1 Das Produkt DB Autozug
und seine Besonderheiten

Unter der Marke DB Autozug steuert die
DB AutoZug GmbHU bereits seit Anfang
des Jahres 1997 ein Geschaftsmodell, bei
dem vorwiegend Urlaubsreisende mit
Pkw oder Motorrad ihre Reise bis in die
Nadhe des Zielorts bzw. in die Ndhe ihrer
Zielregion mit dem Zug durchfiihren. In
Deutschland starten DB Autozilige von

!)Die DB AutoZug GmbH ist eine 100 %-ige Tochter-
gesellschaft der DB Fernverkehr AG.
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sieben Terminals. Sie verkehren inner-
deutsch sowie im internationalen Ver-
kehr nach Frankreich, Italien und Oster-
reich. In den europdischen Nachbarldn-
dern werden zurzeit acht Terminals an-
gefahren. Das Geschaft ldsst sich in Kiir-
ze durch folgende Kennziffern beschrei-
ben (2007): '
- 187000 Fahrzeugtransporte (etwa
10 % mehr als vor zehn Jahren) und
- ca. 149 Mio. verkaufte Stellplatz-
kilometer (bei einer Kapazitdt von
221 Mio. Stellplatzkilometern ergibt
sich eine Durchschnittsauslastung von
66%).
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DB Autozug positioniert sich iiber eine
»stau- und stressfreie Anreise - das eige-
ne Fahrzeug im Gepdck!” [1]. Gleichzei-
tig sind die Preise durchaus wettbewerbs-
fahig: Bei einer internationalen Fahrt ist
die Reise mit DB Autozug hadufig giinsti-
ger als die Eigenanreise mit dem Pkw bei
Vollkostenrechnung.

Die Preise fiir die Reise oder Fahrt mit
DB Autoziigen werden einerseits komfort-
orientiert gestaffelt (Liegewagen, Schlaf-
wagen etc.), andererseits nach Haupt-
und Nebensaison zeitlich differenziert.
Unterschieden werden drei Preisstufen,
die jeweils fiir den angebotenen Reisetag




festgelegt werden [2]. Letzteres hat typi-
sche Eigenschaften einer Preisgestaltung
nach festen Zeitfenstern, auch als Peak-
Pricing bezeichnet [3].

Filir einen Nischenanbieter wie DB Au-
tozug stellt sich in besonderem Maf3 die
Frage, ob unter sich verdndernden Rah-
menbedingungen - wie Wettbewerbsver-
hdltnis, verdndertes Urlaubsplanungsver-
halten, gestiegene Kraftstoffpreise etc. -
ein ausreichendes Nachfragevolumen im
Reisemarkt vorhanden ist und wie sich
dieses zukiinftig entwickelt.

Im Jahr 2005 wurde daher eine Markta-
nalyse zu vorhandenen Nachfragepoten-
zialen durchgefiihrt. Die empirische Stu-
die wurde 2008 auf der Grundlage des
vorhandenen Studiendesigns erneut auf-
gesetzt, um fiir das Geschaftsfeld DB Au-
tozug zum einen eine Uberpriifung der
in der Zwischenzeit umgesetzten Maf3-
nahmen durchzufiihren und zum ande-
ren, um weitere Anhaltspunkte fiir eine

verbesserte Marktausrichtung zu erhal-

ten. Wesentliche Fragestellungen wa-

ren dabei:

- Bestimmung der latenten Nachfrage
nach Leistungen von DB Autozug in
Deutschland und den wichtigsten eu-
ropdischen Nachbarldndern, differen-

ziert nach Bestands- und Neukunden |

sowie Inlands- und Auslandsquell-
madrkten,

- Ermittlung der Buchungsmuster und
saisonaler Nachfrageprdferenzen fiir
die etwa 25 relevanten Reisekorridore
und die Bereitschaft der Kunden, von
der urspriinglich bevorzugten Zugver-
bindung abzuweichen, sowie

- Herausarbeitung der Anforderungen
der unterschiedlichen Kundensegmen-
te an die Leistungsgestaltung von DB
Autozug sowie die Ansprechbarkeit
der einzelnen Segmente tiber unter-
schiedliche Werbe- und Informations-
kandle.

Beim Design der Marktuntersuchung

konnte nicht auf bestehende Reprasenta- |

tivuntersuchungen der Deutschen Bahn
(DB) zurtickgegriffen werden, weil die
Fallzahlen fiir das Geschaftsfeld DB Au-
tozug nicht ausreichten. Fiir die empi-
rischen Erhebungen in 2005 und 2008

wurde daher auf eine Kombination un-
terschiedlicher Studienansadtze zuriickge-
griffen: Dabei handelt es sich einerseits
um eine marktreprdsentative Erhebung
in Form einer telefonischen Befragung in
den Kernquellgebieten von DB Autozug
(telefonische Studie, 6000 Befragte) und
andererseits um eine Onlinebefragung
von Kunden (134000 Kundenkontakte,
Riicklaufquote ca. 9,4 %) mit einer spe-
ziellen Ausrichtung auf eine konkret ge-
wdhlte Referenzstrecke.

Durch die Verkntipfung von Telefon- und
Onlinestudie jeweils in 2005 und 2008
war es sowohl moglich, relationsgenaue
Auswertungen durchzufiihren (die On-
linestudie generiert ausreichende Stich-
probe), als auch reprasentative Aussagen
fiir die Kernquellgebiete zu treffen.

Die reprdsentative telefonische Befra-
gung enthielt einen Screeningblock, der
die grundsdtzliche Reiseentscheidung
und Akzeptanz einer Autozugreise zum
Inhalt hatte: Wie Bild 1 zeigt, geben von
100 Reiseentscheidern im Haushalt nur
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Im Haushalt Zielgebiete" Pkw oder in Frage zial®

Motorrad

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

Bild 1: Marktpotenzialanalyse DB Autozug (2008)




zwel an, dass sie in den letzten fiinf Jah-
ren eine Reise mit DB Autozug unternom-
men haben.

Gleichzeitig stellen 15 % der Befragten
Nichtnutzer mit Potenzial dar: Diese er-
fiillen die Voraussetzung, eine Reise in
zumindest eines der fiir DB Autozug re-
levanten Zielgebiete mit dem Fahrzeug
geplant zu haben und grundsatzlich eine
Autozugreise zu akzeptieren.

Das Verhdltnis zwischen Potenzialkunden
und Nutzern deutet auf ein grofses unaus-
genutztes Nachfragepotenzial hin. Gleich-
zeitig ist festzustellen, dass der gestiitz-
te Bekanntheitsgrad mit 76 % sehr hoch
liegt (hierbei ist aber zu vermuten, dass
das konkrete Produkt- und Angebotsbild
eher diffus ist).

Auch aus den bestehenden Kundenbe-
ziehungen ergibt sich ein weiteres Nach-
fragepotenzial. Im Durchschnitt unter-
nehmen die Kunden etwa drei Reisen
mit dem DB Autozug in fiinf Jahren. Zu-
sdtzlich ergeben sich Entscheidungen,
bei denen der DB Autozug als Verkehrs-
mittel in Erwdgung gezogen, letztend-
lich aber nicht gewdhlt wurde. Auf jede
getdtigte Reise entfallen knapp 0,5 Rei-
sen, die als disponibles Potenzial identi-
fiziert werden konnen. Bei den Griinden

fiir die Nichtnutzung spielt das Thema
Preis“ eine dominante Rolle (52 % der
Nennungen).

Waéahrend die bestehenden Kunden iiber
einen relativ guten subjektiven Informa-
tionsgrad verfiigen (lediglich 18 % fiih-
len sich nicht ausreichend tiber die Ab-
fahrtsorte und 36 % nicht ausreichend
iiber Preise und Angebote informiert),
verhalten sich die Werte der Nichtnutzer
mit Potenzial fast diametral dazu (62 %
bzw. 80 % ). Chancen zur Mobilisierung
der latenten Nachfrage sind somit unmit-
telbar abhdngig davon, ob eine zielgerich-
tete Marktansprache fiir den Nischenan-
bieter zu realisieren ist.

Dabei werden in der operativen Marktbe-
arbeitung sechs unterschiedliche Kunden-
segmente unterschieden (Bild 2), die ins-
gesamt auch unterschiedliche Praferen-
zen fiir den Reisemonat aufweisen. Bei
den perspektivisch abgefragten bevor-
zugten Reisemonaten liegen die Monate
Mai bis Juli und September vorn, wobei
der Juli einen aufgrund der Schulferien
sehr hohen Anteil von Familien mit schul-
pflichtigen Kindern aufweist.

Trotz der starken Saisonalitdt der Nachfra-
ge, die das Geschdftsmodell DB Autozug
prdgt, bestehen Mdglichkeiten zur Glat-

tung der Nachfrage durch Verbesserung
der Kapazitadtssteuerung.

Wadahrend beispielsweise Familien mit
schulpflichtigen Kindern einen begrenz-
ten zeitlichen Spielraum fiir die Reisezeit
haben, zeigen sich dltere Reisende flexib-
ler. Insgesamt verhdlt sich die Nachfrage
relativ flexibel in Bezug auf bestimmte
Reisetage und -monate.

Bei der Einordnung der Kunden in unter-
schiedliche , Fahrzeug-Sozio-Segmente®
sind einige Besonderheiten von Interes-
se: So verfiigen etwa 24 % der deutschen
Autozugnutzer auch iber eine BahnCard,
was auf eine signifikante Affinitdt zum
Personenverkehr der DB schliefien ldsst.
Der Anstieg des BahnCard-Bestands auf
derzeit tiber 4 Mio. schlagt sich auch hier
nieder. Vor drei Jahren lag der Anteil der
BahnCard-Besitzer unter den DB Auto-
zug-Kunden noch bei 19 %.

Ein grofser Anteil der Nutzer des DB Au-
tozugs besteht aus Personen mit einem
hohen Haushaltseinkommen. Auch Se-
nioren erreichen mit 27 % einen hohen

Verteilung der geplanten DB Autozug-Reisen nach Reisemonat
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Bild 2: Reisezeitpraferenz nach Kundensegmenten (2008)




Anteil an der Kundschaft. Wahrgenom-
men wird der DB Autozug
klusives und hochwertiges Angebot (58 %
Zustimmung, 10 % Ablehnung zum State-
ment).

Zwischen 2005 und 2007 ist der Anteil
von Kunden aus dem Ausland um 24 %
angestiegen, nicht zuletzt aufgrund einer
starkeren Fokussierung auf die Auslands-
madrkte und einer Ausdiinnung von inner-
deutschen Tagesziigen. Dabei haben die
empirischen Studien gezeigt, dass insbe-
sondere die Gruppe der Nachfrager aus
dem Ausland sehr einkommensstark ist
(tiber 50 % der Kunden verfiigen tiber ein
monatliches Haushaltsnettoeinkommen
von 4000 und mehr EUR).

Fiir einen vergleichsweise kleinen Anbie-
ter einer spezifischen Verkehrsleistung
gilt in besonderem Maf} die Notwendig-
keit, aus der bestehenden Kundenbezie-
hung Folgekdufe zu generieren. Die DB
Autozug-Reisenden sind zu etwa einem
Drittel Neukunden (keine Nutzung in den
letzten fiinf Jahren) und zu zwei Dritteln
Stammkunden (mindestens eine Nutzung
in den letzten fiinf Jahren). Diese Stamm-
kunden vereinigen etwa 90 % aller Rei-
sen auf sich.

Im Vergleich zu 2005 konnte im Jahr

dabei als ex-

2008 ein leichter Zuwachs an Neukun- |

den identifiziert werden. Es handelt sich
dabei eher um jiingere Reisende, die eine
tiberdurchschnittlich hohe Preissensitivi-
tat zeigen.

Wahrend die Ermittlung der Kundenzu-
friedenheit ein Indikator fiir die Stabilitdt
der Kundenbeziehung ist (66 % der Kun-
den sind mit der Leistung von DB Au-
tozug zufrieden, 70 % haben eine hohe
Weiterempfehlungsabsicht), kann aus
der Verkniipfung der Informationen zur
Kundenzufriedenheit mit der genutzten
Strecke auf einen konkreten Handlungs-
bedarf auf einzelnen Linien geschlossen
werden?.

Neben der Erfiillung der Kundenerwar-
tung ist aber ebenso entscheidend, mehr
Kunden-Know-how im Unternehmen zu
kumulieren. So ist in den letzten drei Jah-
ren der Anteil der in der Kunden- und Bu-
chungsdatenbank (CRM-System) erfass-
ten Fahrten von 40 % auf aktuell 51 %
angestiegen. Allein die Auswertung der
Kaufcharakteristik aus bestehenden Kun-
dendaten offenbart bereits Ansatzpunk-

2) Abfrage der Kundenzufriedenheit mittels Schulno-
tenskala von 1 bis 6. Die Zufriedenheitswerte liegen
- wie bereits Untersuchungen aus dem Jahr 1997 be-
legen - seit Jahren auf einem hohen Niveau [4].

te flir die Marktbearbeitung (Unterschei-
dung in Einfach- und Mehrfachnutzer,
Kaufsequenzen etc.).

Gleichzeitig ist darauf hinzuweisen, dass
die Kombination der Befragungsinstru-
mente nur dadurch forschungsdkono-
misch darstellbar war, dass die erforder-
lichen Stichprobenzahlen fiir einzelne
Reisekorridore effizient durch eine On-
linebefragung generiert werden konn-
ten. Mit klassischen Instrumentarien der
Marktforschung wadre eine vergleichbare
Marktpotenzialstudie kaum finanzierbar.
Damit wird ein weitgehend unterschdtz-
ter Effekt sichtbar: Der Ausbau des CRM-
Systems bietet nicht nur die Mdglichkeit
der direkten Ansprache von Stammkun-
den, sondern ermdglicht auch eine effizi-
ente Ermittlung von existenziellen Markt-
informationen [5].

Aufgrund der dynamischen Marktveran-
derungen, wie beispielsweise die Markt-
anteilsgewinne von Low-Cost-Airlines [6]
und der Anstieg der Kraftstoffpreise, war
zu erwarten, dass sich hieraus Wirkun-

Alternativen zur Wahl von DB Autozug — Verteilung in % der Befragten
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1) Frage: ,Welche Alternativen bzw. Verkehrsmittel sehen Sie zur Nutzung des DB Autozug?*

Bild3: Wetthewerbssituation von DB Autozug (2005 und 2008)
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gen flr die Positionierung von DB Auto-
zug im Wettbewerb ergeben. Wie Bild 3
zeigt, sind die von den (potenziellen)
Kunden genannten Alternativen zur Rei-
se mit dem Autozug primadr die Nutzung
des Pkw/Motorrades oder des Flugzeugs,
wahrend Tageszug oder Bus kaum eine
Rolle spielen.

Wie die Gegeniiberstellung der wahrge-
nommenen Alternativen zur Reise mit
dem Autozug verdeutlicht, spiegeln sich
Marktanteilsgewinne der Low-Cost-An-
bieter im Gesamtmarkt bei den Auto-
zugnutzern hier nicht wider. Dies konn-
te auch in einem Anstieg der effektiven
Reisekosten der bisher als ,unschlag-
bar glinstig” eingestuften Billiganbie-
ter wie Ryan Air, Easy-Jet u.a. begriin-
det sein [7].

Das Set an relevanten Verkehrsmitteln
(Relevant Set) fiir die Reiseentscheidung
gibt Aufschluss dariiber, wie sehr einzel-
ne Kundengruppen auf die Autozugreise
fixiert sind. Die Kundengruppe ,,60 Jah-
re und dlter” ist beispielsweise durch ein
relativ begrenztes Relevant Set gekenn-
zeichnet, wahrend dies in der Gruppe der
jungeren Reisenden deutlich ausgedehnt
ist. Jlingere Reisende sind folglich breiter
orientiert, vergleichen ihre Reiseoptionen
eher und sind weniger auf ein Verkehrs-
mittel festgelegt.

Neben der spezifischen Wettbewerbssitu-
ation stellt sich fiir DB Autozug die Fra-
ge, welche Entwicklungen fiir den rele-
vanten Gesamtmarkt zu erwarten sind.
Trotz der Marktanteilsgewinne im Flug-
bereich werden auch aktuell noch {iiber
50 % der Urlaubsreisen in das fiir DB Au-
tozug relevante Ausland mit dem Pkw un-
ternommen. Auf der Basis der Erhebung
Mobility 2006 [8] handelt es sich dabei
um ca. 19 Mio. Reisen. Dieses Reisevolu-
men zeigt zwar einen negativen Trend, fiir
einen Nischenanbieter wie DB Autozug
ergeben sich dadurch jedoch keine Exis-
tenzbedrohungen. Stellt man dem Reise-
volumen die aktuellen Buchungsdaten
gegeniiber, so errechnet sich dabei ein
Marktanteil von weniger als 0,5 %.

Die okonomischen und psychologischen
Rahmenbedingungen sprechen u.U. so-
gar fir eine zukiinftig verbesserte Wett-
bewerbsposition von DB Autozug. Auf-
grund der drastisch gestiegenen Kraft-

stoffpreise werden auch
relativ einkommensstar-
ke Haushalte zukiinftig
starker dartiber nachden-
ken, welche Alternative P
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mit dem DB Autozug er-
hohen. Dagegen liegt die
Zustimmung zum State-
ment ,Reisen mit DB Autozug werden
wegen Low-Cost-Anbietern zunehmend
unattraktiver” nur bei 30 %.

Aufgrund der Ergebnisse der Marktstu-
dien wurden Marktpositionierung und
operative Marktbearbeitung von DB Auto-
zug tiberpriift und Ansatzpunkte fiir kurz-
fristige Veranderungen identifiziert.

Ziele der vertrieblichen Aktivitdten lassen
sich aufgrund der Marktinformationen
auf die Aspekte Stammkundenbindung,

Auslandsvertrieb und die Steuerung des

Direktvertriebs fokussieren:

- Stammkundenbindung: Ein wesent-
licher Erfolgsfaktor ist die Intensi-
vierung der Kundenbeziehung und
damit die Generierung von zusatzli-
chem Fahrtenpotenzial aus Bestands-
kunden. Der qualitativ hochwertige
Adressenbestand wurde weiter aus-
gebaut, insbesondere durch die kla-

3) Die Preise fiir Benzin 95 Oktan lagen in Deutschland
im April 2008 bei ca. 1,43 EUR pro l. Gegentiber Mai
2005 (1,18 EUR pro 1) entspricht dies einem Anstieg
von {iber 20 %.

Bild 4: Regelkommunikation CRM bei DB Autozug

re Steuerung auf den Direktvertrieb
konnte der Bestand an E-Mail-Adres-
sen - Basis flir kontinuierliche und
kostengiinstige Stammkundenkom-
munikation - in den letzten zwei Jah-
ren mehr als verdoppelt werden. Ein
geschlossener Kommunikationskreis-
lauf versorgt die Kunden zu jeder Zeit
mit allen relevanten Informationen,
sel es tber Produktneuheiten, per-
sonliche Beratung durch Eintragung
in eine Warteliste bei Nichtverfiigbar-
keit, aber auch Anderungen im Fahrt-
verlauf, Versand von Anfahrtsskizzen
zu den Terminals oder Informationen
per Mail oder SMS bei Unregelmafiig-
keiten. Nach Reiseabschluss findet on-
line eine Kundenzufriedenheitsbefra-
gung statt, um kontinuierliche Riick-
schliisse auf das Produkt zu erhalten
(Bild 4). Hier werden Rucklaufraten
von bis zu 25 % erreicht. Postalische
Mailings werden mit den Kundena-
dressen ebenfalls durchgefiihrt, aller-
dings aus Kostengriinden nur mit re-
duzierter Frequenz.

- Auslandsvertrieb: 30 % der Kunden

leben im angrenzenden europdischen
Ausland. Durch Onlinemarketing und
kontinuierliche Pressearbeit konnten
auch hier Wachstumsraten erzielt wer-
den. Dieser Kommunikationsmix hat
sich als sehr effizient herausgestellt -
eine andere Form der Marktbearbei-




tung in mindestens sieben Landern
lasst sich wirtschaftlich nicht realisie-
ren.

- Steuerung Direktvertrieb: Der Haupt-
fokus in den Vertriebskanadlen liegt
aus verschiedenen Griinden auf dem
Direktvertrieb. Aus der Grundlagen-
studie von 2005 ergaben sich bereits
deutliche Anhaltspunkte dafiir, dass
sich die Onlinebuchungsquote erho-
hen ldsst: So gaben etwa 68 % der Be-
fragten an, das Internet sei zukiinftig
der bevorzugte Buchungskanal.

Im Direktvertrieb ist ein Stammkun-
denmanagement dann moglich, wenn
Adressen generiert werden konnen
und eine Kundenhistorie aufgebaut
werden kann. Ziel war hier, eine ver-
besserte Verzahnung der Vorteile ei-
ner personlichen Kundenberatung auf
der einen Seite und technischer Un-
terstiitzung auf der anderen Seite zu
erreichen. Dies wird am Beispiel der
Warteliste deutlich: Kunden tragen
sich im Internet bei Nichtverfiigbar-
keiten in eine Warteliste ein und wer-
den anschlief’end durch die Call-Cen-
ter-Agenten personlich bei eventueller
alternativer Reiseplanung beraten. Ne-

beneffekt ist dabei, dass das Internet
als kostengtinstiger Kanal seine Vorzii-
ge hat. Auch die Verbesserung der Bu-
chungsprozesse (unterschiedliche Ein-
stiegsmoglichkeiten je nach Kunden-
segment) hat dazu beigetragen, dass
der Anteil von Onlinebuchungen von
18 % (2005) auf iber 40 % (Anfang
2008) angestiegen ist.

Auch die Netz- und Angebotsplanung
konnte auf der Grundlage der Studiener-
gebnisse wesentlich verbessert werden,
welil detaillierte Informationen tber die
prdferierten Korridore verfligbar wur-
den (Nachfragemenge, Kundensegmen-
te und -wertigkeiten sowie Preisbereit-
schaften).

Durch die Studienergebnisse wurde sehr
deutlich, auf welchen der 25 Korridore
starke Nachfrage besteht und auf wel-
chen Korridoren keine bzw. nur geringe
Wachstumschancen fiir eine nachhalti-
ge Wirtschaftlichkeit gegeben sind. Die
Erkenntnisse fiihrten zu einer Konzen-
tration auf starke Korridore und erhoh-

ten damit deutlich die Wirtschaftlichkeit
des Systems.

Eine weitere wesentliche Verdnderung er-
gab sich durch die Erkenntnisse zu Zah-
lungsbereitschaften in einzelnen Kun-
densegmenten. Der Anteil an komfort-
orientierten Kunden lag deutlich iiber
dem momentanen Angebot an Schlaf-
wagenpldtzen, so dass das Produktbild
verdndert wurde und die Kapazitdten
im Bereich Schlafwagen deutlich erhoht
worden sind.

[}

Eine Herausforderung fiir einen Ni-
schenanbieter mit einem Image hin zur
Exklusivitdt ist das Thema Preiswahrneh-
mung. Dieser Punkt ist einer der zentralen
Stellhebel, um Neukunden fiir das Pro-
dukt zu interessieren und um aus Stamm-
kunden zusatzliche Fahrten zu generie-
ren. Erschwerend kommen die eher tou-
ristische Pragung des Produkts und die
starken saisonalen Schwankungen hinzu.
Hier ist es von entscheidender Bedeutung,
iiber eine klare Preiskommunikation und
ein an die Saisonalitdt angelehntes Pri-

Bewertung eines limitierten Festpreisangebotes

CATI 2008: Kunden in % — nur 99 EUR

© Nur 99 EUR abgefragt

CATI 2008: Potenzial-Kunden in % — nur 99 EUR

i

55%
27% e
12%
5% 5% 4% 4% — 3% 1% %

T L - T L L T L L ¥ L L 1 T T T T 1 / 1
sehr preis- preis- noch preis- eher nicht nicht preis- Uberhaupt sehr preis-  preis- noch preis- eher nicht nicht preis- berhaupt
glinstig glnstig  glinstig preis- glinstig nicht gunstig glnstig  glnstig preis- glinstig nicht

gunstig preisglinstig glinstig preisglinstig

Online 2008: Befragte Inland in % — 99 und 149 EUR

@D

Online 2008: Befragte Ausland in % — 99 und 149 EUR

37% 37% 35%
26%
15% 15%
] 6% 39, o, m” 9% 8% 7%

T T T * T ! T T T T 1
sehr preis-  preis-  noch preis- eher nicht nicht preis- (berhaupt sehr preis-  preis-  noch preis- eher nicht nicht preis- (berhaupt
glinstig glinstig  gunstig preis- gunstig nicht glinstig glnstig  glinstig preis- glinstig nicht

gulnstig preisgunstig glinstig preisglinstig

Frage: ,Stellen Sie sich vor, DB Autozug wiirde einen limitiertes Kontingent an Festpreisen fiir 99 EUR anbieten, und zwar fir eine Person im Liegewagen und
einen Pkw. Jede weitere Person bezahlt 60 EUR. Wie bewerten Sie diesen Preis auf einer Skala von 1-67¢

Bild 5:

Bewertung eines limitierten Festpreisangebots




cing zusdtzliche Fahrten in den Neben-
zeiten zu generieren. Wegen der grofien
Bedeutung des Preises als Nichtnutzungs-
grund des DB Autozugs und einer verzerr-
ten Preiswahrnehmung bei Nichtkunden
wurde im Friihjahr 2008 ein Festpreis ab
99 EUR (Deutschland) bzw. 149 EUR (eu-
ropdisches Ausland) als Aktionsangebot
im Markt getestet. In unabhdngig vonein-
ander durchgefiihrten Studien (telefoni-
sche Marktstudie sowie Onlinebefragung
von Newsletter-Abonnenten) und in un-
terschiedlichen Segmenten (Kunden und
Nichtkunden) sind positive Preisbewer-
tungen erkennbar (Bild S).

So beurteilen 61 % der Kunden aus dem
Ausland einen Festpreis von 149 EUR fiir
eine Fahrt mit dem DB Autozug (eine Per-
son und ein Fahrzeug) als (sehr) preis-
giinstig. Einerseits belegt dies die kom-
munikative Effektivitdt eines Preisbiin-
dels, anderseits die Chance, tiber einen
attraktiven Eckpreis einen Preisanker im
Markt zu installieren. Eine Herausfor-
derung fiir das Preis- und Erlésmanage-
ment besteht dabei darin, durch attrak-
tive - aber mit Konditionen (,,Fencing®)
versehene - Angebote neue Kunden fiir
den DB Autozug zu gewinnen, ohne ei-
nen Verlust an hoherwertiger Nachfrage
zu verursachen [9].

Eine weitere Herausforderung betrifft die
Moglichkeiten, das derzeitige System mit
iiber Monate hinweg unveranderten Prei-
sen teilweise zu dynamisieren, um aus
Anbietersicht auf Veranderungen in der
Nachfrage reagieren zu kénnen®.

Die kommunikative Ausrichtung von DB
Autozug berticksichtigt einerseits die star-
ke Konzentration der Kunden auf Kern-
quellgebiete und homogene Kundenziel-
gruppen, die spezifisch beworben werden
konnen (regionale Kampagnen, spezielle
Vermarktungsaktionen im Ausland) und
andererseits die hohe Online- und Perso-
nenverkehrs-Affinitdt der Kunden (Ver-
starkung der Direktmarketingaktivitdten,
BahnCard-Kooperationsangebote).

Das Geschaftsmodell von DB Autozug ist
auf ein relativ kleines Marktsegment aus-
gerichtet, welches jedoch eine hohe Ro-
bustheit aufweist. Eine stabile Kundenbe-
ziehung sorgt fiir eine nachhaltige Nach-
frage. Da der Autozug nur bedingt als ech-
ter Wettbewerber des Pkw gesehen wer-
den kann - er ist Teil einer integrierten
Reisekette - bestehen aufgrund der gu-
ten Rahmenbedingungen (hohe unausge-
schopfte Nachfragepotenziale bei Stamm-
und bisherigen Nichtkunden) und veran-
derter Umfeldsituationen fiir die Urlaubs-
anreise mit dem Pkw/Motorrad (Stauge-

4 Bereits frithere Darstellungen haben auf den einge-
schrankten Dispositionsspielraum fiir das Pricing
hingewiesen, der dadurch bestimmt wird, dass die
.Preise, bedingt durch die Drucklegung des neuen
Katalogs, bereits bis zu einem Jahr vorher festste-
hen miissen.* [4]

fahr, hohe Kraftstoffpreise etc.) gute Vor-

| aussetzungen fiir einen Markterfolg.
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(Indexstichworte: Eisenbahnwesen)
(Bildnachweis: 1 bis 5, Verfasser)
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