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Autozug der DB - Positionierung in der Nische

Ausrichtung auf
ein exklusives Segment im
europaischen Reisemarkt

Guido Géldner, Leiter Autozug der DB, Dortmund; Dr. Andreas Kramer und Dr. Gerd Wilger, Vorstand exeo
Strategic Consulting AG, Bonn

Mit einer Beférderungsleistung von ca. 190.000 Fahrzeugen pro Jahr verfiigt der Autozug der DB (iber eine Ni-
schenposition im europdischen Reisemarkt (Marktanteil < 0,5 Prozent bei Pkw-Urlaubsreisen). Durch ein Paket
unterschiedlicher empirischer Studien erfolgte eine detaillierte Nachfragepotenzialanalyse, die Anhaltspunkte
fiir eine verbesserte Ausrichtung auf den Nischenmarkt fiir Autozugreisen lieferte. Zu den daraus abzuleitenden
MaBnahmen zéhlen u.a. eine Uberarbeitung des Produktionskonzeptes, die Verbesserung der Preiswahrnehmung
im Markt sowie eine verstérkte Steuerung der Nachfrage auf freie Kapazitidten und glinstige Vertriebskanéile.
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Das Produkt Autozug und
seine Besonderheiten

Unter der Marke DB Autozug steuert die

DB AutoZug GmbH bereits seit Anfang

des Jahres 1997 ein Geschéaftsmodell,

bei dem vorwiegend Urlaubsreisende mit

Pkw oder Motorrad ihre Reise bis in die

N&ahe des Zielortes bzw. in die Nahe ihrer

Zielregion mit dem Zug durchfthren. In

. Deutschland starten Autoziige von sieben

Terminals. Sie verkehren innerdeutsch

sowie im internationalen Verkehr nach

Frankreich, Italien und Osterreich. In den

européischen Nachbarlandern werden

zurzeit acht Terminals angefahren. Das

Geschaftlasst sichin Kiirze durch folgende

Kennziffern beschreiben (2007):

® 187.000 Fahrzeugtransporte (etwa 10
Prozent mehr als vor 10 Jahren),

B ca. 149 Mio. verkaufte Stellplatzkilo-
meter (bei einer Kapazitadt von 221
Mio. Stellplatzkilometern ergibt sich
eine Durchschnittsauslastung von 66
Prozent).

Der Autozug der DB positioniert sich Uber
eine ,stau- und stressfreie Anreise — das
eigene Fahrzeugim Gepack!” Gleichzeitig
sind die Preise durchaus wettbewerbsfé-
hig: Bei einer internationalen Fahrt ist die
Reise mit dem Autozug der DB héufig
gunstiger als die Eigenanreise mit dem
PKW bei Vollkostenrechnung.

Die Preise fUr die Reise oder Fahrt mit Auto-
zUgen werden einerseits komfortorientiert
gestaffelt (Liegewagen, Schlafwagenetc.),
andererseits nach Haupt- und Nebensai-
son zeitlich differenziert. Unterschieden
werden dreiPreisstufen, die jeweils fur den
angebotenen Reisetag festgelegt werden.
Letzteres hattypische Eigenschaften einer
Preisgestaltung nach festen Zeitfenstern,
auch als Peak-Pricing bezeichnet.

Untersuchung der Nachfragepo-
tenziale auf Basis mehrerer
empirischer Untersuchungen

Fur einen Nischenanbieter wie den Auto-
zug der DB stellt sichin besonderem MaBe
die Frage, ob unter sich ver&ndernden
Rahmenbedingungen—wie Wettbewerbs-
verhéltnis, verandertes Urlaubsplanungs-
verhalten, gestiegene Kraftstoffpreise etc.
— ein ausreichendes Nachfragevolumen
im Reisemarkt vorhanden ist und wie sich
dieses zukunftig entwickelt.

In 2005 wurde daher eine Marktanalyse
zu vorhandenen Nachfragepotenzialen

durchgefihrt. Dieempirische Studie wurde
in 2008 auf der Grundlage des vorhande-
nen Studiendesigns erneut aufgesetzt,
um flr das Geschéftsfeld Autozug der DB
zum einen eine Uberpriifung der in der
Zwischenzeit umgesetzten MaBnahmen
durchzufihren und zum anderen, um
weitere Anhaltspunkte flr eine verbesserte
Marktausrichtung zu erhalten. Wesentliche
Fragestellungen waren dabei:

B Bestimmung der latenten Nachfrage
nach Leistungen von Autozug in
Deutschland und den wichtigsten eu-
ropaischen Nachbarlandern, differen-
ziert nach Bestands- und Neukunden
sowie Inlands- und Auslandsquellmar-
kten.

B Ermittlung der Buchungsmuster und
saisonaler Nachfragepréaferenzen flr
die etwa 25 relevanten Reisekorridore
sowie die Bereitschaft der Kunden,
von der urspriinglich bevorzugten
Zugverbindung abzuweichen.

B Herausarbeitung der Anforderungen
der unterschiedlichen Kundenseg-
mente an die Leistungsgestaltung von
Autozug sowie die Ansprechbarkeit der
einzelnen Segmente Uber unterschied-
liche Werbe- und Informationskanéle.

Beim Design der Marktuntersuchung
konnte nicht auf bestehende Représen-
tativuntersuchungen der DB zurlickge-
griffen werden, weil die Fallzahlen fur

Personenverkehr [}

das Geschéftsfeld Autozug der DB nicht
ausreichend waren. Flr die empirische
Erhebung in 2005 und 2008 wurde daher
auf eine Kombination unterschiedlicher
Studienansétze zurlckgegriffen: Dabei
handelt es sich einerseits um eine markt-
représentative Erhebung in Form einer
telefonischen Befragungin den Kernquell-
gebietenvon Autozug (Telefonische Studie,
6.000 Befragte) und anderseits um eine
Online-Befragung von Kunden (134.000
Kundenkontakte; Rucklaufquote ca. 9,4
Prozent) mit einer speziellen Ausrichtung
aufeine konkret gewahlte Referenzstrecke.

Durch die Verknipfung von Telefon- und
Onlinestudie jeweils in 2005 und 2008
war es sowohl maéglich, relationsgenaue
Auswertungen durchzuflhren (die Online-
studie generiert ausreichend Stichprobe)
als auch représentative Aussagen fUr die
Kernquellgebiete zu treffen.

Marktpotenziale
und Kundensegmente

Diereprasentative telefonische Befragung
enthielt einen Screeningblock, der die
grundsétzliche Reiseentscheidung und
Akzeptanz einer Autozugreise zum Inhalt
hatte: Wie Abbildung 1 zeigt, geben von
100 Reiseentscheidern im Haushalt nur
zwei an, dass sie in den letzten funf Jah-
ren eine Reise mit dem Autozug der DB
unternommen haben.

Marktstrukturanalyse in den Kernquellgebieten von DB Autozug [%)]

239, Abbildung 1:
Einschétzung des Marktes (exeo
Strategic Consulting AG).
34%
100%
27%
15% 29

Reise- Keine Reise Keine DB Autozug Nichtnutzer ~ Nutzer in den
entscheider inrelevante Mitnahme  kommt nicht mit Poten-  letzten 5 Jahren

Im Haushalt ~ Zielgebiete” Pkw oder
Motorrad

in Frage zial?

1) Frage nach der konkreten Absicht, eine Reise in eine der Zielregionen von DB Autozug in den nachsten 3 Jahren zu unternehmen
2) DB Autozug kommt grundsatzlich in Frage, wurde aber in den letzten 5 Jahren nicht genutzt

Deine Bahn 4/2009



B Personenverkehr

Gleichzeitig stellen 15 Prozent der Be-
fragten Nichtnutzer mit Potenzial dar:
Diese erflllen die Voraussetzung, eine
Reise in zumindest eines der fur Autozug
relevanten Zielgebiete mit dem Fahrzeug
geplant zu haben und grundséatzlich eine
Autozugreise zu akzeptieren.

Das Verhéltnis zwischen Potenzialkunden
und Nutzern deutet auf ein groBes unaus-
genutztes Nachfragepotenzial hin. Gleich-
zeitig ist festzustellen, dass der gestiitzte
Bekanntheitsgrad mit 76 Prozent sehrhoch
liegt (hierbei ist aber zu vermuten, dass
das konkrete Produkt- und Angebotshild
eher diffus ist).

Auchaus den bestehenden Kundenbezie-
hungen ergibt sich ein weiteres Nachfra-
gepotenzial. Im Durchschnitt unternehmen
die Kunden etwa drei Reisen mit dem
Autozug der DB in finf Jahren. Zuséatzlich
ergeben sich Entscheidungen, bei denen
der Autozug der DB als Verkehrsmittel in
Erwagung gezogen, letztendlich aber nicht
gewdhlt wurde. Auf jede getatigte Reise
kommenknapp 0,5 Reisen, die als disponi-
bles Potenzialidentifiziert werden kbnnen.
Bei den Grinden fUr die Nichtnutzung
spielt das Thema ,Preis” eine dominante
Rolle (52 Prozent der Nennungen).

Wahrend die bestehenden Kunden Uber ei-
nenrelativguten subjektiven Informations-
grad verflgen (lediglich 18 Prozent flhlen
sichnichtausreichend tiber die Abfahrtsor-
te und 36 Prozent nicht ausreichend Gber
Preise und Angebote informiert) verhalten
sich die Werte der Nichtnutzer mit Potenzial

fast diametral dazu (62 Prozent bzw. 80
Prozent). Chancen zur Mobilisierung der
latenten Nachfrage sind somit unmittelbar
abhangig davon, ob eine zielgerichtete
Marktansprache flir den Nischenanbieter
zu bewerkstelligen ist.

Dabei werden in der operativen Marktbe-
arbeitung sechs unterschiedliche Kunden-
segmente unterschieden, die insgesamt
auch unterschiedliche Préferenzen flr
den Reisemonat aufweisen. Bei den
perspektivisch abgefragten bevorzugten
Reisemonaten liegen die Monate Mai bis
Juli und September vorne, wobei der Juli
einenaufgrund der Schulferien sehrhohen
Anteil von Familien mit schulpflichtigen
Kindern aufweist (Abbildung 2).

Trotz der starken Saisonalitét der Nach-
frage, die das Geschaftsmodell Autozug
pragt, bestehen Moglichkeiten zur Glat-
tung der Nachfrage durch Verbesserung
der Kapazitatssteuerung.

Wahrend beispielsweise Familien mit
schulpflichtigen Kindern einenbegrenzten
zeitlichen Spielraum flr die Reisezeit ha-
ben, zeigen sich altere Reisende flexibler.
Insgesamt verhélt sich die Nachfrage
relativ flexibel in Bezug auf bestimmte
Reisetage und -monate.

Kundenbeziehung und
-zufriedenheit

Bei der Einordnung der Kunden in unter-
schiedliche ,Fahrzeug-Sozio-Segmente”

Abbildung 2: Reisezeitprédferenz nach Kundensegmenten (exeo Strategic Consulting AG).

Verteilung der geplanten DB Autozug-Reisen nach Reisemonat [%]
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sind einige Besonderheiten von Interesse:
So verfligen etwa 24 Prozent der deut-
schen Autozugnutzer auch Uber eine
BahnCard, was auf eine signifikante Affi-
nitat zum Personenverkehr der DB schlie-
Ben lasst. Der Anstieg des BahnCard-
Bestands auf derzeit Uber 4 Mio. schlagt
sich auch hier nieder. Vor drei Jahren lag
der Anteil der BahnCard-Besitzer unter
den Autozug-Kundennochbei 19 Prozent.

Ein groBer Anteil der Autozug-Nutzer
besteht aus Personen mit hohem Haus-
haltseinkommen. Senioren erreichen mit
27 Prozent einen hohen Anteil an der
Kundschaft. Wahrgenommen wird der
Autozug der DB dabei als exklusives
und hochwertiges Angebot (58 Prozent
Zustimmung, 10 Prozent Ablehnung zum
Statement).

Zwischen 2005 und 2007 ist der Anteil von
Kunden aus dem Ausland um 24 Prozent
angestiegen, nicht zuletzt aufgrund einer
starkeren Fokussierung auf die Aus-
landsmérkte und einer Ausdinnung von
innerdeutschen Tagesziigen. Dabeihaben
die empirischen Studien gezeigt, dass
insbesondere die Gruppe der Nachfrager
aus dem Ausland sehr einkommensstark
ist (Uber 50 Prozent der Kunden verfligen
Uber ein monatliches Haushaltsnettoein-
kommen von 4.000 und mehr Euro).

Flreinen vergleichsweise kleinen Anbieter
einer spezifischen Verkehrsleistung gilt in
besonderem MaBe die Notwendigkeit,
aus der bestehenden Kundenbezie-
hung Folgekaufe zu generieren. Bei den
Autozug-Reisenden der DB handelt es
sich um etwa ein Drittel Neukunden (keine
Nutzung in den letzten finf Jahren) und
umzwei Drittel Stammkunden (mindestens
eine Nutzung in den letzten finf Jahren).
Diese Stammkunden vereinigen etwa 90
Prozent aller Reisen auf sich.

Im Vergleich zu 2005 konnte in 2008
ein leichter Zuwachs an Neukunden
identifiziert werden. Es handelt sich da-
bei eher um jingere Reisende, die eine
Uberdurchschnittlich hohe Preissensitivitat
aufweisen.

Wéhrend die Ermittlung der Kundenzufrie-
denheitaufder Oberebene ein Indikator fiir
die Stabilitat der Kundenbeziehung ist (66
Prozent der Kunden sind mit der Leistung
von Autozug zufrieden, 70 Prozent haben
eine hohe Weiterempfehlungsabsicht)
kann aus der VerknUpfung der Informa-
tionen zur Kundenzufriedenheit mit der



genutzten Strecke auf einen konkreten
Handlungsbedarf auf einzelnen Linien
geschlossen werden.

Neben der Erfullung der Kundenerwar-
tung ist aber ebenso entscheidend, mehr
Kunden-Know-how im Unternehmen
zu kumulieren. So ist in den letzten drei
Jahren der Anteil der in der Kunden-
und Buchungsdatenbank (CRM-System)
erfassten Fahrten von 40 Prozent auf
aktuell 51 Prozent angestiegen. Alleine
die Auswertung der Kaufcharakteristik
aus bestehenden Kundendaten offenbart
bereits Ansatzpunkte flr die Marktbear-
beitung (Unterscheidung in Einfach- und
Mehrfachnutzer; Kaufsequenzen etc.).

Gleichzeitig ist darauf hinzuweisen, dass
die Kombination der Befragungsinstru-
mente nur dadurch forschungsékono-
misch darstellbar war, dass die erforder-
lichen Stichprobenzahlen flr einzelne
Reisekorridore effizient durch eine Online-
befragung generiert werden konnten. Mit
klassischen Instrumentarien der Markt-
forschung wére eine vergleichbare Markt-
potenzialstudie kaum finanzierbar. Damit
wird ein weitgehend unterschétzter Effekt
sichtbar: Der Ausbau des CRM-Systems
bietet nicht nur die Moglichkeit der direkten
Ansprache von Stammkunden, sondern
ermoglicht auch eine effiziente Ermittiung
von existenziellen Marktinformationen.

Wettbewerbssituation und
Marktentwicklung

Aufgrund der dynamischen Marktveran-
derungen, wie beispielsweise die Markt-
anteilsgewinne von Low-Cost-Airlines und
der Anstieg der Kraftstoffpreise war zu
erwarten, dass sich hieraus Wirkungen flr
die Positionierung von Autozug im Wett-
bewerb ergeben. Wie Abbildung 3 zeigt,
sind die von den (potenziellen) Kunden
genannten Alternativen zur Autozugreise
primér die Nutzung des Pkw/Motorrad
oder des Flugzeugs, wahrend Tageszug
oder Bus kaum eine Rolle spielen.

Wie die Gegenuberstellung der wahrge-
nommenen Alternativen zur Autozugreise
verdeutlicht, spiegeln sich Marktanteilsge-
winne der Low-Cost-Anbieterim Gesamt-
markt bei den Autozugnutzern hier nicht
wider. Dies kénnte auch in einem Anstieg
der effektiven Reisekosten der bisher
als ,unschlagbar gunstig“ eingestuften
Billiganbieter wie Ryan Air, Easy-Jet u.a.
begriindet sein.

Personenverkehr [

Alternativen zur Wahl von DB Autozug [% Befragte]

Delta 08:05
[%-Punkte]

Pauschalreiseangebot

Tageszug + Mietwagen

Nachtzug + Mietwagen

Kein alternatives Verkehrsmittel ~ []6%

1)  Frage: ,Welche Alternativen bzw. Verkehrsmittel sehen Sie zur Nutzung des DB Autozug?*

Nutzung Billigflieger:

Wettbewerbsumfeld von

2%

Entwicklung der Low Cost
Airlines in Deutschland

Anstieg Low Cost Airlines im

DB Autozug nicht erkennbar

Abbildung 3: Marktbetrachtung (exeo Strategic Consulting AG).

Das Set an relevanten Verkehrsmitteln fiir
die Reiseentscheidung gibt Aufschluss
darUber, wie sehr einzelne Kundengrup-
pen auf die Autozugreise fixiert sind. Die
Kundengruppe ,60 Jahre und &lter” ist
beispielsweise durch einrelativbegrenztes
Relevant Set gekennzeichnet, wahrend
dies in der Gruppen der jingeren Rei-
senden deutlich ausgedehnt ist. Jingere
Reisende sind folglich breiter orientiert, ver-
gleichenihre Reiseoptionen eher und sind
weniger auf ein Verkehrsmittel festgelegt.

Neben der spezifischen Wettbewerbs-
situation stellt sich fur den Autozug der
DB die Frage, welche Entwicklungen fiir
denrelevanten Gesamtmarkt zu erwarten
sind. Trotz der Marktanteilsgewinne im
Flugbereich werden auch aktuell noch
Uber 50 Prozent der Urlaubsreisen in das
flr Autozug relevante Ausland mit dem Pkw
unternommen. Auf Basis der Erhebung
Mobility 2006 handelt es sich dabei um
ca. 19 Mio. Reisen. Dieses Reisevolumen
zeigtzwar einen negativen Trend, flir einen
Nischenanbieter wie den Autozug der
DB ergeben sich dadurch jedoch keine
Existenzbedrohungen. Stellt man dem Rei-
sevolumen die aktuellen Buchungsdaten
gegenuber, so errechnet sich dabei ein
Marktanteil von weniger als 0,5 Prozent.

Die 6konomischen und psychologischen
Rahmenbedingungen sprechenu.U. sogar
fr eine zukunftig verbesserte Wettbe-
werbsposition von Autozug. Aufgrund
derdrastisch gestiegenen Kraftstoffpreise
werden auch relativ einkommensstarke
Haushalte zuklnftig starker darlber

nachdenken, welche Alternative fur eine
Anreise zum Urlaubsort generell in Frage
kommt. Anndhernd 80 Prozent der Perso-
nen, die als Potenzialkunden identifiziert
wurden, geben an, dass Urlaubsreisen
mit dem Pkw aufgrund starkerer Stau-
geféhrdung zunehmend stressbelastet
sind sowie, dass steigende Benzinpreise
die Attraktivitat der Reisen mit dem Au-
tozug der DB erhdhen. Dagegen liegt die
Zustimmung zum Statement ,Reisen mit
dem Autozug der DB werden wegen Low-
Cost-Anbietern zunehmend unattraktiver
nur bei 30 Prozent.

Ansatze fur die operative
Marktbearbeitung

Aufgrund der Ergebnisse der Marktstudien
wurden Marktpositionierung und operative
Marktbearbeitung von Autozug Uberpriift
und Ansatzpunkte fir kurzfristige Veran-
derungen identifiziert.

Vertriebliche Ausrichtung

Ziele der vertrieblichen Aktivitaten lassen
sich auf Grund der Marktinformationen
auf die Aspekte Stammkundenbindung,
Auslandsvertrieb und die Steuerung des
Direktvertriebs fokussieren:

Stammkundenbindung

Ein wesentlicher Erfolgsfaktor ist die In-
tensivierung der Kundenbeziehung und
damit die Generierung von zusétzlichem
Fahrtenpotenzial aus Bestandskunden.
Der qualitativhochwertige Adressbestand
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wurde weiter ausgebaut, insbesondere
durch die klare Steuerung auf den Direkt-
vertrieb konnte der Bestand an E-Mail-
Adressen — Basis fur kontinuierliche und
kostengunstige Stammkundenkommuni-
kation — in den letzten zwei Jahren mehr
als verdoppelt werden. Ein geschlossener
Kommunikationskreislauf (Abbildung 4)
versorgt die Kunden zu jeder Zeit mit al-
len relevanten Informationen, sei es Uber
Produktneuheiten, personliche Beratung
durch Eintragung auf eine Warteliste bei
Nichtverfligharkeit, aber auch Anderungen
im Fahrtverlauf, Versand von Anfahrtsskiz-
zen zu den Terminals oder Informationen
per Mail oder SMS bei UnregelmaBigkei-
ten. Nach Reiseabschluss findet online
eine Kundenzufriedenheitsbefragung
statt, um kontinuierliche Ruckschlisse
auf das Produkt zu erhalten. Hier werden
Responseraten von bis zu 25 Prozent
erreicht. Postalische Mailings werden mit
den Kundenadressen ebenfalls durchge-
fuhrt, allerdings aus Kostengriinden nur
mit reduzierter Frequenz.

Auslandsvertrieb

30 Prozent der Kunden kommen aus dem
angrenzenden européischen Ausland.
Durch Onlinemarketing und kontinuierliche
Presseaussendungen konnten auch hier
Wachstumsraten erzielt werden. Dieser
Kommunikationsmix hat sich als sehr
effizientherausgestellt—eine andere Form
der Marktbearbeitung in mindestens sie-
ben Landern lasst sich wirtschaftlich gar
nicht abbilden.

Steuerung Direktvertrieb

Hauptfokus in den Vertriebskanélen
liegt aus mehreren Grinden auf dem
Direktvertrieb. Aus der Grundlagenstudie
in 2005 ergaben sich bereits deutliche
Anhaltspunkte daflr, dass sich die On-
linebuchungsquote erh6hen lasst: So
gaben etwa 68 Prozent der Befragten
an, das Internet sei zukUnftig der bevor-
zugte Buchungskanal. Im Direktvertrieb
ist ein Stammkundenmanagement dann
moglich, wenn Adressen generiert und
eine Kundenhistorie aufgebaut werden
kann. Ziel war hier, eine verbesserte Ver-
zahnung der Vorteile einer personlichen
Kundenberatung auf der einen Seite und
technische Unterstltzung aufderanderen
Seite zu erreichen. Dies wird am Beispiel
Warteliste deutlich: Kunden tragen sichim
Internet bei Nichtverflgbarkeiten auf eine
Warteliste ein und werden anschlieend
durchdie Call-Center-Agenten persdnlich
bei eventueller alternativer Reiseplanung
beraten. Nebeneffektist dabeiauch, dass
das Internet als kostengUnstiger Kanal
durchaus seine Vorzige hat. Auch die
Verbesserung der Buchungsprozesse
(unterschiedliche Einstiegsmoglichkeiten
je nach Kundensegment) hat dazu bei-
getragen, dass der Anteil von Onlinebu-
chungen von 18 Prozent (2005) auf Uber
40 Prozent (Anfang 2008) angestiegeniist.

Angebotsmanagement

Auch die Netz- und Angebotsplanung
konnte durch die Studienergebnisse we-

Newsletter/
Mailing

Buchung
inkl.
Ticket per

Pdf

Abbildung 4: Bei Bedarf Bei Bedarf
Regelkommu- Kunden- p ’ Warteliste”
cesoncEt Belreung Regelkommunikation
beim Autozug der CRM
Deutschen Bahn.
Wi 8t ,Gute Reise”
2 fr'?(‘j";a;hiit inkl. Wegbe-
HRe schreibung
Bei Bedarf
SMS Tool
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sentlichverbessertwerden, weil detaillierte
Informationen Uber die préaferierten Korri-
doreverfugbarwurden (Nachfragemenge;
Kundensegmente und -wertigkeiten,
sowie Preisbereitschaften).

Durch die Studienergebnisse wurde sehr
deutlich, auf welchen der 25 Korridore
starke Nachfrage besteht und auf wel-
chen Korridoren keine bzw. nur geringe
Wachstumschancen fUr eine nachhaltige
Wirtschaftlichkeit gegeben sind. Die Er-
kenntnisse fUhrten zu einerklaren Konzen-
tration auf starke Korridore und erhdhten
damit deutlich die Wirtschaftlichkeit des
Systems.

Eine weitere wesentliche Veranderung
ergab sich durch die Erkenntnisse zu
Zahlungsbereitschaften in einzelnen Kun-
densegmenten. Der Anteil an komfortori-
entierten Kunden lag deutlich Uber dem
momentanen Angebot an Schlafwagen-
platzen, sodass das Produktbild verandert
wurde und die Kapazitadten im Bereich
Schlafwagen deutlich erhéht worden sind.

Preisimage

Eine Herausforderungfireinen Nischenan-
bieter mit einem Image hin zur Exklusivitat
istdas Thema Preiswahrnehmung. Dieser
Punkt ist einer der zentralen Stellhebel,
um Neukunden flir das Produkt zu in-
teressieren und um aus Stammkunden
zusatzliche Fahrten zu generieren. Er-
schwerend kommen die eher touristische
Prégung des Produkts und die starken
saisonalen Schwankungen hinzu. Hier ist
es von entscheidender Bedeutung Uber
eine klare Preiskommunikation und ein
an die Saisonalitdt angelehntes Pricing
zusétzliche Fahrtenin den Nebenzeitenzu
generieren. Aufgrund der grofBen Bedeu-
tung des Preises als Nichtnutzungsgrund
des Autozugs der DB und einer verzerrten
Preiswahrnehmung bei Nichtkunden
wurde im FrUhjahr 2008 ein Festpreis
ab 99 Euro (Deutschland) bzw. 149 Euro
(européisches Ausland) als Aktionsan-
gebot im Markt getestet. In unabhangig
voneinander durchgeflhrten Studien
(telefonische Marktstudie sowie Onlinebe-
fragung von Newsletter-Abonnenten) und
in unterschiedlichen Segmenten (Kunden
und Nichtkunden) sind positive Preisbe-
wertungen erkennbar (Abbildung 5).

So beurteilen 61 Prozent der Kunden aus
dem Ausland einen Festpreisvon 149 EUR
fUr eine Fahrt mit dem Autozug der DB
(eine Person und ein Fahrzeug) als (sehr)
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Bewertung eines limitierten Festpreisangebotes

CATI 2008: Kunden [%] - nur 99 EUR

CATI 2008: Potenzial-Kunden [%] — nur 99 EUR
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> Uberlegungen
Online 2008: Inland [%] — 99 und 149 EUR Online 2008: Ausland [%] - 99 und 149 EUR (exeo Strategic
@ @ Consulting AG).
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Frage: ,Stellen Sie sich vor, DB Autozug wiirde einen limitiertes Kontingent an Festpreisen fir 99 EUR anbieten, und zwar fiir eine Person im Liegewagen und
einen Pkw. Jede weitere Person bezahlt 60 EUR. Wie bewerten Sie diesen Preis auf einer Skala von 1-67

preisgUnstig. Einerseits belegt dies die
kommunikative Effektivitat eines Preisbun-
dels, anderseits die Chancen, Uber einen
attraktiven Eckpreis einen Preisanker im
Marktzuinstallieren. Eine Herausforderung
flr das Preis- und Erlésmanagement be-
steht dabei darin, durch attraktive — aber
mit Konditionen (,Fencing") versehene —
Angebote, neue Kunden fUr den Autozug
der DB zu gewinnen, ohne einen Verlust
an hoherwertiger Nachfrage zu verur-
sachen. Eine weitere Herausforderung
betrifft die Mdglichkeiten, das derzeitige
System mit Uber Monaten unveranderten
Preisenteilweise zu dynamisieren, um aus
Anbietersicht auf Verdnderungen in der
Nachfrage reagieren zu kdnnen.

Endkundenkommunikation

Die kommunikative Ausrichtung von Au-
tozug berlcksichtigt einerseits die starke
Konzentration der Kunden auf Kernquell-
gebiete und homogene Kundenzielgrup-
pen, die spezifisch beworben werden
kénnen (regionale Kampagnen; spezielle
Vermarktungsaktionen im Ausland) und
die hohe Online- und Personenverkehrs-
Affinitdt der Kunden (Verstarkung der
Direktmarketingaktivitaten, BahnCard-
Kooperationsangebote).

Die kommunikative Ausrichtung von DB
Autozug berlcksichtigt einerseits die
starke Konzentration der Kunden aufKern-
quellgebiete und homogene Kundenziel-
gruppen, die spezifisch beworben werden
kénnen (regionale Kampagnen, spezi-
elle Vermarktungsaktionen im Ausland)
und andererseits die hohe Online- und
Personenverkehrs-Affinitdt der Kunden
(Verstarkung der Direktmarketingaktivi-
taten, BahnCard-Kooperationsangebote)

Ausblick — Gute Erfolgs-
chancen in der Nische

Das Geschéftsmodell vom Autozug der
DB ist auf ein relativ kleines Marktseg-
ment ausgerichtet, welches jedoch eine
hohe Robustheit aufweist. Eine stabile
Kundenbeziehung sorgt fur eine nachhal-
tige Nachfrage. Da die Autozugreise nur
bedingt als echter Wettbewerber des Pkw
gesehen werden kann —er ist Teil einer in-
tegrierten Reisekette —bestehen aufgrund
der guten Rahmenbedingungen (hohe
unausgeschopfte Nachfragepotenziale
bei Stamm- und bisherigen Nichtkunden)
und veranderter Umfeldsituationen fur die
Urlaubsanreise mit dem Pkw/Motorrad
(Staugefahr, hohe Kraftstoffpreise etc.)

gute Voraussetzungen fur einen Markter-
folg. =
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