend in
Richtung zunehmende Systematisierung, Individualisierung, Wirtschaftlichkeitsorientierung
und IT-Anwendung. (Kenzelmann, 2008, S. 9-10)

1.1 Umsatz

Jedes Unternehmen hat die gleiche Absicht — einen guten Umsatz zu erreichen. Nur mit kon-
sequenter Akquisition der neuen Kunden und durch die Bindung der vorhandenen koénnen

hohe Umsitze erzielt werden. ,,Der Umsatz ist die Summe der in einer Periode verkauften


http://www.wirtschaftslexikon24.net/d/periode/periode.htm
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Produkte und Dienstleistungen.* (Wirtschaftslexikon24.net, [online]) Wenn ein guter Umsatz
erreicht wird, bedeutet das nicht, dass alle weiteren Bemiihungen und Strategien zum Ende

gebracht werden. Der Umsatz kann wieder schnell sinken. (Detroy, 2000, S. 18)

Die folgende Grafik zeigt das deutlich.

Umsatz
A

Hohepunkt

Ubergang vom
progressiven
Zum degressiven
Umsatzzugewinn

Gefahr durch
Waettbewerb

o Kontakte/
» ZeR

Abb. 1 Umsatzentwicklungskurve (Detroy, 2000, S. 18)

Am Anfang entwickelt sich der Umsatz z6gernd und wiéchst sehr langsam. Mit gewonnenem
Vertrauen — durch Leistung und Service — steigt der Umsatz zunehmend progressiv bis zur
Endphase des Geschéftes bzw. zur Ausschopfung des Potenzials, das der Kéufer dem Unter-
nehmen einrdumen mochte. Der Umsatz erreicht seinen Hohepunkt und kann wieder sinken.
Das geschieht sehr oft. In diesem Moment sollen wir auf das Problem der Umsatzsenkung

reagieren und die Situation rechtzeitig 16sen. (Detroy, 2000, S. 17-18)

Die Erkenntnisse:
- Ein einmal neu gewonnener Kunde muss in der Anfangsphase weiter betreut, intensiv
beraten werden und viele Servicehilfen bekommen,
- Erwerbung seiner Gunst,
- Anfangsumsitze sind Indikatoren fiir zukiinftig interessantere Umsitze — Ausschop-
fung des Gesamtpotenzials,
- der Besuch/Kontaktabstand muss am Anfang kurz sein, es kann mit der Zeit seltener

werden, wichtig ist, die Beziehungstiefe zu halten.


http://www.wirtschaftslexikon24.net/d/produktenboerse/produktenboerse.htm
http://www.wirtschaftslexikon24.net/d/dienstleistungen/dienstleistungen.htm
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(Detroy, 2000, S. 18-19)

1.2 Gewinn

,Gewinn ist die positive Differenz zwischen den Ertrdgen und Aufwendungen einer Periode.*
(Wirtschaftslexikon24.net, [online]) Wenn wir die Neukundenakquise mit der Kundenbin-
dung vergleichen, finden wir einen grofen Unterschied in dem Grundgewinn. Neue Kunden
zu gewinnen kostet mehr Geld, als bestehende Kunden zu halten. Es lohnt sich aber zu inves-
tieren. Ein Neukunde kann im Verlauf der Zeit ein Stammkunde werden. Das bringt uns die
folgenden Vorteile:

(Kenzelmann, 2008, S. 14)

Einmalkunde Gebundener Kunde
Grundgewinn Grundgewinn

+ allgemeine Kosten-
reduktion (z.B. Daten-
pflege etc.)

+ Gewinn durch Zusatz-
kéufe (Cross Selling etc.)

+ zusitzliche Kunden
durch Empfehlung

+ Gewinn durch vermin-
derte Preissensitivitit

+ Riickgang von
Beschwerden

Abb. 2 Grundgewinn (Kenzelmann, 2008, S. 14)

Der Gewinn eines Unternehmens ist von vielen Faktoren abhédngig. Auf einige dieser
Faktoren hat die Firma einen gro3en Einfluss wie z.B. das Produkt oder die Kundenzufrieden-
heit. Gegen andere wie Naturkatastrophen, Krankheiten usw. ist sie machtlos. Diese Chancen
und Gefahren Auflistung demonstriere ich im zweiten Teil meiner Arbeit am praktischen Bei-
spiel der KD mit einer SWOT-Analyse.

1.3 Kunde

Eine gute Frage ist: Wann ist ein ,,Neukunde* wirklich ,,Kunde*? Das kann bereits beim ers-

ten Kauf sein. Darum eignet es sich, alle Kriafte am Anfang zu mobilisieren und sich zu bemii-


http://www.wirtschaftslexikon24.net/d/bestaendedifferenzenbilanz/bestaendedifferenzenbilanz.htm
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http://www.wirtschaftslexikon24.net/d/aufwendungen/aufwendungen.htm
http://www.wirtschaftslexikon24.net/d/periode/periode.htm
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hen, Neukunden zum Stammkunden werden zu lassen. Das Unternehmen muss mehr leisten,
als der Kunde erwartet. Das ist ein guter Weg, den Erfolg zu steigern. ,,Ein neuer Kunde ist
wie eine kleine Pflanze. Wir miissen ihm viel Aufmerksamkeit und Sorgfalt, Wohlwollen und
Zuversicht schenken.” (Detroy, 2000, S. 17)

Ein Kunde ist ein Nachfrager, der von einem bestimmten Anbieter mindestens einmal
eine Leistung bezogen hat. Es kann sich um einen Endverbraucher handeln, aber auch nicht.
Das stellt die gezielte Aktivitit eines Anbieters dar, Kunden an das Unternehmen zu binden,
auf der anderen Seite steht die Bereitschaft des Kunden, Folgekaufe zu tatigen. (Kenzelmann,
2008, S. 20, 38)

Kundenbindung wird durch eine hohe Qualitdt der Unternehmensleistung erreicht,
ebenso durch die Kommunikation dieser Leistung. Es geniigt nicht, nur gute Produkte mit
gutem Service anzubieten, sondern dem Kunden dies auch immer wieder bewusst zu machen.
Eine wirkungsvolle Unternehmensidentitit, ein unverwechselbares Produkt oder Dienstleis-
tungen, ein richtiger Preis, ein iiberzeugendes Service und eine regelmidfige Kommunikation
verwandeln die Zufriedenheit des Kunden in Begeisterung, in ein Erlebnis. (Ott, Hubschnei-
der, 2009, S. 18)

1.4 Erfolgsfaktor Zufriedenheit

Kundenzufriedenheit entsteht, wenn Erwartungen nicht nur erfiillt, sondern iibertroffen wer-
den. Oftmals gibt es viele Aspekte, die Kunden in ihre Zufriedenheit einbeziehen. Fiir die
grundlegende Zufriedenheit sind die Qualitét, der Preis entscheidend, weitere Aspekte sind die
Erreichbarkeit, Sicherheit, Servicemitarbeiter und subjektive Wahrnehmung, die eine wichtige
Rolle bei der Entscheidung spielt. Wenn wir die Erwartungen erreichen oder im besseren Fall
ibertreffen, werden wir eine gute Chance haben, die Kunden mehr an uns zu binden. (Ken-
zelmann, 2008, S. 31-33)
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2 KOMMUNIKATIONSBEREICHE

Durch Kontaktmedien und Kommunikation realisiert die Firma ihre Plane. Heutzutage finden
wir viele Moglichkeiten, wie man verschiedene Medien, Methoden und Instrumente benutzen
kann. Eine wichtige Rolle dabei spielt vor allem Effektivitat, weil jeder Kunde auf verschie-
dene Akquisitionsmethoden anders reagiert. Die Strategien, fiir die wir uns entscheiden, soll-
ten zu unserem Produkt sowie zur Branche passen. Die nachfolgende Ubersicht zeigt die be-
kanntesten Methoden auf, von denen die ersten fiinf im Folgenden noch genauer vorgestellt

werden.

Grundlegende Kommunikationsbereiche:

e Medien wie Mailings, Internet e Kiassische Anzeigen in Zeitungen,
e Telefon in den Gelben Seiten, auf Plakaten,
e Face-to-Face-Kommunikation, Stadtplédnen
Kundengespréch e Fachvortrige
e Public Relations e Kundenveranstaltungen
e Empfehlungsmarketing e Daseigene Buch
e Messeausstellung e Sponsoring
e Artikel in Fachzeitschriften e Fernseh- und Radiowerbung etc.

(Kenzelmann, 2008, S. 39)
(Reinke, 2011, S. 16-17)

2.1 Medien

Kommunikation {iber Medien stellt den einfachsten Weg dar, mit dem Kéufer in Kontakt zu
treten oder im Gesprach zu bleiben. Diese Kontakte sind leider sehr haufig lediglich einseitig.
Darum entstanden die Bemiihungen, den Kunden zu einer Antwort, zu einem Dialog zu ani-

mieren. Besonders geeignet ist das Medium Internet. (Kenzelmann, 2008, S. 40)

2.1.1 Internetauftritt

Aufgrund seiner Interaktivitét ist das Internet ein gutes Medium, in den Dialog mit Kunden zu
treten, in seiner Nahe zu stehen. Eine professionelle Website eroftnet zahlreiche, unmittelbare,

zeitunabhéngige, ortsunabhéngige und sehr kostengiinstige Moglichkeiten, die Firma zu pri-
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sentieren sowie neue Kunden anzusprechen. Die Kraft des Internets liegt in der Attraktivitit,
Aktualitdt, Einfachheit oder Ansprache. Internetseiten sollen Vorteile und Zusatznutzen
enthalten. Das Internet als Medium ist vor allem in der Touristik-Branche, zu der die Schiff-
fahrt zihlt, eine der wichtigsten Informationsquellen, die von den Kunden genutzt wird.
(Kenzelmann, 2008, S. 45)

Unter dem Begriff Zusatznutzen versteht man:
- aktuelle Informationen rund um das Produkt, die Leistungserstellung,
- Benutzerforum, wo die Personen ihre Erfahrungen austauschen konnen,
- Servicebereich mit schneller Beratung,
- Linkliste,
- schnelle Bestellmoglichkeiten,
- Angebote und Schnédppchen, die nicht iiblich sind,
- GruBkarten mit Unternehmenslogo,
- Routenplaner zu Unternehmensstandorten mit Filialen usw.
(Kenzelmann, 2008, S. 46)

Die Leute priferieren die Schnelligkeit und Bequemlichkeit, die mit dem Internet ver-
bunden sind. Wenn wir die Strategie auf Kundenakquise per Internet aufbauen, miissen wir
auch als Verkaufer schnell reagieren. Es ist empfiehlt sich, alle Kundenanfragen innerhalb von
48 Stunden zu beantworten. Der Nutzer der Internetseiten soll eine Ubersicht iiber das Ge-
samtangebot ein paar Sekunden im Blick halten und lediglich aktuelle Informationen lesen.
Viele Internetseiten machen einen gleichen Fehler: Sie sind nur auf Neukunden ausgerichtet.
Auch fiir Stammkunden sollte man ein entsprechendes Angebot bereithalten. Exklusivitét
schafft ein spezieller Kundenbereich, der fiir ,,Normalbesucher” nicht zugénglich ist. Die
Internetseite sagt viel iiber die Firma aus. Erfolg versteckt sich hinter die Prazision und Aus-
dauer. (Kenzelmann, 2008, S. 45-47)

2.1.2 Mailings

Eine Werbesendung an Privathaushalte oder Geschéftskunden wird als Mailing bezeichnet.
Das Unternehmen hélt Kontakte, die aufgefrischt werden sollen, und signalisiert den Kunden
Interesse. Eine Werbesendung besteht aus einem Briefumschlag, einem Anschreiben, einem

Prospekt, Flyer oder einem Antwortelement, beispielsweise in Form einer Antwortkarte. Diese
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Post kann zu Hunderten versendet werden. Alles kommt auf die Gro3e der Zielgruppe sowie
das Budget an.

Mailings stellen eine Alternative zu teuren Aufendienstbesuchen dar. Es ist bekannt,
dass Briefe im Vergleich zu personlichen Verkduferbesuchen oder zur Telefonakquise die
geringste Abschlussquote aufweisen. Der personliche Besuch eines Verkaufers kostet in ver-
schiedenen Branchen viel Geld. Um einen Abschluss zu erhalten, ist mehr als ein Besuch not-
wendig. Ein Mailing lohnt sich, wenn personliche AuBendienstbesuche zu teuer sind und nicht
geniigend Deckungsbeitrag erwirtschaften. Der Erfolg einer Mailingaktion héngt insbesondere
von der dialogorientierten Gestaltung des Werbebriefs, dem Einsatz von positiven Verstarkern

und der Vermeidung von negativen Filtern ab. (Reinke, 2011, S. 19-20)

2.1.3 Werbebrief

Das Unternehmen sollte sich mit der Qualitét des Werbebriefs beschéftigen, weil nur hochwer-
tiger Werbebrief gelesen wird und nicht im Papierkorb landet. Ein Brief ist fiir die meisten
Menschen spannend, macht neugierig. Daher ist ein neutraler weiler Umschlag ohne Werbe-
aufdruck zu empfehlen. Hat der potenzielle Kunde den Briefumschlag gedffnet, soll ihn die
personliche Anrede ansprechen. In diesem Moment stehen die Chancen gut, dass er auch den
beiliegenden Prospekt betrachtet. Die Antwortmdglichkeit symbolisiert die Abschlussphase im
schriftlichen Verkaufsgesprach. Der Kunde muss erkennen, was er als Néchstes tun soll. Bei
Privatkunden erhoht die Responsequote ein Antwortkuvert mit dem Aufdruck ,,Porto zahlt
Empfanger” oder ,,Bitte mit 55 Cent freimachen®. (Reinke, 2011, S. 21-22)

2.2 Personalisierte Medien

Eine personliche Bindung stellt ein Unternehmen durch Geschenke und personalisierte Unter-
lagen her. Mit dem Geschenk wird gesagt, dass unser Klient etwas Besonderes und Einzigarti-
ges darstellt. Eine personliche Note durch eine Widmung, einen Aufkleber, eine Unterstrei-
chung, eine handschriftliche Randnotiz oder eine besondere Verpackung ist der geeignete
Weg, sich um den Klient kiimmern. Aufmerksamkeit wird mithilfe eines individuellen Pra-

sents oder einer Blumen erreicht.

Beispiele fiir weitere Personalisierungsmoglichkeiten:

- Biicher mit Firmenstempel und Widmung
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- Notizen bei Prospekten

- Markierung einer interessanten Stelle in den Unterlagen

- handschriftlicher Vermerk des Kundennamens

- Karte - Die Gratulation zum Geburtstag ist etwas sehr Personliches. Mit einer Karte
zeigen wir Interesse an konkreten Stammkunden. Ein personlicher Gruf3 iiberrascht
den Klient und wirkt viel nachhaltiger als die iiblichen anonymen Massendrucksachen.
Das Geburtstagsdatum ist in vielen Branchen ein fester Bestandteil der Kundendatei,
ein guter Weg, sich selbst in Erinnerung zu bringen. Mit Karten kann man wichtige
Stationen oder Ereignisse der Kundenbeziehung thematisieren, z. B. anlédsslich eines
Kaufjubildaums. (Kenzelmann, 2008, S. 43-44)

2.3 Telefon

Als Philip Reis das Telefon erfand, das Graham Bell im Jahre 1870 zur Marktreife brachte,
dachte niemand an den einmal eintretenden Boom, der durch die Satelliten gestiitzte Kommu-
nikation moglich wurde. Seit den 90er-Jahren ist das Telefonmarketing stark verbreitet. Heut-
zutage konnen wir uns ein Leben ohne Telefon oder Handy nicht vorstellen.

Das Telefon ist eines der meistbenutzten und schnellsten Instrumente, um mit dem
Kunden Kontakt aufzunehmen. In ein paar Sekunden ldsst sich am Telefon ein Dialog mit
direkten Reaktionen herstellen. Der Anruf ist preisgiinstig und soll kurz, konkret, positiv sein.
Ein gutes Image erzeugen wir mittel des richtigen Tons. Telefon wirkt leider nicht nur positiv.
Viele Verkaufer haben Angst vor dem ersten Kontakt am Telefon, weil sie leicht abgewimmelt
werden konnen. Fiir manche Leute bedeutet das Telefonklingeln einen Storfaktor, trotzdem

hat die Praxis gezeigt, dass die telefonische Akquisition zur Terminvereinbarung fiir Profikéu-

fer ein absolutes ,,Muss* ist. (Detroy, 2000, S. 40, 127, 128)

Es unterscheiden sich zwei Formen der Telefongesprache:
1. eingehende Gespriche (inbound)
2. ausgehende Gespriche (outbound)

2.3.1 Inbound

Inbound bedeutet eine Meldung am Telefon. Eine richtige Meldung stellt eine Erleichterung

fiir Kunden dar. Sie wissen sofort Bescheid, wer gerade telefoniert. Schon mit dem ersten Satz
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sollen wir etwas bieten, womit sie rechnen konnen z. B. einen serviceorientierten, verlisslichen
Partner. Entscheidend ist eine einheitliche Meldung, die zu unserem Unternehmen passt. Die
bekannte Variante der Formulierung ist: Unternehmen — Name — BegriiBung, oder umgekehr-

te Formulierung: BegriiBung — Unternehmen — Name. (Kenzelmann, 2008, S. 48-49)

2.3.2 Outbound

Aktive Telefonate zur Kundenbindung stellt Outbound dar. Durch Telefonate konnen wir auf
schnelle und kostengiinstige Art Kontakt zu unseren Kunden halten. Den Grundstein fiir die
erfolgreiche Telefonakquise legt eine professionelle Vorbereitung, d. h. Zielgruppe bestim-
men, Adressen generieren, Infos iiber den Entscheider sammeln sowie die Telefonstrategie und
Gesprichsziele festlegen. Bei der Aktualisierung und Uberpriifung des Datenbestands spielt
eine wichtige Rolle die Freundlichkeit, weniger das Fachwissen. Unser Klient soll spiiren, dass
wir uns um ihn kiilmmern. Eine andere Taktik wird nach einer Angebotsabsage benutzt. Viele
Unternehmen lassen es zu, dass Kunden zu Mitbewerbern abwandern. Das sollte nicht passie-
ren. Darum folgt noch ein Nachfasstelefonat, in dem man nachfragt, wie dem Kunden das
Angebot zusagt. Verkauf heiflit auch regelmafige Anrufe, um abzukldren, wie zufrieden sie
mit der bisherigen Zusammenarbeit sind und was das Unternehmen im Moment tun kann.
(Kenzelmann, 2008, S. 49)

2.4 Face-to-Face-Kommunikation

Ein guter Verkéufer wartet nicht darauf, bis sich eine Beziehung entwickelt und sich die Bin-
dung mit der Zeit festigt, sondern er ist selbst aktiv. Er versucht, jeden Kunden in eine Bezie-
hung einzubinden, weil eine Beziehung bereits beim ersten Kontakt entstehen kann. Diese Art
der Kundenbindung besteht von Angesicht zu Angesicht mit dem Kunden. Im personlichen
Gespréach kann ein Verkdufer echten Kontakt herstellen. Er macht Vorschlédge, rit zu einem
Kauf, aber setzt ihn nicht unter Druck. Der Kunde mochte selbst entscheiden. Hardselling und

Verkaufskanonen sind schon lange Zeit out. (Kenzelmann, 2008, S. 51-52)

2.5 Kundengespriich

Die Praxis hat gezeigt, dass unser Name eines der positivsten Worte ist. Viele Leute empfin-

den es als sehr angenehm, personlich angesprochen zu werden. Das bringt fiir sie ein Gefiihl
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der Schitzung und Wichtigkeit. Die Verkdufer im Einzelhandel werfen einen kurzen Blick
auf die Kreditkarte oder den Scheck. Bei Telefonaten ist es sinnvoll, sofort den Namen zu
notieren. Bei Verkaufsgespriachen bietet es sich an, den Namen deutlich auf dem Notizblock

zu vermerken, um ein positives Gesprachsklima griinden. (Kenzelmann, 2008, S. 53)

Das Kundengesprich ist ein Direktkontakt mit dem Kunden Auge in Auge. Darum kann man
verfolgende Uberzeugungsmittel benutzen:
- Korpersprache, Mimik
- personliche Ausstrahlung
- Verkaufshilfen zur Présentation
- offene beziehungsweise geschlossene Fragen
- Vertrauensbildung beim Kunden durch Visitenkarte, Referenzen zufriedener Kunden,
Wirtschaftlichkeitsberechnungen etc.
(Reinke, 2011, S. 83)

2.6 Public Relations

Das Unternehmen kann auch indirekt auf den Kunden einwirken, Entscheidungen durch ge-
zielte Public Relations beeinflussen. Definiert wird die PR, zu Deutsch auch gerne als Offent-
lichkeitsarbeit bezeichnet, als ,,Management von Kommunikation*. (Public Relations, 2007,
[online]) Kommunikatives Ziel besteht darin, ein positives Image zu erzeugen, das Unterneh-
men bekannt zu machen, Géste treu zu halten. Im Gegensatz zu produktbezogener Werbung
ist Offentlichkeitsarbeit auf das Unternehmen bezogen und benutzt ein wichtiges Instrument:
die Pressearbeit. Die Kosten fallen geringer aus als bei anderen PR-MaBinahmen, weil wir den
Platz in den Medien nicht bezahlen. Es liegt aber dann auch im Ermessen des jeweiligen Jour-
nalisten, ob er unsere Meldung verdffentlicht oder nicht. Die Krifte, die Public Relations ent-
wickeln kann, sind besonders gut sichtbar am Beispiel des Papstbesuchs wihrend des Weltju-
gendtages an Bord der MS Rheinenergie. VVon dieser Veranstaltung profitiert die Firma noch
heute und die Werbung, die an diesen Tagen entstanden ist, ist unbezahlbar. An der Spitze der
PR stehen Kontakte, hauptséchlich gute Beziechungen zu Journalisten und anderen Medienver-
tretern. (Ott, Hubschneider, 2009, S. 66-67)
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2.7 Empfehlungsmarketing

Von allen Strategien zur Neukundenakquise stellt das Empfehlungsmarketing die leichteste
und effektivste dar. Ein anderes Wort fiir diese Strategie ist ,,Mundpropaganda®. Dahinter
verbirgt sich als Grundidee, dass ein Kunde, der mit den Leistungen eines Unternehmens zu-
frieden ist, dies in seinem Bekanntenkreis weitererzahlt. Bei den Kunden miissen die Begeiste-
rung geweckt und Erwartungen erfiillt werden. Darauthin empfehlen sie die Firma. Es gibt
zwei Varianten des Empfehlungsmarketings. Die erste heifit passive Methode, bei der unser
Klient die Firma weiterpropagiert, ohne unser Zutun. Zur aktiven Methode benétigt ein Ver-
kaufer etwas Mut, weil er ihn um Weiterempfehlung bittet. Wenn es sich um ein gutes Pro-
dukt oder gute Dienstleistungen handelt, muss man allerdings keine Angst haben, den Kunden
anzusprechen. Diese Strategie funktioniert und kostet kein Geld. Ich stelle im Folgenden das
einfache Grundmodell vor. Das Modell zeigt auf, dass die Empfehlungsstrategie einen Kreis-
lauf darstellt. (Reinke, 2011, S. 47-51)

Grundmodell:

lhr
Unternehmen
erbringt
Leistungen

Aufgrund der

Empfehlungen
gewinnen Sie
Neukunden

Diese Kunden
sind sehr

empfehien

ihre Firma
weiter & zufrieden und

Abb. 3 Das Grundmodell des Empfehlungsmarketings (Reinke, 2011, S. 48)
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3 KOOPERATIONEN

Seit vielen Jahren gelten in den USA Marketing-Kooperationen als das Erfolgsrezept fiir eine
Beschleunigung von Umsatz und Gewinn. Hier spricht man von ,,Joint Venture Marketing®.
Europa bleibt auch nicht zuriick, so konnen wir in vielen groen Konzernen sowie bei Klein-
unternehmen Kooperationen beobachten. Dabei kann es sich um professionelle Allianzen, wie
z.B. Lufthansa mit der Autovermietung Sixt, oder das kleine Brautmodengeschift, in dem
Flyer vom Blumenhéndler und Konditor ausgelegt sind, handeln.

Die Kooperation ist eine Zusammenarbeit von zwei oder mehreren Betrieben, die ge-
genseitig aus dieser Beziehung Vorteile ziehen konnen. Um diese Marketing-Strategie richtig
zu nutzen, war erst einmal ein Umdenken notwendig. Anstatt reines Konkurrenzdenken zu
bevorzugen, tiberlegt man clevere Strategien, die dem Geschift Aufschwung verleihen. Be-
sonderen groflen Einfluss hat die Kooperation auf das Thema meiner Arbeit Neukundenak-
quise. Indem man eine Verbindung mit einer anderen Firma eingeht, erhédlt man Zugang zur
Klientel vom Partner. Dabei kann es sich um eine gro3e Zahl neuer Kunden handeln, die wir
relativ miihelos erreichen, ohne hohe Summen fiir Reklame oder andere Marketing-Strategien
ausgeben zu miissen. Jede Kooperationsverbindung hat andere Anspriiche, um diese richtig

umsetzen zu konnen, haben sich verschiedene Formen entwickelt. (Gortz, 2010, S. 2-6)

Die Palette der Kooperationsformen ist unendlich, darum habe ich die wichtigsten ausgewéhlt.

Die Kooperationsformen:

einmalig, kurzfristig, langfristig,

- informell, detailliert vertraglich fixieren,

- von gleichen Partnern eingehen oder als ,,Huckepack“-Modelle, in denen einer den an-
deren promotet,

- kostenlose Tauschgeschift abwickeln oder gegen Provisionen und Gewinnbeteiligun-
gen,

- Beschrinkung auf zwei Partner oder mehrere Partner umfassen,

- lose, intensive Zusammenarbeit organisieren.

(Gértz, 2010, S. 6)



UTB in Zlin, Fakultit fiir humanwissenschaftliche Studien 25

3.1 Zielgruppe

Die Abgrenzung von Zielgruppen ist eine der Schliisselaufgaben im Marketing. Bei Marke-
ting-Kooperation ist dies ein Kompass bei der Partnersuche. Im Zusammenhang werden mit
bestimmten Produkten Zielgruppen konstruiert, sodass sich prinzipiell fiir jedes neue Produkt
auch eine passende Zielgruppenbeschreibung finden lasst. Dann entstand allerdings die Frage,
ob diese Kundengruppe bereit ist, fiir das Produkt Geld auszugeben, ob die Firma mit einem
Produkt interessant wirkt. Der Berater Dr. Jiirgen Kaack bringt einen niitzlichen Uberblick
zum Thema Zielgruppenanalyse und lenkt die Aufmerksamkeit auf folgende Merkmale:
- demografische Merkmale — beim Konsument handelt es sich um Alter, Geschlecht,
Nationalitdt, Wohnort, Familienstand, Beruf, Einkommen usw., bei Unternehmen ge-
Iten die B2B-Merkmale z. B. Branche, Umsatz, Mitarbeiterzahl, Zahl der Niederlas-
sungen,
- Preissensibilitit,
- individuelle Vorlieben (personlicher Geschmack, emotionale Motive),
- Kaufentscheidungsprozess (Spontankédufer, professionelle Einkaufer),
- Nutzungsverhalten,
- Lebenssituation
(Gortz, 2010, S. 66-68)

Eine genaue Vorstellung dessen, was man erreichen will, ein klares Ziel muss
man haben, damit man eine erfolgreiche Kooperation durchfiihren kann, die uns neue Kunden
bringt. Damit kommen wir zum néchsten Teil meiner Arbeit, dem Kundenbindungsprogramm.
Aus diesem Grund beschreibe ich mehrere Zielsetzungen, die mithilfe der Kooperation reali-

sierbar sind.

3.2 Bisherige Kunden binden

Es besteht am Markt stets die Gefahr, dass durch eine neue Konkurrenz das Unternehmen
gefdhrdet wird. Stagnierende oder sinkende Umsitze sind dann die Folge. Darum soll eine
Firma bisherige Zielgruppen enger an sich binden. Gutscheinaktionen mit interessanten Ange-
boten eines Partners tragen zur Zufriedenheit bei. Veranstaltungen mit einem attraktiven Part-
ner (Cross-Promotion) sind ebenso moglich. Es macht die Kunden der Kooperationspartner

auf unser Angebot aufmerksam. Andere Moglichkeiten, wie man die Kunden bindet, bringen
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zusitzliche Produkte und Dienstleistungen (Vertriebskooperation, Querverkauf) oder ,,Paket-

angebote* mit hohem Kundennutzen. (Gortz, 2010, S. 71)

Fiir das bessere Verstdndnis beschreibe ich im Folgenden erwahnte Kooperationsformen, die

zur Kundenbindung beitragen.

3.2.1 Cross-Promotion

Unter Cross-Promotion versteht man spektakuldrere Aktionen verschiedener Kooperations-
partner. Mindestens zwei Partner anderer Unternehmen verwirklichen gemeinsame Aktionen
und sie erzielen durch die einmalige Kombination die Aufmerksamkeit. (Gortz, 2010, S. 28)
Ein typisches Beispiel wire die Werbung von Wasserentharter (Calgon) und den Waschma-
schinen-Herstellern oder eine Flasche Alkohol, an der man ein Rezept fiir einen leckeren
Cocktail vorfindet. Diese Zusammenarbeit soll eine grolere Zielgruppe erreichen. Vorteile
finden wir in dem Profit vom Image des anderen oder in den Werbekosten, die beide Partner

teilen konnen. (Germanblogs, 2011, [online])

Zu den Instrumenten der Cross-Promotion ordnen sich ein Gewinnspiel, ein Preisausschreiben,

eine Sammelaktion, Aktionen wie Feste, Events usw. ebenso ein. (Gortz, 2010, S. 29)

3.2.2 Querverkauf

Ein probates Mittel, der Querverkauf, wird auch als Cross-Selling bekannt. Querverkauf er-
hoht den Absatz, deshalb tragt er zur Steigerung vom Umsatz bei. Die Firma bemiiht sich vor
allem, die Anzahl der Kunden zu erh6hen, desgleichen die Zahl der Wiederkaufe sowie das
durchschnittliche Auftragsvolumen (z.B. der Kunde kauft bei einem Kauf im Schnitt mehr).
Cross-Selling wird im Marketing unterschiedlich verwendet. Diese Form der Kooperation
bedeutet die Aktivierung von vorhandenen Kundenkontakten fiir weitere Produktverkéufe
oder flir die Nutzung von weiteren Dienstleistungen einer Firma. Kooperationspartner sollen
zusammen ein attraktives Angebot flir die Kunden bilden — mit dem Ziel, die eingeschlafenen

Kundenbeziehungen zu aktivieren.

Instrumente des Cross-Sellings weisen auf eine Website, einen Flyer, Werbematerial, Ver-
kaufsgesprache usw. hin. (Gortz, 2010, S. 33-37)
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3.2.3 Vertriebskooperation

Es handelt sich meistens um einseitige Varianten des Cross-Sellings. Die Vertriebspartner-
schaft hiingt von der Professionalitit, dem Vertrauen und von der Uberschneidung unserer
Zielgruppen ab. Die Produkte oder Dienstleistungen, die man verkaufen will, miissen mit dem
Sortiment des anderen Partners zusammenhéngen, einen Komplex bilden. Ein seridser Partner
bietet neben seinen eigenen Produkten oder Dienstleistungen die Angebote von dem guten

Partner an, mit dem er eine Kooperationsbeziehung abschlief3t.

Ein Vertreiber hat folgende Moglichkeiten, wie er sein Produkt propagieren kann, damit er
einen hohen Verkauf erreicht:
- Suche nach einem Héndler, der das Produkt gegen Provision ins Sortiment
aufnimmt,
- Zusammenarbeit mit einem Filialunternehmen, das die Firma regelmafig be-
liefert, z. B. einer Restaurantkette,
- mit Partnern ein Vertriebsteam aufbauen, Produkte gegenseitig in dem Unter-
nehmen vertreiben,
- die Suche nach einem passenden Partner, dessen AuBendienst das Produkt

mitvertreiben wird.

Als héufige Instrumente gelten Online-Verkdufe, der stationdre Handel und Aufendienste.
(Gortz, 2010, S. 37-41)

3.2.4 Paketangebote

Im Paket mehr zu kaufen ist typisch fiir Biindelung, mit anderen Worten Product Bundling, in
welchem zwei oder mehrere Partner den Kundennutzen erhdhen. Die attraktiven Angebote
gewihren den Kunden Bequemlichkeit, einen giinstigen Preis und wenig Aufwand. Das Paket
wird zu einem Gesamtpreis angeboten oder in Teilleistungen. Auch die KD nutzt sehr erfolg-
reich diese Strategie und bietet verschiedene Reisepakete an. Naher beschiftige ich mit dem

Thema in dem praktischen Teil meiner Arbeit.

Instrumente bilden z.B. Websites, Anzeigen, Newsletter, Mailing an Bestandskunden. (Gortz,
2010, S. 41-46)
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3.3 Neue Kunden gewinnen

Die erwidhnten Gutscheinaktionen (Couponing), Veranstaltungen, neue Angebote durch Biin-
delung oder Vertriebskooperation sind geeignete werbewirksame Aktionen. Sie konnen auch
im Rahmen der Neukundenakquise praktiziert werden. Neben dieser breiten Auswahl existie-
ren noch weitere Methoden, die die neuen Kunden zum Einkauf iiberzeugen koénnen und den
Marktanteil erh6hen. Zu den bekanntesten gehoren:

- Cross-Advertising — Kooperation mit einem Werbepartner, gemeinsame Fi-

nanzierung von Werbeaktivitaten wie Anzeigen, Flyer, Mailing, Werbespots usw.,

Verbiinde mit einem Kooperationspartner, der bei der Zielgruppe Ansehen ge-

nieB3t und den betreffenden Markt gut durchdringt,

Medienkooperation,

Sponsoring eines Projektes, wo unsere Zielgruppe steht,

- Prasentation des Angebots durch einen ,,Gastgeber”, etwa im Newsletter,
durch ein Mailing, im Produktkatalog usw.

(Gértz, 2010, S. 72)

Mehrere Kooperationsformen werde ich im zweiten Teil meiner Arbeit am praktischen Bei-

spiel der KD préisentieren.
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Il. PRAKTISCHER TEIL
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4 CHARAKTERISTIK DES UNTERNEHMENS

Der KD Konzern besteht aus der Koln-Diisseldorfer Deutsche Rheinschifffahrt Aktiengesell-
schaft als Muttergesellschaft mit den Tochtergesellschaften KD Europe S.a r. 1. in Luxemburg,
KD Cruise Services Ltd. in Limassol und KD Bereederung und Verwaltung GmbH & Co in
Bremen. Die Geschéftsaktivititen konzentriert die Firma auf zwei wichtige Segmente — Ta-
gesausflugsschifffahrt und Bereederungs-Service. Aus dem Geschiftsbericht fiir das Jahr 2010
geht hervor, dass der Konzern einen Jahresiiberschuss in Hohe von 389 T € ausgewiesen hat.
In dem Segment Bereederungs-Service wurden die Erwartungen iibertroffen, dadurch ist das
komplette Ergebnis positiv ausgefallen. In der Tagesausflugsschifffahrt wurden die Erwartun-
gen nicht erfiillt, weil die Umsatzerlose im Vergleich zum Jahr 2009 um 6% gesunken sind. In

meiner Arbeit mochte ich dieses Ergebnis ndher betrachten. (KD, [online])

Gesamtansicht

Muttergesellschaft }I(iiln-Diisseldorfer Deutsche Rheinschiff-
fahrt Aktiengesellschaft (KD AG)
1. KD Europe S.ar. l. in Luxemburg

Tochtergesellschaft 2. KD Cruise Services Ltd. in Limassol
3. KD Bereederung und Verwaltung GmbH &
Co in Bremen

Rechtsform Aktiengesellschaft

Sitz Diisseldorf

Zentrale Koln

Belegschaft durchschnittlich 166

Geschiftsgegenstand Tagesausflugsschifffahrt, Bereederungs-
Service

Griindung 1826

Organe Mitglieder des Vorstands, Mitglieder des Auf-
sichtsrats, Hauptversammlung

Grundkapital 4.587.464,15 €
Einteilung in 1.794.460 auf den Inhaber lau-
tende Stiickaktien

Tab. 1 Sammelinformationen
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4.1 Logo des Unternehmens

Das Firmenlogo weist eine lange Tradition auf. Die Abkiirzung der Firma mit den zwei An-
fangsbuchstaben KD ist aussagekréftig und einfach, das ist leicht zu merken. Die rote Farbe
mit der Kombination von Blau erweckt einen soliden Eindruck. Der blaue Strich bei dem
Buchstaben ,,K** erinnert an einen Fluss. Der Slogan ,,Willkommen an Board* unterstreicht
eine warme BegriiBung, die den Kunden mit offenen Armen empfingt. In dem Logo dominiert
rote Farbe. Rot ist auch die Farbe, die das Service-Personal als Uniform triagt. Die Firma wird

auch als rot-weil3e Flotte bezeichnete, dies spiegelt sich in dem Logo erfolgreich wider.

Willkommen an Bord.

Abb. 4 Firmenlogo

4.2 KD Flotte

Die KD ist eine der dltesten durchgehend borsennotierten Aktiengesellschaften Deutschlands.
Es ist ein Unternehmen mit langer Tradition. Bereits vor 186 Jahren konnten die Passagiere
das Panorama von Rhein und Mosel von einem der Schiffe aus genieBen. Der Schwerpunkt
des Unternehmens liegt nach wie vor in den Linienfahrten, auch wenn der Zeitgeist permanent
nach Verdnderungen verlangt. In der fritheren Zeit galten die Schifffahrten als etwas besonders
Luxurioses, was man lediglich zu speziellen Anldssen unternommen hat. Das Speisen und
Trinken am vorbeiziehenden Stiadten und Dorfer bildete einen Hohepunkt der Fahrt. In der
heutigen Zeit, geprdgt von einer groBen Auswahl an Freizeit-Angeboten und Low-Budget-

Fluggesellschaften, sind die Anspriiche der Passagiere gewachsen.

Die KD ist heute ein modernes Dienstleistungsunternechmen, dessen Geschéft momen-
tan von vierzehn Schiffen betrieben wird. Jedes diese Schiffe ist in seinem Bau und seiner
GroBe spezifisch, sodass man auf die Wiinsche und Bediirfnisse von jedem Kunden eingehen
kann. Seit dem Jahr 2004 hat die KD mit dem Bau des Event Katamarans MS Rheinenergie
die Ara der Tagesschifffahrt von Grund auf verindert. Nicht nur seine GroBe von 1650 Passa-
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gieren, fiir die dieses Schiff zugelassen ist, sondern ebenso die integrierte Biihne, die vollig
andere Moglichkeiten des Entertainments bietet, ist bei den Kunden gut angekommen. Dass
die Idee, ein neues Eventschiff zu bauen, goldrichtig war, bestitigt nur ein Jahr spiter der Be-
such vom Papst Benedikt XVI., der wihrend seines Aufenthalts in Koln im Rahmen des Welt-
jugendtags die Pilger vom Sonnendeck dieses Katamarans aus segnete. Diese PR-Aktion hat
der Marke KD sehr viel Aufmerksamkeit aus aller Welt geschenkt und ist unbezahlbar. Das
neuste Schiff wurde im Jahr 2011 gebaut und tragt den Namen MS RheinFantasie. Auch die-
ses ist fiir gro3e Events sehr gut geeignet. Die Ms RheinFantasie dient als Ersatz fiir das dltes-
te Schiff der Flotte, die MS Wappen von Koln. Das Unternehmen KD hat in den Bau dieses
Schiffes viel Geld investiert, darum erwartet sie im Jahr 2012 einen hoheren Gewinn. Die KD
verspricht sich durch die Modernisierung in diesem Bereich héhere Besucherzahlen in der
Tagesschifffahrt, in der ein neues Schiff sehr anziehend wirkt, ebenso in der Charterabteilung,
in der dieses Eventschiff komplett neue Moglichkeiten flir die Kunden erofinet. (KD, [online])

4.3 Tagesausflugschifffahrt

Die Linienfahrten finden auf den Fliissen Rhein (die Strecke von Koln bis Mainz) sowie auf
der Mosel (die Strecke von Koblenz bis Cochem) statt. Die Rundfahrten dominieren in der
Stadt Koln, Disseldorf und Frankfurt am Main. Bei der KD kann der Kunde Rundfahrten
oder Linienfahrten genieBen. Unterschiede zwischen den Fahrten findet man in der Dauer, der
Entfernung, die man zuriicklegt, und der Zahl von den Anlegestellen, die man nutzen kann.
Die Rundfahrten, kurze Schiffstouren, die zwischen einer und maximal zwei Stunden dauern,
nutzen die Kunden meistens zur Stadtbesichtigung. Man kann nach einer anstrengenden City-
tour bei einem Kénnchen Kaffee und einem Stiick Kuchen oder einem Glas Bier das Stadtpa-
norama an sich vorbeiziehen lassen oder sie locken einfach zum kurzen Verweilen. Das Schiff
fahrt von einer bestimmten Anlegestelle und dreht erneut zuriick ohne Aufenthalt. Bei den
Linienfahrten oder auch Planfahrten legt man ldngere Strecken zuriick. Die Schiffe fahren
wiahrend der Tour mehrere Anlegestellen an, was es den Touristen ermdglicht, verschiedene
Orte zu besuchen. Es handelt sich meistens um eine Tagesfahrt. Diese Art von Schiffsreisen
wird auch sehr gerne von den Einheimischen gebucht, die man zur Stammkundschaft der Flot-

te zdhlen kann. (Prospekte der Firma KD)
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4.3.1 Risikofaktoren

Das grofite Problem, das die Firma nicht beeinflussen kann, ist das Wetter. Wie der KD Vor-
stand im Jahresbericht aufgefiihrt hat, ist die KD vom Wasserstand abhdngig. Die jahrlichen
Trocken- und Regenperioden fiihren regelméfig zu Fahrtausfdllen, die vom Niedrig- bezie-
hungsweise Hochwasser verursacht werden. Ein Dauerregen wéhrend der Hauptsaison (Friih-
ling, Sommer) bewirkt auch niedrige Besucherzahlen von Passagieren. Im Mai und August
spricht der Vorstand von iiber 400 T € Verlust. Im Segment Tagesausflugsschifffahrt spielt das
Wetter eine wichtige Rolle. Auch Naturkatastrophen, die das Reiseverhalten beeinflussen,
tragen zur Gewinn—Verlust-Rechnung des Unternehmens mit groBem Gewicht bei. Im April
2010 ist der Vulkan Eyjafjallajokull in Island ausgebrochen. Die vulkanische Asche hat in
Nord- und Mitteleuropa den Flugverkehr zum Einstellen gebracht. Aufgrund dieser Naturka-
tastrophe haben viele Kunden die Buchungen storniert. Einerseits hatte der ausgebrochene
Vulkan groBen Einfluss auf die Natur, anderseits hat die Situation die kleinen und grofen
Firmen negativ beeinflusst. Die Zahl der Touristen ist schnell gesunken, den 6konomischen

Fall bemerkte auch das Unternehmen KD.

Als néchster Risikofaktor gilt die Entwicklung auf dem Rohstoffmarkt. Die KD ist wie
jedes andere Transportunternehmen vom Olpreis abhéingig. Jede Teuerung schmilert die Ge-
winne, bis das Unternehmen gezwungen ist, die Preise an den Kunden weiterzuleiten. Dies hat
man im hoheren Preis der Fahrkarten verspiirt. Die Kunden sind seit der 6konomischen Krise
aus dem Jahr 2008 sensibilisiert, was die Preisentwicklung angeht. Aus diesem Grund hat die
Firma KD AG auf die Denkweise der Kunden reagiert und bietet verschiedene Spartarife und
giinstige Aktionen an. Die Kunden beobachten sofort die positiven oder negativen Preisédnde-

rungen. Sie nehmen die Teuerung, den Nachlass oder giinstige Aktionen wahr. (KD, [online])

4.3.2 Fahrtkarte bei der Planfahrt

Als Beispiel der Rabatt-Aktionen sollen im Folgenden die Spar-Fahrkarten vorgestellt werden,

die fiir neue sowie fiir die bestehenden Kunden aktuell sind.
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4.3.2.1 Die KD-RheinCard

Die KD-RheinCard hat im Jahr 2011 30 € gekostet. Im Jahr 2012 spricht man iiber den Bet-
rag von 34 €. Die Summe zeigt uns deutlich, dass die Firma wirklich die Fahrkarte aufgrund
der hdheren Preise von Diesel verteuern musste. Mit der KD-RheinCard kénnen die Kunden
die Schiffstouren ein ganzes Jahr lang mit 50% ErmiaBigung genieBen. (KD, [online]; Pros-
pekte der Firma KD)

4.3.2.2 Familie und Kinder

Fir Familien mit Kindern stehen verschiedene Fahrten zur Verfiigung. Zu den beliebtesten
gehoren: Piratenfest, Kinderzirkus, Kinder-Variet¢é oder Marchenfahrt nach Zoons. Diese
Ereignisfahrten an Bord der KD-Flotte sind mit dem originellen Programm fiir die Kleinsten
sehr beliebt. Bei der Planfahrt oder den Kinderfahrten findet man spezielle Kinder- und Fami-

lienangebote in der Speisekarte.

Die Firma bietet fiir die Kinder und Familie die folgenden Nachldsse an:
- Kinder, die unter 4 Jahre alt sind, fahren kostenlos,
- Geburtstagskinder mit einer Begleitperson erhalten 50% ErmaBigung,
- Rabatt fir Kinder von 4 bis 13 Jahren,

- Familientag am Mittwoch — ein Erwachsene bezahlt nur eine Fahrtkarte bis zu drei

Kinder von 4 bis 13 Jahre konnen kostenlos mitfahren,
- KD-Familientickets — 2 Erwachsene und 2 Kinder bis 16 Jahre.

(KD, [online])

Fiir einen besseren Uberblick habe ich die Preise der Firma in den Jahren 2011 und 2012 ver-
glichen. In der Tabelle kann man sehen, dass die Fahrpreise in dem Segment Tagesausflugs-

schifffahrt, konkret bei den Familientickets und Kinderkarten, wirklich gestiegen sind.

Anderungen von Preisen

Kinder unter 4 Jahren sindKinder unter 4 Jahren fahrenkeine Anderungen
kostenlos gefahren. kostenlos.




UTB in Zlin, Fakultit fiir humanwissenschaftliche Studien 35

Geburtstagskind  ist ~ zumGeburtstagskind mit einerEin Geburtstagskind fahrt nicht

Nulltarif gefahren. Begleitperson erhdlt 50% Er-frei, aber eine Begleitperson
mafigung. erhdlt im Jahr 2012 50%
ErmiBigung.

Die Fahrkarte fiir ein KindDie Fahrkarte fiir ein KindFirma KD AG hat die Fahrt-
von 4 bis 13 Jahre hat 5 €von 4 bis 13 Jahre kostet 6 €. |karte tiber 1 € verteuert.
gekostet.

Die Fahrkarte fiir einen Er-
Familientag am Mittwoch  |Familientag am Mittwoch  \wachsenen sind nach den neu-
Ein Erwachsener hat eineEin Erwachsene bezahlt nurien Preisen fiir das Jahr 2012
Fahrkarte bezahlt, drei Kindereine Fahrkarte, drei Kinderjgestiegen.

von 4 bis 13 Jahre sind kos-{von 4 bis 13 Jahre fahren kos--KD AG hat die Fahrtkarte
tenlos mitgefahren. tenlos mit. sichtbar gedndert, das konnen
Sie in dem Anhang bemerken.

KD-Familientickets (2 Er-KD-Familientickets (2 Er-
wachsene, 2 Kinder bis 16wachsene, 2 Kinder bis 16/Firma macht KD+
Jahre) Jahre) Familientickets iiber 8 € teurer.
Hin- und Riickfahrt hat fiir dieHin- und Riickfahrt kostet fiir
Linienfahrt 53 € gekostet. die Linienfahrt 61 €.

Tab. 2 Sammelinformationen

4.3.2.3 Schiiler und Studententarif

Bis zu 50% ErméaBigung gelten fiir die Schiiler und Studenten bis 27 Jahre. Hier habe ich kei-
ne Anderungen in dem Preis und dem Angebot registriert. Das heiBt, dass das Unternehmen
Interesse hat, junge Leute an Bord zu locken. In meinem Fragebogen beschaftige ich mich mit
dem Thema néher, weil ich diesen Punkt fiir wichtig halte. (KD, [online]; Prospekte der Firma
KD)

4.3.2.4 Seniorentarife

Rentner ab 60 Jahren erhalten tdglich bis zu 30% ErméaBigung. Im vergangenen Jahr hat das
Unternehmen jeden Montag und Freitag bis zu 50% ErmiBigung fiir die Rentner gewédhrt. Der
Nachlass hat nur zwei Tage pro Woche gegolten, aber der Fahrpreis war niedriger als jetzt. Es
ist moglich, dass die Firma eine neue Strategie nutzt, in der sie die Rentner zur Fahrt auch an

weiteren Tagen iiberzeugen mochte. (KD, [online]; Prospekte der Firma KD)
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4.3.2.5 Fahrradtag

Fiir die Radler ist es giinstig, das Schiff am Dienstag oder Donnerstag zu besuchen, weil sie
den Ausflug mit der Fahrt am Ufer kombinieren kénnen. Zwei Passagiere bezahlen nur ein
Ticket. Dieses Angebot ist auch im Jahr 2011 gleich geblieben, nur die Preise fiir einen Er-

wachsenen sind nach dem neuen Tarif gestiegen. (KD, [online]; Prospekte der Firma KD)

4.3.2.6 KD Sozial

Ab dem Jahr 2011 bietet die KD AG an jedem 1. Sonntag im Monat bis zu 50% ErméaBigung
an. Mit diesem Angebot will die KD auch die sozial schwichere Kunden am Bord willkom-
men heillen. (KD, [online]; Prospekte der Firma KD)

4.3.2.7 KD Gruppenermdfligungen

Gruppenerméfigungen gelten lediglich fiir Erwachsene. Die Hohe der Gruppenermafigung
hat sich nicht geéndert. Das zeigen uns die folgenden prozentuellen Zahlen, die auch im Jahr

2012 giiltig sind:

10% ErméBigung ab 10 Passagieren
- 15% ErméBigung ab 20 Passagieren
- 20% ErméBigung ab 30 Passagieren
- 25% ErmaBigung ab 40 Passagieren

(KD, [online]; Prospekte der Firma KD)

4.3.3 Kooperation der Firma KD AG

Im theoretischen Teil meiner Arbeit habe ich die Kooperationen erwéhnt. Die KD gehort zu
den groBten Schifffahrt Unternehmen nicht nur im Deutschland, sondern in ganz Europa. Dar-
um ist es nicht iiberraschend, dass sie gute Zusammenarbeiten mit anderen Firmen schlief3t.

Zu den wichtigsten Kooperationen zahlen:

- Sea Life
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- Drachenfelsbahn
- Deutsche Bahn
- VRS-Verkehrsmittel

(KD, [online])

4.3.3.1 KD-Kombitickets am Rhein

Bereits der Name Kombiticket sagt, dass es sich um ein giinstiges Angebot handelt. Die Koo-
peration zwischen der KD, dem Sea Life sowie der Drachenfelsbahn halte ich fiir eine ideale
Verbindung. Besonders fiir Familien ist die Kombination von der Schifffahrt und dem Besuch
von Konigswinter und Sea Life ein beliebtes Ausflugsziel. Die Vorteile verbinden sich zu ei-
nem Heimat-Geschichts-Naturwissenschaftsunterricht mit viel Spal3. Auf dem Drachenfels mit
der gleichnamigen Burgruine kann man viel von der Geschichte aus der Heimat erfahren. Das
Sea Life zieht seinen Besucher in die Welt der Fische und Meeresbewohner. Fiir die Heimfahrt
sorgt die KD mit ihrer Flotte, wiahrend man die Eindriicke von Konig Winter verarbeitet, wird
man am Bord auf die ehemalige Hauptstadt Bonn aufmerksam gemacht, mit der Villa Ham-
merschmidt, dem altem Bundestag und — nicht zu vergessen — dem Geburtsort von L. v. Beet-
hoven. Bei einem leckeren Abendessen ist man im Handumdrehen wieder zuriick. So schon
kann ein Tag voller Erlebnisse mit der KD sein. Der bekannteste Werbespruch auf dem Plakat
heifit ,, Thr niachster Tag Urlaub“ Mit solchen Ideen will die KD die Konkurrenzbetriebe zu
ihrem Partner machen, indem man den Kunden ein Allround-Angebot vorlegt.

4.3.3.2 KD-Kombitickets und Verkehr

Trotz des gut ausgebauten Haltestellen-Systems der KD liegt nicht jeder Ort in der Néhe der
Fliisse — gerade deswegen ist die Firma eine ihrer wichtigsten Kooperationen eingegangen: An
jedem Bahnhof der Deutschen Bundesbahn und an jedem VRS-Automaten kénnen die Kun-
den der KD ein Kombiticket kaufen, bei dem die Schifffahrt bei der Heimfahrt zum giinstige-
ren Preis angeboten wird. Vor allem die Bahnhéfe, die als Knotenpunkte mit Tausenden Men-
schen pro Tag frequentiert sind, zdhlen zum erfolgreichsten Vertriebspartner der KD. Man
kann auch ohne den Wunsch, eine Schiffsreise zu buchen, auf die Firma aufmerksam werden

und fiir das ndchste Wochenende einen neuen Ausflug buchen, eine neue Idee nach Hause
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bringen oder gleich in der Bahn mit seinen Kollegen den nichsten Betriebsausflug planen.

(Prospekte der Firma KD)

Die aufgefiihrten Informationen zéhlen zu den Hauptfaktoren, die auf das Unternehmen
KD und seine Wirtschaftlichkeit einwirken. Ich konzentriere mich auf diese Daten, weil das
Aufzeigen von weiteren Faktoren den Rahmen dieser Arbeit {iberschritten hétte. Die Auswer-

tung der Daten présentiere ich in der folgenden SWOT-Analyse.
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5 SWOT-ANALYSE

Die folgenden Grundelemente der SWOT-Analyse zeigen, welche positiven und negativen
Faktoren die Firma beeinflussen, und gleichzeitig deckt sie Chancen und Risiken auf. Ich
konzentriere mich auf die Chancen, die das Unternehmen verwirklichen konnte, um eine Er-

folgssteigerung bei den Planfahrten zu erreichen.

Starken
- Bekanntheit der Marke KD auch im Ausland
- Popularitdt der Marke in der Region Rheinland
- Wahrnehmung der Marke, der Produkte und Diensten
- giinstige Position der Firma
- die gro3te Ausflugschiftfahrtgesellschaft am Rhein und Mosel
- moderne und traditionelle Schiffe
- Einzigartigkeit der neusten Schiffe MS RheinEnergie und MS RheinFantasy
- hohe Anzahl von Anlegestellen zwischen Mainz und Duisburg
- ein erfahrenes und engagiertes Mitarbeiter Team

- Qualitidtsmanagement

Schwichen
- eingeschrankte Flexibilitdt der Firma durch ihre Grofe
- hohe Anzahl der Mitarbeiter auch bei niedrigen Umsatzen
- Kosten fiir laufenden Pensionszahlung
- hohe Anforderungen an Mitarbeiter in der Hochsaison
- Platzmangel fiir Staurdume

- Kommunikation zwischen den Abteilungen

Chancen
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- Gewinnung von neuen Kunden
- vorhandene Kunden binden
- Erhohung der Kundenzufriedenheit

- Beschwerden vermeiden

Gefahren
- Wetter
- Naturkatastrophen
- Krankheiten (Vogelgrippe, Schweinegrippe usw.)
- Finanzkrise
- Olpreissteigerung

- Eintritt der neuen Wettbewerber auf den Markt

5.1 Ziele der Forschung

Im Rahmen des praktischen Teils dieser Arbeit flihrte ich eine Fragebogen-Forschung durch.
Diese bewertet die Dienstleistung der KD und Kundenzufriedenheit aus dem Blickwinkel vom
Service-Personal. Die Anzahl der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter ist von der Saison diffe-
renziert. Im Durchschnitt hat KD Europe S.a r. 1. im Jahr 2010 166 Mitarbeiter beschaftigt.
Relevant fiir meine Arbeit ist das Service-Personal. An der Forschung wirkten 32 Servicekraf-
te KD Europe S.a r. 1. mit, das stellt 70% Teilnahme dar. Die Angestellten sind als erster Ge-
sprachspartner fiir den Gast da, um seine Wiinsche, Kritikpunkte und Lob entgegenzunehmen.
Auf diesen Erfahrungen baue ich meine Forschung auf. Ich habe den Fragebogen in fiinf
Gruppen eingeteilt. Der erste Teil zeigt die Personalstruktur des Unternehmens nach Betriebs-
zugehorigkeit. Der zweite Abschnitt beschiftigt sich mit dem Vertrieb des Unternehmens. Im
dritten Teil gehe ich auf die Beschwerden ein, mit denen das Personal meistens konfrontiert ist.
Der vierte Abschnitt setzt sich mit der Differenzierung der Géste nach Altersgruppen, Herkunft
und Gruppenzugehorigkeit der Passagiere auseinander. Die letzte Gruppe meiner Befragung

widmet sich dem Essen sowie den Getranken, dessen Qualitdt und Preis.
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Zusammen mit den Ergebnissen der SWOT-Analyse, die alle Risiken und Chancen des
Unternehmens auflistet, werde ich die Kundenzufriedenheit sowie die Instrumente der Kun-
denakquise analysieren. Nach Auswertung von diesen Daten arbeite ich neue Vorschliage aus

und anschlieBend prisentiere ich die Ergebnisse.

Der Fragebogen besteht aus 17 Fragen, die meist eine geschlossene, aber auch die of-
fene Form aufweisen. Die Befragten konnten eine oder mehrere Antworten markieren, bei
manchen Fragen beliebig antworten. Mit den Antworten auf diese Fragen mochte ich heraus-
finden, wie die Kunden das Unternehmen als Ganzes wahrnehmen, wo die Stirken und
Schwichen verborgen sind. Da mein Fragebogen 17 Fragen beinhaltet und die Linge der Ba-
chelorarbeit begrenzt ist, habe ich die wichtigsten ausgewahlt, die ich mittels der Grafen be-
schreiben habe.

Der vollstandige Fragebogen befindet sich im Anhang.

Frage Nr. 1: Wie lange arbeiten Sie bei der Kdln-Diisseldorfer Rheinschifffahrt?

m wenigerals 1 Jahr
H mehrals 1 Jahr

mehrals 5 Jahre

Abb. 5 Linge des Arbeitsverhdltnisses

Wie aus der Grafik ersichtlich ist, ist bei der KD mehr als die Halfte der Befragten langer als
funf Jahre im Betrieb. Die Mitarbeiter haben damit langjdhrige Erfahrung im Segment der
Tagesausflugschifffahrt. 28% der Befragten arbeiten auf dem KD Schiff l1anger als ein Jahr.
Nur 16% der Mitarbeiter arbeiten bei der KD kiirzere Zeit, d. h. weniger als ein Jahr.
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Frage Nr. 2: Ist die Firma KD bekannt?

Hja

M cher ja
nein

H cher nein

mich weildt nicht

Abb. 6 Marke KD und ihre Wirkung

Aus dem vorliegenden Schaubild ist zu entnehmen, dass etwa drei Viertel der Befragten von
der Popularitdt und dem Vertrieb der Marke {iberzeugt sind. Niemand hat die Antwort mit nein

oder eher nein markiert. Das ist ein positives Ergebnis.

Frage Nr. 3: Mit welcher Form der Werbung gewinnt die Firma neue Kunden und bindet vor-

handene? Es ist moglich, mehrere Antworten ankreuzen.

‘ Forme der Werbung

1. Prospekt 32 |5. Pressearbeit 8
2. Internet 30 |6. Telefon 5
2. Mundpropaganda 30 (7. Anschreiben 4
3. Flyer 17 |7. personalisierte Medien 4
4. Kooperation mit anderer Firma (14 7. Werbebrief 4
4. Kundengesprach 14 8. Face-to-Face-Kommunikation |0
5. Antwortkarte 8 8. andere Antwort 0

Tab. 3 Forme der Werbung
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Bei dieser Frage hatten die Angesprochenen die Mdoglichkeit, mehrere Antworten anzukreu-
zen. Die ersten drei Platze haben die Antworten Prospekt, Internet, Mundpropaganda und
Flyer erhalten. Kooperation mit anderer Firma sowie Kundengesprich haben den Platz Num-
mer 4 mit 14 Antworten. Andere Formen der Werbung haben die Befragte nicht so oft mar-
Kiert. Es handelt sich um Pressearbeit, Telefon, ein Anschreiben, personalisierte Medien und
den Werbebrief. Niemand hat die Form der Werbung Face-to-Face-Kommunikation ausge-

wahlt.

Frage Nr. 4: Wo konnen sich die Kunden iiber die zukiinftigen Veranstaltungen informieren?

35
31
30
25
20 138
15 16

15
10 &

5 l

0 T T T T 1

Agenturen Internet Plakate Prospekte Telefon

AbDb. 7 Informiertheit der Kunden iiber die Veranstaltungen

Auf diese Frage haben die Befragten nach ihren Abwagungen geantwortet. Die Frage hat zu
den offenen gehort, darum habe ich verschiedene Antworten erhalten und diese nach dem
Alphabet geordnet. Bereits auf den ersten Blick kann man sehen, dass 31 Befragte als erste
Antwortmoglichkeit das Internet erwdhnt haben, d. h. ich habe fast 100% Antwort gekriegt.
Wir leben in der modernen Zeit, wo die Schnelligkeit und Bequemlichkeit eine wichtige Rolle
spielen. Darum war ich nicht von dieser haufigsten Antwort tiberrascht. Auf dem zweiten Platz
sind die Agenturen mit der Zahl 18 zu sehen. Die Agenturen informieren die Kunden gut {iber
die zukiinftigen Veranstaltungen, der Nachteil ist der Weg zur Agentur, den man auf sich neh-
men muss. Der dritte Platz gehort dem néchsten Kommunikationsbereich — Telefon mit der
Zahl 16. Den vorletzten Platz erhalten die Prospekte, die 15 Befragten erwédhnt haben. Die

niedrigste Zahl der Antworten haben die Plakate mit der Zahl 8 bekommen.
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Frage Nr. 6: Kommen wéhrend der Planfahrt Beschwerden von Kunden vor?

0%

Hja
H eher ja
eher nein

M nein

Abb. 8 Beschwerden von Kunden

Am vorliegenden Schaubild sieht man deutlich die prozentuellen Zahlen von Mitarbeitern,
denen Beschwerden wéhrend einer Planfahrt begegnet sind. 22% der Befragten haben die
Antwort eher ja markiert. Das sagt tiber die positiven, aber auch negativen Erfahrungen in
dem Segment Tagesausflugsschifffahrt einiges aus. Nur 28% der Angesprochenen sind nicht
oft mit Beschwerden von Kunden konfrontiert. Die Antwort nein hat niemand ausgewihit.
Aus dieser Umfrage ist sichtbar, dass Potenzial zur Verbesserung bei der Planfahrt vorhanden

ist.

Frage Nr. 7: Welche Beschwerden miissen Sie oftmals mit den Kunden 16sen?

Beschwerde von Kunden

kein Fensterplatz Musik ist zu laut oder leise
kleine Treppe zum Sonnendeck Raucher/Nichtraucher
Klimaanlage Verspitung des Schiffes

mangelnde Informationen iiber Fahrtzeiten

durch die Agenturen

Tab. 4 Beschwerden von Kunden
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Die haufigsten Antworten habe ich in der Tabelle verzeichnet. Es handelt sich um sieben Be-
schwerden, auf die die Mitarbeiter bei einer Planfahrt am meisten reagieren miissen. Fast alle
Mitarbeiter haben die gleiche Antwort als die erste Antwort geschrieben und zwar die \Verspa-
tung des Schiffes. Um eine Losung dieser Probleme sollten sich die Firma und die Vorgesetz-

ten ernsthaft bemiithen.

Frage Nr. 8: Wie reagieren Sie auf die Beschwerden von Kunden?

W ichlose die Situation
selbst

M ich spreche mit den
Vorgesetzte dariiber

ichignoriere die

0% Beschwerde

M ichl6se die Situation
selbst und spreche mit
den Vorgesetzten darliber

Abb. 9 Reaktion auf die Beschwerde

Auf diese Frage haben die Mitarbeiter ihre Stellungnahme zu den Beschwerden abgegeben.
Was ich positiv bewerte, ist die Wirklichkeit, dass die Angestellte die Beschwerden von den
Kunden nicht ignorieren. Die Vorgesetzten erhalten ein Feedback vom Service-Personal, das
stellt einen Vorteil fiir die Firma KD dar. Knapp die Halfte der Befragten 16st die problemati-
sche Situation mit ihren Vorgesetzten. 31% Mitarbeiter bemiihen sich, selbst die Situation zu
16sen und den Vorgesetzten danach zu informieren. Nur 22% der Befragten 16sen die Situation

selbst.

Frage Nr. 9: Welche Zielgruppe ist am meisten bei der Planfahrt vertreten? Ordnen Sie bitte
die Zielgruppen nach Noten von 1 bis 5. Note 1 reprisentiert die Géste, deren Gruppe am

meisten bei der Planfahrt vertreten ist.

‘ Kunden bei der Planfahrt
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1. Rentner 4. junge Paare
2. Familie 5. Studenten
3. Freunde

Tab. 5 Passagiere auf den Schiffen

In dieser Tabelle habe ich in meiner Befragung fiinf verschiedenen Antworten vorgelegt, die
Angestellten sollten ihrer Meinung nach die Gruppen aufsteigend auswéhlen, die am meisten
bei einer Planfahrt mitfahren. Man kann sehen, dass die élteren Passagiere bei der Planfahrt
dominieren. Weil die KD viele giinstige Karten auch fiir die Familie anbietet, gehort dieser
Gruppe der 2. Platz. Der dritte Platz gehort Freunden, die fiir die Firma eine wichtige Rolle in
der Besucherzahl spielen. Den vorletzten Platz haben junge Paare besetzt, die kleinste Gruppe,

die am Bord vertreten ist, sind Studenten.

Frage Nr. 10: Wie groB ist der Ausldnderanteil bei einer Planfahrt? Wéhlen Sie die passende
Antwort aus.

B weniger als 20%
m20%- 40%

1 40%- 60%

m 60% und mehr

mich weild nicht

Abb. 10 Passagiere aus dem Ausland

Frage Nr. 11: Ordnen Sie bitte die Herkunft der Ausldander ein. Nummer 1 stellt die meisten

Passagiere dar, Nummer 8 die wenigsten.
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1. Asien 5. Nord- Amerika

2. Frankreich 6. osteuropdische Lander
3. Italien 7. Schweiz und Osterreich
4. Beneluxstaaten 8. Siid-Amerika

Tab. 6 Anzahl der ausldndischen Gdste

Die Frage habe ich wieder nach den héaufigsten Antworten von Mitarbeitern in der Tabelle
aufgezeichnet. Die Antworten haben sich méBig je nach Abfahrtort des Schiffes differenziert.
Trotzdem habe ich ein interessantes Ergebnis bekommen. Die meisten auslédndischen Besucher
kommen aus Asien, gefolgt von Frankreich und Italien. Die deutschen Fliisse locken auch die
Kunden aus den Beneluxstaaten und Nord-Amerika zur Fahrt. In dem hinteren Teil der Tabel-
le kommen die osteuropdische Lénder, die nicht so weit von Deutschland liegen, sowie die
zwei Staaten — Schweiz und Osterreich —, die an Deutschland angrenzen, darum habe ich hier
eine groBBere Besucherzahl erwartet. Die Auswertung der Befragung von Mitarbeitern haben
tiberraschende Ergebnisse aufgezeigt. Den achten und zugleich letzten Platz haben die Passa-

giere aus Siid-Amerika mit der niedrigsten Zahl erhalten.

Frage Nr. 14: Finden die Géste die Menge der angebotenen Gerichte auf der Speisekarte opti-

mal?

Hja

M cher ja
nein

H cher nein

mich weil’ nicht
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Abb. 11 Menge der angebotenen Gerichte

Das oben stehende Schaubild informiert {iber die Menge der angebotenen Gerichte, die auf der
Speisekarte bei der Planfahrt angeboten werden. Die hochste prozentuelle Zahl hat die
Antwort ,.eher ja* mit 44% erhalten. 41% der Befragten vermuten, dass die Menge der
Gerichte in Ordnung ist. Die Speisekarte erfiillt die Wiinsche von Kunden, was ich sehr
positiv bewerte. Nur 9% haben die Antwort ,.cher nein“ markiert. Das spricht fiir die
Zufriedenheit von der Seite von Personal und Passagiere. 6% der Mitarbeiter waren sich bei

dieser Antwort nicht sicher, darum haben sie die Mdglichkeit ,,ich weil nicht* ausgewahlt.

Frage Nr. 15: Werden fiir die Gerichte aus der Speisekarte frische Produkte verwendet?

Hja
H eher ja
H nein

B eher nein

Abb. 12 Frische der Produkte

72% der Befragten sprechen iiber die Frische von Produkten, die die Firma den Kunden
anbietet. Kleine Bemerkungen habe ich aber bei ein paar Fragebogen registriert, wo manche
Mitarbeiter die Antwort ,,ja“ markiert haben, trotzdem haben sie die Randbemerkungen als
Beilage (Fertigprodukt) geschrieben. 19% der Mitarbeiter bewerten die Produkte, die der
Kunde bestellen kann, eher positiv. Niedrige prozentuelle Zahle und zugleich negative fiir die
Firma sind auf dem Schaubild zu sehen. Es geht um 6% und 3%.

Frage Nr. 16: Wie finden die Géste die Preise der angebotenen Gerichte?
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M zu teuer
M zu billig

M angemessen

Abb. 13 Preise der Gerichte

Aus der Grafik kann man deutlich sehen, dass die Passagiere mit den Preisen zufrieden sind.
Nur 6% der Mitarbeiter haben mitbekommen, dass die Géste die Preise als zu teuer

empfinden. 94% halten die Preise fiir angemessen.

Frage Nr. 17: Ist die Qualitit der angebotenen Gerichte auf den Schiffen gleich?

Hja
M nein

Hich weil’ nicht

Abb. 14 Qualitit der Gerichte
Wihrend das Unternehmen gleiche Preise auf der Speisekarte auf allen Schiffen anbietet,
sehen die Qualitédt der angebotenen Gerichte die Mitarbeiter auf den Schiffen unterschiedlich.

63% der Befragten finden die Qualitit der Gerichte von Schiff zur Schiff schwankend. Mehr
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als die Halfte der Angesprochenen haben negativ auf diese Frage geantwortet. 19% der
Mitarbeiter haben mit den Worten ,,ich weill nicht ihre Meinung geduf3ert. Die gleiche pro-
zentuelle Zahl hat eine positive Antwort erhalten. Aus diesen Griinden werde ich mich mit

diesem Thema spater beschéftigen und die KD sollte auf dieses Ergebnis reagieren.

5.2 Fragebogenauswertung

Den Fragebogen habe ich absichtlich in fiinf verschiedene Kategorien eingeteilt, jede von die-
sen Kategorien durchleuchtet unterschiedliche Segmente, die fiir eine erfolgreiche Kundenbin-

dung und Neukundenakquise wichtig sind.

Die erste Frage habe ich an die Angestellten selbst gerichtet. Die langjahrige Mitarbeit von
56% der Befragten bewerte ich als sehr positiv. Nicht nur, dass die Erfahrung im Beruf zur
professionellen Leistung fiihrt, sondern es sagt auch tiber die Zufriedenheit der Angestellten
einiges aus. Nur ein zufriedener Mitarbeiter kann 100% Leistung bringen, was sich in der

Kundenzufriedenheit widerspiegelt.

Die zweite Kategorie beschéftigt sich mit dem Marketing und Vertrieb. Dies sind zwei wichti-

ge Elemente, um die Kunden tiber die Schifffahrt zu informieren und sie dazu zu bringen.

Die zweite Frage sagt aus, wie die Angestellten die Popularitat der Marke KD wahrnehmen.
Mit der Antwort ja und eher ja sind 88% vom erfolgreichen Vertrieb iiberzeugt. Gerade im
Koélner Raum, im Heimathafen der Firma gehdort der jahrliche Schiffsausflug bei der Bevolke-

rung als fester Termin in jeden Kalender.

Die Frage Nr. 3 sagt etwas tiber die Anwendung der verschiedenen Werbeformen aus. Anhand
der Auswertung kann man sehen, dass die Befragten mit den meisten Formen der Werbung in
Kontakt gekommen sind. Also nutzt die Firma die gesamte Palette der Werbung aus. Die ta-
bellarische Einordnung ist nicht sehr iiberraschend. Durch den engen Kontakt mit den Passa-
gieren am Bord kommt die direkte Form wie Prospekt, Flyer und Mundpropaganda sofort zur

Geltung. Auf das Medium Internet mochte ich spater noch einmal zuriickkommen.

Die Frage Nr. 4 wertet verschiedene Moglichkeiten aus, wie man sich tiber die zukiinftigen
Veranstaltungen informieren kann. Mit groBem Abstand hat hier den ersten Platz das Internet

belegt. Aus diesem Grund werde ich den Internetauftritt der KD spéter ndher untersuchen. Die



UTB in Zlin, Fakultit fiir humanwissenschaftliche Studien 51

Agenturen sind in der Tabelle am zweiten Platz, daraus sieht man, dass der Kunde personli-
chen Kontakt bei kompakteren Fragen bevorzugt, auch wenn er den Weg zur Agentur dabei in
Kauf nehmen muss. Das Telefon mit den Prospekten unterscheidet sich nicht viel voneinander.
Der letzte Platz gehort der Plakatwerbung.

Die dritte Kategorie der Fragen sagt Konkretes iiber die Beschwerden der Kunden aus. Dabei
sehe ich einen groflen Vorteil, indem die Servicekréfte an der Beantwortung des Fragebogens
teilgenommen haben. Sie stehen als erste Ansprechpartner zur Stelle und konnen die Méngel

direkt beheben oder an die VVorgesetzten weiterleiten.

Bei der Frage Nr. 6 kann man sehen, dass das befragte Personal mit Beschwerden wéhrend

einer Planfahrt konfrontiert wurde.

Die Frage Nr. 7 zeigt konkret auf, was die Gédste am meisten beméngeln. Die meisten Punkte
aus dieser Tabelle kann man leicht beheben. Viele Passagiere scheuen die Miihe, zu Hause
nach einer Schiffstour ein Feedback abzugeben. So wird viel Potenzial zur Verbesserung nicht
ausgesprochen. Indem man die Mdglichkeit hat, die Probleme und Wiinsche an Ort und Stelle
anzusprechen, kann vieles sofort geklart werden. Einen Lautsprecher leiser schalten, ist kein
Problem. Was die Verspatungen und mangelnde Informationen betriftt, muss fiir eine Losung

gesorgt werden. Mit diesem Thema beschéftige ich mich im nachsten Teil meiner Arbeit.

Die Frage Nr. 8 ist sehr wichtig. Die Losung des Problems, das die Kunden ansprechen, ver-
langt sehr oft ein Fingerspitzengefiihl. Die Beschwerde zu ignorieren, wére fatal, deswegen
finde ich es sehr gut, dass diese Antwort keine der Befragten angekreuzt hat. Um die Situation
selbst zu 16sen, braucht man erfahrenes Personal. Nach Auswertung der 1. Frage gehoren viele
Angestellte in diese Kategorie. RegelmiBige Schulungen der Mitarbeiter dariiber, wie man auf
Beschwerden reagiert, sollten im keinem Betrieb fehlen. Die tibrigen zwei Gruppen der Be-

fragten 16sen die Situation richtig.

In der Kategorie Nr. 4 untersuche ich mit gezielten Fragen die Differenzierung der verschie-
denen Fahrgastgruppen an Bord. Nur indem man weif3, welche Gruppen man anspricht, kon-
nen flir diese Géste reizvolle Angebote erarbeitet werden, die sie zu weiteren Fahrten animie-
ren. Aus dieser Untersuchung kommen auch klare Antworten iiber Gruppen, bei denen ein

grof3es Potenzial zur Umsatzsteigerung besteht.

In der Frage Nr. 9 bestitigen die Befragten die Erfahrungen, die ich wéhrend meiner Praktika
bei der KD gesammelt habe. Gerade die Gruppe meiner Generation ist bei der Planfahrt am

wenigsten vertreten.
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Die Absicht von Frage Nr. 10 war, den %-Anteil an ausldndischen Passagieren von der Ge-
samtzahl der Gaste zu ermitteln. Dieses Ergebnis dient nur zur Orientierung, weil es je nach

Fahrtstrecke schwankt.

Frage Nr. 11: Wie in der Abbildung beschrieben, sind bei den Antworten auf diese Frage ein
paar interessante Ergebnisse entstanden, auf die ich im Rahmen der Verbesserungsvorschlage

eingehen mochte.

In der 5. Kategorie beschiftige ich mich mit der Qualitdt und den Preisen der angebotenen

Speisen und Getréanke.

Fragen Nr. 14 und 15 und 16 sind positiv ausgefallen. Die gro3e Mehrheit der Géste ist mit

dem Angebot, der Frische und den Preisen zufrieden.

Mit der Frage Nr. 17 wurde die Qualitdt der Gerichte auf den verschiedenen Schiffen unter-
sucht, dabei sehe ich ein groles Verbesserungspotenzial. Naheres dazu findet sich in den Ver-

besserungsvorschlagen.
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6 VORSCHLAGE

Bei der ndheren Untersuchung der Firma KD und anhand der Auswertung meiner Forschung

bin ich zum folgenden Ergebnis gekommen:

In der Kategorie Vertrieb und Marketing ist mir aufgefallen, dass das Medium Internet den
groBten Anteil in diesem Bereich hat. Aus folgendem Grund habe ich mich weiter mit dem
Internet-Auftritt der Firma beschéftigt. Wenn man den Suchbegriff KD Schiff in eine der
Suchmaschinen eingibt, kommt man direkt zur offiziellen Seite der Firma. Auch in Verbin-
dung mit der Stadt Kéln im Bereich der Touristeninformationen lasst die KD nicht lange auf
sich warten und lockt mit interessanten Angeboten: Zum Beispiel bei den Stadtrundfahrten
wird ein Kombiticket flir die Kdlner Citi Tour angeboten. In den anderen Rheinstidten sticht
die KD leider nicht so aus dem Angebot heraus, daher ist eine engere Zusammenarbeit mit den
Stddten und Gemeinden zu empfehlen. Die KD Seiten sind gut und iibersichtlich aufgebaut,
man hat direkte Verkniipfungen zu weiteren Links und Angeboten. Was mir dabei negativ
aufgefallen ist, ist, dass man nur fiir die wenigsten Veranstaltungen Ticket online kaufen
kann. Fiir die Planfahrten ist das leider gar nicht moglich. Nachdem sich ein Kunde informiert
hat und bereit ist, seinen Wunsch zu verwirklichen, bietet ihm die KD keine Moglichkeit zur
sofortigen Reaktion. Nach der Kaufentscheidung sollte man sofort reagieren und zum Ge-
schéftsabschluss kommen. Der néchste Verbesserungsvorschlag ist also, online einen Ticket-

verkauf einzurichten, sodass der Kaufwunsch des Kunden direkt umgesetzt wird.

Meine nédchsten Vorschldge betreffen den Bereich Kundenzufriedenheit. Aus dem vor-
liegenden Fragebogen ist sichtbar, dass es auch in diesem Bereich Raum zur Verbesserung
gibt. Der meistgenannte Grund zur Beschwerde ist laut der Umfrage die Verspatung der Schif-
fe. Wie oben beschrieben, ist die KD vom Wetter sehr abhingig. Bei NiedrigwaSser miissen
die Kunden manchmal Verspatungen von mehr als einer Stunde auf sich nehmen. Da die Si-
cherheit der Fahrgiste die oberste Prioritdt hat, kann man fahrtechnisch an dieser Tatsache
lediglich wenig dndern. Das sollte aber keine Entschuldigung sein, um keine Reaktion gege-
niiber den Passagieren zu setzen. Besonders an solchen Fahrtagen muss das Personal sensibili-
siert werden. Rechtzeitige Durchsagen in zwei Sprachen sind auch fiir das internationale Pub-
likum zu empfehlen. Die genaue Verspatung am Zielort sowie die Abfahrtzeit fir die Destina-
tion der Riickfahrt ist sehr wichtig, weil man damit fiir den Fahrtgast unnotige Wartezeiten
vermeiden kann. Meistens kommt es wéahrend der Riickfahrt auch zur Verzogerung, diese Zeit
kann der Fahrtgast bei gutem Informationssystem sinnvoller verbringen, als in der Schlange

stehen und auf das Schiff zu warten. Der Informationsaustausch zwischen den Schiffen und
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den Agenturen spielt dabei eine wichtige Rolle. Viele Fluggesellschaften und andere Dienst-
leistungsunternehmen haben einen kostenlosen Infodienst fiirs Handy eingerichtet, mit dem
der Kunde rechtzeitig iiber Zeitdnderung unterrichtet wird. Das wire vielleicht auch eine Lo-
sung fiir die KD. Indem der Gast ein Gefiihl hat, umsorgt zu sein, entwickelt er ein besseres
Verstdndnis fiir dieses Problem und hat Zeit zu reagieren. Dies waren die zwei wichtigsten
Beschwerdepunkte. Die anderen Kritikpunkte sind leichter zu beseitigen: die Klimaanlage
richtig einstellen, die Temperatur am Schiff regelméfBig zu beobachten und durch rechtzeitige
Reaktion, zum Beispiel vor einer GroBveranstaltung die Temperatur zu senken und damit den
Beschwerden zuvorkommen. RegelmaBige Schulungen des Personals, wie man mit Kritik

umgeht und richtig reagiert, tragen zu groflem Teil der Kundenzufriedenheit bei.

Die Zielgruppenforschung hat fiir mich auch zwei interessante Ergebnisse aufgedeckt.
Die jungen Fahrtgéste bilden am Bord wihrend einer Planfahrt die kleinste Gruppe, trotz des
Angebots von 50% Fahrpreisnachlass flir Studenten unter 27. Dabei ist die junge Generation
besonders wichtig fiir das Unternehmen und seine Zukunft. Anhand dieser Erkenntnisse kann
man sehen, dass nicht nur der giinstige Fahrtpreis ausschlaggebend ist. Zu diesem Thema
empfehle ich eine breitere Nutzung der sozialen Netzwerke. Man kann auf sich im Netz sehr
gut aufmerksam machen und mit minimalen Werbungskosten verschiedene Veranstaltungen
wihrend einer Planfahrt ausfiihren, die die Jugend attraktiv findet. Hier kann sich z.B. um ein
Gesangwettbewerb handeln, die zur Zeit im Fernsehen grofien Erfolg haben. Die R(h)ein
Stimme. Als weiteres kann man durch Kooperationen mit Schulen und Vereinen verschiedene
Wanderungen oder Fahrrad Ausfliige am Rhein organisieren und mit der Schifffahrt kombi-

nieren.

Der zweite Verbesserungsvorschlag beschéftigt sich mit der Herkunft der Giste. Der
Vorstand der KD hat auf die Auswirkung des Vulkanausbruchs hingewiesen, die fiir den gro-
Ben Umsatzeinbruch im Jahr 2010 verantwortlich war, dabei ist mir aufgefallen, dass die An-
zahl der Passagiere aus dem angrenzendem Ausland oder den Landern, die man bequem mit
dem Bus oder Bahn erreichen kann, den geringsten Teil der Passagiere bei der Schifffahrt bil-
det. Um das Risiko besser zu streuen, schlage ich vor, die Neukundenakquise gerade in der

Schweiz, Osterreich und den ehemaligen Ostblocklindern zu verstirken.

Der letzte Kritikpunkt in dieser Arbeit beschaftigt sich mit den angebotenen Speisen
bei dem Unternehmen KD. Die gastronomische Dienstleistung rundet das Erlebnis Schifffahrt
ab. Wie man aus meiner Umfrage entnehmen kann, sind nach den Angaben des Serviceperso-

nals die Géaste mit dem Angebot, der Frische und den Preisen der Gerichte recht zufrieden. Die
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Kritik, die ich auch aus der Erfahrung bei meinem Praktikum bei der KD bestétigen kann, ist
die unterschiedliche Qualitét der Gerichte zwischen den Schiffen. Wenn die Géste am Morgen
bei der Bergfahrt die Strecke mit einem Schiff zuriicklegen und nach einem ausgiebigen
Friihstiick auf eine weitere Mahlzeit verzichten, beobachten sie die Nachbartische, die gerade
bei Mittag sind. Fiir die Riicktour ist so die Entscheidung fiir ein Abendessen meistens gefal-
len. Wenn diese Speise bei der Talfahrt auf einem anderen Schiff nicht dem entspricht, was die
Gaste am Morgen gesehen haben, sind sie oft enttduscht. Hier kann man sich ein Beispiel an
den Fastfood-Ketten nehmen, wo die Gleichheit der Gerichte, was das Aussehen und der Ge-
schmack betrifft, etwas sehr Zuverlassiges darstellt. Man weil3, was man bekommt. Um die
Vielfiltigkeit und Kreativitit des Kiichenpersonals zu fordern, wiirde ich empfehlen, die Stan-
dardkarte, die auf allen Schiffen gleich ist, um eine Tageskarte zu ergdnzen, in der man auf

Saisonartikel oder aktuelle Bediirfnisse, wie zum Beispiel ein Seniorenteller, reagieren kann.
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SCHLUSSBETRACHTUNG

Ziel der vorliegenden Studie war es, schwerwiegende Mingel im Sektor der Kundengewin-
nung, Kundenzufriedenheit und erfolgreicher Kundenbindung bei der Firma KD aufzudecken
und aus diesen Erkenntnissen neue Verbesserungsvorschlage erarbeiten, die zur Umsatzsteige-

rung und zum Gewinn beitragen.

Zu diesem Zweck wurden im theoretischen Teil dieser Arbeit alle Moglichkeiten auf-
gelistet, die ein Unternehmen nutzen kann. Der Vergleich mit den Instrumenten der Neukun-
denakquise und Kundenbindung, die die Firma KD anwendet ergab, dass eine breite Auswabhl
gerade in den Bereichen Kooperation, Rabat Aktionen und Zielgruppen erfolgreich angewen-

det wird.

Im praktischen Teil wurde eine SWOT-Analyse erstellt die Chancen und Risiken auf-
listet, die den Gewinn des Unternehmens im Jahr 2011 beeinflusst haben. Um diese Ergebnis-
se zu vervollstindigen, wurde weiter eine Fragebogenforschung erarbeitet. Dabei ergab sich,
dass bei der KD im Bereich Vertrieb und Marketing zwar das Internet zu den meist genutzten
Form der Werbung gehort und die meisten Kunden die Informationen tiber zukiinftige Verans-
taltungen aus dem Internet beziehen, andererseits musste bei der Untersuchung der KD Ho-
mepage festgestellt werden, dass keine Mdglichkeit zur online Ticket kauf besteht. Was der
Bereich der Kundenzufriedenheit betrifft, so konnte anhand der Forschung der am meist ge-
nannte Grund der Beschwerden: ,, Die Verspatung der Schiffe* ermittelt werden. Obwohl man
nicht direkt diese Méngel beseitigen kann, existieren viele Moglichkeiten, die in den Verbesse-
rungsvorschldgen prasentiert wurden um die Situation zu verbessern. Bei der KD gibt es zwar
50% Rabatt fiir die Jugend, das befragte Personal hat diese Kunden in der Tabelle aber als die
kleinste Zielgruppe bei einer Planfahrt angegeben. Anhand dieses Befundes wurden vorlie-
gende Vorschldge erarbeitet, die neuen Sozialen Medien zu verwenden und dadurch Aktionen
wie Gesangs Wettbewerbe zu veranstalten. Durch Kooperationen mit Schulen und Vereinen
die Schifffahrt bei verschiedenen Fahrrad und Wanderausfliigen fiir die Hin oder Riickfahrt zu
nutzen. Damit konnten neue Anreize gezeigt werden, die sich gerade in Deutschland einer
groflen Beliebtheit erfreuen. Die Umfrageforschung zeigt auf, dass die Zielgruppen der Passa-
giere, die aus dem nahem Ausland kommen (mdogliche Auto, Bus oder Bahn Anreise), die
letzten Pldtze in der Tabelle annehmen. Dies hat sich letztes Jahr als ein gro3es Manko he-
rausgestellt. Wenn der Flugverkehr gestort wird, bricht der Strom der Passagiere auch bei der
KD stark ein. Viele Reiseveranstalter stornieren gebuchte Reisen. Anhand dieser Kenntnisse

wird empfohlen, die Propagation der Firma besonderes in diesen Regionen zu verstarken und
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damit das Risiko zu verringern. Nach der Meinung des Personals sind die meisten Kunden mit
der Qualitdt, den Preisen und der Menge der Gerichte zufrieden. Zur Verbesserung steht die
Gleichheit der Speisen auf den Unterschiedlichen Schiffen. Der Forschungsbereich der sich
mit der Qualitdt der Angebotenen Speisen aus dem Blickwinkel des Personals beschiftigt,
kann auch als nicht besonderes représentativ wirken. Die Argumente, die dafiir sprechen, dass
zum Beispiel viele Kunden die Meinung gegeniiber dem Personal nicht &u3ern, kann man nur
schwer entkréften. Deswegen habe ich in meiner Forschungsarbeit die erste Frage an das Per-
sonal gestellt, die die Betriebszugehdrigkeit beantwortet. Das Ergebnis besagt, dass 56% des
Personals langer als 5 Jahre bei der Firma beschiftigt ist. Gerade auf diesen Erfahrungen baue
ich den letzten Teil meiner Forschung aus. 5 Jahre und ldnger ist eine Zeit, die Aussagekraft
tiber die Kundenmeinung hat. Dazu kommt noch ein Fakt, dass die Géste wahrend einer Plan-
fahrt im Gegensatz zu einem Restaurant mehr als 2 Stunden am Bord verbringen. Bei vielen
Strecken sind es sogar 5-8 Stunden. In dieser Zeit wird oft ein anderes Verhéltnis zwischen

dem Kunden und dem Personal entwickelt, der zur aktiveren Kommunikation fiihrt.

AbschlieBend kann festgestellt werden, dass die Frage ob diese Teil der Forschung
reprasentativ wirkt, differenziert beantwortet werden muss. Einerseits spiegelt die direkte
Kundenbefragung die sofortige Meinung des Gastes, andererseits wirft die Biindelung der
Erfahrungen des Personals auch Aspekte ans Licht, die viele Umfragen nicht ermittelt hitten.
Somit ergibt sich, dass die ideale Losung die Verbindung beiden Moglichkeiten darstellt. Mit

diesem letzten Punkt schliee ich meine Forschung ab.

Insofern steht zu hoffen, dass die Koln-Dusseldorfer Deutsche Rheinschifffahrt durch
die aufgefiihrten Verbesserungsvorschlage viele zufriedene Kunden gewinnt, die zur Umsatz-

steigerung und zum Erfolg des Unternehmens fiihren.
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ANHANG Al: GRUNDUNGS- UND LIQUIDATIONSSTATISTIK DES
IFM BONN

BONN
www.ifm-bonn.org

Kennzahlen zu Griindungen, Liquidationen und Insolvenzen in Deutschland

Veranderung Veranderung
Anteil gegenuber gegenuber
Anzal) in % 2010 2010
absolut in%
Grindungen 2011
Existenzgrindungen insgesamt’’ 401.459 100,0 -16.185 -39
Unternehmensgriindungen insgesamt 363.941 90,7 -13.470 -36
davon:
Betriebsgriindung einer Hauptniederlassung 100.225 250 -2284 -22
"Echte" Kleingewerbegrindung 263.716 65,7 -11.186 -41
Ubernahme wegen Erbfolge, Kauf, Pacht 37.518 93 -2715 -6,7
Griindungsintensitat®’ 77,9
nachrichtlich:
Nebenerwerbsgrindungen 241.689 -23.098 -87
Liquidationen 2011
Liquidationen insgesamt'’ 383.308 100,0 -912 =1
Unternehmensliquidationen insgesamt 352.465 920 1.233 04
davon:
Betriebsaufgabe einer Hauptniederlassung 80.717 211 -1.761 -21
"Echte" Kleingewerbeaufgabe 271.748 70,9 2994 T
Ubergabe wegen Vererbung, Verkauf, Verpachtung 30.843 8,0 -2.145 -6,5
Liquidationsquote® 120,0
nachrichtlich:
Nebenerwerbsaufgaben 152.174 6.744 46
Griindungssaldo 2011
Existenzgriindungen minus Liquidationen insgesamt’ 18.151 -15273
Unternehmensgrindungen minus -liquidationen insgesamt 11476 -14.703
Betriebsgriindung minus -aufgabe einer 19508 _523
Hauptniederlassung :
"Echte" Kleingewerbegriindung minus
"Echte" Kleingewerbeaufgabe =Bi032 =A45150
Ubernahme minus Ubergabe wegen Erbfolge, Kauf, Pacht 6.675 -570
nachrichtlich:
Nebenerwerbsgriindungen minus -aufgaben 89515 -29.842
Unternehmensinsolvenzen 2011
Unternehmensinsolvenzen 30.099 -1.899 -59
Insolvenzquote® 94
© IfM Bonn

1) Ohne Automatenaufsteller und Reisegewerbe. Ohne Freie Berufe.

2) Grundungsintensitat = Existenzgrindungen je 10.000 Erwerbsfahige (Bevolkerung im Alter von 18 bis unter 65 Jahren); vorlaufige
Zahlen, da Berechnung mit Erwerbsfahigenzahlen von 2010.

3) Liquidationsquote = Liquidationen je 1.000 Unternehmen nach Umsatzsteuerstatistik; vorlaufige Zahlen, da Unternehmenszahlen far
2011 geschatzt.

4) Insolvenzquote = Unternehmensinsolvenzen je 1.000 Unternehmen nach Umsatzsteuerstatistik; vorlaufige Zahlen, da
Unternehmenszahlen fir 2011 geschatzt.

Quelle: IfM Bonn (Basis: Gewerbeanzeigen-, Insolvenz- und Umsatzsteuerstatistik des Statistischen Bundesamtes)
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ANHANG Alll: FAHRPREISE SCHIFFSTOUREN AUS DEM JAHR 2011

Fahrpreise Schiffstouren
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ANHANG AIV: FAHRPREISE SCHIFFSTOUREN AUS DEM JAHR 2012
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ANHANG AV: FRAGEBOGEN

1. Wie lange arbeiten Sie bei der Koln-Diisseldorfer Rheinschifffahrt?

a) weniger als 1 Jahr b) mehr als 1 Jahr ¢) mehr als 5 Jahre

2. lIstdie Firma KD AG bhekannt?

a) ja d) eher nein
b) eher ja e) ich weil3t nicht
C) nein

3. Mit welcher Form der Werbung gewinnt die Firma neue Kunden und bindet vorhandene?
Es ist moglich, mehrere Antworten ankreuzen.

Internet Telefon

Werbebrief Face-to-Face Kommunikation
Anschreiben Kundengesprich

Prospekt Pressearbeit

Flyer Mundpropaganda

Antwortkarte Kooperation mit anderer Firma
personalisierte Medien andere Antwort..................oo..e.

4. Wo konnen sich die Kunden iiber die zukiinftigen Veranstaltungen informieren?

5. Wie nehmen Sie die Passagiere den Preis der Bordkarte wahr?

a) zu billig C) angemessen
b) zu teuer

6. Kommen wihrend der Planfahrt Beschwerden von Kunden vor?

a) ja d) nein (Setzen Sie bitte zur Frage Nr. 9
b) eher ja fort)
C) eher nein

7. Welche Beschwerden miissen Sie oftmals mit den Kunden 16sen?
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8.

10.

11.

12.

13.

Wie reagieren Sie auf die Beschwerden von Kunden?

a) ich 16se die Situation selbst
b) ich spreche mit den Vorgesetzte dariiber
C) ich ignoriere die Beschwerde

. Welche Zielgruppe ist am meisten bei der Planfahrt vertreten? Ordnen Sie bitte die Ziel-

gruppen nach Noten von 1 bis 5. Note 1 reprasentiert die Géste, deren Gruppe am meis-

ten bei der Planfahrt vertreten ist.

Rentner Studenten
Familie junge Paare
Freunde

Wie grof3 ist der Auslédnderanteil bei einer Planfahrt? Wihlen Sie die passende Antwort
aus.

a) weniger als 20% d) 60% und mehr

b) 20% - 40% e) ich weil3t nicht

c)  40%-60%

Ordnen Sie bitte die Herkunft der Ausldander ein. Nummer 1 stellt die meisten Passagiere
dar, Nummer 8 die wenigsten.

Asien Italien

Nord Amerika Beneluxstaaten

Stid Amerika Schweiz und Osterreich
Frankreich osteuropdische Lander
Ist die Auswahl der angebotenen Getrinke ausreichend?

a) ja b) eher ja

C) nein e) ich weilt nicht

d) eher nein

Wie finden Sie die Géste die Preise auf der Getrinkekarte?
a) zu teuer
b) zu billig

C) angemessen
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14. Finden die Géste die Menge der angebotenen Gerichte auf der Speisekarte optimal?

a) ja d) eher nein
b) eher ja e) ich wei3t nicht
C) nein

15. Werden fiir die Gerichte aus der Speisekarte frische Produkte verwendet?

a) ja C) nein
b) eher ja d) eher nein

16. Wie finden die Gaste die Preise der angebotenen Gerichte?

a) zu teuer C) angemessen
b) zu billig

17.Ist die Qualitit der angebotenen Gerichte auf den Schiffen gleich?

a) ja
b) nein
C) ich weif3 nicht






