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Unter der Marke DB Autozug steuert die
DB AutoZug GmbHl) bereits seit Anfang
des Jahres 1997 ein Geschäftsmodell, bei
dem vorwiegend Urlaubsreisende mit
Pkw oder Motorrad ihre Reise bis in die
Nähe des Zielorts bzw. in die Nähe ihrer
Zielregion mit dem Zug durchführen. In
Deutschland starten DB Autozüge von

rl Die DB Autozug cmbH ist eine 100 %-ige Tochrer
gesellschaft der DB Fernverkehr AG.

sieben Terminals. Sie verkehren inner-
deutsch sowie im internationalen Ver-

kehr nach Frankreich, ltalien und Öster-

reich. In den europäischen Nachbarlän-
dern werden ztrzeil acht Terminals an-

gefahren. Das Geschäft lässt sich in Kür-
ze durch folgende Kennziffern beschrei-
ben (2007):

I B7 000 Fahrzeugtransporte (etwa
10 % mehr als vor zehn Jahren) und
ca. I49 Mio. verkaufte Stellplatz-
kilometer (bei einer Kapazität von

227 Mio. Stellplatzkilometern ergibt
sich eine Durchschnittsauslastung von
66%).

DB Autozug positioniert sich über eine

,,stau- und stressfreie Anreise - das eige-

ne Fahrzeug im Gepäck!" [1]. Gleichzei-
tig sind die Preise durchaus wettbewerbs-
fähig: Bei einer internationalen Fahrt ist
die Reise mit DB Autozug häufig günsti-
ger als die Eigenanreise mit dem Pkw bei
Vollkostenrechnung.

Die Preise für die Reise oder Fahrt mit
DB Autozügen werden einerseits komfort-
orientiert gestaffelt (Liegewagen, Schlaf-

wagen etc.), andererseits nach Haupt-
und Nebensaison zeitlich differenziert.
Unterschieden werden drei Preisstufen,
die jeweils für den angebotenen Reisetag
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festgelegt werden [2]. Letzteres hat typi-
sche Eigenschaften einer Preisgestaltung

nach festen Zeitfenstern, auch als Peak-

Pricing bezeichnet [3].
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Für einen Nischenanbieter wie DB Au

tozug stellt sich in besonderem Maß die

Frage, ob unter sich verändernden Rah-

menbedingungen - wie Wettbewerbsver-

hältnis, verändertes Urlaubsplanungsver-

halten, gestiegene Kraftstoffpreise etc. -
ein ausreichendes Nachfragevolumen im
Reisemarkt vorhanden ist und wie sich

dieses zukünftig entwickelt.
Im Jahr 2005 wurde daher elne Markta-
nalyse zu vorhandenen Nachfragepoten-

zialen durchgeführt. Die empirische Stu-

die wurde 2008 auf der Grundlage des

vorhandenen Studiendesigns erneut auf-

gesetzt, um für das Ceschäftsfeld DB Au-

tozug zum einerr eine Überprüfung der

in der Zwischenzeit umgesetzten Maß-

nahmen durchzuführen und zum ande-

ren, um weltere Anhaltspunkte für eine

verbesserte Marktausrichtung zu erhal-

ten. Wesentliche Fragestellungen wa-
ren dabei:

- Bestimmung der latenten Nachfrage

nach Leistungen von DB Autozug ln
Deutschland und den wichtigsten eu-

ropäischen Nachbarländern, dlfferen-
ziert nach Bestands- und Neukunden
sowie Inlands- und Auslandsquell-
märkten,

- Ermittlung der Buchungsmuster und
saisonaler Nachfragepr'äferenzen für
die etwa 25 lelevanten Reisekorridore

und die Bereitschaft der Kunden, von
der ursprünglich bevorzugten Zugver-

bindung abzuweichen. sowie

- Herausarbeitung der Anforderungen
der unterschiedlichen Kundensegmen-

te an die Leistungsgestaltung von DB

Autozug sowie die Ansprechbarkeit
der einzelnen Segmente über unter-
schledliche Werbe- und Informations-
kanäle.

Beim Design der Marktuntersuchung
konnte nicht auf bestehende Repräsenta-

tivuntersuchungen der Deutschen Bahn
(DB) zurückgegriffen werden, weil die

Fallzahlen für das Gescl'räftsfeld DB Au-

tozug nicht ausreichten. Für die empl-
rischen Erhebungen in 2005 und 2008

wurde daher auf eine Kombination un-
terschiedlicher Str-rdienansätze zurückge-
griffen: Dabei handelt es sich einerseits

um eine marktrepräsentative Erhebung

in Form einer telefonischen Befragung in
den Kernquellgebieten von DB Autozug

[telefonische Studie, 6000 BefragteJ und
andererseits um eine Onlinebefragung
von Kunden (134000 Kundenkontakte,
Rücklar.rfquote ca. 9,4 %) mit einer spe-

ziellen Ausricl'rtung auf elne konkret ge-

wählte Referenzstrecke.

Durch die Verknüpfung von Telefon- und
Onlinestudie jeweils in 2005 ur-rd 2008

war es sowohl mögllch, relationsgenaue
Auswertunger.r durchzuführen [die On-

linestudie generlert ausreichende Stich-
probe), als auch repräsentative Aussagen

für die Kernquellgebiete zu treffen.
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Die repräsentative telefonische Befra-
gung enthlelt einen Screeningblock, der

die grundsätzlicl're Reiseentscheidung
und Akzeptanz einer Autozugreise zum
Inhalt hatte: Wie Blld 1 zeigt, geben von
100 Reiseentscheidern im Haushalt nur

Marktstrukturanalyse in den Kernquellgebieten von DB Autozug

Reise- Keine Reise
entscheider in relevante
lm Haushalt Zielgebietel)

Keine DB Autozug
Mitnahme kommt nicht
Pkw oder in Frage
Motonad

Nichlnutzer Nutzer in den
mit Poten- letzten 5 Jahren
zial2)

Frage nach der konkreten Absicht, elne Reise in eine der Zielregionen von DB Autozug in den nächsten 3 Jahren zu unternehmen
DB Autozug kommt grundsätzlich rn Frage. wurde aber in den letzten 5 Jahren nicht genutzt

Marktpotenzialanalyse DB Autozug (2008)

1)

2)

Bitd 1:

,Flffi.+$ r' +,:itiä i.i i,:'... i i.



Y

zwei an, dass sie in den letzten fünf Jah-

ren eine Reise mit DB Autozug unternom-
men haben.

Gleichzeitig stellen 15 % der Befragten

Nichtnutzer nit Potenzial dar: Dlese er-

füllen die Voraussetzung, eine Reise in
zumindest elnes der für DB Autozug re-

levanten Zielgebiete mit dem Fahrzeug
geplant zu haben und grundsätzlich eine

Autozugreise zu lkzepl ieren.

Das Verhältnis zwlschen Potenzialkunden

und Nutzern deutet auf ein großes unaus-
genutztes Nachfragepotenzial hin. Gleich-

zeitig ist festzustellen, dass der gestütz-

te Bekanntheitsgrad mfi 76o/o sehr hoch

liegt (hierbei ist aber zu vermuten, dass

das konkrete Produkt- und Angebotsbild
eher diffus ist).

Auch aus den besteheirden Kundenbe-
ziehungen ergibt slch ein welteres Nach-

fragepotenzial. Im Durchschnitt unter-
nehmen die Kunden etwa drei Reisen

mit dem DB Autozug in fünf Jahren. Zu-

sätzlich ergeben sich Entscheidungen,
bei denen der DB Autozug a1s Verkehrs-

mittel in Erwägung gezogen, letztend'
lich aber nicht gewählt wurde. Auf jede

getätigte Reise entfallen knapp 0,5 Rei-

sen, die als disponibles Potenzial identi
fiziert werden können. Bei den Criinder-r

ftir die Nichtnutzung spielt das Thema

,,Preis" eine dominante Rolle [52 % der
NennungenJ.

Während dle bestehenden Kunden über

einen relativ guten subjektiven Informa
tionsgrad verfügen [lediglich 18 % fülr
len sich nicht ausreichend über die Ab-

falutsorte und 36 % nicht ausreichend
über Preise und Angebote informiert),
verhaiten sicl'r dle Werte der Nichtnutzer
rnit Potenzial fast dian.retral dazu (62 %

bzw. B0 %). Chancen zur Mobilisierung
der latenten Nacl'rfrage slnd somit unmit-
telbar abhängig davon, ob eine zielgerich-

tete Marktansprache für den Nlschenan-

bieter zu realisieren ist.

Dabei werden in der operativen Marktbe-
arbeltung sechs unterschiedllcl're Kunden-

segmente unterschieden (BiLd 2) , die ins-
gesamt auch unterschiedliche Präferen-

zen für den Relsemonat aufwelsen. Bel

den perspektivisch abgefragten bevor-
zugten Reisemonaten liegen die Monate

Mai bis Juli und Septenber vorn, wobei
der Juli einen aufgrund der Scl.rulferien

sehr hohen Anteil von Famillen mit schul-
pflichtigen Kindern aufweist.

Tiotz der starken Saisonalität der Nachfra-
ge, die das Ceschäftsmodell DB Autozug
pr'ägt, bestehen Möglichkeiten zur Glät-

tung der Nachfrage durch Verbesserung

der KapazitätssteuerunB.

Während beispielswelse Familien nit
scl'rulpflichtigen Kindeln einen begrenz-

ten zeitlichen Spielraum für die Reisezeit

haben, zeigen sich ältere Reisende flexib-
ler. Insgesant verhält sich die Nachfrage
relativ flexibel in Bezug auf bestimmte
Reisetage und -monate.
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Bei der Einordnung der Kunden in unter-
schiedliche,,Fahrzeug-Sozio-Segmente"
sind einige Besonderheiten von Interes-

se: So verfügen etwa 24% der deutschen
Autozugnutzer auch über eine BahnCard,

was auf eine signifikante Affinität zr,rm

Personenverkehr der DB schlleßen lässt.

Der Anstieg des BahnCard-Bestands auf
derzeit über 4 Mio. schlägt slch auch hier
nieder. Vor drei Jahren 1ag der Anteil der
BahnCard-Besitzer unter den DB Auto
zug-Kunden noch bei 19 %.

Ein großer 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

Gesamte Nachfrage = 100% Nachfrage pro Monat = 100"/o

100%

90%

B0%

70%

60%

50%

40%

30./"

Jan Feb Mrz Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez

&t Motorrad
f] Exoten

, n Middle Ager
n Senioren 60 plus

, tr Familien mit schulpflichtigen Kindern
: r Familien mit nicht schulpflichtigen Kindern

.

Bild 2: Reisezeitpräferenz nach Kundensegmenten (2008)
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Anteil an der Kundschaft. Wairrgenorl
men wird der DB Antozug dabei als ex-

klusives und hochwertiges Angebot [58 %

Zustlmmung, 10 % Ablehnung zum State-

ment) .

Zwischen 2005 und 2007 ist der Anteil
von Kunden aus den Ar,rsland un 24Vo

angestiegen, nicht zuletzt aufgrund einer

stärkeren Fokussierung auf die Auslands-

rnärkte rrrrd einet Ausdiirtnuttg von ittner-

deutschen Thgeszügen. Dabei haben die

emplrischen Studien gezeigt, dass insbe-

sondere die Gluppe der Nachfrager aus

dem Ausland sehr einkomrnensstark ist

[über 50 % der Kr-rnden verfügen über ein

monatliches Haushaltsnettoeinkoinmen
von 4000 und mehr EUR).

Für einen vergleichsweise kleinen Anbie-

ter einer spezifischen Verkehrsleistung
gilt in besonderem Maß die Notwendig
keit, aus der bestehenden Kundenbezie-

hung Folgekäufe zu generieren. Die DB

Autozug Reisenden sind zu etwa einem

Drittel Neukunden [keine Nutzung in den

letzten fünf Jahren) und zu zwei Dritteln
Stamnkunden (nindestens eine Nutzung
in den letzten fünf JahrenJ . Diese Stamm-

kunden vereinigen etwa 90 % aller Rel-

sen auf sich.

Im Vergleich zu 2005 konnte im Jahr

2008 ein leichter Zuwachs an Neukun-
den identifiziert werden. Es handelt sich

dabei eher um jüngere Reisende, die eine

überdurchschnlttlich hohe Prelssensitivi-

tät zeigen.

Während die Ermittlung der Kundenzu

friedenheit ein Indikator für dle Stabilität
der Kundenbeziehung ist (66 % der Kun-

den sind mit der Leistung von DB At-t-

tozug zufrieden,70% haben eine hohe

Weiterempfehlungsabsicht), kann aus

der Verknüpfung der Informationen zur

Kundenzufrledenheit mit del genutzten

Strecke auf einen konkreten Handlungs-

bedarf auf einzelnen Linien geschlossen

werden2l.

Neben der Erfüllung der Kundenelwar-
tung ist aber ebenso entscheidend, mehr
Kunden-Know-how im Unternehmen zu

kumulieren. So ist in den letzten drel 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 Krurclenzulriedenheit mittels Schulno
tenshala von 1 bis 6. Dic Zufriedenheitsrvertc liegelt
- rvie bercits Untersuchungen aus dem Jahr 1997 bt'-
legen seit Jahren auf einen hohen Niveau [4].

te für' die Marktbearbeitung (Unterschei-

dung in Einfach- und Mehrfachnutzer,
Kaufsequenzen etc. ) .

Gleichzeitig ist darauf hinzuweisen, dass

die Komblnation der Befragungsinstru
mente nur dadr,irch forschungsökono-
mlsch darstellbar war, dass die erforder-

lichen Stichprobenzahlen für einzelne
Reisekorridore eflizlent durch eine On-

linebefragung generiert werden konn-
ten. Mit klassischen lnstrumentarien der

Marktforschung wäre eine vergleichbare

Marktpotenzlalstudie kar,im finanzierbar.

Danit wird ein weitgehend unterschätz-

ter Effekt sichtbar: Der Ausbau des CRM-

Systerns bletet nicht nur die Mögllchkeit
del direkten Ansprache von Stammkun-

den, sondern ermöglicht auch eine effizl-
ente Ermittlung von existenziellen Markt
infolmatlonen l5l.

Aufgrund der dynamischen Marktverän-
derungen, wie beispielsweise die Markt-
anteilsgewinne von Lorv-Cost-Airlines [6]

und der Anstieg der Kraftstoffpreise, war
zu erwarten, dass sich hieraus Wirkr-rrt

Alternativen zur Wahl von DB Autozug - Verteilung in "/" der Befraglen

PKW oder Motorrad

Flugzeug

Flugzeug + Mietwagen

P au sch al re isea ng ebot

Tageszug

Tageszug + Mietwagen

Nachtzug

Nachtzug + Mietwagen

Reisebus

Kein alternatives Verkehrsmittel

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

Bild3: Wettbewerbssituationvon DBAutozug (2005 und2008)

Entwicklung der Low Cost
Airlines in Deutschland

Nutzung Billigf,ieqer

-

Anstieg Low Cost Airlines tm

Wettbewerbsumfeld von
DB Autozug nicht erkennbar
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gen für die Positionlerung von DB Auto-
zug im Wettbewerb ergeben. Wie Blld.l
zeigt, sind die von den (potenziellenJ
Kunden genannten Alternatlven zur Rei-

se mit dem Autozug primär die Nutzung
des Pkw/Motorrades oder des Flugzer-rgs,

während Tageszug oder Bus kaum eine
Rolle splelen.
Wie die Gegenübelstellung der wahrge-
nommenen Alternativen zur Reise ntit
dem Autozug veldeutlicht, spiegeln sich
Marktanteilsgewinne der Low'Cost-An-
bleter im Cesamtmarkt bei den Auto-
zugnutzern hier nicht wider. Dies könn-
te auch in einem Anstieg der effektiven
Reisekosten der bisher als ,,unschlag
bar günstig" eingestuften Billiganbie-
ter wie Ryan Air, Easy-Jet u. a. begrün-
det seln [7].
Das Set an relevanten Verkehrsmitteln

[Relevant Set) für die Reiseentscheidung
gibt Aufschluss darüber, wle sehr einzel-
ne Kundengruppen auf die Autozugreise
lixielt sind. Die Kundengruppe ,,60 Jah-
re und älter" ist beispielsweise durch ein
relativ begrenztes Relevant Set gekenn-

zeichnet, währerrd dies in der Gruppe der'

jüngeren Reisenden deutllch ausgedehnt
ist. Jüngere Reisende sind folglich breiter
orientiert, vergleichen ihre Reiseoptionen
eher und slnd weniger auf eln Verkehrs
mittel festgelegt.

Neben der speziäschen Wettbewerbssitu-
ation stellt sich für DB Autozug die Fra-

ge, welche Entwicklungen für den rele-
vanten Cesamtmarkt zu erwarten sind.
Trotz der Marktanteilsgewinne im Flug-
bereich werden auch aktuell noch über
50 % der Urlaubsreisen in das für DB Au-
tozug relevante Ausland mit dem Pkw un-
ternommen. Auf der Basis der Erhebung
Mobility 2006 [8] handelt es sich dabei
unr ca. 19 Mio. Reisen. Dieses Reisevolu-
men zeigt zwar einen negativen Trend, für
einen Nischenanbieter wie DB Autozug
ergeben sich dadr,rrch jedoch keine Exis-
tenzbedrohungen. Stellt man dem Relse-

volumen die aktuellen Buchungsdaten
gegenüber, so errechnet sich dabei ein
Marktanteil von weniger als 0,5 %.

Die ökonomischen und psychologischen

Rahmenbedingungen sprechen u. U. so-

gar für eine zukünftig verbesserte Wett-
bewerbsposition von DB Autozug. Auf-
grund der drastisch gestiegenen Kraft-

/ Bei Bedaf
' Kunden-

betreuung
Regelkommuni-

kation CRM

höhen. Dagegen liegt die Bild 4: Regelkommunikation CRM bei DB Autozug

Zustimmurrg zum Srate

stoffpreise werden auch
relativ einkommensstar-
ke Haushalte zukünftig
stä rker da rü ber nachdeu-
ken, welche Alternative
Itir eirre Anreise zurn Ur-

laubsort generell in Frage

komml. Arrrrälrernd 80 oo

der Personen, die als Po

tenzialku rrden identiii-
ziert wurden, geben an,

dass Urlaubsreisen mit
dem Pkw aulgrund stär-
kerer Starrge[ährdung
zunehmend stressbelas

tet sind und dass stei-
gende Benzinpreise3) die
Attraktivität der Reiserr

mit derrr DB Aurozug er-
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ment ,,Reisen mit DB Autozug werden
wegen Low-Cost-Anbietern zunehmend
unattraktiver" nur bei 30 %.
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Aufgrund der Ergebnisse der Marktstu-
dien wurden Marktpositlonierung und
operative Marktbearbeitung von DB Auto
zug überprüft und Ansatzpunkte für kurz-
fristige Veränderungen ider.rtifi ziert.
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Ziele der vertrieblichen Aktivitäten lassen

slch aufgrr,rnd der Marktlnforntationen
auf die Aspekte Stammkundenbindung,
Auslandsvertrieb und die Steuerung des

Direktvertriebs fokussieren:

- Stammkr-rndenbindung: Ein wesent-
licher Erfolgsfaktor ist die Intensi-
vierung der Kundenbeziehung und
damit dle Generierung von zusätzli
chem Fahrtenpotenzial aus Bestarids-

kunden. Der qualitativ hochwertige
Adressenbestand wurde welter aus
gebaut, insbesondere durch dle kla-

Die Prei:c Lll g,'n7;1,.-L,-*"- r', 1.,lr'ril-r tlJIc
im April 200E bei ca. 1,43 EUR pro l. Cegenüber Mai
2005 (1,18 LUR pro l) entspricht dies einem Ansticg
von über 20 %.

re Steuerung auf den Direktvertrleb
konnte der Bestand an E Mail-Adres-
sen - Basis für kontinuierliche und
kostengünstige Stammkundenkom-
munikation - in den letzten zwei Jah-

ren mehr als verdoppelt werden. Ein
geschlossener Kommunikationskrels-
lauf versorgt die Kunden zu jeder Zeit
nit allen relevanten lnformationen,
sei es über Prodr-rktneuheiten, per-
sönliche Beratung durch Eintragung
in eine Warteliste bel Nichtverfügbar-
keit, aber auch Anderungen im Fahrt-

verlauf, Versand von Anfahrts skizzen
zu den Terminals oder Informatlonen
per Mail oder SMS bei Unregelmäßig-
keiten. Nach Reiseabschluss findet on-

line elne Kundenzufriedenheitsbefra-
gung statt, um kontlnuierliche Rück-
schlüsse auf das Produkt zu erhalten
(BiId 4). Hier werden Rücklaufraten
von bis zrt 25 a/o erreicht. Postalische
Mailings werden mit den Kundena-
dressen ebenfalls durchgeführt, aller-
dings aus Kostengründen nur mit re-

duzierter Flequenz.
Auslandsvertrieb: 30 % der Kunder.r

leben im angrenzenden europäischen
Ausland. Durch Onlinentarketing und
kontinuierliche Pressearbeit konnten
auch hier Wachstumsraten elzlelt wer-
den. Dieser Kommunikationsmix hat
sich als sel.rr effizient herausgestellt -
eine andere Form der Marktbearbei-
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tung in mindestens sieben Ländern
lässt sich wirtschaftlich nicht realisie-
ren.

- Steuerung Direktvertrieb: Der Haupt-
fokus in den Vertriebskanälen liegt
aus verschledenen Gründen auf dem
Direktvertrieb. Aus der Grr.rndlagen-

studie von 2005 ergaben sich berelts
deutliche Anhaltspunkte dafür, dass

sich die Onlinebr.rchungsquote erhö-
hen lässt: So gaben etwa 68 % der Be

fragten an, das Internet sei zukünftig
der bevorzugte Buchu ngskanal.
Im Direktvertrieb ist ein Stamnkun-
denmanagement dann mög1ich, wenn
Adressen generiert werden können
und eine Kundenhistorle aufgebaut
werderr kann. Ziel war hier, eine ver-

besserte Verzahnung der Vorteile ei

ner persönlichen Kundenberatung auf
der einen Seite und technischer Un-
terstützung auf der anderen Seite zu
erreichen. Dies wird am Belspiel der
Warteliste deutlich: Kunden tragen
sich im Internet bei Nichtverfügbar
keiten in eine Warteliste ein und wer-
den anschließend durch die Ca11-Cen-

ter-Agenten persönlicir bei eventueller
alternativer Reiseplanung beraten. Ne-

beneffekt ist dabei, dass das Internet
ais kostengünstiger Kanal seine Vorzü-
ge hat. Auch die Verbesserung der Bu

chungsprozesse (unterschiedliche Ein-

stiegsmöglichkeiten je nach Kunden-
segmentJ hat dazu beigetragen, dass

der Anteil von Onlinebuchungen von
18 % [2005) auf über 40 % (Anfang
2008) angestiegen ist.
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Auch die Netz- und Angebotsplanung
konnte auf der Grundlage der Studiener-
gebnisse wesentlich verbessert werden,
weil detaillielte Informationen über die
präferierten Korridore verfügbar 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 für eine nachhalti
ge Wirtschaftlichkeit gegeben sind. Die
Erkenntnisse führten zu einer Konzen-

tration auf starke Korridore und erhöh

ten damit deutlich die Wirtschaftlichkeit
des Systems.

Eine weitere wesentliche Veränderung er-

gab sich durch die Erkenntnisse zt Zab.-

lungsbereitschaften in einzeh.ren Kun-
densegnenten. Der Anteil an komfort-
orientierten Kunden lag deutllch über
dem momentanen Angebot an Schlaf-
wagenplätzen, so dass das Ploduktbild
verändert wurde und die Kapazitäten
im Berelch Schlafwagen deutlich erhöht
worden sind.
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Eine Herausforderung für elnen Ni'
schenanbieter mit einem Image hin zur
Exklusivität ist das Thema Preiswahrneh-
mung. Dieser Punkt ist einer der zentralen
Stellhebel, um Neukunden für das Pro-

dukt zu interessieren und um aus Stamm-
kunden zusätzliche Fahrten zu generie-
ren. Erschwerend kommen die eher tou-
rlstische Prägung des Produkts und die
starken saisonalen Schwankungen hinzu.
Hier ist es von entscheidender Bedeutung,

über eine klare Preiskommunikation und
ein an dle Saisonalität angelehntes Pri-

Bewertung eines limitierten Festpreisangebotes

CATI 2008: Kunden ino/o-nu( 99 EUR

sehr preis'
gü nstig

preis- noch preis eher nicht nicht preis- überhaupt
günstig günstig preis- günstig nicht

günstig preisgünstig
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sehr preis-
günstio

prers-
günstig

noch preis
günstig

eher nicht nicht prejs-
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nicht
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Online 2008: Befragte lnland in o/o - 99 und 149 EUR

374/"
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sehr preis preis noch preis- eher nicht nicht preis- überhaupt
günstig günstig günstig preis- günsiig nicht

günstig preisgünstig

Frage. ,,Stellen Sie sich vor, DB Autozug würde einen limitiertes Kontingent an Festpreisen für 99 EUR anbieten, und zwar für eine Person im Liegewagen und
einen Pkw. Jede weitere Person bezahlt 60 EUB. Wie bewerten Sie diesen Preis auf einer Skala von 1-6?'

Bild 5: Bewertung eines limitierten Festpreisangebots



cing zusätzliche Fahrten in den Neben-
zeiten zu generieren. Wegen der großen
Bedeutung des Prelses a1s Nichtnutzungs-
grund des DB Autozugs und einer verzerr
ten Prelswahrnehmung bei Nichtkunden
wurde lm Frühjahr 2008 ein Festpreis ab

99 EUR (Deutschland) bzw. 149 EUR [eu
ropäisches Ar,rsland) als Aktionsangebot
im Markt getestet. In unabhängig vonein-
ander durchgeführten Studien ftelefoni-
sche Marktstudie sowie Onlinebef ragung
von Newsletter-Abonnenten) und in un
terschiedlichen Segmenten (Kunden und
Nichtkunden) sind positive Preisbewer-

tlrngen erkennbar (BiLd 5).
So beurteilen 61 % der Kunden aus dem
Ausland einen Festpreis von 149 EUR für
eine Fahrt mit dem DB Autozug (eine Per-

son und ein FahrzeugJ als (sehr) preis-
günstig. Einerseits belegt dies die kom
rnunikative Effektivität eines Preisbün-
dels, anderseits die Chance, über einen
attraktiven Eckpreis einen Preisanker irl
Markt zu installieren. Eine Herausfor-
derr-rng für das Preis- und Erlösmanage
ment besteht dabei darin, durch attrak-
tive - aber mit Konditionen [,,Fencing")
versehene - Angebote neue Kunden für
den DB Autozug zu gewinnen, ohne ei-

nen Verlust an höherwertiger Nachfrage
zu vetursachen [9].
Eine weitere Herausforderung betrifft dle
Möglichkeiten, das derzeitige System mit
über Monate hinweg unveränderten Prei-

sen leilweise zu dyrramisierell. um aus

Anbietersicht auf Veränderungen in der
Nachfrage reagieren zu könnena).

Die kommunikative Ausrichtung von DB

Autozug berücksichtigt einerseits die star-

ke Konzentration der Kunden auf Kern-
quellgebiete und homogene Kundenziel-
gruppen, die spezifisch beworben werden
können (regionale Kampagnen, spezielle
Vermarktungsaktionen im Ausland) und
andererseits die hohe Onllne- und Perso

nenverkehrs-Affinität der Kunden (Ver-

stärkung der Direktmarketingaktivitäten,
BahnCard-Kooperationsangebote ) .
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Das Geschäftsmodell von DB Autozug ist
auf ein relativ kleines Marktsegnent aus-

gerichtet, welches jedoch eine hohe Ro-

bustheit aufweist. Eine stabile Kundenbe
ziehung sorgt für eine nacirhaltige Nach-
frage. Da der Autozug nr.rr bedingt als ech

ter Wettbewerber des Pkw gesehen wer-
den kann - er ist Tell einer integrierten
Reisekette bestehen aufgrund der gu

ten Rahmenbedingungen [hohe unausge-

schöpfte Nachfragepotenziale bei Stamm-
und bisherigen Nichtkunden) und verän-
derter Umfeldsituationen für die Urlaubs-
anreise rnit dem Pkw/Motorrad (Stauge

al Berejts frühcre Darstellungen haben auf den eingc
schränkten Dispositionsspielraun für das Pricing
hingewiesen, der dadurch Lrestlnnt li'ird, tlass die
,,Preise, bedingt clurch die Dmcklegung des neuer.t
Katalogs, bereits bis zu einem Jahr vorhcr festste
hen müssen. " [41

fahr, hohe Kraftstoffpreise etc.) gute Vor

aussetzungen für eineti Malkterfolg.
A 232

[lndexstichworte : Eisenbahnwesen)
(Bi,LdncLchweis: I bls .5, Verfosser)
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