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Zusammenfassung

Abstract

In einem verschirften Wettbewerbsumfeld wird die Kenntnis
der Kundenstrukturen und -anforderungen zunehmend zum
strategischen Wettbewerbsvorteil. Trotz der hohen Bedeutung
scheitern Kundensegmentierungen hdufig an der fehlenden
nachhaltigen operativen Umsetzbarkeit. Der Beitrag stellt iibli-
che Segmentierungsansdtze im Bahnpersonenverkehr vor und
prasentiert den von den Autoren entwickelten Value-to-Value
(V2V)-Segmentierungsansatz, der die beiden Wertperspek-
tiven des Customer-Value-Managements (Kunden- und Un-
ternehmensperspektive) vereinigt. Neben der Logik und der
Operationalisierung der V2V-Segmentierung werden auf Basis
dieser neuen Kunden- und Markisicht Handlungsoptionen zur

In an intensified competitive environment the knowledge of
customer structures and requirements increasingly becomes
a strategic competitive advantage. Despite a high importance
customer segmentations often fail due to a lack of sustainable
operational feasibility. The paper presents conventional seg-
mentation approaches in passenger services and specifies the
value-to-value (V2V) segmentation developed by the authors.
This approach combines the two value perspectives of customer
value management (the customer and the business perspective).
In addition to the concept and the operationalization of a V2V
segmentation options for sales and marketing activities based
of this new customer and market perspective are presented.

Marktbearbeitung aufgezeigt.

1 Verstarkter Wettbewerb
setzt die Staatsbahnen
unter Druck

Die Deutsche Bahn (DB) sieht sich ei-
nem verstirkten Wettbewerbsdruck aus-
gesetzt: Aktuell niedrige Kraftstoffpreise,
die die Verkehrsmittelwahl zugunsten des
Pkw fordern, der weitere Angebotsausbau
der Low-Cost-Carrier und vergleichswei-
se neue Wettbewerber wie Bla-Bla-Car
und Fernlinienbusse (FLB) verschirfen
die Konkurrenzsituation [1]. Die Nach-
frageverschiebungen zwischen Bus und
Bahn sind jedoch teilweise umstritten.
Wahrend der Bundesverband Deutscher
Omnibusunternehmen (bdo) gar keine
Nachfrageverlagerung sieht, zeigen die
meisten Untersuchungen deutliche Ef-

fekte (betroffen ist {ibrigens nicht nur
der Bahn-Fernverkehr, sondern auch der
Nahverkehr bzw. DB Regio) [2, 3]. Offen-
sichtlich fragmentiert sich der Mobilit4ts-
markt immer mehr, wobei die giinstigen
FLB sich zunehmend als Referenzpunkt
fiir preiswertes Reisen manifestieren [4].
Eine Besonderheit ist, dass sowohl die
DB mit ,JC-Bus“ als auch die OBB (seit
Sommer 2016) mit ,Hello“ selbst Anbie-
ter von Fernlinienbusreisen sind.

Die DB hat Mitte 2016 ein iiberarbeitetes
Preissystem fiir den Fernverkehr (FV) vor-
gestellt. Eckpunkte sind Flexpreise (frii-
her Normalpreise) und die Sparpreise mit
Zugbindung, die mittlerweile deutlich
mehr als eine Mrd. EUR Umsatz erwirt-
schaften. [5] Gerade Sparpreise sind ein
Instrument, das im Wettbewerb mit dem

Fernlinienbus im letzten Jahr stdrker ein-
gesetzt wurde [6]. Im Sommer 2015 fiihrte
der DB Fernverkehr erstmals einen Spar-
preis fiir 19 EUR fiir ldngere Bahnstrecken
ein. Wie Studienergebnisse belegen, wur-
den damit insbesondere auch Nutzer von
Fernlinienbussen angesprochen [7]. Die
Konsequenz dieser Preispolitik ist aller-
dings ein Riickgang des Sparpreis-Erloses
pro Personenkilometer um mehr als zehn
Prozent zwischen 2014 und 2015 [8]. Er-
kennbar verbesserte Imagewerte fiir die
DB sind indes nicht festzustellen (vgl.
Bild 1), wie die aktuellen Untersuchungs-
ergebnisse der Studie MobilitaitsTRENDS
2016 belegen [9].

Bei der getrennten Bewertung der Leis-
tung einerseits und des Preises anderseits
erreicht die DB ein schlechteres Niveau
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als die Staatsbahnen der Schweiz (kriti-
sche Bewertung des Preises, iberragende
Leistungsbewertung) oder in Osterreich
(positive Ergebnisse in beiden Dimensi-
onen). Die Bewertung aus Perspektive
der Bahnkunden (untere Halfte in Bild 1)
zeigt, dass sowohl die Preis- als auch die
Leistungsdimensionen bei allen Bahnen
besser beurteilt werden, die relativen Ab-
stinde zwischen den Bahnen bleiben je-
doch bestehen.

2  Kundensegmentierung
als strategisches Instru-
ment im Wettbewerb

Wenn sich Kundenbediirfnisse und -struk-
turen verdndern, besteht eine Herausfor-
derung darin, die Sicht auf und das Ver-
stdndnis flir einzelne Kundengruppen zu
erhdhen, die sich moglichst homogen
verhalten. Damit steigen die Anforderun-
gen an eine effiziente Segmentierung des
Marktes. Gleichzeitig ist die Analyse der
Kunden- bzw. Marktstruktur eine Voraus-
setzung zum Formulieren der Marketing-
und Vertriebsstrategie. Kundensegmen-
tierungen gelten in diesem Zusammen-
hang als ein allgemein anerkanntes Ins-
trument [10]. Bild 2 zeigt einen Uberblick
liber gidngige Segmentierungsansitze in
Verkehrsunternehmen.
(Sozio-)demographische Segmentierun-
gen haben dabei den groften Vorteil, dass
die relevanten Kundenmerkmale dufer-
licher Natur und somit leicht erkennbar
sind. Eine Kundenzuordnung ist einfach
und eindeutig moglich, z. B. auf Basis
von bestehenden Kundendatenbanken
oder im Falle der geografischen Segmen-
tierung nach rdumlichen Kriterien wie
dem Verbundgebiet.

Eine nach dem Reiseanlass orientierte
Segmentierung hat fiir Bahnunterneh-
men groften Charme, da insbesondere
fiir das Produktmanagement klare Emp-
fehlungen abgeleitet werden kénnen. Al-
lerdings besteht ein Nachteil in der feh-
lenden Eindeutigkeit: So konnen Pendler
oder Geschaftsreisende in ihrer Freizeit
auch Privatreisen unternehmen und um-
gekehrt Freizeitreisende auch geschdftlich
die Bahn nutzen. Eindeutige Informatio-
nen fiir die einzelne Bahnreise (z. B. Fahr-
zweck) verwischen sich moglicherweise
in der Personensicht (mehrere Fahrzwe-
cke pro Kunde im Zeitverlauf).
Psychografische oder nach der Einstel-
lung des Kunden orientierte Segmentie-

rungen greifen dahingegen auf Person-
lichkeitsmerkmale zuriick. In der Marke-
ting-Kommunikation sind solche Life-Sty-
le-Zuordnungen hilfreich. Wesentlicher
Nachteil dieser Segmentierung ist, dass
zum einen die Kunden-/Nichtkunden-

OPERATION BETRIEB | 69

zuordnung und die konkrete Ansprache
im Markt eher schwierig ist (welche Kun-
den sind z.B. dem Segment der ,Hedo-
nisten“ zuzuordnen?) und zum anderen
auch die zeitliche Stabilitdt nicht zwin-
gend gegeben ist.
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| Bild 2: Gegeniiberstellung Formen der Kundensegmentierung

Das Erarbeiten von fiktiven Personas, die
typische Reisende abbilden, macht das zu
betrachtende Segment sehr greifbar [11],
allerdings ist auch hier die Eindeutigkeit
nicht zweifelsfrei gegeben. Bei diesem
Segmentierungsansatz steht einerseits
das visuelle Aufbereiten von Zusammen-
hidngen und Randbedingungen im Vor-
dergrund. Anderseits ist es wichtig, eine

Geschichte zu einer konkreten Person zu
entwickeln (,Rather than create distan-
cing caricatures, tell stories™) [12].

Eine nutzenorientierte Segmentierung,
wie z.B. nach Preis, Zeit oder Komfort
setzt ebenfalls auf der Personenebene an.
Sie kann bei Verkehrsunternehmen derart
operationalisiert werden, dass zwischen
Reisepreis- sowie eher Leistungs-orien-

tierten (Reisezeit, Komfort etc.) Kunden/
Nichtkunden unterschieden wird. Auch
bei dieser Art der Segmentierung stellt
die Operationalisierbarkeit eine Heraus-
forderung dar [13].

Die Rentabilitdtsorientierte Segmentie-
rung dreht die Kundenperspektive um.
Eine Segmentzuordnung erfolgt letztlich
nach dem Wert, den der einzelne Kunde

[ Verbindung von zwei Wertdimensionen ] [ Value-to-Value-Ansatz l
Kunden- Operationalisierung:
nutzen- = Trade-off: Preis- vs. Leistungs-
verbesserungen (aggregiert)

Treiber

Beschreibung Segment

Preisaffin

Operationalisierung:

Aggregation der
Bahnreisen und :
Bewertung mit Wert/ ——
Reise

Beriicksichtigung von
Kunden-Karten

Kundennutzen-Treiber

Kundenwertigkeit e——

Leistungsaffin

gering

hoch

Kundenwertigkeit

| Bild 3: Zusammenfiihrung von zwei Wertperspektiven
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fiir das Unternehmen hat. Eine Heraus-
forderung ist hierbei die Bestimmung ei-
ner geeigneten Rentabilitdtsgrofle. Hau-
fig anzutreffen ist die A-B-C-Analyse, bei
der Kunden anhand ihres Umsatzbei-
trags den einzelnen Segmenten zugeord-
net werden - ein probates Mittel, wenn
die Kosten je Kunde proportional zum
Umsatz sind. Bei Personenverkehrsun-
ternehmen ergeben sich hierbei jedoch
haufig zwei Herausforderungen: Die An-
onymitdt des Reisenden (und damit kei-

wert“ und ,,Kundennutzen® konzentriert
und die als , Value-to-Value-Segmentie-
rung” (V2V-Segmentierung) bezeichnet
wird (vgl. Bild3). So kann die Dimensi-
on ,,Kundennutzen-Treiber in einfachster
Form auf , Preisaffin“ vs. , Leistungsaffin“
aufgeteilt werden. Die Kundenwertigkeit
konnte auf Basis des Jahresumsatzes ope-
rationalisiert werden. Danach wird der
Nutzen- mit dem Rentabilitdts-orientier-
ten Segmentierungsansatz verkniipft und
versucht, den Spagat zwischen Ergebnis-
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mehrmals in Kooperation von der exeo
Strategic Consulting AG und der Roga-
tor AG durchgefiihrt. Grundlage der Un-
tersuchung ist eine reprdsentative Befra-
gung von ca. 4 500 Personen ab 18 Jahren
(deutschsprachige Bevolkerung DACH-
Gebiet). Kernzielgruppe der Studie sind
Personen, die in den letzten 12 Monaten
Reisen mit einer Entfernung von mehr als
50 km unternommen haben [9].

Im Folgenden werden die Implementie-
rungsschritte zur V2V-Segmentierung

Potenzialanalyse (Unausgeschépfte

Analyse und Bestimmung der Nutzentreiber (Customer Benefits; Value to the Customer)

Analyse und Bestimmung des Kundenwertes (Value of the Customer)

Festlegung der V2V-Matrix / Befiillung der Einzelsegmente

Fokussierung auf den Zustand der Kundenbeziehung und Customer Experience

Festlegung von Marketingmafnahmen / Detaillierung des Segmentwissens

Controlling und Feedbackschleife

Preisbereitschaften / disponible Reisen)

Statisch /
strategisch

Dynamisch /
operativ

| Bild 4: Operationalisierung der V2V-Segmentierung

ne Moglichkeit zur Ermittlung eines kun-
denorientierten Gesamtumsatzes) sowie
die fehlende Kenntnis der Leistungsinan-
spruchnahme bei Zeitkarten- und Netz-
karteninhabern.

Empirisch ist belegt, dass ein aus der
Kundensegmentierung heraus resultie-
rendes Priorisieren von Kunden zu ei-
ner verbesserten Gesamtprofitabilitat im
Unternehmen fiihrt [14]. Vieles spricht
demzufolge fiir die Durchfithrung von
und das Arbeiten mit Kundensegmen-
tierungen. Entscheidend fiir den erfolg-
reichen Einsatz einer Segmentierung ist,
dass die Effektivitit (Was tun wir?) und
die Effizienz (Tun wir die Dinge richtig?)
erh6ht werden.

Da die dargestellten jeweiligen Seg-
mentierungsansdtze offenbar schnell
an Grenzen stoflen, wird im Folgenden
eine Kombination aus zwei Ansdtzen
aufgezeigt: Eine Segmentierungs-Matrix,
die sich auf die Perspektiven ,Kunden-

steigerung und Kundenorientierung zu
schaffen [15].

So ergeben sich im Beispiel vier Segmente,
wobei preisaffine Kunden mit unterdurch-
schnittlichem Kundenwert (Segment 1 in
Bild 3) Reisende sind, die nur gelegent-
lich die Bahn in Anspruch nehmen und
sich dabei vor allem am Preis orientieren.

3  Die Operationalisierbar-
keit der Value-to-Value-
Segmentierung

Die Operationalisierbarkeit des Ansatzes
ist in der Praxis nachgewiesen worden
[16]. Im vorliegenden Beitrag wird dieser
Ansatz exemplarisch und vergleichend
fir die Linder Deutschland, Osterreich
und die Schweiz aufgezeigt. Als Daten-
basis wird die Studie ,,MobilitditsTRENDS
2016 herangezogen. Die Studie dient der
Ermittlung und Bewertung von Trends
im Mobilitdtsmarkt. Sie wird jdhrlich

kurz vorgestellt (vgl. Bild4) und die fiir
den Beitrag erforderliche Vereinfachung
erldutert.

Schritt 1 — Analyse und Bestimmung der
Nutzentreiber (Customer Benefits)

In den MobilitdtsTRENDS 2016 erfolgte
eine einfache Abfrage bei der sich die Be-
fragten fiir eine Preis- oder Leistungsver-
besserung, wie z.B. mehr Komfort oder
eine kiirzere Reisezeit, entscheiden muss-
ten - entsprechend wurde der Befragte
als ,Preisaffin“ oder als , Leistungsaffin“
klassifiziert. [17]

Schritt 2 - Bestimmung der Wertdimensi-
on ,Kundenwert” (Customer Value)

Bei der Bestimmung des Kundenwerts ist
zwischen einer maximalen Genauigkeit
(bei hohem Ressourceneinsatz) und einer
Konzentration auf die wesentlichen Trei-
ber abzuwdgen. Zum Veranschaulichen
werden zwei Kundengruppen unterschie-



74 | BETRIEB OPERATION ZEVEl 141 (2017) 3 MARZ

zuordnung und das Erreichen der ge-
setzten Ziele.

|

5  Strategische Entschei-
dungen im Marketing

Bsp.

e diw

Grundsadtzlich ist die Marktbearbeitung
in den einzelnen Segmenten dhnlich ge-
lagert - aufgrund der Landerspezifika
ist jedoch eine weitere Differenzierung
geboten.
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sible Segmente

Kernelemente sind giinstige Angebote,
wie Sparpreis- (D), Sparschiene- (A) und
Sparbillette- (CH). Sie funktionieren im
Prinzip nach dem gleichen Muster (Zug-
bindung, Kontingentsteuerung). Hierbei
muss allerdings die unterschiedliche Aus-
gangslage in den einzelnen Lindern be-
riicksichtigt werden: In der Schweiz be-
steht traditionell eine hohe Abo-Quote,
so dass Sparangebote weniger relevant
sind. Bild 7 stellt die landerspezifischen
Unterschiede bezogen auf die Erfahrung
mit den Sparangeboten dar. Im Vergleich
zu Deutschland ist fiir Osterreich und die
Schweiz ein deutliches Ausbaupotenzial
erkennbar.
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aufschldge in Peakzeiten (z.B. Freitag-
nachmittag) der Fall wire [23].
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I Bild 6: Ausschnitt Broschiire zur SBB Kundensegmentierung
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; . Deutschland: Osterreich: Schweiz:
: en?)
Kenntnis und Nutzung von Rabattpreisen Sparpreis SparSchiene Sparbillette
=

] M% 37% 22% 50% 20%
Kenne ich, habe mich aber noch nicht damit i iE
beschaftigt 24%, 15% 29% 21% 21% 17%

Kenne ich nicht 374

Kenne ich, kommt fir mich aber nicht in Frage 15% :l 79% 201 :| 6% 59 17%
! Kenne ich und kommt fur mich in Frage, habe ich = : = '5
i aber noch nicht genutzt 10% [ | 9% 1% | | 9% 8% | | 13% |
| i
+ Kenne ich und habe ich bereits genutzt 1T 59% 12% 43% 13% 33% |
i 1
: Non-User Non-User Non-User " !

_______________________________________________________________________________________________________________________________________

1) Die Bahn bietet mit (D: dem Sparpreis / A: der SparSchiene / CH: den Sparbilletten) Tickets , die preisreduziert sind, aber bestimmte Konditionen
haben (z.B. Festlegung auf einen bestimmten Zug). Kennen Sie das Angebot, wiirden Sie es nutzen bzw. haben Sie es schon genutzt?

I Bild 7: Kenntnis und Nutzung zuggebundener Angebote
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Befragung an, bereits das Angebot Spar-
Schiene gekauft zu haben).

(3) Konsequente Nutzung maoglicher Ser-
vicepotenziale

Zur Ansprache der Leistungsaffinen Kun-
densegmente ist hingegen das Herausstel-
len von tatsdchlichen Leistungsverbesse-
rungen wie Sitzplatzkomfort oder -verfiig-
barkeit aber auch Reisezeitverbesserun-
gen oder spezifische Services wie WLAN-
Verfiigbarkeit ein relevanter Ansatzpunkt.
In diesem Kontext kann die Einhaltung
des Leistungsversprechens bezogen auf
Bordservice und Bordgastronomie ein

Relation Management, CRM) zur Verfii-
gung. In Kombination mit der Kenntnis
itber den relevanten Kundennutzen auf
Basis der V2V-Segmentierung konnen hier
zielgerichtete, kundenorientierte Maf3-
nahmen aufgesetzt werden.

Auch ein Forcieren der Netzkarten tiber
eine Preisabsenkung wird aktuell in
Deutschland diskutiert. So fordert Tacke
[25] aktuell z. B. eine Preisabsenkung der
BahnCard 100 auf 3000 EUR (von derzeit
4090 EUR, 2. Klasse), um iiber die Kom-
munikation eines monatlichen Preises
von 250 EUR grofte Nachfragepotenzia-
le zu mobilisieren. Tatsdchlich hatte die
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ders ausgedrtickt: In der Teilgruppe der
Befragten, die die Leistung der DB als sehr
gut bezeichnen, liegt die Preisbewertung
zu 86 % ebenfalls bei sehr gut. Vorausset-
zung fiir eine hohe Akzeptanz des Sys-
tems Bahn in der Bevilkerung sind nicht
primdr giinstige Preise, sondern eine als
wettbewerbsfahig und robust wahrge-
nommene Leistung (Angebot, Fahrplan,
Service). Der Aussage ,Die Deutsche
Bahn (Osterreich: OBB, Schweiz: SBB)
ist ein gutes Unternehmen® stimmen in
Deutschland 24 % zu (Ablehnung 34 %]).
In der Schweiz erreicht die SBB mit 55 %
(Ablehnung 11 %) ein mehr als doppelt

grofie Rolle
Ich interessiere mich flr Bahnreisen

Die Deutsche Bahn (A: OBB, CH: SBB)
ist ein gutes Unternehmen

Die Bahn spielt fur mich als Verkehrsmittel eine

Ich habe in den letzten 5 Jahren mindestens 1x eine

Aussagen zur Bahn als Verkehrsmittel" Deutschland m

51%

42%

19%
23%
24%

14%

17%

13%
18%

BahnCard (A: VC / CH: HTA bzw. GA) besessen 73% 80% % 31% 58%
Die BahnCard (A: VC / CH: HTA bzw. GA) ist ein
unverzichtbares Kundenbindungsinstrument 45% 27% 29%  26% 47%
Ich habe in den letzten 2 Jahren liberlegt, eine . . -
BahnCard (A: VC / CH: HTA bzw. GA) zu kaufen 68% 0% 25%  40% 40%
Ich achte bei meinen Reiseentscheidungen stark
auf Umweltaspekte 51% 38% 26% 29% 28%

1) Wie bewerten Sie folgende Aussagen zur Bahn? Skala: trifft volt und ganz zu* = 1, trifft Gberhaupt nicht zu* = 6, B Ablehnung (low-2)

E===1
=
38%

30% 46%

29%

30% 40%  24% 42%

=

47% % 55%

B Zustimmung (top-2)

| Bild 8: Aussagen zur Bahn als Verkehrsmittel

Ansatzpunkt sein. Hygienefaktoren wie
Pilinktlichkeit, Sauberkeit etc. sind aller-
dings keine geeigneten Herausstellungs-
merkmale.

(4) Positionieren von und Mafnahmen
fiir Kunden- und Netzkarten priifen
Auch wenn Kundenkarten eine Reduktion
des Erlgses bedingen und eine Nachfra-
gesteuerung iiber den Preis deutlich er-
schweren, haben sie in der DACH-Regi-
on eine enorme Bedeutung zum Gewahr-
leisten einer Nachfrage-Grundlast im Sys-
tem. Der Besitz einer Kundenkarte kann
zudem die Verkehrsmittelwahl zugunsten
der Bahn verdndern [24].

Gleichzeitig stehen die Kundenadress-,
Service- und Transaktionsdaten dem Kun-
denbeziehungsmanagement (Customer

Deutsche Bahn genau diesen Schritt be-
reits im Jahr 2003 realisiert. Die Absen-
kung des Preises um fast ein Drittel auf
exakt 3000 EUR pro Jahr brachte jedoch
nicht den erwarteten Nachfragezuwachs.
Ab 2004 wurde der Preis auf Basis jahrli-
cher Anpassungen in Richtung altes Ni-
veau angepasst.

(5) Gewdhrleisten einer hohen Perfor-
mance

Obwohl immer wieder - sei es von Ein-
zelpersonen [25] oder von Institutionen
[26] - konstatiert wird, das DB-Preissys-
tem sei das eigentliche Problem des Per-
sonenverkehrs, verdeutlichen die empi-
rischen Ergebnisse, dass die Preis- und
Leistungsbewertung der DB voneinander
abhidngen (Korrelation: r = 0,82). Oder an-

so hohes Niveau (Bild 8). In der Gruppe
der Bahnnutzer sind die Zustimmungen
hoher, der relative Abstand der DB zur
SBB bleibt jedoch bestehen.

6  Ausblick

Neben den konkreten Ansédtzen zur
Marktbearbeitung unterstiitzt die V2V-
Segmentierung bei aktuellen Strategieent-
scheidungen. Dies betrifft u.a. die Kun-
denzentrierung, die Digitalisierung und
das Marketingcontrolling.

Die Bestimmung der Kundenwert-Dimen-
sion zeigt auf, dass nicht jeder Kunde den
gleichen Wert fiir das Unternehmen er-
bringt. Eine Ausweitung der Kundenzen-
trierung sollte vor allem in den wertigen
Kundensegmenten erfolgen, da eine Ab-
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wanderung dieser Kundensegmente au-
tomatisch ein groferes wirtschaftliches
Risiko fiir das Unternehmen bedeutet.

In der Gegenperspektive spielt der Kun-
dennutzen eine wichtige Rolle, wenn die
Customer Experience verbessert werden
soll: Ansatzpunkte sind hier ein einfa-
cher Zugang zu den Angeboten, die di-
rekte Buchbarkeit beworbener Ticket-
preise (dhnlich Sparpreisfinder der DB)
etc. Nicht zeitgemdfle Buchungsmasken
schrecken vor allem Bahn Low-User ab,
die sich im Bahnsystem nur wenig oder
gar nicht zuhause fiihlen.

Die Fokussierung der Bahnen einerseits
auf Kundenbindungs- und Rabattkarten,
anderseits zunehmend auf zuggebundene
Sparangebote und die damit einhergehen-
de Umsatzsteigerung darf nicht dariiber
hinwegtduschen, dass die Wirtschaftlich-
keit von zentralen Parametern wie Reise-
profil und Mehrverkehrsquote bestimmt
wird. Nur wenn diese kontinuierlich ge-
messen und iiberpriift werden, kdnnen
operativ und strategisch die richtigen Ent-
scheidungen getroffen werden. - A 220 -

(Indexstichworte: Betrieb, Controlling)

(Bildnachweis: 1 bis 5 und 7 bis 8, exeo
Strategic Consulting AG; 6, SBB)
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