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Zusammenfassung

Die Deutsche Bahn befordert im Schienenpersonenverkehr tiglich rund 5,6 Millionen Rei-
sende!. Neben einer starken Frequentierung durch Pendlerfahrten im Nah- und Verbund-
verkehr, ist der Fernverkehr mit einer hohen Reiseweite? das Aushiingeschild des Unter-
nehmens. Wihrend die iiber Funk und Fernsehen beworbenen Sparpreis-Angebote oder
die Kundenkarte BahnCard sehr bekannt sind, gibt es dariiber hinaus zahlreiche weitere
Ticketarten im Angebotsportfolio der DB Fernverkehr AG, die durch eine differenzierte

Positionierung am Markt spezielle Zielgruppen bedienen.

Eine Gruppe von Kunden sind diejenigen, die im Reisebiiro oder Internet eine Stédtereise
tiber ihren Reiseveranstalter buchen und mit dem RIT (Rail Inclusive Tours)-Angebot ein

spezielles Kooperationsticket fiir ihre Zugfahrt erhalten.

Die vorliegende Arbeit nimmt sich genau diesem Kundensegment der Stidtereisenden® im
Drittvertrieb der Deutschen Bahn an und legt den Fokus auf die Angebotsanalyse sowie
Ableitung von Handlungsempfehlungen. Nach Recherchen der Autorin wurde dieses Kun-
denklientel in der Literatur bisher noch nicht analysiert oder in Form von Publikationen
im Detail beschrieben, so dass die Arbeit einen wissenschaftlichen Beitrag fiir ein besseres

Kundenverstiandnis leisten soll.

Im ersten Abschnitt der Arbeit wird zunichst auf Besonderheiten des Dienstleistungsbe-
reichs inklusive Auswirkungen auf die Angebotsgestaltung und das Marketing von Un-
ternehmen eingegangen. In diesem Zusammenhang werden Hintergriinde von Kundenzu-
friedenheit und Kundenbindung skizziert sowie deren Wechselwirkungen dargestellt. Uber
die Einordnung der Deutschen Bahn als Dienstleistungsunternehmen im Schienenperso-
nenfernverkehr wird deren Positionierung im zunehmenden Wettbewerbsmarkt in einer

Umfeldanalyse erarbeitet und die Bedeutsamkeit fiir den Unternehmenserfolg aufgezeigt.

lyvgl. Deutsche Bahn AG (2013a), S. 16: ohne Arriva; davon 0,36 Mio. Reisende pro Tag im Fernverkehr

2vgl. Deutsche Bahn AG (2013a), S. 18 ff.: Die mittlere Reiseweite im Fernverkehr betrug im Jahr
2012 rund 285 km und allein im ICE 323 km; die mittlere Reiseweite im SPNV bei der DB Regio AG
betrug dagegen nur rund 24 km.

3Mit Stidtereisenden ist in der vorliegen Arbeit diejenige Zielgruppe der Bahnreisenden gemeint, die
mit einer RIT-Fahrkarte reist und ihr Ticket in Verbindung mit mindestens einer Ubernachtungsleistung
iiber einen Reiseveranstalter gebucht hat.



ZUSAMMENFASSUNG II

Der praktische Teil befasst sich mit den Befragungsergebnissen von Bestandskunden in
der fokussierten Zielgruppe der Stidtereisenden. Neben der Analyse von Nutzerstruktur,
Reisegewohnheiten und alternativer Verkehrsmittelwahl, werden Kundenzufriedenheiten
und Wichtigkeiten einzelner Leistungsbestandteile der Bahnreise nidher betrachtet. Die
Erhebung der Zufriedenheiten erfolgt zum einen in einer direkten Erfragung iiber eine
Bewertungsskala sowie zum anderen iiber eine indirekte Identifizierung? von nutzenstif-
tenden Merkmalen mittels Conjoint-Methodik®.

Auf Basis der Gesamtanalyse der befragten Probanden werden in einem zweiten Schritt
homogene Kundengruppen durch Bildung von Clustern zusammengefasst. Dabei kristal-
lisieren sich vier unterschiedliche Segmente mit heterogenen Charakteristika heraus: Die
unzufriedenen Preisbewussten, die Geschéftsreisenden, die bahnaffinen Senioren und die

zufriedenen Verkehrsmittelwechsler.

Aufbauend auf den identifizierten Kundensegmenten werden Ansatzpunkte aufgezeigt, die
eine Weiterentwicklung des Angebots erméglichen und die Attraktivitit der Bahnfahrt
sowie die Kundenzufriedenheit der Reisenden steigern konnen. Einbindung von Essens-
gutscheinen, das Angebot von Kuriergepéck oder die Integration des City-Tickets sind
denkbare, nutzensteigernde Maknahmen fiir die Bahn als bevorzugte Anreisealternative.
Dariiber hinaus zeigt die Analyse der Zufriedenheiten Handlungsempfehlungen zu einer

moglichen Diversifizierung der Kundenansprache.

Unter Betrachtung der Gesamtauslastung der Ziige lassen sich ebenfalls aus Unterneh-
menssicht wertvolle Ansitze aus den Befragungsergebnissen ableiten. Das Angebot von
glinstigen, zuggebundenen Tickets (analog Sparpreis) stellt nicht nur eine Attraktivitéts-
steigerung fiir die betroffenen Nutzer dar, sondern ermoglicht eine Optimierung der Zu-
gauslastung sowie die Abschépfung von Zahlungshereitschaften. Durch ein giinstiges An-
gebot lassen sich somit neue Kunden gewinnen und insbesondere preissensible, flexible
Kunden auf Schwachlastzeiten verlagern - mit dem Effekt, dass in einem weniger vollen

Zug der Reisekomfort gesteigert wird.

Weiterer Forschungsbedarf fiir die betrachtete Zielgruppe besteht in der Erfassung von
Hinderungsgriinden fiir eine bevorzugte Bahnwahl in der Verkehrsmittelentscheidung. Ei-
ne Befragung von Nicht-Bahnnutzern wiirde Aufschluss dariiber geben, aus welchen Griin-
den fiir sie eine Bahnfahrt derzeit nicht in Frage kommt und ob sich dies durch einen wei-

teren Angebotsausbau dndern liefe. Dartiber hinaus ist das Potenzial fiir eine Einbindung

4Die Kunden bewerten im Rahmen der Befragung neun vorgeschlagene Leistungsbiindel aus unter-
schiedlichen Leistungsbestandteilen mit einer Punktsumme zwischen 0 und 100.

Svgl. Backhaus et al. (2000), S. 565: Die multivariate Methode dient der Ermittlung, welchen Bei-
trag einzelne Angebotskomponenten zu dem Gesamtnutzen eines Angebots leisten. Der Gesamtnutzen
setzt sich dabei meist aus den einzelnen Teilnutzenwerten der beriicksichtigten Komponenten zusammen
(dekompositionelles Verfahren).
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solcher Services zu erfassen, die sich auf Seiten der Reiseveranstalter in ein Leistungspa-
ket integrieren lassen, um weitere Indikatoren zur Attraktivititssteigerung der Bahnfahrt

ableiten zu konnen.

Zusammenfassend stellt die Arbeit eine Analyse der skizzierten Zielgruppe der Stadterei-
senden der Deutschen Bahn iiber den Veranstaltervertrieb dar und liefert einen Beitrag,
der die Ableitung einiger relevanter Handlungsempfehlungen erlaubt. Denn nur durch at-
traktive Angebote und die Erzielung einer hohen Kundenzufriedenheit kann sich die Bahn

als bevorzugtes Transportmittel behaupten und neue Kunden fiir die Zugfahrt begeistern.
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Kapitel 1
Einleitung

In stetig wachsendem weltweiten Wettbewerb ist es fiir Unternehmen wichtig, sich durch
Produktdifferenzierung von ihren Konkurrenten abzuheben und durch qualitativ hoch-

wertige Leistung Kundenzufriedenheit und nachhaltige Kundenbindung zu erzielen!.

Gerade im Bereich von Dienstleistungen ist dabei die Kundenzufriedenheit ein duferst
wichtiger Erfolgsfaktor. Dienstleistungen sind im Vergleich zu Sachgiitern vor Kauf nur
schwer greifbar und das Ergebnis ist erst wihrend bzw. nach dem Dienstleistungspro-
zess fiir den Kunden bewertbar, so dass fiir den kaufenden Kunden ex ante eine erhohte

Unsicherheit iiber die Bewertung der resultierenden Qualitéit herrscht?.

Unternehmen konnen durch gezielte Mafnahmen versuchen, dieses Kaufrisiko zu mildern?,
jedoch nutzen Kunden als Entscheidungsbasis ebenfalls die Erlebnisse und Erfahrungen im
Freundes- oder Bekanntenkreis als Informationsquelle. Personliche Weiterempfehlung, Re-
zensionen im Internet oder Sympathie-Bekundungen im Social Media-Netzwerk sind einige
Beispiele, die verstirkt zur Reduktion von Unsicherheit herangezogen und als vertrauens-
wiirdige Quellen durch den Kunden eingestuft werden?. Eine hohe Kundenzufriedenheit
dient somit nicht nur zur langfristigen Bindung bestehender Kunden an ein Unterneh-
men®, sondern kann auch bei potenziellen Neukunden Unsicherheit reduzieren und als

Entscheidungsbasis fiir den Dienstleistungskauf einen relevanten Erfolgsfaktor darstellen.

lyvgl. Meffert /Bruhn (2009), S. 185

2vgl. Zeithaml (1981), S. 186: Withrend sich Sachgiiter iiberwiegend durch Sucheigenschaften charak-
terisieren lassen, zeichnet sich die bewertbare Qualitédt von Dienstleistungen vielmehr durch Erfahrungs-
oder Vertrauenseigenschaften aus. Dadurch besteht fiir den Kunden ex ante ein erhchtes Kaufrisiko.

3vgl. Bruhn (2008), S. 10

4vgl. Pfeiffer/Koch (2011), S. 140: Die Autoren riumen dem Empfehlungsmarketing im Social Media
Bereich einen hohen Stellenwert ein und bewerten die Kommunikation von Freund zu Freund als eine der
nachhaltigsten Werbungsformen.

Svgl. Rothschild/Gaidis (1981), S. 70; Sheth/Parvatiyar (1995), S. 266; Bruhn (2001), S. 58; Hom-
burg/Krohmer (2003), S. 50



KAPITEL 1. EINLEITUNG 2

Auch im Bereich der Verkehrsdienstleistungen ist somit eine hohe Kundenzufriedenheit
bedeutsam und kann als wichtige Basis fiir die Verkehrsmittelwahl des Kunden heran-
gezogen werden. Tatigt dieser eine innerdeutsche Stadtereise von A nach B, so muss
er sich zunédchst im intermodalen Wettbewerb zwischen PKW, Flugzeug, Fernbus und
Bahn fiir ein Transportmittel entscheiden, das seinen Bediirfnissen am besten entspricht.
Wiéhrend bei ldndlichen Zielgebieten moglicherweise nur der PKW als Transportmittel in
Frage kommt, stehen insbesondere bei Reisen in grofe Metropolen und Stddte innerhalb
Deutschlands fiir die meisten Kunden alle Alternativen als gleichberechtigte Optionen

nebeneinander.

Die Wahl der Bahnfahrt hat fiir den Kunden im Verkehrsmittelvergleich einige Vorteile. So
kann er nahezu die komplette Fahrzeit zum Arbeiten, Lesen oder Entspannen nutzen. Hohe
Fahrfrequenzen und eine dichte Streckenvernetzung ermoglichen dariiber hinaus meist
eine flexible Erreichbarkeit der jeweiligen Zielstadt mit Ankunft am zentral gelegenen
Hauptbahnhof. Ein geringer C'O5-Verbrauch gegeniiber den Verkehrsmitteln Flugzeug und
PKW ist in Bezug auf die Umweltfreundlichkeit ein weiterer Vorteil fiir die Wahl der
Bahnanreise®. Auf der anderen Seite sind eine lingere Reisezeit im Hauptverkehrsmittel
oder die Mitnahme von Gepéack mogliche Nachteile, die sich gegeniiber Flugzeug oder

PKW exemplarisch anfiihren lassen.

Ein ebenso wichtiges Kriterium fiir die Reiseentscheidung des Kunden ist der Preis. Dies
kann bedeuten, dass sich der Kunde fiir das Verkehrsmittel mit dem niedrigsten Preis
entscheidet, oder dass er ein stimmiges Preis-Leistungs-Verhiltnis erwartet. Doch welche
Leistungen und Leistungsbestandteile sind fiir den Kunden und seine Kaufentscheidung
relevant? Durch welches Mehr an Leistungen lésst sich eine hohe Kundenzufriedenheit und
eine gezielte Lenkung und Bindung auf die Bahn als Hauptverkehrsmittel im intermodalen

Verkehrsmittelvergleich erzielen?

Perspektivisch ist fiir die Verkehrsmittelwahl nicht nur der intermodale Quervergleich
zwischen der Deutschen Bahn, eigenem PKW oder dem Flugzeug von Relevanz fiir den
Unternehmenserfolg, sondern der intramodale Wettbewerb im Bereich Schiene gewinnt

im Entscheidungsszenario des Kunden zunehmend an Bedeutung.

Zwar ist der europdische Markt im Bereich der Eisenbahn seit 2001 rechtlich gesehen

gedffnet”, jedoch befindet sich der europiische Liberalisierungsstatus des Eisenbahnsek-

bvgl. Jiirs (2012), S. 38: Der COy-Verbrauch pro Person auf 100 km Entfernung ist mit 35,6 kg beim
Flugzeug mit Abstand am hochsten, gefolgt von dem PKW mit 13,8 kg und der Bahn mit 4,6 kg.

Tvgl. IBM (2011), S. 37: Die Grundlage fiir die Marktdffnung und den Wettbewerb im européischen
Schienenverkehrsmarkt wurde durch das im Jahr 2001 beschlossene erste EG-Eisenbahnpaket, das so ge-
nannte ,Infrastrukturpaket, geschaffen. Das Paket besteht aus der Richtlinie 2001/12/EG zur Entwick-
lung der Eisenbahnunternehmen der Gemeinschaft (Anderung der Richtlinie 91/440/EWG), der Richt-
linie 2001/13/EG iiber die Erteilung von Genehmigungen an Eisenbahnunternehmen und der Richtlinie
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tors gegeniiber anderen Netzindustrien in Europa noch im Anfangsstadium®. Wihrend
aktuell im deutschen Markt des Schienenpersonenfernverkehrs (SPFV) die Konkurrenz
auf der Schiene nur marginal gegeben ist, wird die Bedeutung konkurrierender Bahnen
im Fernverkehr stetig zunehmen. Neben einem mdglichen Preiskampf zur Gewinnung von
Neukunden fiir die Bahn, ist eine hohe Kundenbindung ein weiterer Erfolgsfaktor zur

Differenzierung gegeniiber Konkurrenten auf der Schiene.

Moéglichkeiten, sich gegeniiber dem Wettbewerb abzuheben und eine starke Position im
Markt einzunehmen, zeigt Porter in seiner Definition der Wettbewerbsstrategien auf. Um
sich unter steigendem Wettbewerbsdruck und im Umfeld der Triebkréfte des Marktes von
seinen Konkurrenten abzuheben und langfristig Erfolg zu haben, ist nach Porters Theorie
eine gezielte Verfolgung von Wettbewerbsstrategien erforderlich?. Fokussierung auf einen
giinstigen Preis durch die Kostenfiihrerschaft oder auf eine hochwertige Leistung durch
Differenzierung sind exemplarisch zwei Varianten der Produktstrategien zur Ansprache
gewisser Kundenklientelen. Bei allen Wettbewerbsstrategien ist die Erzielung der Kun-
denzufriedenheit sowie Kundenbindung als Kernstiick fiir den Wiederkauf und die Wei-
terempfehlung der Kunden zu sehen. Dabei lisst sich eine hohe Zufriedenheit, neben einer
positiven Produkterfahrung und hohen Leistungsqualitit mit der eigentlichen Bahnreise,
ebenso durch die Gewdhrung von weiteren Services entlang des Dienstleistungsprozes-
ses erzielen. So ist die Identifikation der Kundenbediirfnisse sowie die Einbindung von
attraktiven Leistungselementen im Rahmen seiner Reise ein wichtiger Ansatz, um den
Kunden von der Bahnfahrt zu begeistern und ihn an die Deutsche Bahn als favorisierten

Transporteur zu binden.

Ein spezielles Kundensegment stellen diejenigen Kunden dar, die ihre Bahnanreise in
Verbindung mit einem Hotelaufenthalt {iber einen Reiseveranstalter beziehen. Diese touri-
stisch motivierten Stidtereisenden buchen ihre Fahrt nicht im Eigenvertrieb der Deutschen
Bahn, sondern werden durch Beratung in einem Reisebiiro oder auf der Veranstalter-
Website iiber mogliche Anreisealternativen informiert. Sie erhalten mit dem RIT (Rail
Inclusive Tours)-Angebot ein spezielles Kooperationsticket fiir ihre Zugfahrt, dass nur

iiber den Reiseveranstaltervertrieb am Markt platziert wird.

Die Einbindung der jeweiligen Reiseelemente und die Art der Beratung sind somit relevan-
te Faktoren, die nur indirekt durch die DB beeinflussbar sind und die schon im Stadium
der Informationsphase des Kunden eine wichtige Einflussgrofe im Angebotsspektrum dar-

stellen. Denn hat sich der Kunde fiir eine Zielstadt seiner Stidtereise entschieden, so steht

2001/14/EG {iiber die Zuweisung von Fahrwegkapazitéit der Eisenbahn, die Erhebung von Entgelten fiir
die Nutzung von Eisenbahninfrastruktur und die Sicherheitsbescheinigung.

8vgl. IBM (2006), S. 11; vgl. eine Detail-Analyse zu den Hintergriinden und Schritten der Strukturre-
form des Eisenbahnmarktes in Deutschland in Gies (2007), S. 122 ff.

9vgl. Porter (1983 und 1999)
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er vor der Wahl des Verkehrsmittels. Um in diesem Verkehrsmittelvergleich zum einen die
Wahl positiv in Richtung Bahn zu beeinflussen und zum anderen dem Kunden ein at-
traktives Angebot fiir eine erhthte Kundenzufriedenheit unterbreiten zu konnen, ist eine

Erweiterung des Leistungsspektrums in Verbindung mit der Bahnanreise denkbar.

In der vorliegenden Arbeit sollen exemplarisch fiir die Deutsche Bahn Strategien aufgezeigt
werden, wie sich das derzeitige RI'T-Angebotsportfolio fiir Stadtereisende im touristischen
Segment erweitern ldsst und somit langfristig an den Kundenbediirfnissen ausgerichtet
werden kann. Es wird herausgearbeitet, auf welche Bestandteile der Kunde bei seiner
Stiadtereise besonderen Wert legt, welche Faktoren seine Reiseentscheidung beeinflussen
und inwieweit dem Kunden durch die Vermarktung der Bahnreise iiber den Reisever-
anstalter ein echter Mehrwert geboten werden kann. Dabei liegt der Fokus der Arbeit
auf moglichen Services und Zugaben entlang der erweiterten Bahnreise, die durch die
Angebotsgestaltung der DB unmittelbar beeinflussbar sind. Es wird aufgezeigt, welche
Mobilitats- und Zusatzleistungen dem Kunden einen Nutzenzuwachs an seinem Abfahrts-
und Zielbahnhof bieten und welche weiteren Elemente sich insbesondere in Bahnreisepa-

kete fiir einzelne Zielgruppen integrieren lassen.

Aufbauend auf den gewonnenen Erkenntnissen, werden fiir die Deutsche Bahn Strategien
der Produktpositionierung auf dem innerdeutschen Markt abgeleitet sowie zielgruppen-
spezifische Angebote im touristischen Segment aufgezeigt. Denn nur, wenn dem Kunden
eine stimmige Leistung analog seiner Bediirfnisse und Zahlungsbereitschaften angeboten
wird, kann hochste Kundenzufriedenheit und darauf aufbauend nachhaltige Kundenbin-

dung erzielt werden.



Teil 1

Kundenorientierung im

Dienstleistungsbereich



Kapitel 2
Dienstleistungen als Marktangebot

In den letzten Jahrzehnten hat die Bedeutsamkeit des Dienstleistungssektors in Deutsch-
land einen immer héheren Stellenwert im Wirtschaftsgeschehen eingenommen®. Betrach-
tet man die Entwicklung der Wirtschaftssektoren auf Basis der Zahlen des Statistischen
Bundesamtes, so hat sich die Erwerbstéitigenstruktur deutlich von Land- und Forstwirt-
schaft und produzierendem Gewerbe hin zum Dienstleistungssektor verschoben?. Rund
73,7% aller Erwerbstétigen in Deutschland sind dem tertidren Sektor zugeordnet. Dass
diese Entwicklung auch in Zukunft noch anhalten wird, ldsst sich daraus schliefen, dass

Deutschland im internationalen Vergleich bisher eher im Mittelfeld liegt?.

Neben den Erwerbstétigen ldsst sich eine iiberproportionale Steigerung der Bruttowert-
schopfung im Bereich des Dienstleistungssektors von rund 160 Mrd. Euro in 1970 auf
1.620 Mrd. Euro in 2012 verzeichnen, wiahrend die Wertschépfung im priméren Sektor
mit rund 23 Mrd. Euro in 2012 nahezu unbedeutsam im Gesamtvergleich ist. Abbildung
2.1 zeigt die jahrliche Entwicklung der drei Wirtschaftssektoren im Jahresverlauf von 1970
bis 20124

Da es sich bei der statistischen Erfassung des Dienstleistungssektors lediglich um die "rei-

nen” Dienstleistungen handelt, wird der eigentliche Anteil an erbrachten Dienstleistungen

Lygl. Schlick/Rochold (2007), S. 943

2vgl. Statistisches Bundesamt (2013)

3vgl. Niebel (2010), S. 4: Bereits 2007 lag der Anteil der Erwebstiitigen im Dienstleistungssektor
in den USA und Grofbritannien iiber 80%. Weiterhin waren in Europa zur gleichen Zeit in Schweden,
Frankreich und Belgien tiber 75% der Erwerbstétigen im Dienstleistungssektor tatig (Deutschland in 2007
noch 72,4%).

4vgl. Statistisches Bundesamt (2013): Ergebnisse der Erwerbstiitigenrechnung in der Abgrenzung der
Volkswirtschaftlichen Gesamtrechnungen (VGR); bis 1990 friitheres Bundesgebiet; Erwerbstétige im In-
land; Bruttowertschopfung in jeweiligen Preisen; Einteilung der Sektoren in drei Wirtschaftsbereiche:
Land- und Forstwirtschaft und Fischerei (primérer Sektor); produzierendes Gewerbe und Baugewerbe
(sekundérer Sektor); Handel, Gastgewerbe, Verkehr und Nachrichteniibermittlung, Finanzierung, Ver-
mietung und Unternehmensdienstleister, 6ffentliche und private Dienstleister (tertidrer Sektor); Brutto-
wertschopfung im Bereich Land- und Fortwirtschaft von 10,8 Mrd. EUR (1970) auf 23 Mrd. EUR (2012).
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Erwerbstitige Bruttowertschopfung
(in Tausend) (in Mrd. EUR)
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Abbildung 2.1: Entwicklung Erwerbstatige und Wertschopfung nach Wirtschaftsbereichen
Quelle: Statistisches Bundesamt (2013)

deutlich héher geschiitzt®. So wird im produzierenden Gewerbe ebenfalls ein hoher Anteil
an internen Dienstleistungen erbracht, die jedoch nicht dem Bereich des Dienstleistungs-
sektors zugeordnet und somit nicht ausgewiesen werden. Interner Kundendienst, War-
tungsarbeiten oder Beratungs- oder Forschungsleistungen von produzierenden Betrieben

sind dabei einige Beispiele fiir eine mdgliche unsaubere Erfassung®.

Der Wandel der Dienstleistungsgesellschaft und die Nachfrage nach Dienstleistungen wer-
den auch weiterhin zunehmen’. Denn neben reinen Verlagerungseffekten durch Outsour-
cing von Teilleistungen auf externe Dienstleistungsanbieter, die einen Erklarungsbeitrag
fiir die Zunahme des tertidren Sektors leisten, existieren weitere Entwicklungen, die in
den letzten Jahren eine Trendverlagerung von industriellen Giitern hin zu Dienstleistun-

gen forcieren®.

Svgl. FlieR (2009), S. 3 f.

bvgl. Niebel (2010), S. 4: Der Autor analysiert den Dienstleistungssektor und stellt fest, dass rund
84 Prozent der Personen, die einer Dienstleistungstétigkeit nachgehen, auch im Dienstleistungssektor
beschéftigt sind (Datenbasis des Microsensus im Jahr 2005).

Tygl. u. a. Burr/Stephan (2006), S. 32 ff. und Flief (2009), S. 4 ff.: Die Autoren analysieren unter-
schiedliche Erkldrungsansétze zum Wandel der Dienstleistungsgesellschaft und vertiefen dabei ausgewé&hl-
te okonomische und soziologische Theorien; Niebel (2010), S. 4, Meffert/Bruhn (2009), S. 6 f.

8vgl. Meffert /Bruhn (2009), S. 6 f.
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So ist zunédchst der Einfluss der demografischen Entwicklung auf den Dienstleistungs-
sektor zu erwdhnen. Durch eine zunehmende Lebenserwartung der dlteren Generation
steigt der relative Anteil in der Bevolkerung, der sich durch eine hohe Kaufkraft und Nach-
frage an hochwertigen Dienstleistungen auszeichnet”. Aber auch das generelle Nachfrage-
verhalten zeichnet sich durch steigende Anspriiche an Komfort und Bequemlichkeit
aus, was die Entwicklung von Dienstleistungsangeboten fordert (bspw. Reinigungskraf-
te)'9. Weitere Einflussfaktoren auf eine steigende Bedeutung von Dienstleistungsangebo-
ten stellen gesellschaftliche Entwicklungen dar, wie z. B. eine zunehmende Standort-
unabhingigkeit von privaten Kontakten und beruflichen Handlungsoptionen aufgrund
von Innovationen in Informations- und Kommunikationstechnik!!, oder aber technolo-
gische Weiterentwicklungen, die insbesondere fiir E-Serviceleistungen eine grofe Chance

fiir Nachfrager und Anbieter bieten'2.

Auf Marktseite ist als weiterer Einflussfaktor die Entwicklung der Markte anzufiihren, die
eine Zunahme des Dienstleistungsangebots begriindet. Durch die Vielzahl an homogenen
Angeboten auf dem Markt im Wettbewerbsumfeld streben Unternehmen eine Differen-
zierung an, um sich vom Markt und den Konkurrenzangeboten abzuheben!3. So bietet
eine das Kernprodukt unterstiitzende Serviceleistung die Moglichkeit, dem Kunden einen
Mehrwert an Leistung zu bieten und ihn durch gesteigerte Kundenzufriedenheit langfristig

an das Unternehmen zu binden!?.

Durch das Zusammenspiel der Einflussfaktoren und der auch in Zukunft steigenden Be-
deutung von Freizeitdienstleistungen'® ist es auch fiir ein Dienstleistungsunternehmen wie
die Deutsche Bahn unabdingbar, eine marktorientierte Unternehmensfiihrung zu etablie-
ren und mit gezieltem Dienstleistungsangebot die eigene Positionierung am Markt zu

scharfen.

9vgl. Statistisches Bundesamt (2006), S. 12 ff.: Wihrend die Lebenserwartung von neugeborenen Jun-
gen (Médchen) 1871/1881 noch 35,6 (38,4) Jahre betrug, waren es 2002/2004 bereits durchschnittlich
75,9 (81,5) Jahre, wobei sich ein steigender Trend fortsetzt und die Entwicklung der Lebenserwartung
sich bis 2050 bei moderaten Annahmen auf rund 83,5 (88,0) Jahre erhthen wird.

10ygl. Fretschner/Hennicke/Hilbert (2002), S. 100

Hygl. Picot/Reichwald/Wigand (2003), S. 5

12ygl. Bolton (2003), S. 43 f.: Zunehmende Herausforderungen fiir Unternehmen sind dabei die Inte-
gration von E-Serviceleistungen innerhalb des bestehenden Produktportfolios und die Kombination von
Marketing-Aktivitdten {iber Produkte, Dienstleistungen und Vertriebskanile.

13ygl. Trommsdorff/Asan/Becker (2004), S. 547

14ygl. Laakmann (1995), S. 2 ff.: Der Autor identifiziert Zusatzleistungen (Value-added Services) als
Reaktionsinstrument auf steigenden Wettbewerbsdruck, da Kunden insbesondere im Bereich zusétzlich
angebotener Dienstleistungen die stirksten Defizite bemédngeln und durch eine stirkere Differenzierung
die Fokussierung auf den Preis als Entscheidungskriterium abgeschwécht wird; Carbone (2006), S. 22

15ygl. Valdani/Guenzi/Matzler (2002), S. 245 ff.: Die Autoren betrachten die Zunahme und Typologi-
sierung von Freizeitdienstleistungen.
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Im folgenden Teil der Arbeit soll daher auf die Charakteristika und Besonderheiten von
Dienstleistungen eingegangen sowie Wirkungszusammenhinge der Marktteilnehmer, ins-

besondere von Dienstleistungsanbieter und -nachfrager, aufgezeigt werden.

2.1 Charakterisierung von Dienstleistungen

Menschen kommen nahezu téglich in Beriihrung mit Dienstleistungen aus den unterschied-
lichsten wirtschaftlichen Bereichen. Der tigliche Gang zur Schule, der Besuch beim Friseur
oder der Abend im Theater lassen sich als Aktivitaten des Alltags dem Dienstleistungs-
bereich zuordnen. Im o6ffentlichen Sektor sind beispielsweise Dienstleistungsbetriebe wie
Schulen oder Gerichte angesiedelt, wihrend dem privaten Non-Profit-Sektor beispielsweise

Museen oder Stiftungen zugeschrieben werden'S.

Von besonderem Interesse fiir den Bereich des Dienstleistungsmarketings ist eine Betrach-
tung von wirtschaftlich orientierten Unternehmen. Diese kénnen vollumfinglich aus dem
Dienstleistungsbereich der nicht-produzierenden Erwerbswirtschaft stammen, indem sie
eine reine Dienstleistung als Hauptangebot anbieten. Beispielsweise zdhlen hierzu Arzt-
praxen, Hotels oder Bahnen'”. Sie kénnen mit ihrem Kerngeschiift auch dem Sektor des
produzierenden Gewerbes zugeordnet werden und Dienstleistungen als produktbegleiten-

de Elemente anbieten, wie bspw. die Schulung des Bedienungspersonals!®.

Durch die Heterogenitit der verschiedenen Dienstleistungsarten ldsst sich die Notwendig-
keit des traditionellen Dienstleistungsmarketings oftmals nicht ausschlieflich einer Dienst-
leistungsinstitution zuordnen, sondern ist ebenfalls im Bereich von Sachleistungsbetrieben

angesiedelt!?.

In Abbildung 2.2 sind die beiden wesentlichen Varianten des Dienstleistungsmarketings zu-
sammengefasst. Somit kommt gezieltes Dienstleistungsmarketing nicht nur bei der Kern-
leistung zum Tragen, sondern spielt ebenfalls im Bereich der Gebrauchsgiiter oder Indu-

striegiiter als produktbegleitende Leistung eine entscheidende Rolle.

16ygl. Bruhn (2006), S. 457: Grundsiitzlich grenzen sich Non-Profit Organisationen von kommerziell
orientierten Organisationen dadurch ab, dass sie sich nicht primir in monetidren Groflen messen las-
sen (Gewinn, Umsatz, Marktanteil), sondern vielmehr qualitative Ziele im Sinne einer grundsitzlichen
Leistungsorientierung verfolgen, bspw. mit sozialen, politischen oder kulturellen Hintergriinden.

17vgl. Kotler /Bliemel (1995), S. 707 f.

8ygl. Flief (2009), S. 5

19vgl. Meffert/Bruhn (2009), S. 10; Hilke (1989), S. 9
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Dienstleistungsmarketing im weiteren Sinne
(Profit Organisationen)

- e

Industrielles Dienstleistungsmarketing
Dienstleistungsmarketing im engeren Sinne
Durchgefiihrt von Durchgefiihrt von
Sachleistungsbetrieben Dienstleistungsbetrieben
als begleitende Funktion als eigentliche Funktion
zum Absatz einer selbst erstellten zum Absatz von Sachgiitern,
Sachleistung Nominalgiitern oder Dienstleistungen
Kundendienste, Banken,
Garantieleistungen, Versicherungen Reiseveranstalter, Fluggesellschaften

Abbildung 2.2: Differenzierung von Dienstleistungsmarketing
Quelle: Meffert/Bruhn (2009), S. 10 und Hilke (1989), S. 9

2.1.1 Definitionsansatze

In der Literatur gibt es verschiedene Ansitze, sich dem Dienstleistungsbegriff zu néhern.
Im Wesentlichen lassen sich dabei drei Vertretergruppen isolieren, die eine Annaherung

an den Begriff der Dienstleistungen mit unterschiedlichen Ansétzen versuchen?’.

Die erste Gruppe grenzt dabei den Begriff der Dienstleistungen anhand von Beispielen ab.
Da aufgrund der Heterogenitit der existierenden Dienstleistungen eine Herangehensweise
iiber Beispiele niemals auf Vollstdndigkeit beruhen wird, kann die Brauchbarkeit dieser

Art von Definition zur Ableitung von Marketingimplikationen schnell verworfen werden.

Die zweite Gruppe nahert sich einer Dienstleistungsdefinition iiber eine Negativdefinition
als Abgrenzung zu Sachleistungen®!. Auch diese Niherungsweise scheint aufgrund der
Mischformen von Dienstleistungen und Sachgiitern schwierig und lésst nur schwer eine

trennscharfe Zuordnung zu, iiber die eine fundierte Definition moglich wire?2.

Die dritte und wohl sauberste Abgrenzungsweise zeichnet sich tiber eine Beschreibung der
gemeinsamen konstitutiven Merkmale von Dienstleistungen aus?. Hintergrund bei
diesem Ansatz ist die Beschreibung von Dienstleistungen anhand derjenigen Eigenschaf-
ten, durch die sich alle Dienstleistungen beschreiben lassen. Da diese Herangehensweise

im Vergleich zu den beiden erstgenannten Ansitzen Hinweise auf Eigenschaften und De-

20vgl. Engelhardt/Schwab (1982); Corsten (1985), S. 172 f.; Corsten/Gdssinger (2007), S. 21
2lygl. Altenburger (1980), S. 20 f.

22ygl. Haller (2005), S. 6

Z3ygl. Meyer (1984), S. 198 ff., Hilke (1989) S. 10 ff.
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fizite zulésst, hat sich diese Methode nach Meffert und Bruhn am geeignetsten zur Ab-
leitung von Handlungsempfehlungen und Marketingansiitze herauskristallisiert?*. Nach
Meyer und Hilke lassen sich dabei Dienstleistungen anhand drei konstitutiver Merkmale

kennzeichnen, die in Abbildung 2.3 in einem phasenbasierten Ansatz integriert sind®.

Die erste Eigenschaft ist die Herstellung und Erhaltung der Leistungsbereitschaft durch
die Bereitstellung des Dienstleistungspotenzials aufseiten des Dienstleistungsanbieters®.
Dabei stellt dieser seine internen Faktoren, inshesondere Menschen, materielle Giiter oder
Informationen bereit, um eine Dienstleistung erbringen zu kénnen. Neben den erforderli-
chen Fahigkeiten ist ebenso die Bereitschaft zur Dienstleistungserbringung notwendig, um
den vom Nachfrager gewiinschten Zeitpunkt und die gewiinschte Form erfiillen zu kon-
nen. Charakteristisch an der Bereitstellung des Dienstleistungspotenzials ist im Vergleich
zu Sachleistungsbetrieben dessen Immaterialitdt. So kann dem Kunden kein bereits auf
Vorrat produziertes Gut oder keine fertige Leistung angeboten werden, sondern es wird
lediglich die Fihigkeit und Bereitschaft zur Produktion signalisiert?’. Hilke bezeichnet

diese erste Phase als Potenzialorientierung der Dienstleistung.

Die Prozessorientierung stellt die anschliefende Phase dar, in der der Dienstleistungs-
erstellungsprozess durch Prasenz von internen und externen Faktoren erfolgt. Als zweites
Merkmal von Dienstleistungen kommt hier die zeitliche Synchronitit von Leistungserbrin-
gung und (teilweiser) Inanspruchnahme zum Tragen (uno-acto-Prinzip?®). Um die Dienst-
leistung zu erstellen, ist die aktive oder passive Integration eines externen Faktors des
Nachfragers zwingende Voraussetzung fiir den Erstellungsprozess einer Dienstleistung?.
Somit bringt, neben der Potenzialbereitstellung durch den internen Faktor, ebenfalls der
Dienstleistungsnachfrager einen entscheidenden Faktor mit ein, der zur Dienstleistungs-
erstellung notwendig ist. Es kann sich dabei um den Nachfrager selbst (bspw. Bahnfahrt)
oder aber um materielle Giiter, Informationen oder Nominalgiiter handeln®’. Aufgrund der
engen Verzahnung der Dienstleistungserstellung mit dem externen Faktor, kann das Er-
gebnis der Dienstleistung durchaus mit der Integrationsbereitschaft des externen Faktors
schwanken. Insbesondere bei der Integration von Menschen ist daher das Leistungsergeb-

nis nicht zwangsliufig vorhersehbar3'.

Z4ygl. Meffert /Bruhn (2009), S. 16

25vgl. Meyer (1984), S. 199 f.; Hilke (1989), S. 10 ff.

26ygl. Maleri/Frietzsche (2008), S. 55

*Tygl. Hilke (1989), S. 11 f.

28ygl. Maleri/Frietzsche (2008), S. 53 ff. Die Autoren detaillieren den Produktionsprozess in weitere
Teilphasen der Vor- und Endkombination, auf die hier nicht ndher eingegangen werden soll; Berekoven
(1983), S. 21

ygl. Meyer (1984), S. 200; Meyer (1988), S. 23

30nshere Ausfiihrungen zu den Charakteristika sowie einer Einordnung und Bewertung der externen
Produktionsfaktoren vgl. Maleri/Frietzsche (2008), S. 104 ff.

3lygl. Hilke (1989), S. 13
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Dienstleistungsanbieter Dienstleistungsnachfrager D 1enstle1.stung als
immaterielles Gut
Bietet/hilt bereit: Bringt Faktor ein: Konkretisiert fiir die
= Lebewesen (Menschen) = Lebewesen . .
. .. . .. Dienstleistungsnachfrage
= Materielle Giiter = Materielle Giiter .
. . . . am/im Fremdfaktor

= Nominalgiiter = Nominalgiiter
= Informationen = Informationen

Interner Faktor

Fremdfaktor

Potenzialorientierung Prozessorientierung Ergebnisorientierung
Dienstleistung im Sinne von: Dienstleistung im Sinne von: Dienstleistung im Sinne von:
Fihigkeit und Bereitschaft Tatigkeit Ergebnis einer Tatigkeit

zur Erbringung einer (als Tun oder Verrichten)
Dienstleistung

Abbildung 2.3: Phasenbasierter Zusammenhang zwischen drei konstitutiven Merkmalen
von Dienstleistungen

Quelle: Hilke (1989), S. 15

Die dritte Phase ist die Ergebnisorientierung, bei der die Eigenschaft der Dienstleistung

als immaterielles Gut im Vordergrund liegt3?

. Hierbei zeigt sich das immaterielle Ergebnis
der Dienstleistungsproduktion, das sich oftmals durch eine Verédnderung des Fremdfaktors
konkretisiert, beispielsweise das Ergebnis eines Friseurbesuchs oder einer Autoreparatur.
Wihrend die Ergebnisorientierung bei zahlreichen Autoren ndher behandelt wird, gibt
es teilweise Unstimmigkeiten zwischen der Notwendigkeit der Immaterialitat als konsti-
tutives Merkmal von Dienstleistungen®?. Berekoven setzt dabei keine zwingende Imma-
terialitit als Merkmal fiir das Diensteistungsergebnis voraus und fiihrt als Beispiel die
Materialitiit von Autoreparaturen oder Zahnarztbehandlungen an*. Hilke dagegen ord-
net die Notwendigkeit von verwendeten Ersatzteilen dem Dienstleistungsprozess zu und

bezeichnet als Ergebnis die Funktionsfahigkeit des Autos oder das Wohlbefinden bzw. die

32ygl. Maleri/Frietzsche (2008), S. 35 f.: Die Autoren fordern iiber die Immaterialitéit der Dienst-
leistung ebenso die Charakterisierung der Dienstleistung als ein fiir den fremden Bedarf produziertes
Wirtschaftsgut. Sie verwerfen somit die Produktion fiir den eigenen Bedarf und die Bezeichnung als "in-
terne Dienstleistung”, da diese nicht fiir den Absatz bestimmt ist und zu deren Erstellung keine externen
Produktionsfaktoren notwendig sind.

33vgl. Meyer (1984), S. 199 f.; Corsten (1985), S. 90 ff.; Hilke (1989), S. 13 f.

3ygl. Berekoven (1983), S. 17 ff.: Berekoven stellt den prozessualen Charakter sowie den synchronen
Kontakt bzw. das Involviertsein des Leistungsnehmers in den Vordergrund der Dienstleistungscharakte-
ristika und verwirft explizit die Merkmale der Nichtlagerfihigkeit, der Auftragsindividualitit sowie der
Immaterialitat.



KAPITEL 2. DIENSTLEISTUNGEN ALS MARKTANGEBOT 13

Gesundheit des Patienten. Das Leistungsergebnis - auch als Wirkung - ist nach seiner
Auffassung somit eindeutig immateriell und kann als konstitutives Merkmal von Dienst-

leistungen herangezogen werden®®.

Auch wenn es in der Wissenschaft unterschiedliche Auffassungen iiber die Gewichtung
der einzelnen Phasen im Dienstleistungsprozess gibt, hat sich dieser Definitionsansatz als
geeigneter Ansatz zur Charakterisierung von Dienstleistungen erwiesen und lisst trotz
Heterogenitét der einzelnen Dienstleistungsformen die zentralen Merkmale deutlich wer-

den?6.

Bringt man die skizzierten Phasen der konstitutiven Merkmale von Dienstleistungen in
einen umfassenden Begriffsansatz, so fassen Meffert und Bruhn folgende Definition von

Dienstleistung zusammen:

"Dienstleistungen sind selbststindige, marktfihige Leistungen, die mit der Bereitstellung
und/oder dem FEinsatz von Leistungsfahigkeiten verbunden sind (Potenzialorientierung).
Interne und externe Faktoren werden im Rahmen des FErstellungsprozesses kombiniert
(Prozessorientierung). Die Faktorkombination des Dienstleistungsanbieters wird mit dem
Ziel eingesetzt, an den externen Faktoren, an Menschen und deren Objekten, nutzenstif-

tende Wirkungen zu erzielen (Ergebnisorientierung).”

2.1.2 Systematisierung von Dienstleistungen

Orientiert man sich an dem Phasenansatz der Dienstleistungsdefinition, ldsst sich eine Sy-
stematisierung vornehmen, die unterschiedliche Formen von Dienstleistungen in das Feld
der wirtschaftlichen Giiter integriert und anhand der unterschiedlichen Phasenschwer-
punkte einordnet. Abbildung 2.4 gibt einen Uberblick iiber die Dimensionen der Merkma-
le der Klassifizierung®®. Dabei wird im Bereich der Dienstleistung hinsichtlich des Erstel-
lers in personliche und automatisierte Dienstleistungen unterschieden. Bei personlichen
Dienstleistungen wird der Dienstleistungsprozess liberwiegend durch Menschen hervorge-
rufen. Hinsichtlich der Inanspruchnahme kann eine personliche Dienstleistung an Objekten

(wie die Kfz-Reparatur) oder an Menschen (bspw. Massage) durchgefiihrt werden.

35yvgl. Hilke (1989), S. 14 f.; dazu auch Corsten (1985), S. 93 ff.: Die Eigenschaft der Immaterialitit
von Dienstleistungen ist dahingehend zu modifizieren, dass es teilweise materieller Tragermedien bedarf.

36ygl. Corsten/Gossinger (2007), S. 21 ff.: Die Autoren beschreiben die Definitionsansitze zunéchst
unabhingig voneinander mit dem jeweiligen Fokus auf die einzelnen Merkmale, so dass sich eine poten-
zialorientierte, eine prozessorientierte und eine ergebnisorientierte Definition ergeben. Eine Kombination
und die Einordnung in ein Ablaufmodell stellt dabei die Aggregation der unterschiedlichen Ansétze dar,
die die Autoren als nicht unproblematisch, aber dennoch tragbar einschétzen. Beispielhaft fiihren sie an,
dass die Potenzialorientierung nicht nur in der ersten Phase (Vorkontaktphase), sondern ebenfalls in der
zweiten Phase des Dienstleistungsprozesses (Kontaktphase) relevant sein kann.

3TMeffert /Bruhn (2009), S. 19

38vgl. Meffert/Bruhn (2009), S. 27
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Wirtschaftsgiiter
Nominalgiiter Realgiiter
Materielle Giiter Immaterielle Giiter
Dienstleistungen Arbeitsleistungen Informationen Rechte
Personliche Dienstleistungen Automatisierte Dienstleistungen
an Objekten an Menschen an Objekten an Menschen
Ergebnis- Prozess- | | Ergebnis- Prozess- | | Ergebnis- Prozess- | | Ergebnis- Prozess-

orientiert orientiert orientiert orientiert orientiert orientiert orientiert orientiert

Fenster- ~ Hausiiber- Nah- L Schuhputz- Bank- Spiel-
Touristik Parkuhr
Putzer wachung verkehr automat automat automat

Abbildung 2.4: Einordnung von Dienstleistungen in die Systematik von Wirtschaftsgiitern
Quelle: Meffert/Bruhn (2009), S. 27

Je nach Dienstleistungsfokus lédsst sich ebenfalls eine Unterscheidung nach Ergebnis- oder
Prozessorientierung zuordnen. So dient die Busfahrt in die Stadt dem Ergebnis des Orts-
wechsels, wihrend eine Urlaubsreise eine dauerhafte Erholung als Ziel hat und mit der

Dauer der Inanspruchnahme der Dienstleistungsprozess als Erlebnis entscheidend ist.

Automatisierte Dienstleistungen liegen dagegen vor, wenn Objekte oder Maschinen den
Dienstleistungsprozess vollziehen. Beispiele fiir die Dienstleistung an Objekten sind Schliefs-
facher oder Schuhputzautomaten, wohingegen Internetcafés oder Ticketterminals eine au-
tomatisierte Dienstleistung an Menschen darstellen. Auch hier liegt der Fokus entweder

auf dem Ergebnis oder dem eigentlichen Prozess.

Da Unternehmen stindig Kosten optimieren und zunehmend urspriingliche Dienstleistun-
gen auf den Konsumenten iibertragen, nimmt dieser Bereich kontinuierlich zu. Unterstiitzt
wird diese Tendenz durch eine zunehmende Bedeutung des Internets als Vertriebskanal,
so dass die Kunden einen Teil ihrer Dienstleistungen systematisiert und elektronisch ohne
menschliche Unterstiitzung durch den Dienstleistungsanbieter in Anspruch nehmen kon-
nen (bspw. Online-Banking, Online-Ticketing). Diese zunehmende Automatisierung von
Dienstleistung ist jedoch nach Simon und Butscher ein gefihrlicher Spagat zwischen Ko-
stenreduktion und Kundenbindung, so dass jedes Unternehmen die Tragweite fiir einen

Wandel in der Dienstleistungserbringung genau priifen sollte®®.

39vgl. Simon/Butscher (1997), S. 46: Die Autoren stellen dabei acht Thesen auf, die bei einer Automa-
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Fiir die vorliegende Arbeit lassen sich durch die systematische Einordnung der Bahn-
fahrt einer touristisch motivierten Stadtereise bereits einige Grundbausteine als relevante
Ansatzpunkte zur Marktbearbeitung finden®. Im Fokus steht dabei die Phase der Prozess-
orientierung an Menschen, in der durch gezielte Ausgestaltung eine Optimierung des Kun-
denerlebnisses und Schaffung von Mehrwert im Rahmen der Bahnfahrt angeboten werden
kann. Die Stadtereise des Kunden fingt nicht erst bei der Ankunft an seinem Zielort an,
sondern beginnt bereits frithzeitig durch den Antritt der Reise an seiner Haustiir. Die An-
reise zum Startbahnhof, die Bahnfahrt als Kernprozess der Transportleistung sowie die
Ankunft an seiner Zieladresse sind relevante Bestandteile, die sich der eigentlichen Pro-
zessphase der Dienstleistungserstellung zuordnen lassen. Im Rahmen der Marktstudie im
empirischen Teil der vorliegenden Arbeit soll somit der Fokus auf die Reisephase im Sinne
der Prozesserstellung gelegt, jedoch ebenfalls die Phasen der Potenzial- und Ergebnisori-
entierung mit einbezogen werden, um erweiterte Marketingableitungen zur Ansprache der

Zielgruppen entlang ihrer Reise ziehen zu konnen.

2.2 Ableitung von Marketingimplikationen

Aufbauend auf der Definition und Charakterisierung von Dienstleistungen, lassen sich ei-
nige Besonderheiten hinsichtlich der Produktion und des Absatzes von Dienstleistungen
ableiten. Dabei implizieren die einzelnen Schritte des Phasenmodells je nach Dienstlei-
stungsschwerpunkt Ansatzpunkte fiir eine Ausgestaltung des Marketing-Mixes zur Opti-

mierung und Steigerung der Kundennachfrage.

2.2.1 Implikationen der Potenzialorientierung

Bei den internen Produktionsfaktoren zur Erstellung von Dienstleistungen handelt es sich
zum Grofteil um den Einsatz der Potenzialfaktoren "menschliche Arbeit” und "Wissen”
bzw. "Technologien”. Werkstoffe spielen hingegen eine nahezu bedeutungslose Rolle und
finden bei der Produktion von Dienstleistung kaum Verwendung. So werden Rohstoffe gar
nicht eingesetzt, wohingegen Hilfs- und Betriebsstoffe je nach Spezialisierung des Dienst-
leistungsbetriebes anfallen kénnen (bspw. Ersatzteile einer Werkstatt oder Lebensmittel in

Restaurants)*'. Wihrend Technologien in der Phase der Potenzialorientierung eine groRe

tisierung beriicksichtig werden sollten, u. a. dass steigende Automatisierung zu abnehmender Kundenbin-
dung fiihrt und dass Dienstleistungen nach Segmenten differenziert angeboten bzw. automatisiert werden
sollten.

40yg]. weitere Ansitze und Diskussionen zur Typologisierung und Ableitung von Klassifikationskriterien
von Freizeitdienstleistungen in Valdani/Guenzi/Matzler (2002), S. 244 ff.

4lygl. Altenburger (1980), S. 55; Maleri/Frietzsche (2008), S. 65
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Rolle spielen, indem hier beispielsweise neue Technologien zum Tragen kommen oder aber
menschliche Arbeit ablésen, kénnen sie ebenfalls im Ergebnis der Dienstleistungserstel-
lung sichtbar sein. Beispielhaft fiir die Bedeutung von Weiterentwicklungen und neuen
Technologien in der Ergebnisorientierung lassen sich innovative Behandlungsmethoden

aus dem Bereich der Medizin anfiithren.

Fiir den Absatz und die Marketingbestrebungen ergeben sich anhand der internen Pro-
duktionsfaktoren wesentliche Erkenntnisse*?. Zum einen gilt es, die vorhandenen Lei-
stungspotenziale genauesten aufeinander abzustimmen, um eine kundengerechte
Losung anbieten zu konnen. Zum anderen sollten die Kompetenzen des Dienstleistungs-
anbieters dokumentiert und je nach Leistungsbereich Ausstattung, Personal oder deren
Zusammenspiel in den Vordergrund geriickt werden, um sich von Konkurrenten abhe-
ben zu konnen und die Vorteile der Potenzialorientierung zu unterstreichen. Ebenfalls
ist eine Standardisierung des Dienstleistungsprozesses sowie eine teilweise Substitution
menschlicher Arbeitskraft durch Maschinen oder Automaten eine Moglichkeit, die Dienst-
leistungsqualitdt aus Anbietersicht auf kontinuierlich gleichbleibendem Niveau erbringen

zu konnen?3.

Fiir die Beleuchtung der Potenzialorientierung der Bahnfahrt im Rahmen einer Stadterei-
se sind einige relevante Faktoren zu beriicksichtigen. So ist die Vorreisephase hinsichtlich
Information und Beratung ein entscheidender Aspekt, der das Vertrauen und das Angebot
einer kundenindividuellen Losung ermoglicht. Hier ist interessanterweise das Signal einer
zunehmenden Automatisierung im Verkauf irrefithrend, da genau eine vertrauensvolle Be-
ratung nur schwer durch Automaten oder Internetbuchungen gewihrleistet werden kann.
Zwar kann die Buchung online ebenfalls erfolgen und eine gewisse Intelligenz beriicksichti-
gen, jedoch wird die Wahl des Verkehrsmittels und die Nutzung von Zusatzleistungen im
Rahmen einer unkomplizierten Beratung mit persénlicher Empfehlung durch den Expe-
dienten gestiirkt*?. Der Kunde empfindet bei der Buchung des Urlaubs ein positives Gefiihl
und entscheidet sich moglicherweise auch preisunabhéngig fiir dasjenige Verkehrsmittel,
das ihm den héchsten Nutzen verspricht. Welche Kriterien seine Wahl beeinflussen und
welche Konsequenzen sich daraus fiir die Marketingstrategie fiir das Segment der Stadte-

reisenden ergeben, gilt es, in der vorliegenden Untersuchung zu beleuchten.

*2ygl. Meffert /Bruhn (2009), S. 41

13ygl. Berekoven (1993), S. 76: Die Schwankung der Dienstleistungsqualitiit durch die Einbindung des
externen Faktors ist hierbei nicht beriicksichtigt.

44ygl. Heimann (2013), S. 26: Der Preisunterschied zwischen online und stationéirem Reisebiirovertrieb
ist faktisch nicht mehr vorhanden. Der Kunde fiihlt sich jedoch auch dann hiufig besser, wenn die im
Internet gefundenen Angebote durch den Reiseberater im Reisebiiro noch einmal verifiziert werden, so
dass der Reiseverkiufer zum Reiseempfehler wird. Die wichtigsten Argumente des Kunden fiir die Nutzung
des Reisebiiros sind daher noch immer der personliche Kontakt und die individuelle Beratung.



KAPITEL 2. DIENSTLEISTUNGEN ALS MARKTANGEBOT 17

Eine weitere Marketingimplikation aus der Phase der Potenzialorientierung, ist der Auf-

bau eines positiven Firmen-Images fiir das gesamte Dienstleistungspotenzial®®.

Denn wihrend Sachgiiterhersteller oftmals nach dem Aufbau einzelner Marken-Images
fiir ihre materiellen Produkte bestrebt sind, steht im Bereich der Dienstleistungsbran-
che eine positive Assoziation mit dem gesamten Leistungspotenzial des Unternehmens
im Vordergrund. Ist der Kunde beispielsweise in einem Kosmetikstudio von einer geté-
tigten Anwendung iiberzeugt, so wird er dort moglicherweise auch weitere Leistungen
in Anspruch nehmen. Das héufig stark durch Personen getriebene Image beinhaltet den
Aufbau einer intensiven Kundenbeziehung und -bindung iiber persénliche Kontakte sowie

eine Herstellung glaubwiirdiger Referenzen zufriedener Kunden®®.

So gilt auch das Preis-Leistungs-Image bei Reiseveranstaltern als wichtige Orientierungs-
hilfe fiir den Kunden, das die Wahl des Anbieters und die Kaufentscheidung beeinflusst?”.
Dies gilt zum einen fiir Pauschalangebote zu der jahrlichen Urlaubsreise inklusive Flug in
den Siiden, als auch zum anderen fiir einen innerdeutschen Stadtetrip in Kombination von
Bahnfahrt und Hoteliibernachtung. Unter Beriicksichtigung des Vertriebskanals ist daher
ein stimmiges Gesamtbild des Leistungsangebots zu erzielen, das den Kunden bereits bei
seiner Vorauswahl von einem vertrauenswiirdigen Reiseveranstalter mit einer passenden

Reise iiberzeugt.

Somit ist die Erhebung von Image bzw. Gesamtzufriedenheit ein aussagekraftiger Indika-
tor fiir das Vertrauen in die Bahn als zuverldssige, komfortable und preiswiirdige Anrei-
sealternative. Eine hohe Wiedernutzungsabsicht und Weiterempfehlungsbereitschaft sind,
bis auf den Mangel an Alternativen, dariiber hinaus wichtige Anzeichen fiir ein positi-
ves Image. Denn nur wenn der Kunden von einem Unternehmen und seiner angebotenen
Dienstleistung iiberzeugt ist, empfielt er dessen Leistung im Freundes- und Bekanntenkreis
weiter. Eine hohe Kundenzufriedenheit mit der aktuellen Fahrt bzw. mit einer positiven
Grundhaltung gegeniiber dem Unternehmen Deutsche Bahn gilt es somit, durch den Ein-

satz entsprechender Marketinginstrumente zu erzeugen.

Welche Griinde ein negatives Image haben kann und welche Implikationen dies fiir die
Strategie des Unternehmens hat, gilt es, nach Bewertung der Ergebnisse in einem weiteren

Schritt zu identifizieren.

45ygl. Hilke (1989), S. 18

46ygl. Hilke (1989), S. 28

47ygl. Vocatus (2012b), S. 2 f.: Das Marktforschungsinstitut unterscheidet zwischen Preisvergleichskiu-
fern, die eine bewusste Kaufentscheidung treffen, und Preisimagekiufern, die Routine-Entscheidungen

treffen.
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2.2.2 Implikationen der Prozessorientierung

Die Phase des Dienstleistungsprozesses als Kernleistung zeichnet sich durch die Einbe-
ziehung des externen Faktors aus. Dabei kann es sich um immaterielle Giiter, materielle
Objekte oder um eine menschliche Einbindung des Nachfragers handeln. Ist der Nach-
frager unmittelbar in den Dienstleistungsprozess integriert, lassen sich dabei eine passive
Beteiligung (bspw. Arztbesuch) und eine aktive Beteiligung (bspw. Stadtrundfahrt) un-
terscheiden®®. Wihrend bei einer passiven Beteiligung die zu beriicksichtigenden Oppor-
tunititskosten des Nachfragers oftmals hoher ausfallen, kann auch das aktive Mitwirken
eine Form von verlorenen Handlungsalternativen darstellen (bspw. Verhor). Eine Bewer-
tung der Zeitkomponente ist somit nicht unmittelbar vom Aktivitdtsgrad des Nachfragers
abhéingig und daher nach Art der Dienstleistung und individuellem Empfinden zu beur-

teilen®.

Fiir das Marketing ist insbesondere bei der Einbeziehung des Nachfragers als externen
Faktor auf eine kundenorientierte Ausrichtung zu achten, um dessen Bediirfnisse zu
erfiillen und den Dienstleistungsprozess angenehm zu gestalten. Der Tourist erfiillt in
seiner Reise als externer Faktor eine Doppelfunktion. Er ist Konsument und durch sei-
ne Mitwirkung im Zusammenstellen der Reise und seiner Bestandteile Co-Produzent®.
Dabei kénnen die Motivationen und Vorlieben der Reisenden sehr heterogen sein und ei-
ne Standardisierung des Dienstleistungsangebots ist nur bedingt mdoglich. Es gilt somit,
die Bediirfnisse der Kunden herauszufinden und durch gezielte Ansprache von Kunden-
gruppen das Produktportfolio zu differenzieren. Dies kann beziiglich der Preishéhe, den
angebotenen Leistungsbestandteilen oder der Vertriebswege sein, iiber die der Kunde an-
gesprochen wird. Die Einbindung der Bahnfahrt iiber den Vertriebsweg der Reiseveran-
stalter ist somit ein Marketinginstrument, das sowohl hinsichtlich Preis und Leistung, als

auch Vertriebsweg eine bestimmte Zielgruppe im touristischen Segment bedient.

Durch die Beteiligung des Kunden am Dienstleistungsprozess spielt ebenfalls die soziale
Komponente der zwischenmenschlichen Interaktion eine groke Rolle®!. Ein posi-
tives Erlebnis ist eng an die handelnden Personen gekniipft, so dass sich die Kompetenz
des Personals oder auch die Mitwirkung weiterer Kunden deutlich auf die Bewertung der

Leistung auswirken kann. Im Produkt der Bahnreise ist somit die Wahl des Personals

8ygl. Maleri/Frietzsche (2008), S. 107 f.: Unter aktiver Beteiligung verstehen Maleri/Frietzsche dabei
nur das Erbringen von psychischen oder physischen Leistungen, nicht jedoch diejenigen Handlungen, die
zur Integration sonstiger externer Produktionsfaktoren dienen. Ebenfalls weisen die Autoren darauf hin,
dass der Abnehmer per se nicht als Produktionsfaktor anzusehen ist, sondern vielmehr dessen passive
Beteiligung bzw. aktives Mitwirken am Produktionsprozess.

vgl. Corsten/Gossinger (2007), S. 117 fF.

50ygl. Dettmer (2005), S. 48

Slygl. Dettmer (2005), S. 48
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entlang der Reisekette, also im Verkauf, auf der Reise und am Zielort, wichtig, um den
Kunden an allen Kontaktpunkten zum Unternehmen freundlich und seinen Erwartungen

entsprechend zu begegnen.

In der Praxis ist es durchaus moglich, unangenehm auffallende Kunden auszuschliefien,
wenn sie zeitgleich am Dienstleistungsprozess beteiligt sind und negative Kommunikation
betreiben oder die iibrigen Kunden anderweitig bei der Partizipation im Dienstleistungs-
prozess storen. Als existierende Form des Kundenausschlusses ldsst sich beispielsweise eine
Zugangsbarriere fiir Mitglieder eines Golfclubs anfiihren®?. Ubertragen auf die Bahnreise
ist diese Form der Differenzierung als definiertes Zugangshemmnis fiir den Kunden wenig
sinnvoll bzw. muss fiir einen Ausschluss der Beforderung eine Extremsituation vorliegen,

die fiir den sicheren Eisenbahnbetrieb als nicht tragbar eingestuft wird®3.

Eine weitere wesentliche Marketingimplikation ist die Reduktion der Unsicherheit des
Nachfragers. Aufgrund der asymmetrischen Informationsverteilung kann der Nachfrager
einzelne Elemente des Dienstleistungsprozesses nicht beurteilen und die Folge des Kaufs
nicht abschitzen. Insbesondere bei Dienstleistungen verstiirkt sich diese Unsicherheit,
da das Leistungsergebnis aufgrund des uno-acto-Prinzips erst wihrend oder nach der
Durchfiihrung des Dienstleistungsprozesses sichtbar wird®. Fiir den Kunden bedeutet dies
ein im Vorfeld erhohtes Maf an Unsicherheit, da er das Ausnutzen des Informationsdefizits
durch den Dienstleistungsanbieter fiirchten kénnte. Das Unternehmen sollte daher durch
Vertragsgestaltung, Gewahrung einer Qualitdtsgarantie oder andere Signale versuchen,

dieses Misstrauen und das damit verbundene Kaufrisiko abzubauen®®.

Weiterhin diirfen dem Unternehmen im Hinblick auf die Prozessorientierung wéihrend der
Erstellungsphase nahezu keine Fehler unterlaufen, da sich diese nur schwer korrigie-
ren lassen. Exemplarisch fiir die Deutsche Bahn ist beispielsweise die Pilinktlichkeit des
Zuges. Wahrend laut Statistik im April 2013 rund 77% der Ziige im Fernverkehr piinktlich

52ygl. Meffert /Bruhn (2009), S. 43

3vgl. DB Fernverkehr AG (2012b), S. 108: In § 8 der Eisenbahn-Verkehrsordnung (EVO), Fassung
2009, sind folgende Personen von eine Beforderung ausgeschlossen: (1) Kinder bis zum vollendeten vierten
Lebensjahr werden nur in Begleitung einer Aufsichtsperson befordert. (2) Personen, die eine Gefahr fiir
die Sicherheit und Ordnung des Betriebes oder fiir die Sicherheit der Mitreisenden darstellen oder den
Anordnungen des Eisenbahnpersonals nicht folgen, kénnen von der Beforderung ausgeschlossen werden.
Sie haben keinen Anspruch auf Erstattung von Fahrpreis oder Gepéckfracht. (3) Personen, die wegen
Ausfall oder Unpiinktlichkeit eines Zuges gem&ff § 17 Abs. 1 mit einem anderen Zug fahren wollen,
kénnen von der Beférderung mit einem bestimmten anderen Zug ausgeschlossen werden, wenn ansonsten
eine erhebliche Storung des Betriebsablaufs zu erwarten ist. (4) Personen mit ansteckenden Krankheiten,
die die Gesundheit der Mitreisenden gefdhrden kénnen, werden nur dann befordert, wenn die Gefdhrdung
anderer ausgeschlossen ist.

54ygl. Huber/Vollhardt/Vogel (2008), S. 62

55ygl. Dettmer (2005), S. 49: Ubersicht zum uno-actu-Prinzip und Ableitung von Management-
Implikationen fiir das Destinationsmarketing

56ygl. Bruhn (2008), S. 10
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sind®7, ist in der Offentlichkeit oftmals zu héren, die Bahn sei ja nie piinktlich. Dies un-
terstreicht die Wichtigkeit einer hochwertigen Leistung im Rahmen der Erstellungsphase.
Neben einer fehlerfreien Leistung, steht in Bezug auf das uno-acto-Prinzip die Schaffung
von Zusatznutzen wiahrend des Prozesses sowie Optimierung des Prozess-Kontextes in Ver-
bindung mit dem unmittelbaren Kundenerlebnis im Mittelpunkt. Diese Prozesselemente
der Dienstleistung werden daher immer wichtiger und stehen im Fokus der nachfolgenden

Betrachtung®®.

Differenziert ausgestaltet werden muss, in Bezug auf die Integration des externen Faktors
und einer kundenorientierten Ausrichtung, ebenfalls die Preis- und Konditionenpo-
litik. Denn je nach Integrationsgrad und Kooperationsbereitschaft des Dienstleistungs-

nachfragers kann das Leistungsergebnis von Anbieter zu Anbieter, von Kunde zu Kunde
und von Tag zu Tag variieren® und zeichnet sich durch ein hohes Maf an Individualitt®°
aus, so dass das Preis-Leistungs-Verhaltnis insbesondere bei individualisierten Dienstlei-

stungen Schwankungen unterliegt und nur schwer vergleichbar ist%*.

2.2.3 Implikationen der Ergebnisorientierung

Die Ergebnisorientierung und die mit Dienstleistungen verbundene Immaterialitiat des Er-
gebnisses beinhaltet, neben der eigentlichen Nichtgreifbarkeit, zwei grundlegende Eigen-
schaften, die auf die Wahl und den Einsatz der Marketinginstrumente einen grofsen Ein-
fluss haben. Durch Eigenschaften der Nichtlagerfdhigkeit und der Nichttransportfahigkeit
ergeben sich Managementimplikationen zur differenzierten Ausgestaltung von Produktion
und Absatz®?.

5Tygl. Deutsche Bahn AG (2013c): Der Wert der 5-Min. Piinktlichkeit: Piinktliche Ankunftszeit plus
max. 5:59 Min.

58vgl. Dettmer (2005), S. 48

%9vgl. Zeithaml/Parasuraman/Berry (1985), S. 34

60vgl. Meyer (1988), S. 24: Die mangelnde Standardisierbarkeit und Individualitét gilt fiir gewisse per-
sonlich erbrachte Dienstleistungen, wie bspw. eine Bahnfahrt oder Flugreise, nur eingeschréinkt, so dass
Meyer diese als objektdominant einordnet. Dennoch ist dem entgegenzusetzen, dass Kunden bspw. eine
prozessorientierte Bahnfahrt als Erlebnis vermutlich sehr unterschiedlich wahrnehmen und mit zahlreichen
verschieden ausgeprégten Elementen der Reisekette in Berithrung kommen (unterschiedlicher Vertriebs-
kanal, verschiedene Abfahrts-/Zielbahnhofe, heterogene Verhaltensweisen von Bahnmitarbeitern, etc.), so
dass auch hier die Individualitdt durchaus gegeben ist.

6lygl. Hilke (1989), S. 28

62ygl. Ubersicht zu den Managementimplikationen der Immaterialitit von Dienstleistungen in Dettmer
(2005), S. 46
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Nichtgreifbarkeit

Die Nichtgreifbarkeit des Dienstleistungsergebnisses dhnelt der Tatsache, dass der Kunde
analog der Phase der Potenzialorientierung auch im Dienstleistungsergebnis dessen Qua-
litdt nur schwer greifen kann. Ein Arztbesuch kann beispielsweise durch das Vertrauen
dem Arzt gegeniiber als positives Ergebnis eingeschétzt werden, wihrend die eigentliche

Qualitit einer Behandlung fiir den Patienten nicht zwingend unmittelbar beurteilbar ist.

Das Qualitdtsmanagement stellt aufgrund der Einbindung des externen Faktors und
der Immaterialitdt des Leistungsergebnisses somit bei Dienstleistungen eine grofe Her-
ausforderung dar. Das Qualitdtsverstindnis lésst sich dabei nach Garvin aus zwei Per-
spektiven betrachten: Der produktbezogene Qualitdtsbegriff beschreibt das Niveau der
vorhandenen Eigenschaften von Dienstleistungen und lésst sich nach objektiven Kriterien
messen. Der kundenbezogene Qualitéatsbegriff ldsst sich dagegen nur anhand subjektiver
Kriterien erfassen und beschreibt die Wahrnehmung der Leistungen durch den Kunden®.
Ein Ansatz zur Begriffsdefinition von Dienstleistungsqualitit, der beide Perspekti-
ven vereint, liefert Bruhn, indem er festhélt: "Dienstleistungsqualitit ist die Fahigkeit eines
Anbieters, die Beschaffenheit einer primdr intangiblen und der Kundenbeteiligung bediir-
fenden Leistung gemdfl den Kundenerwartungen auf einem bestimmiten Anforderungsni-
veau zu erstellen. Sie bestimmt sich aus der Summe der Eigenschaften bzw. Merkmale
der Dienstleistung, bestimmten Anforderungen gerecht zu werden.”* Auch wenn die De-
finition nach Bruhn einen Ansatz zur Anndherung an den Einfluss der Kundenerwartun-
gen darstellt, ist ein weiterfiihrender, absoluter Qualitatsbegriff im Dienstleistungsbereich
nach Maleri/Frietzsche nur unzureichend iibergreifend definierbar, da der Kunde seine
individuellen Erwartungen und Einzelanforderungen an ein Leistungsniveau festlegt und
der Erfiillungsgrad seiner Erwartungen seine wahrgenommene Dienstleistungsqualitit be-

stimmt5.

63vgl. Garvin (1984), S. 25 ff.: Garvin unterscheidet neben der produkt- und kundenbezogenen Sichtwei-
se drei weitere Anséitze des Qualitdtsbegriffs: der iibergreifende Ansatz (bei dem die vorhandene Qualitét
nicht greifbar und daher nur durch Erfahrung identifizierbar ist), der produktionsbezogene Ansatz (bei
dem die technische Qualitit mit dem Ziel der Optimierung und Kostenreduktion im Fokus steht) und der
wertebezogene Ansatz (der die Qualitdt im Zusammenhang von Preis und Leistung bewertet).

64Bruhn (2008), S. 38; S. 20 f.: Der Autor grenzt dabei ab, dass die Kernleistung zwar “intangibel” -
also nicht greifbar - ist, diese jedoch hiufig im Zusammenhang mit Sachleistungsanteilen verkniipft wird,
wie bspw. Verwendung von Neuteilen bei Reparaturen, oder fiir die Kernleistung eine Sachleistungsinfra-
struktur benétigt wird, wie Mobiltelefone oder Ausstattung von Behandlungsridumen;

65vgl. Maleri/Frietzsche (2008), S. 251: Die Autoren kritisieren Bruhns alleinige Beriicksichtigung der
Beschaffenheit einer Leistung, die ein gewisses Leistungsniveau erfiillt (exzellent bis auRerordentlich
schlecht) und weisen auf die fehlende Betrachtung der Einzelanforderungen an die Beschaffenheit der
Leistung hin.
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Wihrend es zahlreiche Ansétze zur Identifikation der Dimensionen von Dienstleistungs-
qualitit gibt®, hat der Ansatz auf informationsékonomischer Basis von Zeithaml in der
Fachliteratur hohe Beachtung gefunden. Zeithaml unterscheidet dabei zwischen den fol-

genden drei Dimensionen®’:

m Sucheigenschaften: Diejenigen Eigenschaften, die der Kunde bei seinem Kauf
identifizieren und beurteilen kann. Bei Sachleistungen ist diese Eigenschaft beson-
ders stark ausgepragt, wihrend der Kunde bei Dienstleistungen u. a. die Potenzial-

faktoren der Dienstleistung (bspw. Friseursalon) inspizieren kann.

m Erfahrungseigenschaften: Der Kunde kann diese Eigenschaften erst beurteilen,
wenn er die Leistung in Anspruch genommen und Erfahrungen mit den einzelnen

Eigenschaften gemacht hat (bspw. Waschanlage).

m Vertrauenseigenschaften: Die Qualitdtsdimension der Vertrauenseigenschaften
kann der Kunde auch nach Inanspruchnahme der Dienstleistung nicht beurteilen,
da er entweder nicht kompetent genug ist (bspw. Autowerkstatt) oder das Ergebnis

erst nach gewisser Zeit eintritt (bspw. medizinische Behandlung).

Dienstleistungen zeichnen sich dadurch aus, dass der Nachfrager aufgrund deren Nicht-
greifbarkeit die Qualitdt vor Inanspruchnahme nicht beurteilen kann. Erst wihrend oder
nach dem Leistungsprozess kann er die Qualitit der Leistung durch seine gemachte Erfah-
rung beurteilen oder aber er muss génzlich auf das Vorhandensein der erwarteten Qualitét
vertrauen. Zeithaml grenzt darauf aufbauend Sach- und Dienstleistungen in Abbildung
2.5 voneinander ab und verdeutlicht deren Haufigkeitsverteilung hinsichtlich der Beurteil-
barkeit der Produktqualitit anhand der jeweiligen Relevanz der drei Eigenschaftsdimen-
sionen. Bei Sachleistungen treten hiufig reine Sucheigenschaften auf, da der Kunde die
im Vorfeld produzierten Giiter physisch anfassen und begutachten kann. Reine Suchkiufe
kann es bei Dienstleistungen nicht geben, da die Leistung erst nach Vertragsabschluss
entsteht und somit im Vorfeld nicht beurteilt werden kann®®. Vertrauenseigenschaften
dominieren dabei die Dienstleistungen, da hier oftmals die fehlende Immaterialitat des
Leistungsergebnisses dessen Beurteilbarkeit fiir den Kunden unmoglich macht. Gleicher-
mafen verteilt iber Sach- und Dienstleistungen sind dagegen die Erfahrungseigenschaf-
ten. Erst nach Gebrauch eines Produktes oder nach Inanspruchnahme einer Dienstleistung
kann der Kunde dessen Qualitit beurteilen und zur Beurteilung im néchsten Kauf heran-

ziehen.

66ygl. Donabedian (1966), S. 167 ff.; Corsten/Gdssinger (2007), S. 276; Bruhn (2008), S. 48 ff.
67ygl. Zeithaml (1981), S. 186
68vgl. Meffert /Bruhn (2009), S. 57
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Haufigkeit
A
Die meisten Die meisten
Sachleistungen Dienstleistungen
» DBeurteilbarkeit
hoch niedrig " der Produktqualitiit
Dominanz Dominanz Dominanz
Such- Erfahrungs- Vertrauens -
eigenschaften eigenschaften eigenschaften

Abbildung 2.5: Verteilung der Eigenschaften bei Sach- und Dienstleistungen
Quelle: Corsten/Gassinger (2007) , S. 277

Aufgrund der Dominanz von Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften bei ergebnisori-
entierten Dienstleistungen ist es wichtig, den Nachfrager, trotz hoher Unsicherheit, ex
ante von der Ergebnisqualitidt zu iiberzeugen und ihn nach gemachter Erfahrung
zu binden. Trégt dieser seine Positiverfahrung weiter, wirkt sich die Mund-zu-Mund-
Kommunikation verstidrkend auf weitere Nachfrager aus, die von fremden Erfahrungen
profitieren und diese zur Entscheidungsfindung heranziehen. Mafnahmen zum Abbau
von Unsicherheit und zur Reduktion des Kaufrisikos sollten dabei durch das Unterneh-
men aktiv angeboten werden, um den Kunden durch Signalling- (Informationsaussendung
durch bspw. Referenzkunden, Garantietibernahme) oder Screeningaktivititen (Informa-
tionssuche durch bspw. Marktforschungen) von der Leistungsqualitit zu iiberzeugen®.
Als Qualitatsindikator kann hierbei ebenfalls ein hoher Preis dienen, wobei in diesem Fall
fiir den Kunden ein hoher Preis eine vermeintlich hohe Qualitit reprisentiert und das

Qualititsrisiko bei Kauf minimiert™.

In diesem Zusammenhang ist weiterhin die Bildung von Vertrauen und Image durch den
Einsatz von emotionalisierenden Marketinginstrumenten erforderlich, um dem Kunden
ein greifbares Ergebnis glaubwiirdig zu kommunizieren. Aufbau von Unternehmensima-
ge bzw. Markennamen zur Generierung von Vertrauen und Sicherheit ist dabei ebenso
wichtig, wie eine positive Kommunikationspolitik™. Diese sollte dem Kunden das Dienst-
leistungsergebnis materialisieren und visualisieren, indem beispielsweise auf Bildern oder

im Verkaufsgesprach positive Gefiihle und Urlaubsstimmung erzeugt werden.

69vgl. hierzu den spieltheoretischen Ansatz von Qualitit und Unsicherheit von Akerlof (1970), S. 488 ff.;
niihere Erlduterungen und weitere Ausgestaltung informationstkonomischer Ansitze zur Uberwindung
von Informationsasymmetrien bei Dienstleistungsunternehmen in Meffert/Bruhn (2009), S. 56 ff.

"Oygl. Huber /Vollhardt /Vogel (2008), S. 64

"lygl. Dettmer (2005), S. 46
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Nichtlagerfiahigkeit

Die Nichtlagerfihigkeit bedeutet, dass der Kunde die Dienstleistung zum Zeitpunkt der
Produktion in Anspruch nimmt. Fiir den Dienstleistungsanbieter ergibt sich hieraus ein
hohes Maf an Absatz- bzw. Auslastungsrisiko und die Notwendigkeit von Anpassung
der Produktionskapazititen an die Nachfrage™. Wihrend Erkenntnisse iiber Nach-
frageschwankungen in einer langfristigen Anpassung und Optimierung der Kapazitéiten
durchaus identifizierbar sind, sind kurzfristige Anpassungen in vielen Dienstleistungsun-
ternehmen nur bedingt moglich. So werden beispielsweise Flug- oder Fahrpldne einige

Monate im Vorfeld festgelegt und fiir den Kunden verbindlich versffentlicht™.

Insbesondere in der Touristik spielt aus diesem Grund das Yieldmanagement eine zen-
trale Rolle. Darunter versteht man ein kurzfristiges Steuerungsverfahren der Nachfrage zur
Umsatz- oder Ertragssteigerung, durch das die Gesamtkapazitit der Kundengruppe mit
der hichsten Preisbereitschaft angeboten werden soll™. Zu den bereitgestellten Kapaziti-
ten nehmen immer mehrere Konsumenten zeitgleich die Dienstleistung des Transports in
Anspruch, so dass zum einen Kundengruppen mit unterschiedlichen Zahlungsbereitschaf-
ten parallel beriicksichtigt werden kénnen und es zum anderen schnell zu Uberauslastung
oder aber - bei geringer Nachfrage - zu unwirtschaftlichem Einsatz des jeweiligen Trans-
portmittels kommt. Es gilt somit, die Kundengruppen geméf ihren Zahlungsbereitschaf-
ten so zu verteilen, dass fiir das Unternehmen der optimale Ertrag erzielt werden kann.
Dies kann durch Verlagerung der Kunden bei hoher Nachfrage oder durch Abschopfen der

Preisbereitschaft durch eine entsprechende Preisgestaltung erfolgen.

Ein gewisses Vorhalten der Kapazititen bzw. des Leistungspotenzials, auch iiber die pro-
gnostizierte Nachfrage hinaus, ist dabei in einigen Branchen jedoch erforderlich, da der
Kunde die Verfiigharkeit freier Kapazititen zur spontanen Nutzung erwartet und das Vor-
handensein von Uberkapazititen als Qualititsmerkmal einstuft. Beispielsweise steigt die
Kundenzufriedenheit in einem weniger ausgelasteten Transportmittel gegeniiber einem bis
auf den letzten Platz ausgebuchtem Transportmittel”. Aus Unternehmenssicht ist somit
der Spagat zwischen Wirtschaftlichkeit und Erfiillung der Kundenbediirfnisse eine grofe

Herausforderung.

Daraus resultierend ergibt sich fiir die Ausgestaltung der Preis- und Konditionenpo-

litik von Dienstleistungsanbietern ein hoher Spielraum, um durch zielgruppengerechte

"ygl. Dettmer (2005), S. 46

"3ygl. Maleri/Frietzsche (2008), S. 228

T4ygl. Gabler (2006), S. 379: Yieldmanagement findet u. a. Anwendung bei Flugtickets oder Hotelzim-
mern. Die Differenzierung der Kundenklassen erfolgt anhand der Nachfrageentwicklung in der Vergan-
genheit.

"5ygl. Maleri/Frietzsche (2008), S. 55 f.
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ifﬁzzit:lmrte Hohe Nachfrageprognose:
A & Steuerung auf hochwertige Angebote/Preise

100%

Nachfrageprognose
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Abbildung 2.6: Erlésoptimierung durch Nachfragesteuerung

Angebote die vorhandenen Kapazititen mittels Vermarktung preisdifferenzierter Ange-
bote zu fiillen und die Nachfrage fiir eine bessere Kapazititsauslastung zu steuern’. Die
Auslastungsquote im Bereich des Fernverkehrs betrug 2012 rund 50%77, so dass hier eine
Glattung und Lenkung der Kunden von iiberfiillten Ziigen auf weniger volle Ziigen insbe-
sondere zu Stofkzeiten duferst sinnvoll ist. Abbildung 2.6 zeigt dabei einen exemplarischen
Nachfrageverlauf und die Moglichkeiten zur gezielten Optimierung der Auslastung durch
hochwertigen Verkauf bei starker Nachfrage sowie ein gezieltes Angebot von Aktionsprei-

sen in Schwachlastzeiten.

Eine weitere Form der Preisdifferenzierung zielt auf die rdumliche Angebotsverlagerung
ab, die bei Dienstleistungserbringung an unterschiedlichen Orten eingesetzt werden kann.
So kénnen beispielsweise Kiinstler auf Tournee unterschiedliche Preise in unterschiedlichen
Spielstéatten verlangen oder der Friseur mit mehreren Filialen kann seine Kunden flexibel

in die jeweils am wenigsten ausgelastete Filiale zur gewiinschten Zeit schicken.

Fassnacht hilt somit als Definitionsansatz der Preisdifferenzierung fest: "Preisdif-
ferenzierung liegt vor, wenn ein Anbieter ein Produkt, das hinsichtlich der raumlichen,
zeitlichen, leistungs- oder mengenbezogenen Dimensionen identisch ist, zu unterschiedli-
chen Preisen verkauft oder wenn er verschiedene Produktvarianten, die sich zumindest in
einer der vier Dimensionen unterscheiden, ohne dass dabei andere Produkte entstehen, zu

unterschiedlichen Preisen verkauft”™ Eine Marktsegmentierung in intern homogene und

Tovgl. Hilke (1989), S. 21
"ygl. Deutsche Bahn AG (2013a), S. 18
"8vgl. Maleri/Frietzsche (2008), S. 234 f.

"Fassnacht (1996), S. 25
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untereinander heterogene Marktsegmente und Zielgruppen ist daher erforderlich, um die

einzelnen Zielgruppen bearbeiten zu konnen und differenzierte Angebote zu offerieren®®.

Somit gibt es insbesondere in der Touristikbranche zahlreiche Angebote, die von Bu-
chungszeitpunkt, Charakteristika der Buchenden sowie Vertriebskanal abhéngig sind. Bei-
spielhaft bietet die Deutsche Bahn im Personenfernverkehr fiir flexibel reisende Kunden
ihren Normalpreis mit den hochwertigsten Konditionen, fiir Friihbucher und preissensible
Kunden den Sparpreis schon ab 19 EUR und beispielsweise fiir touristisch Reisende und
iiber einen Reiseveranstalter buchende Kunden einen giinstigen speziellen Rail Inclusi-
ve Tours (RIT)-Preis. Letzterer wird im praktischen Teil der vorliegenden Arbeit néher

betrachtet und hinsichtlich Differenzierungsméglichkeiten beleuchtet.

Ein weiteres Marketinginstrument ist die flexible Anpassung der Kapazitit zur Abfede-
rung von Nachfrageschwankungen. Hier kann es sich um Priorisierung und Zuriickstel-
len der Dienstleistung (bspw. Kfz-Werkstatt), um einen Potenzialausbau (bspw. durch
den Einsatz zusitzlicher Mitarbeiter bei Hochlast) oder um Aufteilung der Kapazitaten
handeln. Kurzfristige Nachfrage ldsst sich schlieflich durch Preisdifferenzierungen (bspw.
Abendkasse im Theater oder teure Tickets bei Airlines), Kommunikationsmafsnahmen

oder Ausweichung auf alternative Dienstleistungsprozesse koordinieren.

Nichttransportfiahigkeit

Die Nichttransportfahigkeit beinhaltet zwingend das gleichzeitige Aufeinandertreffen der
internen und externen Produktionsfaktoren im Dienstleistungsprozess. Fiir den Absatz
ist dagegen das rdumliche oder zeitliche Zusammentreffen mit der Produktion nicht er-
forderlich. So kann der Verkauf oder die Buchung einer Dienstleistung durchaus zeitlich
versetzt, in Form von Ticketvorverkauf oder Buchung einer Pauschalreise, genauso wie ort-
lich ungebunden erfolgen, bspw. Kauf eines Hotelvouchers fiir den Urlaub in einer anderen
Stadt®!.

Es ergibt sich aus der Eigenschaft der Nichttransportfihigkeit fiir Dienstleistungsunter-
nehmen die Herausforderung, den Zugang zum Kunden zu finden. Dienstleistungen des
téglichen Bedarfs bendtigen ein eher dichtes Distributionsnetz, da der Konsument keine

weiten Wege auf sich nehmen will und ausreichend Alternativen vor Ort aufsuchen kann.

80ygl. u. a. Meffert /Perrey/Schneider (2000), S. 19 ff.; Maleri/Frietzsche (2008), S. 229 f.: Segmentie-
rungskriterien konnen dabei demografische, sozio6konomische, psychologische oder andere Verhaltenskri-
terien sein. Voraussetzung zur Bildung von mindestens zwei Segmenten ist dabei eine Clusterung der
Kunden in in sich homogene Gruppen, die sich anhand der Vorstellung iiber den Maximalpreis sowie

deren Preiselastizitat trennbar unterscheiden.
8lygl. Maleri/Frietzsche (2008), S. 178
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Filialen oder Franchising-Systeme sind hierbei hidufige Distributionsformen, um einen ho-

hen Absatzradius zu erlangen®?.

Ist die Dienstleistung jedoch unregelmifig und seltener, ist der Kunde durchaus bereit,
sich im Vorfeld zu informieren und einen weiteren Weg auf sich zu nehmen®®. Oftmals
erfolgt die Distribution hier nur als selektive Distribution mit weniger Verkaufsstittenst
oder als indirekte Form iiber Agenturen, bspw. Reisebiiros, um eine Multiplikation des
Vertriebs in der Flidche zu erreichen. Aufgrund der Immaterialitdt von Dienstleistungen
und der damit verbundenen hohen Erklarungsbediirftigkeit der meisten Dienstleistungen,
kommt der indirekten Distributionsform eine besondere Bedeutung fiir die Marketingan-
strengungen der Anbieter zu. Der gewihlte Distributionskanal dient aufgrund der Imma-
terialitdt der Dienstleistung als ”Aushéngeschild” fiir den Anbieter, so dass ein positiver
Kundenkontakt von besonderer Bedeutung fiir die Auswahl- und Kaufentscheidung durch
den Endkunden ist®>. Die Bedeutung der persénlichen Beratung zeigt sich auch dadurch,
dass Reisebiiros im Direktvertrieb von DB Tickets die hochste Kundenzufriedenheit aller
Vertriebskanile erzielen und ein zahlungskriftiges Publikum bedienen®®. Unterstiitzende
Marketingaktivitdten, wie gezielte Anreizmodelle oder Zulieferung von Werbematerialien,

sind somit unerlisslich®.

Auch die Deutsche Bahn setzt bei ihrer Vertriebslandschaft auf ein dichtes Distributi-
onsnetz®®. Neben dem stationidren Verkauf im Bahnhof durch Reisezentren oder Auto-
maten®, sind die Bahntickets ebenfalls von zu Hause per Telefon oder Internet beziehbar.
Die Prisenz in der Fliche wird dabei groktenteils von iiber 3.600 DB-Agenturen® bedient,

die fiir den Verkauf von Fahrkarten unter DB-Lizenz als Vertriebspartner agieren.

Neben der Moglichkeit des Ticketkaufs im Eigenvertrieb der Deutschen Bahn, bedient
sich das Unternehmen dariiber hinaus dem Vertrieb von Spezialangeboten iiber Dritt-

anbieter®'. Auch Reiseveranstalter treten als Kooperationspartner der DB auf, indem

82ygl. Corsten/Gossinger (2007), S. 377

83ygl. Meffert /Bruhn (2009), S. 45

84ygl. Berekoven (1993), S. 93

85yvgl. Heimann (2013), S. 27: Fiir die fiihrenden Reiseveranstalter bleibt der stationiire Vertrieb daher
auch in Zukunft der wichtigste Vertriebskanal, in dem der Expedient in der Rolle als Informationsbroker
und Trendscout dem Kunden ein einmaliges Reiseerlebnis anbietet und ihn von der Beratung bis zum
Buchungsabschluss durch Inspiration und iibergreifendes Wissen begleitet.

86ygl. Rogl (2013), S. 38: Die DB Agenturen weisen eine Zufriedenheit von 89% aus und verzeichnen
einen erhohten 1. Klasse-Anteil von rund 21% iiber alle DB Fahrkarten.

87vgl. Hilke (1989), S. 25 f.

88vgl. DB Vertrieb GmbH (2013): Die sieben Wege zur Fahrkarte der DB im Eigenvertrieb beinhalten
Internet, DB Automaten, DB Reisezentren oder Fahrkartenschalter im Bahnhof, DB Reise Service, DB-
Agenturen, Abo-Center und Zugverkauf

89ygl. Deutsche Bahn AG (2013a), S. 17: Im Jahr 2012 gab es rund 7.200 Fahrkartenautomaten zum
Erwerb von Tickets fiir den Fern- und Nahverkehr.

90vgl. DB Vertrieb GmbH (2013): DB Agenturen sind Reisebiiros mit DB-Lizenz oder DB ServiceStores,

91Kooperationsangebote iiber Drittanbieter kdnnen unterschiedliche Ausgestaltungen haben. So kénnen
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sie touristische Leistungen biindeln und die Bahnfahrt als Anreise-Bestandteil integrie-
ren. Mit den RIT-Angeboten verkaufen sie exklusive Tickets, die die Kunden iiberall
dort erwerben konnen, wo der Kooperationspartner die Buchung einbindet, bspw. auf der
Website des Reiseveranstalters, auf Kooperationsseiten oder im Agenturvertrieb des Ver-
anstalters®?. Die Reichweite fiir die Buchung der Bahnfahrt zur Stidtereise ist somit in
der spezifischen Vertriebslandschaft des jeweiligen Partners angesiedelt und erreicht eine

hohere Streubreite als der Fahrkartenverkauf im Eigenvertrieb der DB.

Aus den Charakteristika von Dienstleistungen lassen sich somit zahlreiche Handlungs-
empfehlungen fiir den Einsatz von Marketinginstrumenten ableiten, die fiir die jeweilige
Dienstleistung abzustimmen sind und wertvolle Hinweise auf Konsumentenbediirfnisse
und Ausrichtung des Dienstleistungsanbieters liefern. Im praktischen Teil der vorliegen-
den Arbeit wird daher im Rahmen einer Kundenerhebung analysiert, welche Bediirfnisse
der Kunde in Zusammenhang mit seiner Bahnnutzung hat und wie sich diese Ansét-
ze im Rahmen des Verkehrsdienstleistungsmarketings weiter verfolgen lassen. Neben der
Beriicksichtigung der Charakteristika von Dienstleistungen ist dabei das Erreichen von
Kundenzufriedenheit und die langfristige Bindung von bestehenden Kunden ein wichtiges
Ziel, das es durch ein differenziertes Dienstleistungsmarketing zu unterstiitzen gilt. ITm
folgenden Kapitel der Arbeit wird daher der Erfolgsfaktor Kundentreue néher beleuch-
tet sowie der Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung néher

dargelegt.

DB-eigene Aktionstickets fiir einen kurzfristigen Zeitraum iiber einen Kooperationskanal verkauft werden
(bspw. LIDL-Ticket) und der Reisende bleibt Kunde der DB. Oder aber es besteht ein dauerhafter Vertrieb
spezieller Fahrkarten iiber einen Dritten, so dass bspw. der Reiseveranstalter mit dem Ticketverkauf die
Vertragsbeziehung zum Kunden iibernimmt.

92ygl. Deutsche Bahn AG (2013b): Die RIT-Reise ist eine Pauschalreise von Reiseveranstaltern nach
EVO § 7 mit dem Ziel, den touristischen Reiseverkehr von Einzelpersonen oder gemeinsam reisenden
Personen mit der Bahn zu férdern. Sie enthélt neben der Bahnfahrt ein touristisches Pauschalarrangement,
das mind. eine Hauptreiseleistung im Sinne des Reisevertragsrechts § 651a BGB enthalten muss.



Kapitel 3
Erfolgstaktor Kundentreue

Durch die starke Einbindung des Kunden als externen Faktor bei der Erstellung von
Dienstleistungen nimmt auch die Kundenbeziehung zwischen Anbieter und Nachfrager ei-
ne entscheidende Rolle fiir das Dienstleistungsmarketing ein. Auf wissenschaftlicher Seite
haben die Auseinandersetzungen mit dem Konstrukt der Kundenzufriedenheit seit Beginn
der 1980er Jahre durch zahlreiche Arbeiten kontinuierlich zugenommen!. Diese Intensi-
vierung der Forschungsbestrebungen hat auch die Unternehmenspraxis dazu veranlasst,
sich mehr und mehr des Themas Kundenzufriedenheit anzunehmen, so dass eine hohe
Kundenzufriedenheit heute nahezu in jedem Unternehmen als Ziel verankert ist?. Kun-
denzufriedenheit ist dabei Ausgangspunkt fiir eine dauerhafte Kundenbeziehung, da nur
eine konstant hohe Kundenzufriedenheit dem Unternehmen eine erfolgreiche Befriedigung
der vorhandenen Kundenbediirfnisse signalisiert®. Neben unzureichendem Leistungsergeb-
nis oder Qualitdtsméingeln konnen ebenso verdnderte Nutzenvorstellungen oder schnell
wandelnde Nachfragetrends Ursache fiir eine mogliche Unzufriedenheit sein?. Unterneh-
men wenden daher seit einigen Jahren erhebliche Ressourcen auf, um die Kundenzufrie-
denheit kontinuierlich zu messen und durch Umsetzung von Mafnahmen zu steigern®.
Die Implementierung von Kundenzufriedenheitserhebungen oder Bestrebungen zur Qua-
litdtssicherung sind dabei einige Beispiele, die auf dessen Bedeutung hinweisen und sich

brancheniibergreifend etablieren®.

lygl. Diller (2000), S. 570; ebenso die Beitriige von Day (1977) und (1980), Churchill/Surprenant
(1982), Woodruff/Cadotte/Jenkins (1983), Oliver/DeSarbo (1988), Anderson/Fornell /Lehmann (1994).

2vgl. Berke (1994), S. 186; Anderson/Mittal (2000), S. 107; Matzler/Stahl (2000), S. 627

3vgl. Burmann (1991), S. 249

4vgl. Burmann (1991), S. 249

Svgl. Homburg/Bucerius (2003), S. 55; Meyer (2010), S. 20

byvgl. Praxisbeispiele aus unterschiedlichen Branchen der Bereiche Dienstleistungen, Handel,
Verbrauchs- und Gebrauchsgiiter sowie Industriegiiter in Bruhn/Homburg (2000), S. 559-814

29
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Doch welcher ist der richtige Ansatz, um bei den Kunden eine hohe Zufriedenheit zu er-
zeugen? In den Unternehmen hat sich im Lauf der letzten Jahre ein Paradigmenwechsel
von reinem transaktionsbasierten Marketing hin zur Integration der systematischen Bezie-
hungspflege vollzogen”. Dabei wurde jedoch keine Neudefinition des Marketing-Gedankens
vorgenommen, sondern das traditionelle Marketing, das sich auf die vier bekannten In-
strumente der Preis-, Produkt-, Kommunikations- und Distributionspolitik konzentriert,
durch die Fokussierung auf die - aus einzelnen Transaktionen bestehende - Beziehung

weiterentwickelt®.

Durch das sogenannte Customer Relationship Management (CRM) soll die Kun-
denbeziehung initiiert, stabilisiert, intensiviert oder wieder aufgenommen werden - im
Vordergrund steht dabei eine Nutzenorientierung fiir beide Geschiftspartner’. Der Kun-
de soll durch die Erfiillung seiner Bediirfnisse einen Nutzenzuwachs erhalten, wobei das
Unternehmen von gesteigerter Kundenbindung und somit einer erhéhten Wertschopfung
profitiert. Eine geringere Preissensitivitat oder der Zusatzkauf von weiteren Dienstleistun-
gen sind mogliche wertsteigernde Verhaltensmuster durch den Kunden'?. Besonders hohe
Bedeutung kommt dem Relationship Marketing in Méarkten mit erh6hten Wechselkosten

und einem hohen Abhingigkeitsverhiltnis zu'l.

Im Mittelpunkt steht das Ziel, die Kundenbeziehung langfristig zu pflegen, wobei sich ein
Ansatz zur Ableitung von Handlungsoptionen an der Theorie des Kundenlebenszyklus
orientiert. Zwei Ansatzpunkte bilden die Grundlage fiir die systematische Analyse der
Kundenbeziehung, der Kundenbedarfslebenszyklus und der Kundenbeziehungslebenszy-

klus!?.

Tvgl. Grénroos (1994), S. 4; Brodie et al. (1997), S. 383 ff.; Bruhn (2004), S. 31

8vgl. Gummesson (1994), S. 8 f.: Der Autor gibt einen Uberblick iiber die Erweiterung des tradi-
tionellen 4 P-Gedankens (Produkt, Preis, Promotion und Place) seit 1960 bis hin zu dem resultie-
renden Relationship-Marketing, bei dem die 4 Ps die Marketing-Aktivitdten nach wie vor begleiten;
Baker/Buttery/Richter-Buttery (1998), S. 48

vgl. Bruhn (2001), S. 9; Leufner/Hippner/Wilde (2011), S. 18: Eine Definition von CRM nach
Leufner/Hippner/Wilde sieht dabei den integrierten Ansatz als Grundgedanken des CRM, der neben
einer kundenorientierten Unternehmensstrategie ebenfalls den Einsatz von integrierten Informationssy-
stemen erfordert: "Customer Relationship Management umfasst den Aufbau und die Festigung langfristig
profitabler Kundenbeziehungen durch abgestimmte und kundenindividuelle Marketing-, Sales- und Ser-
vicekonzepte mit Hilfe moderner Informations- und Kommunikationstechnologien.” Die Behandlung und
Schaffung der notwendigen IT-Voraussetzungen und Prozesse zur Sammlung und Verwertung von kun-
denbezogenen Informationen soll in der vorliegenden Arbeit keinen Schwerpunkt darstellen.

10ygl. Gronroos (1994), S. 11 ff.

Hygl. Jackson (1985) S. 123 f.: Die Autorin bezeichnet diese Mérkte als "Lost-for-Good™-Mirkte (bspw.
Vermdogensberatung) und grenzt diese gegeniiber den ”Always-a-Share”-Maérkten ab, in denen die Kunden
austauschbare Leistungen nachfragen und somit geringe Wechselkosten haben sowie wenig Abhangigkeit
gegeniiber einem Anbieter oder einer Leistung empfinden (bspw. Friseurbesuch).

12ygl. Bruhn (2001), S. 43 f.
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Stéarke/Intensitét
der Kundenbeziehung

Dauer der
Kundenbezichung
Kunden- Kunden- Kunden-
akquisition bindung riickgewinnung
An- Soziali- . Gefahr- Auf- Absti-
. ‘Wachstum Reife .
bahnung sation dung 16sung nenz
- Vi -
Informations- . . . Wiederkauf, Bcur Erstkauf W ]Cdcf
Beurteilung, Wiederkauf, . teilung, kauf
suche, Wiederkauf Cross-Buyin Weiter- Alterna- anderer anderer
Erstkauf U TOSS-BUYINE | o ipfehlung ' Anbieter | °

tivensuche Anbieter

Abbildung 3.1: Phasen des Kundenlebensbeziehungszyklus
Quelle: in Anlehnung an Bruhn (2001), S. 49

Der Kundenbedarfslebenszyklus bildet die Lebensphasen eines Individuums ab und
impliziert die sich mit dem Alter wechselnden Kundenbediirfnisse unterschiedlicher Kun-
densegmente. Beispielsweise haben junge Studenten bei der Buchung einer Bahnreise ver-
mutlich andere Bediirfnisse und Zahlungsbereitschaften als komfortorientierte Senioren,
die entspannt und bequem von A nach B reisen mochten. Im Bezug auf das Marketing
kommt dieser Betrachtungsweise daher eine relevante Steuerungsfunktion zu, die Riick-

schliisse auf friihzeitige Kundengewinnung und Produktdifferenzierung zuliisst'3.

Der Kundenbeziehungslebenszyklus bildet dagegen den zeitlichen Verlauf der Kun-
denbeziehung zwischen Anbieter und Nachfrager ab und stellt die Basis fiir die Kundenbe-
arbeitung entsprechend der einzelnen Reifephasen aus Unternehmenssicht dar. Abbildung
3.1 zeigt den Verlauf der Stirke der Kundenbeziehung in Abhéangigkeit der Dauer der
Geschiftsbeziehung.

Die Kundenakquisitionsphase beschreibt den ersten Kontakt der Anbahnung und die er-
sten Erfahrungen zwischen Kunde und Anbieter in der Sozialisationsphase. Ist der erste
Kontakt erfolgt und hat der Kunde erste Erfahrungen mit der Dienstleistung gemacht,
steigt die Intensitdt der Kundenbeziehung zwischen Anbieter und Nachfrager in der Pha-
se der Kundenbindung iiber die Wachstumsphase bis zur Reifephase kontinuierlich an,

bis der Kunde moglicherweise seinen Austritt beschliefst und die Kundenriickgewinnungs-

13ygl. Bruhn (2001), S. 45
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phase einsetzt'*. Dies kann durch Kiindigung einer bestehenden vertraglichen Beziehung
(bspw. Kiindigung der BahnCard) oder durch einfaches Ausbleiben der Nachfrage erfol-
gen. Ublicherweise unterteilt sich diese Phase in eine erste Gefihrdung, in Auflésung und
schlieflich in die Abstinenz der jeweiligen Leistung (bspw. Wechsel des Steuerberaters).
Neumann/Williams/Khan haben dabei identifiziert, dass iiblicherweise 10-20% der Kun-
den aus vorhandenen Kundendatenbanken inaktiv oder bereits zu einem anderen Anbieter
gewechselt sind!®. Aber nicht nur die systemisch erfassten Kunden, sondern ebenfalls Kun-
den ohne Registrierung im System, gilt es durch gezielte Kundenriickgewinnung nach der
Beendigung der Geschéftsbeziehung von Anbieterseite anzusprechen und die Beziehung
wieder aufzubauen. Dies kann kundenindividuell erfolgen oder durch attraktive Angebo-
te und Zusatzleistungen, die den Kunden von einer weiteren Nutzung der Dienstleistung

iiberzeugen sollen.

In der Praxis unterliegt die Stirke der Kundenbeziehung in den einzelnen Phasen zahl-
reichen Faktoren, deren Indikatoren aus Unternehmenssicht oftmals schwierig zu erfassen
sind. Wahrend das Kundenverhalten im Kundenbeziehungslebenszyklus in den einzelnen
Phasen in Abbildung 3.1 teilweise fiir den Anbieter erkennbar ist, gibt es weitere Fakto-
ren, die eine Aussage iiber die Intensitdt einer Kundenbeziehung zulassen. Abbildung 3.2
gibt dabei, in Anlehnung an die Darstellung von Bruhn, eine Ubersicht zu den Indika-
toren fiir die Starke der Kundenbeziehung, die neben verhaltensbezogenen ebenso durch

psychologische oder 6konomische Determinanten geprigt ist'®.

Psychologische Indikatoren kénnen neben der reinen Kundenzufriedenheit, die Bezie-
hungsqualitit zu einem Anbieter, das Vertrauen des Kunden in den Anbieter oder das
Commitment!” zum Anbieter sein. Ubertragen auf die vorliegende Arbeit ist somit die
Stiarke der Kundenbeziehung zwischen Kunden und Bahn umso intensiver, je mehr Ver-
trauen und Kundenzufriedenheit der Kunde bei der Inanspruchnahme der Dienstleistung
Bahnfahrt erfihrt und je intensiver und individueller er seine Beziehung zum Unterneh-

men Bahn empfindet.

Als Verhaltenseigenschaften kénnen das transaktionsbezogene Kauf- und Treuever-
halten, das Informationsverhalten (bspw. bei der Suche nach Alternativangeboten), das
Integrationsverhalten (bspw. bei Dienstleistungen die Bereitschaft des Kunden Informa-
tionen iiber sich zu offenbaren, die fiir die Leistungserstellung relevant sind) oder das

Kommunikationsverhalten (bspw. Weiterempfehlung der Bahnfahrt) gesehen werden.

14ygl. Bruhn (2001), S. 48

15ygl. Neumann/Williams/Khan (2009), S. 329: Die Autoren berichten ebenfalls von Fillen, in denen
iiber 50% des Kundenbestands keine aktuellen Kunden mehr waren.

16ygl. Bruhn (2001), S. 47

17vgl. Moorman/Zaltman/Deshpande (1992), S. 316: Die Autoren definieren dabei Commitment als
anhaltenden Wunsch, eine wertvolle Beziehung weiterhin Aufrecht zu erhalten.
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Stirke der Kundenbeziehung

Psychologische Verhaltensbezogene Okonomische
Indikatoren Indikatoren Indikatoren
= Kundenzufriedenheit = Kauf- und Treueverhalten = Kundendeckungsbeitrag
= Bezichungsqualitit = Informationsverhalten = Kundenwert
= Vertrauen = Integrationsverhalten
= Commitment = Kommunikationsverhalten

Abbildung 3.2: Indikatoren fiir die Starke einer Kundenbeziehung
Quelle: in Anlehnung an Bruhn (2001), S. 47

Ist die Beziehung zwischen Kunde und Bahn somit stark ausgepragt, so zieht der Kun-
de kaum alternative Verkehrsmittel fiir seine innerdeutsche Stidtereise in Betracht und
empfiehlt, auf Basis seines gebildeten Vertrauens und der Zufriedenheit, die Bahnfahrt als

priferiertes Verkehrsmittel im Freundes- und Bekanntenkreis weiter.

Zur Beurteilung der 6konomischen Eigenschaften sind insbesondere der Kunden-
deckungsbeitrag und der Kundenwert zur Ableitung von Marketingmafsnahmen von Be-
deutung'®. Diese spiegeln sich am Beispiel der DB umsatzseitig in der Abschépfung von
Zahlungsbereitschaften durch gezielte Ticket-Angebote oder in der Dauer der Kundenbe-
ziehung wider, die sich bspw. durch den Besitz einer BahnCard und der damit getétigten

Fahrten messen lisst!?.

Dass der Aufbau einer langfristigen Kundenbindung jedoch nicht alleine durch Erzielung
einer hohen Kundenzufriedenheit gegeben ist, wurde in zahlreichen Arbeiten bereits the-
matisiert?. Dennoch ist eine hohe Kundenzufriedenheit zwingende Voraussetzung fiir eine

positive Kundenreaktion.

18ygl. u. a. Weinberg (2000), S. 48 f.; Bruhn (2001), S. 47; Meffert/Bruhn (2009), S. 52

9vgl. Helm/Giinter (2006), S. 7 ff.: Die Kundendeckungsbeitrag- und Kundenwertrechnung ist als
komplexes Konstrukt durch zahlreiche Ansiitze und Determinanten gekennzeichnet, die der Kunde in
seinen Rollen der Beziehung zum Anbieter erfiillt, so dass auf eine detaillierte Betrachtung und Analyse
in der vorliegenden Arbeit nicht ndher eingegangen werden soll.

20ygl. Stum/Thiry (1991), S. 34 f.; Jones/Sasser (1995), S. 89; Homburg/Werner (1998), S. 17: Die
Autoren identifizieren die Gleichsetzung von Kundenzufriedenheit und Kundenbindung als ein zentra-
les Defizit, das in der Praxis als Ursache fiir die Stagnation der Kundenorientierung einzuordnen ist;
Stauss/Neuhaus (2004) auch Abschnitt 3.3.2
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Loyale Kunden verhelfen dem Unternehmen somit durch geringere Beziehungskosten?!,

Mehr- und Zusatzkauf, eine geringere Preiselastizitiit??

, Weiterempfehlung oder eine ho-
here Toleranz gegeniiber Schwankungen zu wirtschaftlichen Vorteilen?®. Somit gilt es, in
Unternehmen das Thema Kundenzufriedenheit systematisch zu analysieren und durch

gezielte Mafsnahmen eine langfristige Kundenbeziehung aufzubauen.

3.1 Kundenzufriedenheit

Aufgrund der Heterogenitit von Dienstleistungen und der unterschiedlichen Ergebnis-
moglichkeiten, insbesondere bei Einbeziehung des Nachfragers als externen Faktor, ist
die Ergebnisqualitéit einer Dienstleistung von besonderer Bedeutung zur Befriedigung der

t24

Kundenbediirfnisse und zur Einstellung von Zufriedenheit**. Basis der Nutzeniiberlegung

ist dabei, dass der Kunde diejenige Dienstleistung erwirbt, die seinen Nutzenvorstellun-

t25. Dabei konnen identische Dienstleistungen bei verschiedenen

gen am besten entsprich
Abnehmern einen Nutzen in unterschiedlicher Art und Héhe mit sich bringen. Abbildung
3.3 gibt einen Uberblick iiber die Einordnungsméglichkeiten von Dienstleistungen nach
Art des externen Faktors (objektbezogene oder personenbezogene Dienstleistung) sowie

einer resultierenden substantiellen, riumlichen oder zeitlichen Nutzendimension?®.

Hinsichtlich des substanziellen Nutzens kann die Dienstleistung der Erhaltung des exter-
nen Faktors dienen (PKW-Inspektion, Wellnessaufenthalt) sowie zu dessen Wertsteige-
rung beitragen (Hausausbau, Seminarteilnahme). Ebenfalls kann der substanzielle Nutzen
die Wiederherstellung des externen Faktors fokussieren (Reparaturarbeiten, medizinische
Leistungen). Der Fokus der Vernichtung ist dabei nahezu ausschlieblich auf objektbezoge-
ne Dienstleistungen zu beziehen, bei denen Entsorgungen oder Abrissarbeiten zu nennen

sind.

2lygl. Matzler /Stahl (2000), S. 634: Die Autoren definieren Beziehungskosten als jene Informations- und
Kommunikationskosten, die durch die Kontrolle und Anpassung von wechselseitigen Leistungsbeziehungen
entstehen.

22ygl. Simon/Fassnacht(2009), S. 95: Die Preiselastizitiit ergibt sich als Quotient aus der prozentualen
Absatzénderung im Verhéltnis zur prozentualen Preisdnderung. Sie ist eine dimensionslose Grofe und
fiir Vergleichszwecke gut geeignet. Bei unterstellter Preiselastizitét einer Kundengruppe lésst sich somit
ermitteln, um wie viel Prozent sich der Absatz bei einer gewissen Preiserh6hung verringert.

23vgl. Reichheld/Sasser (1990), S. 108 mit einer Ubersicht der Effekte in den sieben Folgejahren;
O’Brien/Jones (1995), S. 75; Keaveney (1995), S. 71; Rust/Zahorik/Keiningham (1995), S. 59; Hom-
burg/Giering (2000), S. 82

24ygl. Herrmann /Huber/Braunstein (2000), S. 307 f.: Die Autoren identifizieren in einer Studie in der
Versicherungsbranche die Produktzufriedenheit und damit Qualitét als stirksten Einflussfaktor auf die
Gesamtzufriedenheit.

2vgl. Maleri (1997), S. 87

26ygl. Corsten/Gossinger (2007), S. 44 ff.



KAPITEL 3. ERFOLGSFAKTOR KUNDENTREUE

Arten dienstleistungsspezifischer
Nutzenstiftungen

35

objektgerichtet
I
[ I 1
substantieller riaumlicher zeitlicher
Nutzen Nutzen Nutzen
[ I : I 1
. Wieder- Ver -
Erhaltung || Steigerung herstellung nichtung
Gebédude- PKW- Miillver- Giiter- Mobel-
. . Reparatur .
reinigung Tuning brennung transport einlagerung
|
personengerichtet
I
I I ]
substantieller riaumlicher zeitlicher
Nutzen Nutzen Nutzen
[ I : I 1
. Wieder- Ver-
Erhaltung | Steigerung herstellung || nichtung
Personen- Beratun Operation Mord Personen- Hotel-
schutz & P (illegal) transport aufenthalt

Abbildung 3.3: Dienstleistungen nach Art der Nutzenstiftung
Quelle: Corsten/Gadssinger (2007), S. 45
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Raumlichen Nutzen stiften dabei alle Transportdienstleistungen im Bereich des Giiter-
oder Personenverkehrs, wie Bahnreisen oder Flugreisen. Fiir die Erzielung eines zeitlichen
Nutzens bei objektorientierten Dienstleistungen lassen sich exemplarisch Schliefsfacher
anfiihren, wobei den personenbezogenen Dienstleistungen aus dem touristischen Bereich

bspw. die Hotellerie zuzuordnen ist.

Ordnet man die in der vorliegenden Arbeit fokussierten Kurzreisen bzw. Stéadtetrips in
das Schema von Corsten/Gossinger ein, so konnen sie mit Fokus auf Erholungsurlaub den
Reisenden zur Erhaltung, Steigerung oder Wiederherstellung des korperlichen und geisti-
gen Wohlbefindens dienen - je nach Aktivitdt und individueller Verfassung des Gastes.
Ebenfalls hat das Angebot von Stiddtereisen durch die Ortsverdnderung einen rdumlichen

und durch die Dauer des Aufenthalts einen zeitlichen Nutzen fiir den Reisenden.

Bezieht man in diese Betrachtung der Stadtereisen bereits die Wahl des Verkehrsmittels
ein, so kann ebenfalls die Anreiseart zum Zielort einen entscheidenden Nutzen fiir den
Reisenden stiften, da der Kunde im Sinne der Erholung die Bahnanreise als komfortabler
und somit nutzenstiftender empfinden konnte als die PKW-Fahrt oder den Flug. Eben-
falls konnte die nutzbare Zeit im Zug, in der er lesen, arbeiten oder schlafen kann, einen
Beitrag fiir seine empfundene Wertsteigerung der Reise sein. In zahlreichen Studien zur
Verkehrsmittelwahl hat sich herauskristallisiert, dass Preis, Frequenz und Fahrzeit ele-
mentare Entscheidungskriterien auf der Nachfrageseite darstellen®’. Sollen die Kunden
dem Verkehrsmittel treu bleiben, so riicken jedoch weitere Faktoren in den Fokus, die zur
Zufriedenheitsbildung beitragen, wie bspw. Komfort oder Atmosphire?®. Exemplarisch

lassen sich einige Vorziige des Bahnfahrens gegeniiber dem Flugzeug skizzieren??.

m Umweltfreundlichkeit3°
m Preisgiinstig3!
m Geringer Planungsaufwand

m Flexibilitdt und spontanes Reisen

?Tygl. eine Ubersicht iiber Autoren und Erkenntnisse in Niedhart (2009), S. 90

28vgl. Skalska (2012), S. 9

2in Anlehnung an Linnert (2013), S. 52; Skalska (2012), S. 9

30ygl. Skalska (2012), S. 8: Die Studie des EU-Projektes USEmobility hat herausgefunden, dass 88%
von Verkehrsmittel-wechselnden Kunden bereit wiren, fiir eine verbesserte Umweltfreundlichkeit eines
Verkehrsmittels auch einen héheren Preis zu bezahlen.

3lygl. Linnert (2013), S. 53: In der Studie "Bahn-Flug-Kostencheck” zum Preisvergleich des Verkehrsclub
Deutschland iiber stark frequentierte innerdeutsche Strecken war die Bahn in 91,5% der Fille giinstiger
als das Flugzeug. Dies trifft insbesondere auf Spontanreisende zu, die gegeniiber dem Flug die héchste
Einsparung erzielen. Die Buchung vier Wochen vor Reisebeginn birgt dagegen am wenigsten Einsparpo-
tenzial, da hier auch die Flugtickets noch relativ giinstig zu haben sind.



KAPITEL 3. ERFOLGSFAKTOR KUNDENTREUE 37

m Erreichbarkeit und zentrale Lage der Bahnhofe

Bewegungsfreiheit im Zug

Bequemes Sitzen und Wahl des Platzes

Arbeiten, Telefonieren und Internetnutzung im Zug
m Gepickmitnahme ohne organisatorischen Aufwand

m Kinderfreundlichkeit (kostenlose Mitfahrt der eigenen Kinder bis zum 15. Lebens-
jahr, Kinderabteile)

Trotz einiger Vorteile der Bahn gegeniiber alternativen Verkehrsmitteln, erfolgt die Ab-
wagung der Dimensionen und Intensitdt des Nutzenzuwachses durch das jeweilige Ver-
kehrsmittel individuell unterschiedlich, so dass es von Unternehmensseite wichtig ist, dem
Kunden ein Produkt oder ein Dienstleistungspaket mit dem fiir ihn héchsten Nutzen

anzubieten.

Ob die Nutzenstiftung der Dienstleistung wie gewiinscht eintritt und wie sich nach In-
anspruchnahme der Dienstleistung bei dem Kunden eine Zufriedenheit entwickelt, ldsst
sich anhand Modell-theoretischer Erkldrungsanséitze beschreiben. Wahrend es zahlreiche
Bemiihungen in der Marketingwissenschaft gab sich dem Thema Kundenzufriedenheit
zu ndhern, hat sich das Konzept des Confirmation-/Disconfirmation-Paradigma (C/D-

Paradigma) weitestgehend als anerkannter Erklirungsansatz etabliert3?.

3.1.1 Das C/D-Paradigma

Grundannahme des C/D-Paradigma-Ansatzes ist der Vergleich der erwarteten Leistung
als Vergleichsstandard (Soll-Leistung) mit der tatséchlichen Erfahrung bei Inanspruch-
nahme der Leistung (Ist-Leistung)®. Dabei wirken individuelle Bediirfnisse und Erfah-
rungswerte des Kunden sowie dessen Umfeld genauso auf die Erwartungsbildung wie die

Marketing-Aktivititen des Anbieters und dessen Konkurrenz.

Die durch den Kunden wahrgenommene Produktleistung wird von der erfahrenen Er-
gebnisqualitit, aber auch von den Kundeneinstellungen und weiteren situativen Faktoren
beeinflusst®*. Kundenzufriedenheit entsteht dann, wenn die wahrgenommene Leistung der

erwarteten Leistung entspricht (Konfirmation, Bestitigung). Ubertrifft die Leistung sogar

32ygl. u. a. Cadotte/Woodruff/Jenkins (1987), S. 305; Yi (1989), S. 1; Bolton/Drew (1991), S. 375 f.;
Homburg/Stock (2003), S. 19 {.

33vgl. Cardozo (1965), S. 244; Olson/Dover (1976), S. 168 f.; Oliver/Linda (1981), S. 88

34ygl. Burmann (1991), S. 250
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die vorherigen Erwartungen des Kunden, so spricht man von positiver Diskonfirmation,
die ebenfalls zur Kundenzufriedenheit bis hin zur Begeisterung fiihrt. Unzufriedenheit
entsteht beim C/D-Ansatz dann, wenn die tatsichliche Leistung geringer ausfillt als die
erwartete Leistung®. Hier ist der Kunde enttiuscht und erhélt weniger Leistung, als er

von dem Anbieter erwartet hat (negative Konfirmation)3®.

Die Einordnung der Kundenzufriedenheit im C/D-Ansatz ist das Ergebnis einer spezi-
fischen Transaktion. Insbesondere im Bereich von Dienstleistungen ist zwar eine einzel-
ne Transaktion ebenfalls wichtig, jedoch hinsichtlich der Relevanz von Folgekdufen von
nachrangiger Bedeutung®’. Vielmehr sollte der Kunde durch einen hohen Anteil von nicht
beurteilbaren Aspekten des Dienstleistungskaufs auf eine dauerhafte Kundenzufriedenheit
und somit auf eine stabile Geschiftsbeziehung gelenkt werden®®. In die Beurteilung eines
Produktes oder einer Dienstleistung fallen somit sdmtliche Erfahrungen, die der Kunde

in der Vergangenheit hiermit gemacht hat.

Neben der reinen kognitiven Beurteilung, d. h. einer Meinungsbildung iiber ein Produkt
oder eine Dienstleistung, ist ebenfalls eine emotionale Dimension bei der Beurteilung eines
Objektes zu beriicksichtigen®®. Denn auch die bei einer Bewertung auftretenden Gefiihle
des Kunden sind bei der Bildung von Kundenzufriedenheit oder -unzufriedenheit von ho-
her Relevanz. Homburg/Koschate/Hoyer kommen in einer Untersuchung zu der Erkennt-
nis, dass sich die relative Bedeutung zwischen kognitiver und emotionaler Komponente
zur Bildung von Kundenzufriedenheit im Zeitablauf dndern kann, was die Einordnung der

Kundenzufriedenheit als komplexes und dynamisches Konstrukt unterstreicht*.

Interessanterweise hat eine Studie des EU-Projektes USEmobility festgestellt, dass der 6f-
fentliche Verkehr seine Kunden deutlich weniger emotional bindet als die Automobilindu-
strie, die ihre Kunden gefiihlsbetonter anspricht und hinsichtlich einer Emotionalisierung

zu Attributen wie schnell, modern, stark und schén wesentlich besser abschneidet?!.

35vgl. Burmann (1991), S. 250: Der Autor beriicksichtigt ebenfalls die Hohe des Involvements, so dass
ein hohes Involvement zu einem geringeren Akzeptanzbereich fiihrt, bei dem die Abweichung von erwar-
teter und wahrgenommener Leistung durch den Kunden noch toleriert wird; Homburg/Giering/Hentschel
(2000), S. 85 f.

36ygl. auch Untersuchungen durch Olshavsky/Miller (1972), Bearden/Teel (1983), LaBarbera/
Mazursky (1983), Oliver/DeSarbo (1988)

3Tygl. Coviello/Brodie (1998), S. 184 f.: Die Autoren stellen bei ihrer Untersuchung von 145 Unterneh-
men aus Kanada und Neuseeland fest, dass Unternehmen oftmals bereits beide Ansétze verfolgen, und
empfehlen unter Beriicksichtigung von Firmen- und Marktcharakteristika einen Mix aus transaktionsba-
siertem und beziehungsorientiertem Marketing.

38vgl. Ping (1993), S. 343; Gronroos (1994), S. 4 ff.

39vgl. Wirtz/Bateson (1999), S. 55 ff.

10vgl. Homburg/Koschate/Hoyer (2006), S. 27 ff.: Die Autoren zeigen in ihrer Studie, dass die Bedeu-
tung der emotionalen Komponenten bei der Bildung von Kundenzufriedenheit im Zeitablauf abninmt und
die kognitive Komponente an Einfluss gewinnt.

4lygl. Skalska (2012), S. 9 f.: Die Befragung erfolgte in Deutschland sowie weiteren européischen Lin-
dern.
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Mund-zu- Erfahrungen

Mund- Individuelle in der Wissen um Hersteller- Ein- Produkt- Situative
Kommuni- Bediirfnisse Vergangen - Alternativen Marketing stellungen qualitit Faktoren

kation heit

Erwartete Leistung ‘Wahrgenommene Leistung
(Soll-Leistung) (Ist-Leistung)
Positive Diskonfirmation Konfirmation Negative Diskonfirmation

(Ist > Soll) (Ist = Soll)

Zufriedenheit

(Ist < Soll)

Unzufriedenheit

Mund-zu-Mund-

Wiederkauf Kommunikation

Beschwerde Abwanderung

Abbildung 3.4: C/D-Paradigma der Kundenzufriedenheit und moégliche Kundenreaktionen
Quelle: in Anlehnung an Burmann (1991), S. 250; Homburg/Giering/Hentschel (2000),
S. 85 f.

Hier besteht somit fiir die DB noch eine Herausforderung, die Kunden in der Kommuni-
kation ihrer Produkte zu emotionalisieren und die Kunden fiir das Produkt der Bahnfahrt

nachhaltig zu begeistern.

Zusammenfassend ldsst sich Kundenzufriedenheit als "kognitive und affektive Fvaluie-
rung der gesamten Erfahrungen mit einem bestimmten Anbieter und dessen Leistungen”

bezeichnen*?.

Mogliche Auswirkungen von Kundenzufriedenheit aus verhaltenswissenschaftlicher Sicht
sind durchaus elementar und sollten daher im Rahmen der Marketingbemiihungen von
Unternehmen Beriicksichtigung finden. Abbildung 3.4 gibt, aufbauend auf dem C/D-
Paradigma, einen Uberblick iiber mégliche Verhaltenskonsequenzen infolge von Zufrie-

denheit oder Unzufriedenheit.

Bei hoher Kundenzufriedenheit ist aus Unternehmenssicht die wiinschenswerteste Kon-
sequenz der Kundenreaktion ein Wiederkauf und der Beginn der Kundenbindung. Eine
positive Mund-zu-Mund-Kommunikation sowie die Weiterempfehlung sind insbesondere
fiir Dienstleistungsunternehmen jedoch ebenso wichtig, da Kunden so von Erfahrungen

ihrer Familie oder Bekannten profitieren konnen und die Hemmschwelle fiir den Erwerb

“2Homburg/Giering/Hentschel (2000) S. 86; vgl. auch Homburg/Koschate/Hoyer (2006) S. 28 f.: Die
Autoren zeigen die Bedeutung der affektiven Komponente im Zeitverlauf auf und heben die Bedeutung
fiir die Beriicksichtigung im Marketing-Mix hervor.
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der immateriellen Dienstleistung fiir Neukunden gesenkt wird. Zufriedene Kunden fun-
gieren somit als Multiplikatoren und betreiben kostenlose und besonders vertrauensvol-
le Werbung fiir das Unternehmen bzw. die in Anspruch genommene Dienstleistung®®.
Insbesondere begeisterte Kunden zeichnen sich durch einen exponentiellem Zuwachs des
Kundenwerts aus, da sie eine hohere Kauf- und Preisbereitschaft haben, eine stirkere
Kundenbindung verzeichnen sowie ihre Weiterempfehlung positiv auf die Gewinnung von

Neukunden wirkt**.

Eine Gefahr fiir das Unternehmen sind in analogem Umkehrschluss, als Multiplikator der
Mund-zu-Mund-Kommunikation, die unzufriedenen Kunden. Denn wihrend sich ein hohes
Maf an Zufriedenheit nicht zwangslaufig auf eine Intensivierung der Kundenbindung aus-
wirkt, so fiihrt dasselbe Ausmafs an Unzufriedenheit zu einem deutlichen Riickschlag der
Kundenbindung®. Dieser Effekt des Erlebten verstiirkt sich durch die sich anschliefende
negative Mund-zu-Mund-Kommunikation, da ein Kunde seine negativen Erlebnisse rund
dreimal so hiufig weitertrigt wie derselbe Kunde seine positiven Erfahrungen®® und der
Zuhorer negativer Erfahrung eine hohere Aufmerksamkeit schenkt als bei der Weitergabe

von positiven Erlebnissen®”.

Die Einrichtung eines Beschwerdemanagements ist somit von hoher Bedeutung, um den
unzufriedenen Kunden einen Kommunikationskanal anzubieten. So kann der Kunde im
Nachgang durch Kulanz oder Kompensationsleistungen zufrieden gestellt und im besten
Fall fiir eine hohere nachtrigliche Zufriedenheit und einen Wiederkauf gewonnen wer-
den. Ebenso konnen aus dem Beschwerdemanagement wertvolle Erkenntnisse gewonnen
werden, so dass eine enge Verzahnung von Beschwerdemanagement und Qualitéts- bzw.
Marketingmanagement zur langfristigen Ausrichtung und Leistungsverbesserung fiir den

Kunden sinnvoll ist*S.

#3vgl. u. a. Dick/Basu (1994), S. 107; Langner (2007), S. 15 f.: Der Kéufer vertraut nicht auf die Empfeh-
lung und den Verkaufsargumenten der Werbung, da er diese als kommerziell, austauschbar, komplex und
zu inszeniert wahrnimmt - sein Vertrauen schenkt er demnach eher dem Freundes- und Bekanntenkreis
und zieht diesen zurate. Eine Empfehlung verbreitet sich hier im n&chsten Schritt hiufig exponentiell,
so dass durch eine positive Weiterempfehlung eine hohe Reichweite erzielt werden kann. Weitere Hinter-
griinde zur Entstehung von Mund-zu-Mund-Propaganda ab S. 19 ff.

*ygl. Hieronimus/Matlachowsky /Schminke (2010), S. 18

15ygl. Mittal /Ross/Baldasare (1998), S. 45

16ygl. Homburg/Giering/Hentschel (2000), S. 87; &hnlich auch Forbes (2008), die in der amerikanischen
Airline-Branche einen deutlich hoheren Anteil an Riickmeldungen bei negativer als bei positiver Diskon-
firmation feststellt und hier Potenzial zur Verstirkung der positiven Kommunikation als Signal bzw. ex
ante Entscheidungskriterium fiir kiinftige Kunden sieht (bspw. Kundenfeedback durch Bewertung analog
ebay).

1Tygl. Mizerski (1982), S. 308 f.: Der Autor untersucht den Einfluss von positiven und negativen Infor-
mationen auf die Meinungsbildung in der Automobil- und Filmbranche.

48ygl. Fornell/Westbrook (1984), S. 68 ff.: Die Autoren erkennen die Notwendigkeit der erfolgreichen
Beschwerdebehandlung unzufriedener Kunden, stellen jedoch in zwei Studien eine gegenseitige Wechsel-
wirkung zwischen der Anzahl der Kundenbeschwerden und der zunehmenden Trennung von Beschwerde-
behandlung und Managemententscheidungen fest.
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Im aduflersten Fall wandert der Kunde ab oder wechselt den Anbieter, ohne seiner Unzu-
friedenheit gegeniiber dem Unternehmen Ausdruck zu verleihen. Nach einer Studie von
Andreasen reagiert die grofe Mehrheit der unzufriedenen Kunden ohne aktive Reakti-
on und zieht die Alternative der Abwanderung vor®®. Durch diese passive Handlung 15st
der Kunde die Geschéftsbeziehung ohne Angabe von Griinden auf, so dass die Abwan-
derungsgriinde schwierig zu erfassen sind und nur eine aktive Kiindigeransprache oder

Ursachenforschung zur Qualitdtsverbesserung genutzt werden kénnen.

3.1.2 Das Kano-Modell der Kundenzufriedenheit

Dass die Kundenzufriedenheit mit einem Produkt oder einer Dienstleistung durch mehrere
Faktoren beeinflusst wird, wird in der Wissenschaft zunehmend thematisiert®. Ein geeig-
netes Modell ist dabei das Kano-Modell. Dieses klassifiziert drei Arten von Erwartungen,
deren Erfiillung einen unterschiedlichen Einfluss auf die wahrgenommene Dienstleistungs-
qualitit® und damit Zufriedenheit haben®?. Abbildung 3.5 veranschaulicht den graphi-
schen Zusammenhang von Erfiillungsgrad und Zufriedenheit fiir die drei Anforderungen:

Basis-, Leistungs-, und Begeisterungsanforderungen.

m Basisanforderungen: Als Basisanforderungen werden alle Faktoren verstanden,
die Kunden bei einem Produkt oder einer Dienstleistung als selbstverstindlich und
offensichtlich einschétzen. Bei Nichterfiillung der Basisanforderung resultiert daher
starke Unzufriedenheit und bei Erfiillung ein neutraler Zustand der Nichtunzufrie-
denheit®. Da diese Kernleistungen von Kunden als unverzichtbare Muss-Kriterien
eingeschitzt werden, ist eine positive Differenzierung gegeniiber dem Wettbewerber

f55

hieriiber kaum mdoglich®. Beispiele sind gute Bremsen bei einem Autokauf®® oder

ein bestimmter Zinssatz bei Aufnahme eines Kredits®®.

m Leistungsanforderungen: Leistungsfaktoren werden von Kunden erwartet und
daher auch wiahrend des Kaufs deutlich artikuliert. Da sie fiir die Leistungsbezie-

hung von Kundenseite vorausgesetzt werden, werden Leistungsfaktoren auch als

49ygl. Studie im Gesundheitswesen von Andreasen (1985), S. 138 f., in der von den unzufriedenen Kun-
den etwa 63% den Arzt wechselten, 24% nichts unternahmen und sich 8% bei Arzten oder Krankenhaus
beschwerten.

50ygl. hierzu ein Literatur- und Methodeniiberblick in Matzler/Sauerwein/Stark (2009), S. 321 ff.

51ygl. eine Ubersicht iiber allgemeine und spezielle Qualitéitsmodelle in Zollondz (2006), S. 178 ff.

2ygl. Kano (1995), S. 66 f.; Berger et al. (1993), S. 3 ff.; Bruhn (2008), S. 44; Matzler /Sauerwein /Stark
(2009), S. 322

3vgl. Nerdinger/Neumann (2007), S. 133; Matzler /Sauerwein/Stark (2009), S. 322

54ygl. Bruhn (2008), S. 44

55vgl. Berger et al. (1993), S. 9

56ygl. Bruhn (2008), S. 44
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Zufriedenheit
A

Begeisterungs- Leistungs-
anforderungen anforderungen
= nicht artikuliert = artikuliert
= auf Kundenbediirfnisse = spezifisch
zugeschnitten = messbar
= iibertreffend = technisch
Anforderungen o Anforderungen
nicht erfiillt g erfiillt
Basis-
anforderungen

= nicht artikuliert

= implizit

= offensichtlich

= selbstverstandlich

v

Unzufriedenheit

Abbildung 3.5: Das Kano-Modell der Kundenzufriedenheit
Quelle: Berger et al. (1993), S. 26; Kano (1995), S. 67

Soll-Kriterien bezeichnet. Die wahrgenommene Qualitit verhélt sich bei den Soll-
Kriterien linear zum Erfiillungsgrad, d. h. je héher deren Erfiillungsgrad, desto hoher
die resultierende Kundenzufriedenheit. Beispielhaft ist beim Autokauf ein geringer

Benzinverbrauch® oder bei Fahrkartenkauf eine gute Beratung im Reisezentrum.

m Begeisterungsanforderungen: Unter Begeisterungsfaktoren werden diejenigen An-
forderungen zusammengefasst, die Kunden bei der Inanspruchnahme einer Leistung
nicht erwarten und daher nicht explizit artikulieren oder forderen. Die Erfiillung
wirkt auf die Kunden vielmehr iiberraschend und sie nehmen diese als deutliche Qua-
litdtsverbesserung und Nutzensteigerung der erwarteten Kernleistung zur Kennt-
nis®®. Bruhn bezeichnet sie daher auch als Kann-Kriterien®. Fiir die Auswirkung
auf die Kundenzufriedenheit impliziert dies, dass die Erfiillung der Begeisterungs-
faktoren zu einer hohen Steigerung der Kundenzufriedenheit fiihrt, wihrend eine
Nichterfiillung keinerlei negativen Einfluss auf die Zufriedenheit hat®.

Vor allem im wachsenden Wettbewerbsdruck sind Begeisterungsfaktoren dazu ge-

eignet, sich durch Differenzierung von vergleichbaren Anbietern abzuheben und eine

5Tvgl. Berger et al. (1993), S. 9

58vgl. Berger et al. (1993), S. 26; Matzler/Stahl (2000), S. 633; Matzler /Sauerwein /Stark (2009), S. 322
®vygl. Bruhn (2008), S. 46

60vgl. Shahin/Zairi (2009), S. 1008
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gesteigerte Kundenzufriedenheit und somit einen Wettbewerbsvorteil zu erlangen.
Dieses konnen materielle Hebel (einfahrbare Antenne beim Autokauf®') oder im-
materielle Begeisterungsfaktoren mit emotionaler Komponente sein. Ein bekann-
tes Beispiel stellt die {iberraschende Werbebotschaft durch die Kampagne "Wahre
Schénheit” von Dove dar, die den Nerv aller Konsumentinnen getroffen hat, die einer

glatten Perfektion in der Kosmetikwerbung iiberdriissig waren%2.

Wichtig ist bei Anwendung des Kano-Modells, dass eine Fokussierung auf die Begeiste-
rungsfaktoren aus Unternehmenssicht keine Vernachlissigung der Basisanforderungen mit
sich bringt. Nach der Untersuchung von Shahin/Zairi in der Airline-Branche sind dabei
nahezu alle Arten von Kundenbeschwerden aus dem Bereich genau dieser Basisanforderun-
gen®, so dass eine hohe Kundenunzufriedenheit durch Nichterfiillung der Muss-Leistungen
vermieden werden sollte. Erst bei Zufriedenheit der Basisanforderungen sollten weitere
Kundenerwartungen identifiziert und in Form von Value-added Services gepriift, umge-

setzt und langfristig gemanagt werden®*.

Fiir Unternehmen kann daher im Bereich der Erfiillung von Basisanforderungen niemals
Potenzial fiir eine Kosteneinsparung liegen, wohingegen eine Rationalisierung in Bezug

auf Begeisterungsfaktoren durchaus moglich ist®.

Dennoch sind die Auswirkungen von Zusatzleistungen als Begeisterungsfaktoren aus Wett-
bewerbssicht nicht zu vernachlissigen, da sie den stirksten Einfluss auf die Qualitéts-
wahrnehmung und die Kundenzufriedenheit haben®. Dies wirkt sich nicht nur auf die
wahrgenommene Leistung zum Zeitpunkt der Inanspruchnahme aus, sondern kann die

Beziehung zwischen Kunde und Anbieter langfristig prigen.

Auch wenn eine Klassifizierung und Zuordnung einzelner Leistungsbestandteile zu den
drei Kategorien grundséitzlich mdoglich ist und als Anhaltspunkt fiir die Bearbeitungs-
schwerpunkte aus Unternehmenssicht dient, muss beriicksichtigt werden, dass die genaue
Abgrenzung zwischen Muss-, Soll- und Kannleistungen je nach Erwartungshaltung des

t57. Eine Ana-

Kunden individuell variieren kann und zudem im Zeitablauf verdnderlich is
lyse und Bearbeitung der wahrgenommenen Leistung ist jedoch unvermeidbar, um die
langfristige Beziehung zwischen Anbieter und Kunde aufzubauen und die Bediirfnisse des

Kunden fiir eine langfristige Beziehung so gut wie moglich zu befriedigen.

6lygl. Berger et al. (1993), S. 9

62ygl. Hieronimus/Matlachowsky/Schminke (2010), S. 19
63vgl. Shahin/Zairi (2009), S. 1020

64ygl. Brandt (1988), S. 40

65vgl. Bruhn (2008), S. 47

66ygl. Matzler /Hinterhuber (1998), S. 29

67ygl. Meffert /Perrey/Schneider (2000), S. 30
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Kundenzufriedenheit beinhaltet daher aus verhaltenswissenschaftlicher Sicht, neben der
Zufriedenheit mit dem Geschéftsergebnis als solches, ebenfalls die Zufriedenheit mit der
Geschiftsbeziehung®®. Die Zufriedenheit mit dem Leistungsergebnis ist dabei Vorausset-
zung zum Aufbau einer stabilen Kundenbindung, da die Kunden sonst nach Alternativen
suchen und zu einem Anbieterwechsel bereit sind - es sei denn, das Unternehmen hat
eine monopolartige Stellung im Markt. Ist die Zufriedenheit mit der erhaltenen Leistung
gegeben, so ist die Herausforderung fiir Unternehmen, eine erfolgreiche und dauerhafte
Kundenbindung durch die Zufriedenheit mit der Geschéaftsbeziehung auf Basis des Kun-

denbeziehungslebenszyklusses zu erzielen.

3.2 Kundenbindung

Eine hohe Kundenzufriedenheit ist die Grundvoraussetzung jeder stabilen Kundenbezie-
hung®, jedoch gibt es mit Blick auf eine dauerhafte Kundenbindung zahlreiche Facetten,
die es bei dessen Erzielung und Bewertung zu beriicksichtigen gilt’™®. So hat aufbauend
auf der Kundenzufriedenheit das Thema der Kundenbindung in zahlreichen Unternehmen

eine hohe Bedeutung.

Neben den breit aufgestellten, professionellen Kundenbindungsinstrumenten groffer Un-
ternehmen, wie bspw. die Payback-Karte oder die BahnCard, existieren auch im Bereich
kleiner Dienstleistungsunternehmen Ansétze zur Steigerung der Kundenbindung. So ha-
ben viele Restaurants, Friseure oder Videotheken Treuepunkte oder Stempelkarten, bei
denen die x-te Dienstleistung gratis ist. Dass das Thema Kundenbindung auch fiir die
Werbebranche dasjenige Ziel ist, das in Zukunft an Bedeutung gewinnen wird, hat eine
Studie der Bauer-Media KG ergeben”. Ahnlich wie in der Expertenbefragung 2007 stehen
auch in der Erhebung 2010 Kundenbindung, Markentreue und Glaubwiirdigkeit an der

Spitze des Bedeutungszuwachses.

Der Begriff der Kundenbindung wird in der Literatur recht unterschiedlich verwendet™
und es existieren zahlreiche Begriffe, die als Synonym fiir den Begriff der Kundenbindung
verwendet werden, wie Relationship Marketing, Retention Marketing oder Geschéftsbe-
ziehungsmanagement. Homburg und Bruhn definieren dabei den Begriff der Kunden-

bindung wie folgt:

68vgl. Weinberg (2000), S. 43

69vgl. Hieronimus/Matlachowsky/Schminke (2010), S. 16

"Oygl. eine Abgrenzung der Begriffe Kundenbindung, Verpflichtung und Gebundenheit in
Nerdinger/Neumann (2007), S. 131

"lygl. Pimpl (2010), S. 16

"2ygl. Diller (1996), S. 81
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"Kundenbindung umfasst sdmtliche Mafsnahmen eines Unternehmens, die darauf abzie-
len, sowohl die bisherigen Verhaltensweisen als auch die zukiinftigen Verhaltensabsichten
eines Kunden gegeniiber einem Anbieter oder dessen Leistungen positiv zu gestalten, um
die Beziehung zu diesem Kunden fir die Zukunft zu stabilisieren beziehungsweise auszu-

weiten.”™

Es lasst sich auf Basis der Definition ableiten, dass der Kundenbindung eine Geschéftsbe-
ziehung zwischen Kunde und Anbieter zugrunde liegt, die sich aus zweierlei Blickwinkeln

beschreiben 1dsst”®.

m Anbieterbezogene Perspektive: Die Kundenbindung hat einen instrumentellen
Charakter und wird durch den Einsatz verschiedener Marketingmix-Mafsnahmen

gesteuert.

m Nachfrageorientierte Perspektive: Die Kundenbindung lisst sich verhaltensori-

entiert erklaren und bezieht sich auf das unmittelbare Verhalten des Kunden.

3.2.1 Kundenbindung aus Anbieterperspektive

Diller ordnet in den Umfang der Kundenbindung aus Anbietersicht alle Aktivitdten ein, die
auf die Herstellung oder Intensivierung der Bindung aktueller Kunden gerichtet sind und
die geeignet erscheinen, Geschiftsbeziehungen zu Kunden enger zu gestalten™. Verankern
Unternehmen Kundenbindung als {ibergeordnetes Ziel und setzen zielgruppengerichtete
Instrumente in ihrem Marketingmix ein, so ldsst sich von Kundenbindungsmanage-
ment sprechen. Ubergreifend vereint das Kundenbindungsmanagement alle Aktivitiiten

zur Aufrechterhaltung oder Intensivierung der Kundenbeziehung™.

Bei der Einordnung von Kundenbindung als Unternehmensziel ldsst sich als ausschlagge-
bender Grund der bedeutsame Einfluss von Kundenbindung auf 6konomische Ziele anfiih-
ren’’. Dabei reicht eine Verankerung mit der Orientierung an kurzfristige Optimierungen
und Zielerreichung von Umsatzgrofen oder Kosteneinsparungen bei weitem nicht aus und

es muss sich auf eine lebenslange Beziehung zum Kunden konzentriert werden.

"Bruhn/Homburg, S. 8
"ygl. Homburg/Bruhn (2000), S. 8; Homburg/Giering/Hentschel (2000), S. 88
T5ygl. Diller (1996), S. 82 f.: Der Autor integriert neben der anbieter- und nachfragerbezogenen Per-
spektive ebenso die transaktionsbezogene Definition, die durch das Einkaufsverhalten des Kunden, das
Interaktionsgeschehen zwischen Anbieter und Kunden und durch die Geschiftsatmosphire geprégt ist.
Da es sich hierbei jedoch um héchst komplexe Konstrukte handelt, die fiir die Praxis nur schwierig zu ope-
rationalisieren sind, soll der weiterfiihrende psychologische Aspekt der Kundenbindung hier nicht ndher
beleuchtet werden.
T6vgl. Homburg/Bruhn (2000), S. 8
S. 1

"ygl. Homburg/Bruhn (2000), 6
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Produkt

Preis

Kommunikation

Distribution

Fokus
Interaktion

= Gemeinsame
Produktentwicklung

= Internalisierung/
Externalisierung

= Kundenkarten (mit
reiner Informations-
erhebung)

= Direct-Mailing

= Event-Marketing
= Online-Marketing
= Servicenummern
= Kundenforen

= Internet/Gewinnspiele
= Warenproben
= Werkstattbesuche

Fokus
Zufriedenheit

= Individuelle Angebote
= Qualitdtsstandards
= Zusatzleistungen

= Besonderes
Produktdesign

= [ eistungsgarantien

= Preisgarantien

= Zufriedenheits-
abhéngige
Preisgestaltung

= Kundenclubs
= Kundenzeitschriften
= Telefonmarketing

= Beschwerde-
management

= Personliche
Kommunikation

= Online-Bestellungen
= Katalogverkauf
= Direktlieferung

46

Fokus
Wechselbarrieren

= Individuelle
technische Standards

= Value -added Services

= Rabatt- und
Bonussysteme

= Preisdifferenzierung

= Preisbundling

= Finanzielle Anreize

= Kundenkarten (mit
Rabattgewihrung)

= Mailings mit sehr
individuellen
Informationen

= Aufbau
kundenindividueller
Kommunikations-
kanile

= Abonnements

= Ubiquitét

= Kundenorientierte
Standortwahl

Tabelle 3.1: Instrumente des Kundenbindungsmanagements und deren Wirkung
Quelle: Homburg/Werner (1998), S. 146; Homburg/Bruhn (2000), S. 21

Kundenbindung als Managementziel wird somit als strategische Steuerungsgrofie einge-

ordnet, zu deren Erfiillung eine Neuausrichtung des Denkens und des Handels in den

Unternehmen vollzogen werden muss’®.

78

Eng verkniipft mit der Orientierung am Managementziel Kundenbindung ist die Festle-

gung einer Kundenbindungsstrategie, zu der nach Bruhn sechs Dimensionen relevant

sind".

m Konkretisierung des Bezugsobjektes der Kundenbindung: Das Unternehmen

muss definieren, an welches Bezugsobjekt der Kunde gebunden werden soll (an eine

Dienstleistung oder an eine Marke).

"8ygl. Venohr/Zinke (2000), S. 170
™ygl. Bruhn (2003), S. 111
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m Definition der Zielgruppe: Die relevanten Segmente miissen identifiziert werden
und es muss festgelegt werden, mit welcher Prioritdt die einzelnen Zielgruppen be-

arbeitet werden sollen.

m Bestimmung der Art der Kundenbindung: Es muss festgelegt werden in welcher
Form der Kunde an das Unternehmen gebunden werden soll, d. h. psychologisch,
technisch-funktional, emotional oder vertraglich (bspw. Abonnement)®.

m Auswahl der Kundenbindungsinstrumente: Die relevanten Marketingbereiche
miissen ausgewahlt werden und die Wirkung der Kundenbindungsinstrumente muss
festgelegt werden, wobei sich Dialog und Interaktion sowie Kundenzufriedenheit
und Aufbau von Wechselbarrieren unterscheiden lassen. Tabelle 3.1 gibt dabei einen
Uberblick iiber mogliche Instrumente aus den Bereichen der Produkt-, Preis-, Kom-
munikations- und Distributionspolitik und deren unterschiedliche Wirkungsweisen.
Wichtig ist dabei in jedem Fall, dass die Instrumente der Geschéftsbereiche aufein-
ander abgestimmt und gezielt kombiniert werden, so dass ein integriertes Kunden-
bindungsmanagement iiber das gesamte Unternehmen auf Anbieterseite erfolgt®!.

m Terminierung und Festlegung der Intensitit: Es muss abgestimmt werden,
wann und mit welcher Haufigkeit die Kundenbindungsinstrumente eingesetzt werden

sollen (bspw. Kundenmailings).

m Koordination der Kundenbindungsmafnahmen: Eine Kooperation mit Partnern
ist zu priifen, um den Einsatz der Kundenbindungsinstrumente zu verstiarken und

eine weitere Reichweite erzielen zu konnen.

Es bedarf daher aus Anbietersicht einer gut abgestimmten Marketingstrategie, um bei der
definierten Zielgruppe durch einen fein abgestimmten Mix an Instrumenten die Kunden-
bediirfnisse zu treffen und somit eine nachhaltige Kundenbindung dauerhaft umzusetzen.
Auf Basis des Kundenbeziehungslebenszyklus sind somit, je nach Reifegrad der Beziehung,
aus Unternehmenssicht unterschiedliche Ansétze relevant, um die Beziehung zu pflegen

und fiir beide Seiten erfolgreich zu gestalten.

80ygl. Meffert (2000), S. 127
8lygl. weitere Prinzipien zum Einsatz eines integrierten Kundenbindungsmanagements sowie nihere
Mafsnahmen zur Implementierung in Homburg/Bruhn (2000), S. 22 ff.
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3.2.2 Kundenbindung aus Kundenperspektive

Betrachtet man dabei das Thema Kundenbindung aus Kundensicht, so ist Kundenbindung
mit Treue gleichzusetzen und der Kunde ist gebunden, wenn er dem Anbieter gegeniiber
loyal ist®2. Dass diese Loyalitiit jedoch unterschiedliche Dimensionen und Ursachen haben

kann, wurde in der Literatur durch zahlreiche Arbeiten beleuchtet®3.

Urspriinglich wurde zur Analyse von Kundenbindung in der Wissenschaft der behavio-
ristische Stimulus-Response-Ansatz verfolgt, wonach sich die Stirke der Kundenbindung
auf beobachtbares Verhalten zuriickfiihren ldsst®*. Kaufhdufigkeiten®>, Kaufanteile bzw.
wertmiifige Ausgaben®® oder Wiederkaufwahrscheinlichkeiten®” wurden somit als Indika-
toren fiir die Bestimmung der Loyalitidt herangezogen. Erst in den 1970er Jahren unterlag
der reine transaktionsbezogene Ansatz zunehmender Kritik®®, da dieser lediglich von einer
ex post Betrachtung ausgeht. Alle affektiven (mit Emotionen verbundenen), kognitiven
(mit gedanklichen Prozessen verbundenen) und intentionalen (mit Handlungsabsichten
verbundenen) Aspekte®® werden von diesem Ansatz ausgeblendet, so dass ein rein zu-
falliges Verhaltensmuster des Kunden aufgrund seiner Rahmenbedingungen, bspw. Kauf

aufgrund Alternativenmangel, nicht beriicksichtigt wird.

Zur ndheren Konzeptualisierung des Konstruktes Kundenbindung unterscheiden Hom-
burg/Fassnacht die Dimensionen des bisherigen Verhaltens und des kiinftigen Verhaltens,
das sich durch die Auferung von Absichten definiert®. In Anlehnung an die Arbeiten von
Meyer/Oevermann definieren sie Kundenbindung auf Basis des bisherigen Verhaltens als
tatsdchlichen Wiederkauf oder aber Weiterempfehlung aufgrund hoher Kundenzufrieden-

heit?. Bruhn ergéinzt neben dem Cross-Buying ebenfalls die Preiserhdhungsakzeptanz als

82ygl. Homburg/Giering/Hentschel (2000), S. 88

83ygl. u. a. die Arbeiten von Day (1969); Newman/Werbel (1973); Dick/Basu (1994); Stahl (2009);
Stauss/Neuhaus (2004)

84ygl. Copeland (1923), S. 286: Der Autor betrachtet das Wiederkaufverhalten im Kontext der Marken-
loyalitét und identifiziert dabei die drei Einflussgréfsen Wiedererkennung, Préferenz und Nachhaltigkeit
von Markenprodukten; Charlton/Ehrenberg (1976), S. 152 ff.

85yvgl. Tucker (1964), S. 33 f.: Kundenbindung existiert nach dem Autor bei viermalig aufeinander
folgendem Kauf einer Marke; McConnell (1968), S. 14

86ygl. Cunningham (1956), S. 116 ff.

87ygl. Frank (1962), S. 43 ff.; Morrison (1966), S. 289

88vgl. Day (1969), S. 29: "There is more to brand loyalty than just consistent buying of the same brand
- attitudes, for instance.”; Newman/Werbel (1973), S. 404; Monroe/Guiltinan (1975), S. 19

89ygl. Diller (1996), S. 83

9vgl. Homburg/Fassnacht (2001), S. 451; Bruhn/Homburg (2000), S. 9; Diller (1996), S. 83; Ma-
leri/Frietzsche (2008), S. 237 ff.: Fiir die Erzielung der von den Autoren genannten Dimensionen der
Kundenbindung wird hervorgehoben, dass die Wirkung von Kundenbindungsinstrumenten auch ohne das
Wissen iiber die prognostizierten Nachfragestrukturen, ohne homogenes Produktangebot, ohne Vorlauf-
zeit von Buchung und Absatz sowie ohne Kenntnisse iiber das Kundenbuchungsverhalten zum Tragen
kommen kann und dass diese Unabhéngigkeit Grund fiir eine zunehmende Bedeutung und Verbreitung
von Kundenbindungsinstrumenten in den letzten Jahren ist.

91vgl. Meyer/Oevermann (1995), Sp. 1341
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Kundenbindung
Bisheriges Verhalten
. . Preiserhohungs- Weiter -
Wiederkauf Cross-Buying akzeptanz empfehlung
Verhaltensabsichten
Wiederkauf- Zusat;kauf- Preiserhohungs- Weiter-
absicht absicht toleranz empfehlungs-
(Cross-Selling) absicht

Abbildung 3.6: Kundenbindung aus verhaltensorientierter Sicht
Quelle: Homburg/Fassnacht (2001), S. 451; Bruhn (2003), S. 10/

beobachtbares Verhaltensindiz der Kundenbindung®?.

Kundenbindung auf Basis der prognostizierten Kundenabsichten schlégt sich nach Meyer/
Oevermann in Wiederkaufabsicht, Zusatzkaufabsicht oder Weiterempfehlungsabsicht nie-
der®. Auch hier ergiinzt Bruhn die Preiserhohungstoleranz als wesentlichen Indikator der

Kundenbindung®.

Insbesondere die Weiterempfehlungsbereitschaft ldsst sich dabei als Indiz zur tatséchli-
chen Stirke der Kundenbindung heranziehen. Denn betreibt der Kunde positive Mund-
zu-Mund-Kommunikation und trégt seine positiven Erfahrungen in sein Umfeld weiter,
so kann man davon ausgehen, dass der Kunde tatséchlich durch eine hohe Kundenzufrie-

denheit emotional gebunden ist und nicht durch Zufallsgroflen seinen Anbieter wahlt.

Eine zunehmende Bedeutung nimmt die Weiterempfehlungsbereitschaft aufgrund seiner
hohen Tragweite® im Social Media-Bereich ein, so dass hier fiir die Marketingeffizienz von

Unternehmen enorm hohe Potenziale liegen”®. Durch die Weiterempfehlung, bspw. durch

92ygl. Bruhn (2003), S. 104; #hnlich auch Reichheld/Sasser (1990), S. 107; Krishnamurthi/Raj (1991),
S. 178 f.: Die Autoren weisen einen signifikanten Unterschied zwischen den Preissensitivitaten von loya-
len und nicht loyalen Kunden anhand zwei verschiedenen Datenquellen der Kaffeebranche nach; Ka-
lyanaram /Little (1994), S. 415 identifizieren fiir die Getrédnkebranche ebenfalls eine signifikant hohere
Akzeptanz in der Toleranz von Preisschwankungen bei loyalen Kunden.

93vgl. Meyer/Oevermann (1995), Sp. 1341; Homburg/Fassnacht (2001), S. 451; Reichheld /Sasser (1990),
S. 107

94ygl. Bruhn (2003), S. 104; dhnlich auch Reichheld/Sasser (1990), S. 107

9ygl. Hintergriinde zu viralem Marketing in Langner (2007), S. 27 ff.

96ygl. Internet World BUSINESS (2010), S. 20
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Sympathie-Bekundungen im Online-Netzwerk Facebook, zeigt sich somit die "wirkliche
Loyalitéit” des Nachfragers®’, die sich positiv auf die Nutzungsbereitschaft von anderen

Kunden auswirken kann?®.

Zusammenfassend ldsst sich das Konstrukt der Kundenbindung nach unterschiedlichen

Einflussgrofsen, wie in Abbildung 3.6 dargestellt, konzeptualisieren.

Aufgrund der begrenzten Aussagefihigkeit des behavioristischen Ansatzes, folgen die mei-
sten Autoren dem neobehavioristischem Verstdndnis, dem sowohl Verhaltens- als auch
Einstellungswirkungen unterliegen. Neben dem reinen Kaufverhalten werden dabei folg-
lich situative und weitere Faktoren in Betracht gezogen, die auf die Verbundenheit und
Einstellung des Kunden gegeniiber dem Anbieter schliefen lassen® (vgl. auch Ausfiihrun-

gen zu den Indikatoren der Kundenbeziehung in Abbildung 3.2).

Stahl grenzt dabei Wiederkaufverhalten, Kundenbindung und Loyalitit in seinem Schich-
tenmodell in Abbildung 3.7 voneinander ab und unterscheidet drei Arten von Loyali-
tiat!%, Der Wiederkauf ist dabei Teil des Nachkaufverhaltens und kann aufgrund unter-
schiedlicher Motive initiiert werden, so dass Folgekdufe aus Versehen, aus mangelndem
Interesse, aus Bequemlichkeit oder mangelnden Alternativen getiitigt werden konnen!!.
Aufgrund der geringen Aussagekraft wird diese schwiichste Form der Kundenloyalitit nach
Stahl als "triigerische Kundenloyalitit” bezeichnet. Ahnliche Erkenntnisse hatten bereits
Day und Dick/Basu, die in ihren Arbeiten diese unechte und zufillige Kundenbindung als

"Spurious Loyalty” bezeichnen'%?.

Steht eine konkrete Absicht hinter dem Wiederkaufverhalten, so ldsst sich von Kunden-
bindung sprechen. Hierbei wird das Kundenverhalten durch die Einstellung des Kunden
gegeniiber einem Anbieter oder dessen Produkt getrieben, so dass auf Kundenseite Wis-
sen iiber Produktqualitit oder Empfindungen, wie Sympathie oder Bewunderung, vorlie-
gen'®. Ist der Kunde also mit dem Ergebnis und der Geschéftsbeziehung zufrieden, so
bleibt er dem Anbieter gegeniiber treu. Stahl bezeichnet dieses Verhéltnis als "bedingte
Kundenloyalitat”.

97ygl. Homburg/Giering/Hentschel (2000), S. 89

98vgl. Pfeiffer/Koch (2011), S. 140: Die Autoren rdumen dem Empfehlungsmarketing im Social Media
Bereich einen hohen Stellenwert ein und bewerten die Kommunikation von Freund zu Freund als eine der
nachhaltigsten Werbungsformen.

9vygl. Jacoby/Kyner (1973), S. 1 ff. Die Autoren zeigen, dass Wiederkauf und Kundenbindung unter-
schiedlichen Dynamiken unterliegen und legen ein 6-Punkte-Konzept zur Kundenbindung fest ”...brand
loyalty is (1) biased (i.e. non random), (2) behavioral response (i.e., purchase), (3) expressed over time,
(4) by some decision-making unit, (5) with respect to one or more alternative brands out of a set of such
brands, and (6) is a function over psychological (decision-making, evaluative) processes.”; Bagozzi (1982),
S. 581 f.

100ygl]. Stahl (2009), S. 90 f.

101ye]. Matzler/Stahl (2000), S. 631; Vocatus (2009), S. 2

102ye]. Day (1969), S. 31; Dick/Basu (1994), S. 101

103vgl. Diller (1996), S. 83
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Wiederkaufverhalten
Kundenbindung
Trigerische Belastbare
Kundenloyalitat Kundenloyalitat
Bedingte

Kundenloyalitét

Abbildung 3.7: Schichtenmodell der Kundenloyalitit Quelle: Stahl (2009), S. 91

Die letzte und wichtigste Teilmenge der Loyalitdt nach Stahl ist die echte und "belast-
bare Loyalitat”. In diesem Fall dominieren aus Kundensicht Commitment und Vertrauen
die Geschiftsbeziehung des Kunden zu einem Anbieter oder Produkt, d. h. der Kunde

entscheidet sich bewusst fiir den Kauf und es liegt eine starke emotionale Bindung vor!'%4.

Die Kunst fiir Unternehmen ist es somit, eine belastbare Kundenloyalitdt zu erzeugen.
Gerade im zunehmendem Wettbewerb sind Kunden nur dann wirklich loyal, wenn sie
aufgrund ihrer Bindung und Uberzeugung eine priferierte Leistung in Anspruch neh-
men. Wéhrend im intramodalen Wettbewerb die Bahn bisher noch einen monopolartigen
Charakter genieft, so nimmt jedoch perspektivisch die Auswahl an weiteren Fernverkehrs-
anbietern zu - die intermodale Konkurrenz ist hinsichtlich Flug, PKW und wachsendem

Fernbusangebot auch heute schon gegeben.

Wie aber wirkt sich Kundenzufriedenheit auf Kundenbindung aus und welche Konsequen-
zen resultieren fiir Unternehmen? Im folgenden Abschnitt werden Hintergriinde der beiden

Konstrukte naher skizziert und die Auswirkungen des Zusammenspiels aufgezeigt.

104ye]. Matzler/Stahl (2000), S. 623; dhnlich auch Diller (1996), S. 87 ff., der den Zusammenhang
zwischen Involvement, Commitment und Vertrauen jeweils in Bezug auf Kundenbindung untersucht
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3.3  Wirkungszusammenhang von Kundenzufriedenheit

und Kundenbindung

3.3.1 Verhaltenswissenschaftliche Grundlagen

Der Zusammenhang von Kundenzufriedenheit und Kundenbindung wird in der Literatur
durch unterschiedliche Ansétze angenommen und in zahlreichen Studien versucht, empi-
risch zu validieren. Als Basis fiir den unterstellten Zusammenhang dienen dabei Ansétze
aus der Verhaltenstheorie, die eine hohe Zufriedenheit als Einflussfaktor auf das kiinf-
tige Treueverhalten heranziehen: die Einstellungsforschung, die Theorie der kognitiven

Dissonanz, die Risikotheorie und die Lerntheorie!®.

Einen Einfluss auf die Prognose des Konsumentenverhaltens und einer mégliche Kunden-
bindung liefert die Einstellungsforschung. Trommsdorff definiert dabei “eine Einstel-
lung (attitude) als Zustand einer gelernten und relativ dauerhaften Bereitschaft, in einer
entsprechenden Situation gegeniiber dem betreffenden Objekt regelmdifig mehr oder we-
niger stark positiv bzw. negativ zu reagieren.”™% Dabei beziehen sich Einstellungen auf
Objekte, Personen, Unternehmen oder Produkte und sie sind erlernt bzw. aus der Erfah-
rung erworben. Im Rahmen einer Wirkungskette ist dabei die Einstellung ein zentrales
Konstrukt, das durch die Marketingstimuli geprigt wird und somit die Schliisselvaria-
ble zur Erklirung und Prognose des Konsumentenverhaltens bildet!?”. Je positiver und
stabiler die Einstellung des Kunden zur Geschéftsbeziehung mit dem Anbieter und zum
Geschiftsergebnis ist, desto eher wird es zu positiven Ergebnissen, wie die Bereitschaft zu
Folgekiufen, kommen'%. Lisst sich eine stabile, positiv emotionale und kognitive Einstel-
lung des Kunden nur wenig durch situative Faktoren beeinflussen, so ist ein Wiederkauf

wahrscheinlich und es kommt zur Kundenbindung!'%.

105yg]l. Homburg/Bruhn (2000), S. 14; Homburg/Giering/Hentschel (2000), S. 90 ff.; Bruhn (2001), S.
28 f.; Vogel (2006), S. 80; Nerdinger /Neumann (2007), S. 134 f.

106 Trommsdorff (2009), S. 146

107ygl. Braunstein/Huber/Herrmann (2005), S. 189 ff.; Foscht/Swoboda (2007), S. 60; Trommsdorff
(2009), S. 147: Nach dem S-I-R-Modell treffen die Stimuli/Kommunikationsmafsnahmen des Unternehmen
nach Abgleich mit der Aktiviertheit und Kundenwissen auf den Kunden, bei dem sich Eindriicke und
Image bilden bzw. ein Abgleich mit vorhandenen Eindriicken stattfindet. Darauf bildet sich als zentrales
Konstrukt die Einstellung des Kunden, die nach dem Einfluss von sozialer, situativer Stimuli auf die
Verhaltensabsicht und letztlich das Verhalten des Kunden wirkt.

108y61. Weinberg (2000), S. 45

10961, Vogel (2006), S. 73
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Ein weiterer Ansatz zur Erklarung der Kundenbindung ist die Theorie der kognitiven
Dissonanz von Festinger, die in der Literatur bereits zahlreich aufgegriffen wurde!'°.
Der Autor unterstellt bei seiner Theorie, dass Menschen nach einem dauerhaften Gleich-
gewicht und Widerspruchsfreiheit ihres kognitiven Systems streben!'!. Unter dem ko-
gnitiven System werden dabei alle Wiinsche, Annahmen, Kenntnisse, Erinnerungen sowie
Verhaltensweisen und zwischenmenschliche Beziehungen verstanden!!?. Geraten diese Ko-
gnitionen aus dem Gleichgewicht, beispielsweise durch das Auftreten eines Widerspruchs
zwischen zwei Kognitionen, so kommt es zu einer kognitiven Dissonanz. Der Mensch ist
bestrebt, eine gewisse Toleranzschwelle dieser Dissonanz nicht zu unterschreiten und wird
bei zunehmendem Ungleichgewicht Aktivitdten anstofsen, um diese Dissonanz wieder zu
reduzieren. Ein klassisches Beispiel fiir eine kognitive Dissonanz ist das Rauchen, bei dem
das Bewusstsein der Gesundheitsgefdhrdung und der Glaube, dass Rauchen Genuss mit

sich bringt und das Bediirfnis, rauchen zu miissen, miteinander in Konflikt stehen'!3.

Fiir das Kaufverhalten von Kunden impliziert die Theorie der kognitiven Dissonanz, dass
sich ein zufriedener Kunde im kognitiven Gleichgewicht befindet und er diesen Zustand
nicht durch einen unsicheren Anbieterwechsel gefihrden will''*. Aufgrund von Unsicher-
heit und dem Bestreben nach der Aufrechterhaltung des Gleichgewichts, wird sich ein
zufriedener Kunde somit dem Anbieter gegeniiber loyal verhalten und die Wahrscheinlich-
keit fiir einen Wiederkauf erhoht sich!'®. Wechselt der Kunde den Anbieter und tritt nach
dem Kauf kognitive Dissonanz auf, so erhéht sich die Wahrscheinlichkeit, dass der Kunde
zu seinem vorherigen Anbieter zuriickkehrt!'®. Kundenzufriedenheit fiihrt, nach der Theo-
rie von Festinger, somit aus der individuellen Bestrebung eines kognitiven Gleichgewichts
des Menschen zu Kundenbindung. Dabei spielt der Einfluss des kognitiven Gleichgewichts
eine umso stiarkere Rolle, je weniger oft ein Produkt oder eine Dienstleistung gekauft wird

und je teurer diese ist!''".

HOygl. Beauvois/Joule (1982), S. 99 ff.; Sheth/Parvatiyar (1995), S. 259; Bromberger (2004), S. 52;
Grosse-Bolting (2005), S. 58 f.

11yel. Festinger (1957), S. 3

12ye]. Raab/Unger (2005), S. 42

H13ygl. Festinger (1957), S. 2; Bawa/Kansal (2008), S. 31

H4Nach Holloway (1967), S. 39 sind Kognitionen hinsichtlich des Kaufverhaltens Informationen von
Freunden, Marketing-Mix-Mafsnahmen des Anbieters oder Anstrengungen der Verkiufer zu einzelnen
Produkten oder Anbietern.

H5yg6l. Oshikawa (1969), S. 49

H6yel. Milliman/Decker (1990), S. 160: Die Autoren belegen eine positive Wirkung von Nach-Kauf-
Kommunikation auf die Hiufigkeit der Reklamationen sowie einen positiven Einfluss auf die Neube-
stellungsquote. Als geeignete Kommunikationsmafinahme stellen sie eine personalisierte Ansprache des
Kunden mit dem Ausdruck von Wertschatzung zur Reduktion der kognitiven Dissonanz heraus und kom-
binieren diese Mafnahme mit einem Rabattgutschein, um die Wiederkaufrate zu erh6hen; Hunt (1970),
S. 50 f. stellt eine dhnliche Wirkung fest, jedoch bewirkt in seiner Studie die Nach-Kauf-Ansprache per
Telefon den gegenteiligen Effekt, was bspw. auf situative Faktoren oder das Image der Telefonakquise
zuriickgefithrt werden kann.

H7ygl. Oshikawa (1969), S. 49
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In Verbindung mit der Theorie der kognitiven Dissonanz steht ein verhaltenswissenschaft-
licher Erklarungsansatz der Kundenbindung auf Basis der Risikotheorie. Nach der Ri-
sikotheorie versucht der Kunde in Wahlsituationen sein subjektiv wahrgenommenes Kau-

8

frisiko zu reduzieren!'®, um somit sein kognitives Gleichgewicht stabil halten zu koénnen.

Kundenunzufriedenheit wird somit als psychisches Risiko interpretiert, das mit der Hohe

des Involvements des Kunden variiert!

und somit insbesondere bei Dienstleistungen auf-
grund der hohen Kundenbindung zum Tragen kommt. Ein Anbieterwechsel birgt somit
das Risiko der Unzufriedenheit, das der Kunde versucht zu vermeiden'?®. Aus Anbieter-
und aus Abnehmersicht existieren zahlreiche Strategien zur Risikoreduktion, so etwa die
Orientierung an Markenprodukten, Wahl von Produkten aus Einkaufsstidtten mit positi-
vem Image, Nutzung von Gratisproben, Orientierung an Empfehlungen von unabhingigen

Institutionen oder die Information durch Mund-zu-Mund-Kommunikation'?!.

Roselius
zeigt dabei jedoch iiber alle Kunden, dass die favorisierte Strategie der Risikoreduktion
die Produkttreue bei Zufriedenheit darstellt'?2. Kundenzufriedenheit fiihrt somit nach der

Risikotheorie aufgrund der Risikovermeidung zu Kundenbindung.

Ein weiterer Ansatz zur Begriindung des Zusammenhangs zwischen Kundenzufriedenheit
und Kundenbindung ldsst sich aus der Lerntheorie ableiten. Das zentrale Grundprin-
zip der Lerntheorie ist die instrumentelle Konditionierung'??. Diese geht davon aus, dass
Individuen durch die Konsequenzen des vergangenen Verhaltens gesteuert sind und nach
dem Verstiirkungsprinzip lernen'?*. Erfolgt auf ein Verhalten eine positive Entwicklung
oder Belohnung, so wird das Verhalten verstirkt und die Wahrscheinlichkeit steigt, dass
das Verhalten erneut auftritt. Eine Bestrafung fiihrt dagegen zur Verhaltensénderung.
Fiir das Kaufverhalten und die Beurteilung von Produkten oder Dienstleistungen hat die-
se Konditionierung eine wichtige Implikation. Ist ein Kunde nach Inanspruchnahme mit

einem Produkt oder einer Dienstleistung zufrieden oder erhilt er positive Zustimmung

U8ygl. Taylor (1974), S. 54 f. identifiziert dabei zwei wesentliche Risiken: Die Unsicherheit iiber das Er-
gebnis, welche sich durch Informationsbeschaffung reduzieren lasst, und die Unsicherheit iiber die Kon-
sequenzen, welche sich durch eine Verringerung des Involvements einschrinken ldsst; nach Kuf/Diller
(2001), werden dabei funktionales, finanzielles, physisches, psychologisches und soziales Risiko als we-
sentliche Risikoarten unterschieden.

19vgl. Laurent/Kapferer (1985), S. 43 ff.: Das Involvement des Kunden hingt von fiinf wesentlichen
Faktoren ab, die nach den Erkenntnissen der Autoren alle in Betracht gezogen werden miissen: Wahr-
genommene Wichtigkeit des Produktes und der Situation, symbolischer Wert, Unterhaltungswert sowie
zwei Dimensionen des wahrgenommenen Risikos (negative Folgen eines Fehlkaufs und Wahrscheinlichkeit
einer falschen Entscheidung).

120yg]. Webster/Wind (1972), S. 19

121y61. Roselius (1971), S. 57 f.: Weitere Strategien, die jedoch eher geringeren Einfluss zur Risikoreduk-
tion nach der Studie des Autors haben, sind Orientierung an Meinungsfithrern, Geld-Zuriick-Garantien,
Orientierung am teuersten Produkt, Orientierung an privaten Testberichten und eigenes Vergleichen der
Produkte.

122y61. Roselius (1971), S. 59

123v6l. Wiswede (2007), S. 68

124vgl. Nord /Peter (1980), S. 36 f.; Foxall (1986), S. 188
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Einstellungsforschung Theorie der kognitiven Dissonanz

. . Durch das Streben nach einem
Die durch Erfahrungen, Wissen und . . .
L L. . . kognitiven Gleichgewicht und das
situative Stimuli gebildete positive
Einstellung fiihrt zu Wiederkauf und

Kundenbindung.

&

Vermeiden von Dissonanzen, fiihrt
Kundenzufriedenheit zu

Kundenbindung.

@

Theorien der

f Kundenbindung
Risikotheorie Lerntheorie
Kundenbindung entsteht durch Aufgrund von Kundenzufriedenheit
Unsicherheit bei Anbieterwechsel und und der damit verbundenen
dem Streben nach risikoarmem Belohnung des Kundenverhaltens
Verhalten des Kunden. entsteht Kundenbindung.

Abbildung 3.8: Verhaltenswissenschaftliche Theorien zur Kundenbindung

von seiner Umwelt, bspw. durch Bewunderung nach Besuch einer Kosmetikerin, so wir-
ken Zufriedenheit oder Anerkennung als Belohnung und Verhaltensverstirkung!?®. Nach
der Lerntheorie fiihrt somit insbesondere eine hohe Kundenzufriedenheit zu einer hoheren

Wiederkaufwahrscheinlichkeit und zu einer dauerhaften Kundenbindung!'#6.

Zusammenfassend lassen sich die verhaltenswissenschaftlichen Erklarungsansitze der Kun-
denbindung wie in Abbildung 3.8 skizziert darstellen. Es sei noch einmal festgehalten, dass
die Theorien sich oftmals nicht isoliert betrachten lassen, sondern dass diese vielmehr er-
ganzend wirken und das Phénomen der Kundenbindung aus jeweils unterschiedlichen

Blickwinkeln erkléaren.

125v6l. Wiswede (2007), S. 69
126yg]. hierzu Rothschild/Gaidis (1981), S. 70; Sheth/Parvatiyar (1995), S. 266; Homburg/Krohmer
(2003), S. 50
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3.3.2 Die Erfolgskette

Dass Kundenzufriedenheit zwar nicht unmittelbar zu Kundenbindung fiihrt und diversen
Einflussfaktoren unterliegt, wird durch die Studie von Reichheld festgestellt, in der 65-
85% der Anbieterwechsler zufriedene oder sehr zufriedene Kunden sind!?”. Dennoch ist
Kundenzufriedenheit als zentrale Voraussetzung fiir Kundenbindung anerkannt, da unter
Wettbewerbsbedingungen nur ein zufriedener Kunde bereit ist, eine Dienstleistung erneut
in Anspruch zu nehmen und sich dem Anbieter gegeniiber loyal verhélt. Somit ldsst sich
Kundenzufriedenheit als zentrales Konstrukt verstehen, das zwischen der Marktorientie-
rung eines Unternehmens und dem finanziellen Erfolg anzusiedeln ist und zwischen diesen

hiufig gegensitzlichen Zielen intervenierend vermittelt!'2s.

Ein auf diesem Zusammenhang basierender Erkldrungsansatz zur Beschreibung der Bezie-
hung zwischen Anbieter und Nachfrager ist eine auf dem Dienstleistungsmarketing aufset-
zende Erfolgskette!®. Die Grundiiberlegung ist dabei, dass gezielte Aktivititen von einem
Unternehmen ausgehen, die bei dem Kunden gewisse Wirkungen anstofen sollen und am
Ende als Output fiir das Unternehmen der ékonomische Erfolg steht!3°. Der grundsétz-
liche Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Unternehmenserfolg ist in der

Literatur schon zahlreich analysiert und nachgewiesen worden!3!.

Eine Studie zur Untersuchung des Zusammenhangs von Qualitit, Kundenzufriedenheit
und Unternehmenserfolg wurde von Anderson/Fornell/Lehmann anhand des schwedischen
Kundenzufriedenheitsbarometers mit mehr als 25.000 Kunden in iiber 30 Branchen durch-

t132. Sie konzeptualisieren Kundenzufriedenheit als Funktion der fritheren Zufrie-

gefiihr
denheit, der wahrgenommenen Qualitdt und den Erwartungen. Die Ergebnisse der Re-
gressionsanalyse zeigen eine positive Wirkung von Qualitdt auf die Kundenzufriedenheit

sowie von Kundenzufriedenheit auf den Unternehmenserfolg, gemessen an der Rentabi-

127yvgl. Reichheld (1993), S. 71: Er stellt ebenfalls fest, dass in der Automobilbranche zwar mit 85-95%
eine hohe durchschnittliche Kundenzufriedenheit herrscht, jedoch die Wiederkaufsraten im Durchschnitt
nur bei 40% liegen; dhnlich Naumann/Williams/Khan (2009), S. 330: 75-85% der Wechselkunden im
B2B-Bereich wiren vermutlich zufriedene Kunden gewesen - der hiaufigste Grund eines Anbieterwechsels
im B2B-Bereich war der attraktivere Preis.

128yg]. Matzler/Stahl (2000), S. 629

129ygl. Bruhn (2001), S. 58; dhnlich auch Storbacka/Strandvik/Grénroos (1994), S. 23; Rucci/Kirn/
Quinn (1998), S. 84; Anderson/Mittal (2000), S. 107; Heskett et al. (2008), S. 120

130ygl. Bruhn (2001), S. 57

131ygl. u. a. die empirischen Untersuchungen zur Wirkung von Kundenzufriedenheit auf den Unterneh-
menserfolg von Gerpott/Rams/Schindler (2001), S. 262 f.; Rust/Moorman/Dickson (2002), S. 19; Gru-
ca/Rego (2005), S. 127: Die Ergebnisse der Autoren beinhalten ebenfalls den Zusammenhang nach Bran-
chenunterschieden, wobei Telekommunikation, Banken oder Autohersteller stirker von hoher Kundenzu-
friedenheit profitieren und ein unterdurchschnittlicher Zusammenhang in Branchen der nicht-dauerhaften
Giiter, bspw. der Textilindustrie, besteht; Morgan /Rego (2006), S. 433 ff.: Die Autoren weisen den Ein-
fluss von Zufriedenheit, Beschwerden, Wiederkaufwahrscheinlichkeit und Reklamationen auf den Unter-
nehmenserfolg nach.

132ygl. Anderson/Fornell/Lehmann (1994), S. 53 ff.
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litdt des Gesamtkapitals (ROI)!3. Die Autoren ziehen daher ihr Fazit “providing high
quality and high customer satisfaction is rewarded by economic return™3*. Auch Reich-
held/Sasser weisen auf das Resultat einer brancheniibergreifenden Studie hin, die den
Zusammenhang zwischen der Senkung von Kundenabwanderung und der kundenbezoge-
nen Gewinnsteigerung darlegt. Dabei fithrt eine Verminderung der Abwanderungsrate um

5% zu Gewinnsteigerungen zwischen 25% und 85%'3%,

Aber nicht nur aus Erlossicht fiihrt Kundenbindung zu 6konomischen Vorteilen fiir ein
Unternehmen, sondern sie wirkt sich ebenfalls kostensenkend aus. Beziiglich der Mar-
ketinganstrengungen ist es somit 5 mal einfacher einen bestehenden Kunden gezielt zu
binden, als einen Neukunden anzusprechen und fiir die eigene Dienstleistung zu gewin-
nen'®S. Ahnlich zeigen auch Reichheld/Sasser in einer Studie im Kreditkartengeschift,
dass im ersten Jahr Akquisitionskosten von rund 51 USD anfallen, jedoch in den folgen-
den Jahren kontinuierlich steigende Gewinne verzeichnet werden'3”. Zahlreiche Aufwinde
bei neuen Kunden sind somit einmalig und fallen daher im Laufe einer Geschéftsbezie-
hung nicht mehr an. Dieser Effekt kommt insbesondere im Bereich der Dienstleistungen
zum Tragen, indem der Kunde als externer Faktor an der Leistungserstellung mitwirkt
und dessen Wiinsche je nach Integrationsgrad unterschiedlich stark beriicksichtigt wer-
den miissen. Eine amerikanische Finanzberatung hat diesbeziiglich festgestellt, dass die
kundenbezogenen Transaktionskosten um zwei Drittel im zweiten Jahr sinken, da die Be-
rater die Kundenwiinsche bereits kennen und dieses Wissen in einer produktiveren Arbeit
umsetzen®®. Eine Untersuchung im Bereich Lebensversicherungen hat dies untermauert,
indem hier nachgewiesen wurde, dass ein Anstieg der Kundenbindung um 5% zu einer

Kostensenkung von rund 18% fiihrte!3?.

In dem Modell der Erfolgskette wird dabei der 6konomische Erfolg auf Basis von Wir-
kungszusammenhangen gebildet, an deren Ausgangspunkt die Marketinganstrengungen
des Unternehmens stehen und die mafgeblich von unternehmensexternen und -internen
Faktoren beeinflusst werden. Abbildung 3.9 gibt einen Uberblick iiber diese Wirkungen

sowie einflussnehmende Faktoren der Erfolgskette.

133vgl. Anderson/Fornell/Lehmann (1994), S. 61: Der positive Zusammenhang von Qualitit auf Kun-
denzufriedenheit weist einen Koeffizienten von 0,49 auf und der Einfluss von Kundenzufriedenheit auf den
ROI wird durch den Koeffizient von 0,4 beschrieben (hohe Aussagekraft durch ein Bestimmtheitsmafl von
0,82)

134 Anderson /Fornell /Lehmann (1994), S. 61

135ygl. Reichheld/Sasser (1990), S. 110

136yg]. Kotler/Bliemel (1995), S. 75; dhnlich Finkelman/Goland (1990), S. 5, die das Ergebnis einer
amerikanischen Unternehmensberatung aufgreifen, dass es 80% weniger Marketing-Budget erfordert einen
bestehenden Kunden zu halten, als einen neuen Kunden zu gewinnen;

137ygl. Reichheld/Sasser (1990), S. 106

138ygl. Reichheld/Sasser (1990), S. 106 f.

139ygl. Reichheld (1993), S. 71



KAPITEL 3. ERFOLGSFAKTOR KUNDENTREUE 58

Unternehmensexterne Faktoren
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= Marktbezogene Dynamik = Alternativenwahl Kunden
= Marktbezogene Komplexitit = Variety -Seeking-Motive = Leistungsbediirfnis der
= Anspruchsniveau der = Bequemlichkeit der Kunden
Kunden Kunden = Preisbereitschaft
= Demografische Faktoren = Kundenfluktuation
Dienstleistungs- Kunden- Kunden- Okonomischer
marketing zufriedenheit bindung Erfolg
= Individualitit der Leistung = Wechselbarrieren = Kundeninformationssystem
= Einzigartigkeit der Leistung = Involvement der Kunden = Mitarbeiterwahl
= Heterogenitit des = Komplementirleistungen = Restriktionen bei der
Leistungsspektrums = Marketing- und Preisfestlegung
= Leistungskomplexitit Distributionsanstrengungen = Breite des
Leistungsangebotes

Unternehmensinterne Faktoren

Abbildung 3.9: Erfolgskette des Dienstleistungsmarketings
Quelle: in Anlehnung an Bruhn (2001), S. 58

Das Dienstleistungsmarketing bildet den Ausgangspunkt fiir den Wirkungszusammen-
hang auf dem Weg zu 6konomischem Erfolg. Wurde mittels dem gezielten Einsatz der
Marketinginstrumente der Kunde fiir eine Leistung gewonnen, so entscheidet er auf Basis

zahlreicher Faktoren iiber die Bewertung seiner erfahrenen Leistungsqualitit'4?.

Dabei sind auf der Marktseite das Wettbewerbsumfeld sowie individuelle Kundenerwar-
tungen und -anspriiche von entscheidender Bedeutung, ob Kunden durch die eingesetzten
Marketinginstrumente zur Zufriedenheit gefithrt werden konnen. Liegen beispielswei-
se sehr heterogene Kundenerwartungen vor, so ist es schwierig, mit dem Einsatz von
einem einzigen gezielten Marketinginstrument eine breit gestreute Erh6hung der Kunden-
zufriedenheit zu erzielen''. Die Individualitit und Komplexitéit der Leistung beeinflusst
dagegen von Unternehmensseite, inwieweit der Kunde durch Inanspruchnahme der Lei-
stung zufrieden ist. Das GAP-Modell von Zeithaml/Parasuraman/Berry'*? hat hierbei

eine weite Verbreitung gefunden, da es einen gesamtheitlichen Uberblick iiber die Zu-

149ygl. Coelho/Vilares (2010), S. 24 ff.: Die Autoren untersuchen den Einfluss von Investitionen in
verschiedene Qualitédtsbereiche auf Kundenzufriedenheit und Kundenbindung am Beispiel der Kommuni-
kationsbranche.

Hlygl. Bruhn (2001), S. 58

142ygl. Zeithaml/Berry/Parasuraman (1988), S. 36 ff.: Nach dem Modell existieren vier mdgliche Dis-
krepanzen (GAP 1-4) auf Anbieterseite, die sich in der Dienstleistungsqualitit als Differenz zwischen
Kundenerwartungen und -wahrnehmungen auswirken (GAP 5)
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sammenhinge der Einflussfaktoren auf die Dienstleistungsqualitit darlegt und mdgliche

resultierende Handlungsfelder aus Unternehmenssicht aufzeigt!43.

Ob eine entstandene Zufriedenheit des Kunden zur dauerhaften Kundenbindung fiihrt
und wie ein moglicher Zusammenhang der beiden Variablen ausgeprigt ist, hingt wieder-
um von weiteren Faktoren ab. Dabei sind im Marktumfeld die vorhandenen Alternativen
und das Unternehmensimage relevant, jedoch ebenso kundenbezogene Charakteristika, wie
Motive des Variety Seeking'**, Hohe der individuellen Bequemlichkeit oder soziodemogra-
fische Merkmale, wie Alter und Einkommen. Je dlter und vermogender ein Kunde ist und
je weniger er nach Abwechslung strebt, desto eher fiihrt Kundenzufriedenheit auch zur

langfristigen Kundenbindung'*5.

Hinsichtlich der unternehmensinternen Faktoren sind die entstehenden Wechselkosten 46,

das Involvement!4”

und angebotene Komplementéarleistungen relevant, die zufriedene Kun-
den verstarkt an ein Unternehmen binden. Je stirker der Kunde dadurch gebunden
ist, desto weniger wahrscheinlich wird er einen neuen Anbieter wiahlen. Ebenso kénnen

Marketing- und Distributionsaktivitdten des Anbieters die Kundenbindung erhéhen, bei-

143vgl. Berry/Parasuraman/Zeithaml (1994), S. 33 f.: Die Autoren untersuchten bei einer Kundenbe-
fragung von fiinf grofen amerikanischen Unternehmen die Wichtigkeit der Kriterien zur Beurteilung der
Dienstleistungsqualitit. Dabei ist den Kunden die Zuverléssigkeit der Leistungserfiillung (Reliability) mit
32% Einfluss am wichtigsten, gefolgt von der Reaktionsfahigkeit auf Kundenwiinsche (Responsiveness)
mit 22%, Sicherheit und Kompetenz mit 19%, Einfithlungsvermdgen mit 16% und am wenigsten wichtig
ist das Erscheinungsbild des Dienstleistungsortes mit 11% Einfluss.

H44Diller (1996), S. 84 definiert Variety Seeking als Verhalten des Markenwechsels, das trotz Zufriedenheit
mit bisher verwendeten Produkten stattfindet und im Wunsch nach Abwechslung, Neugier und Langeweile
beim bisherigen Konsumverhalten begriindet liegt; vgl. auch McAlister /Pessemier (1982), S. 314; Kahn
(1995), S. 146; Helmig (2001), S. 727 ff.

145y ¢]l. Homburg/Giering/Hentschel (2000), S. 103: Die Untersuchung im Bereich einer Regionalzeitung
zeigt den positiven Einfluss von Alter und Nettoeinkommen auf die Leserloyalitdt. Mit zunehmendem
Alter und Nettoeinkommen haben die Kunden somit eine stirkere Bindung an denjenigen Anbieter, mit
dem sie zufrieden sind und der ihren Anforderungen am besten gerecht wird.

146yg]. Klemperer (1987), S. 375 f.; Tomczak/Reinecke/Reinecke (2009), S. 112 f.: Die Autoren unter-
scheiden folgenden Arten von Wechselkosten, die einen Anbieter- oder Produktwechsel aus Kundensicht
erschweren und somit zur Kundenbindung fithren konnen: direkte Wechselkosten (durch Alternativen-
suche, -beurteilung, -kauf), Lernkosten (durch fehlende Ubertragbarkeit von gesammeltem Wissen und
Erfahrungen auf ein neues Produkt), kiinstliche bzw. vertragliche Wechselkosten (Vertrige, Bonuspro-
gramme, Rabattstaffeln) und psychologische Wechselkosten (durch Gewohnheit oder Zufriedenheit).

147ygl. Oliva/Oliver/MacMillan (1992), S. 86 ff.: Die Autoren zeigen, dass mit zunehmendem Invol-
vement die Intensitit des Zusammenhangs zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung steigt,
so dass Kunden sich entweder stark loyal oder stark illoyal verhalten; Bloemer/Kasper (1995), S. 322:
Die Autoren untersuchen in ihrer Studie in den Niederlanden den Einfluss von Kundenzufriedenheit auf
echte und triigerische Kundenbindung in den Produktbereichen Audio-Kassetten und Shampoo. Neben
Kundenzufriedenheit zeigen sie ebenfalls, dass das Involvement als Indikator von Motivation eine die
Kundenbindung stark positiv beeinflussende Variable darstellt.



KAPITEL 3. ERFOLGSFAKTOR KUNDENTREUE 60

spielsweise durch CRM-Aktivititen'*®, Produktdesign'?® oder Produktverfiigbarkeit!'®’.

In der Literatur wurden die 6konomischen Zusammenhénge von Kundenzufriedenheit und
Kundenbindung vielféltig untersucht. Neben der reinen Herleitung und Vermutung eines
positiven Zusammenhangs einiger Wissenschaftler, wurde in weiteren Arbeiten ein positi-
ver Einfluss der Kundenzufriedenheit auf Kundenbindung unterstellt und in unterschied-

151 Allen Arbeiten gemein ist der Nachweis eines

lichen Facetten empirisch nachgewiesen
positiven Wirkungszusammenhangs, der je nach Branche und Wettbewerbssituation ei-
ne Zunahme der Kundenbindung bei steigender Kundenzufriedenheit in unterschiedlicher

Intensitit aufzeigt!®?.

Dass Kundenzufriedenheit zwar die Basis, jedoch noch lange kein Garant fiir die Einstel-
lung von Kundenbindung ist, zeigen Stauss und Neuhaus in ihrem qualitativen Kunden-
zufriedenheitsmodell'®®, Die Autoren verfolgen in ihren Untersuchungen die These, dass
eine hohe Kundenzufriedenheit kein hinreichendes Kriterium fiir eine hohe Kundenbin-
dung ist und fithren dabei aus der Literatur wesentliche Erklarungsansitze an, die sich
ebenfalls als Einflussfaktoren in der Erfolgskette zeigen. Dabei stellen sie folgende drei
unternehmensexterne Faktoren in den Vordergrund: Konkurrierende Bediirfnisse durch
Variety Seeking, durch das der Kunde trotz Zufriedenheit den Wunsch nach Abwechs-
lung hegt und aus Neugier oder aber Langeweile sein Konsumentenverhalten #ndert!®*,

die Existenz attraktiver Alternativen durch Sonderpreisaktionen oder Kommunikations-

148vgl. Bruhn (2001), S. 118 f., S. 154 ff.

149y¢], Bloch (1995), S. 24: Der Autor stellt fest, dass sich das Design eines Produktes in Verbindung
mit dem gesamtheitlichen Marketingmix an den Bediirfnissen sowie technologischen und kulturellen Um-
weltbedingungen der Zielgruppe einfiigen muss.

150ygl. Dick/Basu (1994), S. 105

151yel. die Untersuchungen von Oliver (1980), S. 466; LaBarbera/Mazursky (1983), S. 400 f.; Ander-
son/Sullivan (1993), S. 137 ff.; Patterson/Johnson/Spreng (1997), S. 12; Bolton (1998), S. 62; Ger-
pott/Rams/Schindler (2001), S. 262 f.; Cooil et al. (2007), S. 78; Chandrashekaran et al. (2007), S.
161

152yg]. eine grafische Ubersicht in Homburg/Bucerius (2003), S. 60: vier Kernverliufe einer stetigen
Zunahme zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung wurden identifiziert: der progressive Zu-
sammenhang (insbesondere in Méarkten mit starkem Wettbewerbsdruck, vgl. Dick/Basu (1994), S. 105 f.,
Jones/Sasser (1995), S. 91; Rust/Zahorik/Keiningham (1995), S. 66; Mittal/Kamakura (2001), S. 138;
Heskett et al. (2008), S. 122); der sattelférmige Zusammenhang (vgl. Woodruff/Cadotte/Jenkins (1983),
S. 300; Coyne (1989), S. 63 f.; Matzler /Hinterhuber (1998), S. 28; Anderson/Mittal (2000), S. 115 f.), der
degressive Zusammenhang (hiufig in Branchen mit Monopolcharakter oder ohne hohen Wettbewerbs-
druck, vgl. Jones/Sasser (1995), S. 91 f.) und der S-férmige Kurvenverlauf (vgl. die Untersuchungen
von Burmann (1991), S. 256 f.; Oliva/Oliver/MacMillan (1992), S. 86; Johnson/Auh (1998), S. 15 f.;
Herrmann/Johnson (1999), S. 594).

153ygl. Stauss/Neuhaus (2004), S. 85 ff.: Die Autoren zeigen, dass es verschiedene Qualitiiten des Zufrie-
denheitsempfindens gibt und dass mit einer gedufserten Zufriedenheitsabsicht unterschiedliche emotionale
und kognitive Verhaltenszustdnde bzw. -bereitschaften verbunden sind; in Anlehnung an die Forschung
der Arbeitszufriedenheit durch Bruggemann (1974), S. 281 ff.

154yvgl. Kahn (1995), S. 139 f.: Die Autorin gibt einen Literaturiiberblick iiber die drei wesentlichen
Treiber der Variety-Seeking Ausloser: die personliche Motivation, der externe Einfluss sowie Unsicherheit
iber kiinftige Praferenzen.



KAPITEL 3. ERFOLGSFAKTOR KUNDENTREUE 61

mafknahmen anderer Anbieter als Impuls fiir einen Wechsel und situative Faktoren, die
insbesondere bei dringendem Bedarf und mangelnder Verfiigharkeit des priferierten Pro-
dukts oder der priferierten Marke den Kunden zur Wahl einer Alternative (und zum

Abweichen von seinem bisherigen Kauf- und Nutzungsverhalten) zwingen.

Im letzten Schritt der Erfolgskette steht der 6konomische Erfolg des Unternehmens.
Die resultierende Erfolgseinstellung hingt dabei auf Kundenseite von Preisbereitschaft,
Leistungsbediirfnis und Treue der gebundenen Kunden ab. Neben der resultierenden Qua-
litit der Leistung'®® beeinflussen weitere unternehmensinterne Faktoren den resultieren-
den ckonomischen Erfolg. Gezielte Kundeninformation, bewusste Mitarbeiterwahl!®® oder
ein erweitertes Leistungsangebot wirken sich unterstiitzend auf eine erhohte Zahlungsbe-
reitschaft der zufriendenen Kunden aus. Auf Basis von Preisdifferenzierungen oder Unter-
breitung von Zusatzangeboten ist mit zufriedenen Bestandskunden ein dauerhaft héherer
Umsatz generierbar!®”. Somit lisst sich beispielsweise im Bereich Touristik Mehrumsatz
erzielen, indem Reiseveranstalter attraktive Pauschalreisen biindeln und zusétzliche Lei-
stungen, wie die Bahnanreise zum Flughafen oder Tagesausfliige vor Ort, in das Gesamtan-
gebot mit einpreisen. Ohne das Gesamtpaket und den Ausweis von Einzelpreisen wiirden
Kunden einige Reisebestandteile moglicherweise nicht buchen, obwohl sie bereit wiren
den Preis in Summe zu bezahlen. Eine erhdhte Kundenzufriedenheit durch die zuséatzlich
inkludierte Leistung machen die Reise fiir Neukunden und Bestandskunden dariiber hin-
aus attraktiver und sind eine Moglichkeit, sich von konkurrierenden Reiseveranstaltern

abzuheben.

Um sich auf Basis der Erfolgskette als Unternehmen im Markt zu behaupten und auch
bei zunehmendem Wetthewerb mdoglichst viele Kunden langfristig fiir sein Leistungsan-
gebot als bevorzugten Anbieter zu binden, bedarf es folglich einer konsistenten Strategie
von qualitativ hochwertiger Leistung, individueller Kundenansprache und dem passenden
Marketing-Mix entlang des Lebenszyklus der Kunden. Neben der Neukundengewinnung
durch attraktive Angebote ist die Sicherung der Bestandskunden ein wichtiger Fokus, der

sich nach der Theorie der Erfolgskette zu nachhaltigem Unternehmenserfolg fiihren lisst.

155ygl. Capon/Farley/Hoenig (1990), S. 1149: Die Autoren identifizieren bei ihrer Untersuchung 20
Studien zwischen 1921 und 1987, die eine positive Beziehung zwischen Qualitdt und Unternehmenserfolg
signifikant nachweisen.

156ygl. Rucci/Kirn/Quinn (1998), S. 91: Im Zusammenhang mit der Krise des amerikanischen Einzel-
handelsunternehmens Sears wurde ein Kausalmodell entwickelt und festgestellt, dass eine Verbesserung
der inneren Einstellung der Mitarbeiter zu ihrem Job und Unternehmen eine Erhéhung der Kundenzu-
friedenheit impliziert, die sich wiederum positiv auf das Gewinnwachstum des Unternehmens auswirkt;
auch Brooks (2010), S. 56

157yvgl. Gronroos (1994), S. 11 ff.; O’Brien/Jones (1995), S. 75; Matzler/Stahl (2000), S. 631: Treue
Kunden sind wertvolle Kunden, da sie mehr kaufen, hhere Preise zahlen, niedrigere Kosten verursachen
und anderen Kunden als Vorbild dienen kénnen.
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So gilt es auch fiir die Deutsche Bahn, ihre marktbeherrschende Stellung im Schienenperso-
nenfernverkehr zu verteidigen und sich gegeniiber den konkurrierenden Verkehrstrigern als
bevorzugtes Anreisemittel zu etablieren. Durch die Platzierung von attraktiven Angebo-
ten in unterschiedlichen Vertriebskanélen lassen sich gezielte Kundengruppen ansprechen
und zu einer Bahnreise bewegen. Aus Unternehmenssicht sind dabei die Generierung von
Mehrfahrten durch neue Kunden oder die Erreichung von Zusatzfahrten von Bestands-
kunden mdogliche Hebel, auf die ein entsprechend ausgestaltetes Leistungsspektrum der
Bahn abzielen kann. Haben sich die Kunden fiir eine Bahnreise entschieden, so stellt die
Erlangung von Kundenzufriedenheit auf Basis einer hochwertigen Leistung sowie die Be-
reitschaft zu einer langfristigen Kundenbeziehung mit der DB ein iibergeordnetes Ziel fiir

die Einwirkung auf den Unternehmenserfolg dar.

3.4 Bedeutung von Kundenbindung fiir die DB

Mit der Entwicklung der BahnCard als Kundenbindungsinstrument hat die Deutsche
Bahn ein Instrument geschaffen, das ihren Kunden eine Kundenkarte mit Rabatt- als auch
Sammelfunktion bietet. Regelméfig reisende Bahnkunden sind somit iiber das System er-
fasst und dem Unternehmen zur gezielten Bearbeitung und Konzeption von Mafnahmen
bekannt. Im Jahr 2012 sind dabei rund 5 Mio. BahnCards am Markt!'®®. Reist ein Kunde
nur wenig mit der Bahn und ist nicht bereit dafiir eine Rabattkarte zu erwerben, so hat
die Bahn als Kundenbindungsinstrument die bahn.bonus-Card entwickelt. Diese kostet
den Kunden nichts und er kann - wie mit den BahnCard 25 und 50 auch - durch seine
getitigten Bahnfahrten bahn.bonus-Punkte sammeln!®®. Diese echte Kundenkarte erlaubt
es dem Unternehmen somit ebenfalls, die Kunden und deren Fahrverhalten zu analysie-
ren sowie darauf aufbauend - durch gezielte Angebote oder Kommunikationsmafnahmen

- den Kontakt zu intensivieren.

Ahnlich stellt es sich mit weiteren Zielgruppen dar, die dem Unternehmen durch den
Erwerb spezieller Angebote bekannt sind, bspw. registrierte Firmenkunden durch Angabe
ihrer Kundennummer und Erhalt spezieller Firmenkonditionen oder im Vertriebskanal
Internet (www.bahn.de) registrierte Endkunden. Diese geben sich ebenfalls zu erkennen

und koénnen entsprechend der Rahmenbedingungen gezielt betrachtet werden.

158ygl. Deutsche Bahn AG (2013a), S. 17: Per 31.12.2012 sind rund 4.942.000 BahnCards bekannt, davon
besitzen rund 67,6% eine BahnCard 25 und 31,6% eine BahnCard 50.

159ygl. Deutsche Bahn AG (2013a), S. 17: Per 31.12.2012 nehmen mit rund 3.288.000 Kunden in etwa
zwei Drittel der BahnCards am Kundenbindungsprogramm teil.
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Wie sind jedoch Kunden erreichbar, die bisher im Unternehmen Deutsche Bahn nicht
bekannt sind, da sie die Bahnfahrt {iber einen Drittanbieter beziehen? Lassen sich auch
solche Kunden an die Bahn als bevorzugtes Unternehmen binden und durch Ubererfiillung
ihrer Bediirfnisse im Rahmen der Reise von A nach B fiir das Transportmittel Bahn

begeistern?

Die vorliegende Arbeit soll, aufbauend auf den Charakteristika der Deutschen Bahn als
Verkehrsdienstleister, die Herausforderungen des Unternehmens in Bezug auf eine Po-
sitionierung im zunehmenden Wettbewerb darstellen und im weiterfithrenden Praxisteil
die Kundenbediirfnisse in der Zielgruppe der touristisch reisenden RIT-Kunden analy-
sieren. Durch eine gezielte Erfassung der Wiinsche der Reiseveranstalterkunden sollen
Handlungsempfehlungen abgeleitet werden, wie sich die Verkehrsmittelwahl dieser Ziel-
gruppe zugunsten der Bahn beeinflussen und durch ein positives Reiseerlebnis im Zug

eine entsprechende Kundenbindung herbeifiihren lasst.



Kapitel 4

Deutsche Bahn als Verkehrsdienstleister

Der Markt der Verkehrsdienstleistungen lésst sich {iber die grundsétzlichen, fiir Dienstlei-
stungen erwihnten Besonderheiten hinaus um einige weitere Merkmale ergiinzen. Neben
den gesellschaftlichen und demografischen Entwicklungen zeichnet sich ein wachsendes
Freizeit- und Mobilitdtsbediirfnis der deutschen Bevilkerung ab'. Hoch diversifizierte Frei-
zeitroutine sowie eine breite Streuung sozialer und beruflicher Kontakte der Bevolkerung
werden auch in den kommenden Jahren weiterhin zunehmen - betrachtet man Deutsch-
land in seiner geographischen Lage, so verstirkt sich dieser Effekt durch die Bedeutung

als Transitland?.

In einer Studie von McKinsey werden die Zukunftsperspektiven des Transportmittels Ei-
senbahn in Deutschland ndher beleuchtet. Dabei wird sich, trotz Bevolkerungsriickgang,
die Verkehrsleistung hinsichtlich des Transportbedarfs im Personenverkehr in Deutschland
gegeniiber 2009 um 4% bis 9% in den kommenden Jahren bis 2025 erhchen®. Faktoren,
die sich kiinftig positiv auf das Mobilitatsverhalten der Bevolkerung auswirken, sind der
demografische Wandel und die kiinftige Bedeutungsabnahme des eigenen Autos als Status-
symbol und Fortbewegungsmittel*. Eingriffe von Seiten der éffentlichen Hand, die diesen
Effekt verstirken konnen, sind Einfiihrung einer Autobahn-/Citymaut oder weitere Zie-
le zur Emissionsreduktion. Im Vergleich zu anderen Transportmitteln hat die Bahn an
Energiekosten den geringsten Anteil®, so dass sich die Position Schiene im intermodalen
Wettbewerb stirken lasst.

lygl. Zukunftsstudie von McKinsey & Company (2010), S. 12 f.

2vgl. Siefke (2000), S. 169

3vgl. McKinsey & Company (2010), S. 13/62: Bei erwartetem BIP-Wachstum von 1-2% pro Jahr und
Riickgang der Gesamtbevolkerung von rund 3% von 2009 auf 2025

4vgl. McKinsey & Company (2010), S. 24

Svgl. McKinsey & Company (2010): Die Bahn hat im Personenverkehr weniger als 10% Energieko-
sten, wahrend Fluggesellschaften etwa 20-30% der Gesamtkosten fiir Kerosin aufwenden und beim PKW
Treibstoftkosten in etwa ein Drittel der Gesamtkosten ausmachen.

64
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Die Kundenanforderungen werden, neben einem gesteigerten Anspruch hinsichtlich Si-
cherheit, Piinktlichkeit und Komfort, von einem gesteigerten Umweltbewusstsein und dem
Waunsch nach integriertem Zugang geprigt sein®. Somit sind Fortschritte an der Kunden-
schnittstelle nicht nur auf Informations- und Kommunikationstechnologien zu erwarten,
sondern eine enge Verzahnung mit anderen Verkehrsmitteln, wie Auto, Fahrrad oder Bus
sind im Sinne einer integrierten Mobilitéitskette duferst relevant”. Nutzer wollen einen ein-
fachen und schnellen Blick iiber alle Mobilitatsbausteine ihrer Reise erhalten, was bei der

zunehmenden Vielfalt an heterogenen Angeboten eine groke Herausforderung darstellt®.

Vor diesem Hintergrund muss sich auch die Deutsche Bahn den Anspriichen der Kunden
fiir alle Marktbereiche stellen und ihr Angebot auf Basis der Kundenbediirfnisse stetig

anpassen.

Insbesondere unter verstarkt wachsendem inter- aber auch intramodalen Wettbewerb
durch den Eintritt anderer Eisenbahnunternehmen auf profitablen Strecken, gilt es fiir
die Deutsche Bahn, eine ausreichende Differenzierungsmoglichkeit und optimale Ausge-

staltung ihres Leistungsprogrammes zu schaffen®.

Um neue Kunden zu gewinnen sowie Kunden langfristig zu halten ist es somit wich-
tig, die Zugangsbarrieren zum System Bahn auf ein Minimum zu reduzieren sowie Kun-
denbediirfnisse zur Ableitung von Angebotsoptimierungen kontinuierlich zu erfassen. Im
Rahmen der vorliegenden Arbeit werden daher zunéchst theoretische Hintergriinde zur
Besonderheit von Verkehrsdienstleistungen hinsichtlich Kundenzufriedenheit und Ablei-
tung von Marketingmafnahmen aufgezeigt sowie eine Einordnung der DB Fernverkehr
AG im Umfeld des Marktes vorgenommen, die die Basis fiir eine strategische Ausrichtung
der Angebotsbereiche darstellt.

bvgl. McKinsey & Company (2010), S. 20

"vgl. McKinsey & Company (2010), S. 20

8vgl. Schelewsky/Trollmann (2013), S. 47 f.: Im Rahmen des vom Bundesministerium fiir Verkehr,
Bau und Stadtentwicklung geférderten Projekts elektroMobil (BeMobility) nimmt man sich dieser Her-
ausforderung bereits an, indem mittels innovativer Mobilitéitslosung der 6ffentliche Personenverkehr mit
Elektrofahzeugen vernetzt werden soll. Die iiber Smartphone aufrufbare Informationsplattform soll unter-
schiedliche Mobilitatsangebote miteinander verbinden, so dass entsprechend der Bediirfnisse des Kunden
eine personalisierte mobile Auskunft iiber die gesamte intermodale Reisekette hinweg entsteht, bspw.
Carsharing-Angebote, Parkhaus- oder Haltestelleninformationen.

9vgl. Meffert /Perry/Schneider (2000), S. 4
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4.1 Marketing bei Verkehrsdienstleistungen

4.1.1 Charakteristika von Verkehrsdienstleistungen

Verkehrsdienstleistungen resultieren aus dem Bediirfnis der Menschen nach Ortsverdnde-
rungen'®. Werden diese Ortsverinderungen nicht selbststiindig, bspw. unter Verwendung
von Fahrrad oder PKW, durchgefiihrt, bedienen sich Personen einer o6ffentlichen Ver-
kehrsdienstleistung!!t. Etablierte Verkehrsanbieter im iiberregionalen Bereich sind hierzu
die Transportmittel Bahn, Bus oder Flugzeug, wobei der Fokus in der vorliegenden Arbeit

auf die Charakteristika der Bahnreise als Verkehrsdienstleistung gelegt werden soll.

Aufgrund der Immaterialitit von Verkehrsdienstleistungen ist die Bewertung des
Dienstleistungskaufs fiir den Kunden im Vorfeld nur sehr eingeschrinkt moglich, so dass
er - zumindest als Neukunde - Unsicherheit beziiglich der Qualitit des Preis-Leistungs-

t12. Der Kauf einer Verkehrsdienst-

Verhéltnisses und somit ein erhthtes Kaufrisiko erfahr
leistung in Form einer Bahnreise ldsst sich vor Reisebeginn vielmehr als Leistungsverspre-
chen einstufen, da zum Vermarktungszeitpunkt die Dienstleistung noch nicht existiert
(ausgenommen ist hierbei der Ticketkauf im Zug). Kernleistung ist der Transportvor-
gang, dessen Leistungsergebnis die nutzenstiftende Ortsverinderung beinhaltet!®. Mit
Leistungsantritt beginnt jedoch, neben der eigentlichen Kernleistung, ein gesamtheitli-
cher Leistungsprozess, der sich aus einer Vielzahl von Reisephasen und Teilleistungen, wie
bspw. Sauberkeit am Bahnhof, Einsatz von Wagenmaterial, Service im Zug oder Gastro-
nomie an Bord, zusammensetzt und dessen Beurteilung einen bedeutenden Stellenwert fiir
die Wahrnehmung der Dienstleistungsqualitdt und somit Nutzenstiftung fiir den Kunden

einnehmen kann'?.

Ordnet man Verkehrsdienstleistungen in die in Kapitel 2.1 definierten Dienstleistungs-
phasen ein, so lassen sich Verkehrsdienstleistungen beschreiben als “eigenstindige,
marktfihige Leistungen, die mit der Bereitstellung und/oder dem Finsatz von Leistungs-
fihigkeiten zur Uberwindung von rdumlichen Distanzen verbunden sind (Potenzialorien-
tierung) und in deren Erstellungsprozess interne und externe Faktoren kombiniert werden

(Prozessorientierung) mit dem Ziel, Ortsveranderungen von Personen oder Gitern vor-

Oyel. Kummer (2006), S. 65 f.: Weitere Verkehrsdienstleistungen sind Mafnahmen zur Ortsveréinderung
von Giitern oder Nachrichten.

Hygl. eine Systematisierung des &ffentlichen Personenverkehrs in Kummer (2006), S. 310

12ygl. Meffert /Perrey /Schneider (2000), S. 33

13ygl. hierzu auch Abschnitt 3.1

Hygl. hierzu auch Siefke (2000), S. 173 ff.: Die Aspekte einer Reisekette umfassen dabei den Kernpro-
zess, mit den durch den Anbieter erstellten Teilleistungen, sowie den Kundenprozess, der vor, wahrend
oder nach einer Reise erfolgt und sich als Kernelement des Erlebten auf die Kundenzufriedenheit auswirkt.
Somit unterteilt der Autor die Dienstleistungstransaktion bei schienengebundenen Verkehrsdienstleistun-
gen aus Sicht des Kunden in die Vor-Reisephase, Reisephase, Umsteigephase und Nach-Reisephase.
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Dienstleistungsprozess

|:> Fremdfaktor |::> Fremdfaktor

Potenzialorientierung Prozessorientierung Ergebnisorientierung

DB hiélt Fihigkeiten fiir die Bahnfahrt, inklusive Ortsverinderung
Bahnfahrt bereit: Leistungserlebnis im Zug des Kunden, geprigt durch
= Bereitstellung Bahnhofe = Sauberkeit im Zug = Sicherheit

= Einsatz von Zugmaterial = Service u. Ansagen im Zug = Zuverldssigkeit

= Ausgestaltung Fahrplan = Bordgastronomie = Piinktlichkeit

= Einsatz von Personal = Sitzplatzverfiigbarkeit = Anschlussmdglichkeiten

Abbildung 4.1: Verkehrsdienstleistung Bahnfahrt im Prozessdiagramm

zunehmen (Ergebnisorientierung).”'® Abbildung 4.1 zeigt darauf aufbauend die einzelnen

Phasen der Verkehrsdienstleistung Bahnfahrt exemplarisch auf.

Die Phase der Potenzialorientierung beinhaltet dabei die Bereitstellung der Leistungsfa-
higkeit durch die Bahn, was im Kern durch den Einsatz von Ziigen, der Bahnhofe und
Infrastruktur sowie Mitarbeitern gegeben ist. In der Prozessorientierung, also der Zug-
fahrt an sich, tritt das Reiseerlebnis fiir den Kunden in den Vordergrund, das bspw. durch
die Serviceleistungen an Bord, Sauberkeit, Kundenbetreuung oder Speisen und Getran-
ke gepragt wird. In der Ergebnisdimension, also der Ortsverinderung des Kunden, sind
durch eine entsprechende Fahrplangestaltung und Zugtaktung Aspekte der Sicherheit,

Zuverlissigkeit und Piinktlichkeit entscheidende Kriterien'®.

Verkehrsdienstleistungen sind standortgebunden, d. h. ohne die Voranreise zu einem Bahn-
hof kann die Leistung nicht in Kraft treten. Transportunternehmen sollten daher ihren
Kunden den Zugang zur gewiinschten Leistung durch ein dichtes Netz an Standorten er-
leichtern. Charakteristisch fiir dieses Merkmal im Bereich des Bahnverkehrs ist ein dicht
verwobenes Schienen- und Vertriebsnetz, das den Kunden insbesondere in Ballungsriu-

men den Einstieg zur Verkehrsdienstleistung erleichtert.

Alternative Angebote zur Uberwindung der Standortgebundenheit erleichtern den Kunden
durch ergiinzende Mobilitdtsbausteine die Anreise zum Bahnhof bzw. zum Zielort. Dieses
Zusatzangebot einer integrierten Reisekette wird als mogliche Attraktivitédtssteigerung

daher fiir den praktischen Teil der vorliegenden Arbeit wieder aufgegriffen.

15Meffert /Perrey /Schneider (2000), S. 8 f.: Streng genommen miisste diese Definition fiir den Begriff
der Mobilitatsdienstleistungen gelten.
16ygl. hierzu auch Meffert /Perrey/Schneider (2000), S. 32
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Ein weiteres Kriterium von Verkehrsdienstleistungen ist die Nichtlagerfihigkeit. Es ist
daher das Interesse der Verkehrsdienstleistungsunternehmen, die vorhandenen Kapazita-
ten so gleichméfig wie moglich auszulasten, um die hohen Fixkosten zu kompensieren
und mittels einer Preisdifferenzierung die Nachfrage mit den bereitgestellten Kapazita-
ten in Einklang zu bringen'”. Ein fein justiertes Yieldmanagement-System kann daher,
insbesondere im Bereich von Verkehrsdienstleistungen, unterstiitzen und wertvolle Infor-
mationen fiir kiinftige Nachfrage und Auslastung des Verkehrstrigers generieren'®. Durch
die Nachfragesteuerung mittels Kontingentierung und Preisdifferenzierung wird versucht,
einer Ungleichverteilung entgegenzuwirken und eine Uberbesetzung zu vermeiden. Eine
erhohte Komplexitit ergibt sich hierbei fiir den Bereich der Deutschen Bahn, da sich
Kunden im offenen System mit ungesteuertem Ticket flexibel bewegen und im Laufe von
zwei Tagen jeden verkehrenden Zug nehmen koénnen'®. Vorhandene Prognosewerte konnen
somit nur als Anndherung dienen, da keine Garantie fiir die Nutzung der Ziige vorliegt.
Eine verstirkte Etablierung von zuggebundenen Tickets ist dabei ein erster Schritt in

Richtung Optimierung der Leistung durch Nachfragesteuerung.

Neben der Gewinnmaximierung aus Unternehmenssicht sind Preisdifferenzierung und
Auslastungsoptimierung ebenso in Bezug auf die Beriicksichtigung der Kundenbediirfnis-
se wertvoll, da Kunden in einem weniger stark ausgelasteten Zug mehr Komfort erleben
als in einem Zug mit Vollbesetzung®. Somit wirkt sich der Erfolg des Yieldmanagements
zugleich auf Kundenzufriedenheit und als Folge auch auf die Wiedernutzungsabsicht der

Bahn als Verkehrsmittel aus.

In Tabelle 4.1 sind einige Varianten der Preisdifferenzierung aufgefiihrt, wie sie bei der

Deutschen Bahn in der Zielgruppenbearbeitung derzeit angewendet werden.

17vgl. Meffert /Perrey/Schneider (2000), S. 33

8Der Einsatz von Yieldmanagement-Systemen stammt urspriinglich aus dem Bereich der Luftver-
kehrsbranche - vgl. zur Historie der Yieldmanagement-Systeme u. a. McGill/Van Ryzin (1999), S. 233 ff.;
Born/Bastian (2004), S. 236 ff.; Dettmer et al. (2005), S. 179 f.; Obwohl die Bahn als offenes System an-
dere Rahmenbedingungen als die Luftfahrt hat, lassen sich &hnliche Voraussetzungen fiir den Einsatz von
Yieldmanagement-Systemen schaffen. Die Kriterien fiir den Einsatz sind, nach Klein/Steinhardt (2008),
S. 8 ., fixe Kapazitdten und Nichtlagerfahigkeit der Produkte, hohe Fixkosten bzw. gering Grenzkosten,
starke Nachfrageschwankungen, Mdoglichkeit der Vorausbuchung sowie eine segmentorientierte Preisdiffe-
renzierung.

Die Riickfahrt kann nach Giiltigkeitsbeginn der Fahrkarte sogar innerhalb eines Monats angetreten
werden.

20vgl. Riiger (2005), S. 3 ff: Die tatsiéichlich mégliche Auslastung von Reisezugwagen liegt nach einer
Studie der TU Wien mit 13.000 Fahrgésten rund 20% unter der vom Hersteller vorgesehenen Auslastung.
Ursachen sind die erhthten Komfortanspriiche der Kunden, die sich im Besetzen weiterer Sitzplatze
durch bspw. Hochlegen von Beinen oder durch Reisegepéck resultieren. Fiir die Optimierung der Zugaus-
lastung im Hinblick auf die Beriicksichtigung der Kundenbediirfnisse bedeutet dies, dass ein Maximum
an angebotenen Sitzpldtzen somit zu sinkender Auslastung fiihrt und daher Komfortanspriiche und Kun-
denfreundlichkeit bei der Auslastungsbetrachtung eine entscheidende Rolle spielen.
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’ Art der Preisdifferenzierung \ Beispiele

produktbezogen ICE-/IC-/RE-Preise, 1./2. Klasse
rdumlich ortliche Aktionsangebote
zeitlich Vorkauf Sparpreise, Giiltigkeit Aktionstickets
personell Schiiler Jahreskarte, Senioren BahnCard

mengenorientiert BahnCard, Grokkundenrabatt, Zeitkarte

vertriebskanalspezifisch Reservierungen, Sparpreise (vergiinstigt)
vertriebspartnerspezifisch | Rail Inclusive Tours, LIDL-/Chef-Ticket (Facebook)

Tabelle 4.1: Arten der Preisdifferenzierung bei der Deutschen Bahn

Diese Segmentierung ist auf Basis unterschiedlicher Kundencharakteristika, Reiseanlésse
und Nutzenanspriiche der Kunden ausgelegt. Neben der eigentlichen Preishéhe sind wei-
tere Elemente zu beriicksichtigen, die eine Zufriedenheit des Kunden auszeichnen?!. Lei-
stungsumfang, Angebotskonditionen und Distributionskanéle sind ebenso wichtige Ent-
scheidungskriterien, anhand deren die Marktbearbeitung vorgenommen wird??. Unter-
schiedliche Zielgruppen im Rahmen der Kunden-Segmentierung?® haben folglich unter-
schiedliche Service- und Komfortanspriiche, die sich bspw. durch eine intensivere Kun-
denbetreuung im persénlichen Vertrieb oder zusétzliche Serviceleistungen auf der Reise

beriicksichtigen lassen.

Neben den Herausforderungen aus den Charakteristika von Verkehrsdienstleistungen aus
Angebotssicht, wie die Kapazitdtsauslastung oder Abschépfung von Zahlungsbereitschaf-
ten, spielt ebenfalls die Kundenzufriedenheit eine wichtige Rolle fiir den Erfolg von An-
geboten und des Verkehrsmittels Bahn. Ein zielgruppenspezifischer Marketing-Mix ist
daher notwendig, um Neukunden mit unterschiedlichen Bediirfnissen fiir die Bahnfahrt

zu gewinnen und als Bestandskunden durch eine hohe Kundenzufriedenheit zu binden.

Der Fokus der vorliegenden Arbeit richtet sich im weiteren Verlauf auf die Marktbear-
beitung der Kunden mit dem Reiseanlass Kurzurlaub bzw. innerdeutsche Stédtereise,
die sie {iber einen Reiseveranstalter beziehen. Das derzeit fiir den Veranstaltervertrieb
vorgesehene Angebot stellt das sog. "Rail Inclusive Tours” (RIT) dar. Eine Preis- und
Leistungsdifferenzierung fiir das RIT-Segment ist somit Kern der Analyse praktischen
Teil der Arbeit.

Zlygl. Diller (2010), S. 574: Diller beleuchtet den Aspekt der Preiszufriedenheit néiher und unterscheidet
als Einflussgrofen auf die Preiszufriedenheit die Teildimensionen der Preisgiinstigkeit, Preiswiirdigkeit,
Preistransparenz, Preissicherheit sowie Preiszuverlassigkeit.

22ygl. Meffert /Perrey/Schneider (2000), S. 44, 50: Die Autoren identifizieren als zentrale Differenzie-
rungsdimensionen im Rahmen der Marktbearbeitung von Reisenden die Nutzenvariablen Preis, Reisezeit
und Komfort

2vgl. Meffert/Perrey/Schneider (2000), S. 24 f.: Die Autoren stellen die durch die Forschungsstelle
Bahnmarketing durchgefiihrte Reiseanlass-Nutzen-Segmentierung (RNS) vor, die als Reiseanlass die Ka-
tegorien Geschéfts-, Privat- und Pendlerreise und als Nutzensegmente die Kategorien Resezeitminimierer,
Preissensible und Komfortorientierte identifiziert und daraus 9 relevante Kundensegmente ableitet.
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4.1.2 Kundenzufriedenheit bei Verkehrsdienstleistungen

Die Zufriedenheit eines Kunden tiber eine in Anspruch genommene Dienstleistung hangt
von der wahrgenommenen Qualitit dieser Dienstleistung ab?*. Dabei vergleicht der Kunde
die seinem Qualitétslevel entsprechenden Erwartungen mit dem Erlebten (vgl. Abschnitt
3.1.1). Bei dieser Beurteilung flieken im Dienstleistungsbereich sowohl das Leistungser-
gebnis als auch der Leistungsprozess in die Urteilsbildung mit ein, so dass sich das Lei-
stungsspektrum von Unternehmen in seine eigentlichen Kernleistungen und Unterstiit-

zungsleistungen gliedern lasst.

Aufgrund der Vielzahl von verschmelzenden Leistungsschritten einer Verkehrsdienstlei-
stung kann der Kunde seinen Nutzen in der Beurteilung des Leistungsergebnisses, aber
auch aus der Erfahrung einer Teilleistung ziehen, die die Gesamtzufriedenheit des Kun-
den nachhaltig beeinflusst. Beriicksichtigt werden kénnen somit Sachleistungen, wie der
Zustand des Bahnhofs oder des genutzten Zuges, sowie subjektive Service- und Beratungs-
leistungen, die der Kunde durch den Kontakt mit dem Servicepersonal erfihrt?®. Da sich
die Zufriedenheit aus den nur ansatzweise standardisierbaren einzelnen Leistungsbestand-

teilen bildet, konnen Erwartungen und Erfahrungen stark zwischen Kunden variieren.

Ordnet man die Merkmale von Verkehrsdienstleistungen in die Dimensionen zur Beur-
teilung der Ergebnisqualitidt aus Kapitel 2.2.3 ein, so zeigt sich die fiir Dienstleistungen
typische Dominanz der Vertrauens- und Erfahrungseigenschaften. Abbildung 4.2 zeigt
dabei die Visualisierung der Dienstleistungsdimensionen als Pyramide?®, in der auf Ba-
sis von Experteneinschétzungen nach Meffert /Perrey/Schneider einige Eigenschaften der

Bahnfahrt eingeordnet sind?”.

Als Vertrauenseigenschaft lasst sich die Sicherheit sowie auch die Piinktlichkeit bewerten,
da man trotz einer positiven Erfahrung bei einer Reise nicht auf die gleiche Qualitdt bei
der néchsten Reise schliefen kann. Als Indikator fiir die Piinktlichkeit ist die angegebene
Reisezeit, die sich iiber die Information der Fahrplanauskunft im Vorfeld ebenfalls suchen
lasst, zu sehen. Ob sie jedoch tatsdchlich eintritt, ist nicht zwingend gegeben, da zahl-

reiche Einflussfaktoren auf deren Erreichung wirken kénnen. Selbstmordversuche, Brinde

2ygl. Pousttchi (2001)

Z5ygl. Meffert /Perrey/Schneider (2000), S. 8; Siefke (2000), S. 173

26ygl. Weiber/Adler (1995), S. 61: Die Autoren ordnen #hnlich wie Zeithaml (1981), S. 186 und Cor-
sten/Gossinger (2007), S. 277 Sachleistungen und Diensleistungen beziiglich ihrer Eigenschaftsdominanz
in eine Pyramide von Sach-, Vertrauens-, Erfahrungseigenschaften ein, bspw. PC-Kauf, Medikamenten-
Kauf, Friseurbesuch oder Rechtsberatung

2Tygl. Meffert /Perrey/Schneider (2000), S. 10 f.: Wohlwissend, dass Experteneinschéitzungen in der Li-
teratur strittig diskutiert werden und keinen Anspruch auf eine umfassende Aussagefihigkeit haben. Die
Darstellung dient somit einer grundsédtzlichen Visualisierung, wobei letztlich nur der Kunde die Einord-
nung nach seinen individuellen Einstellungen fiir ihn stimmig und richtig vornehmen kann. Die aufge-
fithrten Eigenschaften sind dabei ein Auszug und erheben dabei keinen Anspruch auf Vollstindigkeit.
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Abbildung 4.2: Merkmale von Verkehrsdienstleistungen im Rahmen der Dienstleistungs-
Dimensionen
Quelle: in Anlehnung an Perrey (1998), S. 20

an Boschungen oder auf den Gleisen spielende Kinder sind unbeeinflussbare Griinde, aus
denen Ziige gestoppt werden miissen®. Aufgrund der Mischung aus Fahrplantaktung,
Schieneninfrastruktur und unvorhersehbaren Umwelteinfliissen lésst sich die Reisezeit so-

mit zentral zwischen den drei Dienstleistungsdimensionen einordnen.

Ausstattung und Komfort, Art der Kundenbetreuung im Zug oder Speisen und Getrénke
sind eindeutige Erfahrungseigenschaften, die durch den Kunden jeweils erst nach Inan-
spruchnahme der Dienstleistung bewertet werden konnen und Riickschliisse auf die néch-
ste Reise zulassen. Unterstellt man eine gewisse Intensitét der Produkterfahrung von Kun-
den, die regelméfig mit der Bahn fahren, so lassen sich nach Meffert/Perrey/Schneider
die Erfahrungseigenschaften tendenziell den Sucheigenschaften zuordnen. Das empfun-
dene Kaufrisiko sinkt somit durch wiederholte Nutzung und die Verkehrsdienstleistung

erhiilt einen Suchgiiter-ihnlichen Charakter fiir den Kunden?.

In die Pyramide der Vertrauens-, Erfahrungs- und Sucheigenschaften einer Bahnreise las-
sen sich zahlreiche weitere Eigenschaften aus den unterschiedlichen Reisephasen einer
Verkehrsdienstleistung einordnen. Die Betrachtung der gesamten Reisekette ist somit ein
Charakteristikum der Verkehrsleistung Bahnreise, durch das der Analyse der Kundenzu-

friedenheit in den aufeinanderfolgenden Reisephasen eine groke Bedeutung zukommt?°.

Z8ygl. Stiftung Warentest (2008), S. 81 f.: Eine Erhebung der Stiftung Warentest im Herbst 2007
analysiert die Piinktlichkeit der Deutschen Bahn im Bereich Fern- und Nahverkehr mit knapp 95.000
Ziigen.

29vgl. Meffert /Perrey/Schneider (2000), S. 10

30ygl. Siefke (2000), S. 172 ff.
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Abbildung 4.3: Dimensionen der Kundenzufriedenheit nach Reisephasen
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Bei der Bildung und Untersuchung der Kundenzufriedenheit bei einer Bahnreise steht da-
her nicht nur der Transportvorgang im Fokus, sondern es gilt ebenfalls die mit der Befor-
derung verbundenen Ergiinzungsleistungen zu betrachten®'. Der Kundenprozess lisst sich
folglich in unterschiedliche Reisephasen strukturieren, die im Nachfolgenden Indikatoren
fiir die Bildung der Kundenzufriedenheit darstellen und als Ansatzpunkte zur Leistungs-
verbesserung fiir die Bediirfnisse der Zielgruppe Stadtereisenden dienen sollen. Abbildung
4.3 gibt einen Uberblick iiber die mit der Reise zusammenhingenden Leistungsphasen,

die sich ebenfalls im empirischen Teil der Arbeit wiederfinden.

Neben dem Wissen um Kundenzufriedenheit und Identifikation von Ableitungen zur ge-
zielten Marktbearbeitung, ist die Positionierung des Unternehmens im Wettbewerb eine
wichtige Basis. Nur so lassen sich die Unternehmensstrategien identifizieren und eine Kun-
densegmentierung vornehmen, die den Unternehmenserfolg dauerhaft in seinem Wettbe-

werbsumfeld untermauert.

4.2 Strategieimplikation fiir die Angebotsgestaltung

Der urspriinglich aus dem Griechischen stammende Begriff der Strategie (strategos —
Heerfithrer) wurde in den 40er Jahren erstmals im Bereich der Wirtschaftswissenschaf-
ten unter dem Fokus der Spieltheorie angewandt??. In den Entwicklungen der Jahre hat
sich eine Vielzahl wissenschaftlicher Ansitze mit dem Strategie-Begriff beschiftigt, so
dass dieser mit einer Bandbreite von Dimensionen versehen ist®3. So werden iiberwiegend
die Aktivitdtsfelder, Konkurrenzsituation, Umweltbedingungen oder Ressourcen von Un-
ternehmen in die Betrachtungsansiitze der Definitionen mit eingebettet*. In Anlehnung
an die Definition von Ansoff (1965) bezeichnen Bea/Haas Strategien im Allgemeinen als
"Mafinahmen zur Sicherung des langfristigen Erfolgs von Unternehmen.”?® Die Unterneh-
mensziele bilden somit den Ausgangspunkt fiir die Ableitung von Unternehmensstrategien,

die zur Zielerreichung und somit dauerhaften Unternehmenssicherung dienen3®.

3lygl. Siefke (2000), S. 173 ff.

32ygl. Welge/Al-Laham (2003), S. 12; Bea/Haas (2005), S. 51: Durch die Erfinder der Spieltheorie
John von Neumann und Oskar Morgenstern in deren Buch "Theory of Economic Games and Behaviour”;
weitere Vertiefung zur Historie des Strategiebegriffs in Mintzberg (1990), S. 172

33ygl. Corsten (1998), S. 3; Schreydgg/Koch (2010), S. 70; nihere Vertiefung zum Strategiebegriff u.
a. in Welge/Al-Laham (2003), S. 12 ff. oder Hinterhuber (2004), S. 17 ff.; eine ausfiihrliche Abhandlung
iiber die verschiedenen Ansétze und Bewegungen zur Strategie-Forschung erdrtern die Autoren Mintz-
berg/Ahlstrand /Lampel (2009)

34ygl. Schreydgg/Koch (2010), S. 71: Verkiirzt geben Strategien Antworten auf die Festlegungen, in
welchen Geschiftsfeldern das Unternehmen tétig sein will, wie es den Wettbewerb in diesem Geschéftsfeld
bestreiten will und was die langerfristige Erfolgsbasis (Kernkompetenzen) des Unternehmens darstellt.

35Bea/Haas (2005), S. 51

36ygl. Corsten (1998), S. 4; vgl. auch Meffert /Bruhn (2009), S. 220, die eine Zielhierarchie hinsichtlich
strategischer Unternehmensziele, Marketingziele sowie untergeordneter operativer Ziele des Qualitdtsma-
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Um als Unternehmen in einem Wettbewerbsmarkt Bestand zu haben und sich profita-
bel aufstellen zu koénnen, ist es notwendig, sich in die Rahmenbedingungen des Marktes
einzugliedern und auf eine Wettbewerbsstrategie zu konzentrieren. Wettbewerbsstrategi-
en ergeben sich aus der Analyse der Kernfragen, wie das Unternehmen den Wettbewerb
bestreitet, welches die wesentlichen Ziele des Unternehmens sind und welche Maftnahmen
zur Realisierung dieser Ziele notwendig sind®’. Mafgeblich fiir die Erarbeitung einer ent-
sprechenden Strategie ist ebenfalls das Umfeld, in dem das Unternehmen agiert. Fiir die
nachfolgende Arbeit gilt es somit, zunédchst die relevanten Kréfte im Markt des Schienen-
personenfernverkehrs zu identifizieren und herauszuarbeiten, welche Féhigkeiten die DB
besitzt, um sich im Geschéftsfeld des Fernverkehrs zu positionieren und sich den einzelnen
Triebkraften des Marktes zu stellen.

4.2.1 Umweltanalyse - Triebkrafte des Marktes im SPFV

Die fundamentale Herausforderung des strategischen Managements von Unternehmen ist,
in dem relevanten Markt, auf dem sie agieren, Wettbewerbsvorteile zu gewinnen und
diese dauerhaft zu erhalten®®. Dazu ist zunichst eine nihere Analyse der Triebkrifte des

Marktes erforderlich, in dem das Unternehmen agiert.

Im Markt der Verkehrsdienstleistungen sind unterschiedliche Triebkrifte vorhanden, die
auf die Marktposition der Deutschen Bahn einwirken. Zwar ist der direkte Wettbewerb
von Konkurrenten im Schienenpersonenfernverkehr derzeit noch vernachléssigbar gering,
jedoch wird durch die anhaltende Marktliberalisierung mittelfristig auch der intramoda-
le Wettbewerb zunehmen - insbesondere auf den attraktiven Streckenabschnitten®. Die
Festlegung einer Wetthewerbsstrategie ist somit fiir die Deutsche Bahn notwendig, um
sich als Unternehmen gegen die am Markt existierenden Wettbewerbskrafte zu schiitzen

oder diese zu ihren Gunsten zu beeinflussen’.

Dazu bedarf es im ersten Schritt einer Umweltanalyse, um den Markt und die entschei-

denden Triebkrifte des Wettbewerbs im Umfeld des Unternehmens zu identifizieren®.

nagements (marktgerichtet und unternehmensgerichtet) aufstellen

3Tygl. Porter (1983), S. 16 f.: Porter verwendet zur Illustration des Ansatzes das Rad der Wettbe-
werbsstrategie, bei dem die Ziele als Kern definiert sind und dem Unternehmen in den Radspeichen
unterschiedliche Mittel aus den Bereichen Zielméarkte, Marketing, Umsatz, Vertrieb, Fertigung, Personal,
Einkauf, Forschung und Entwicklung, Finanzierung und Produktportfolio zur Verfiigung stehen.

38vgl. Teece/Pisano/Shuen (1997), S. 509

39vgl. McKinsey & Company (2010), S. 22; vgl. Niedhart (2009) fiir eine Detail-Simulation im Hinblick
auf mogliche Wettbewerbsstrategien von Eisenbahnunternehmen im liberalisierten Hochgeschwindigkeits-
verkehr, bei der der Autor spieltheoretische Ansétze iiber mehrere Perioden unter Beriicksichtigung von
Mengen- und Preiswettbewerben im oligopolistischen Markt des SPFV analysiert.

40ygl. Porter (1983), S. 26

1ygl. Welge/Al-Laham (2003), S. 187 ff.: Die Autoren skizzieren im Rahmen der Umweltanalyse ne-
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Porter definiert fiinf relevante Dimensionen, die im Wettbewerb eine zentrale Rolle spie-
len und somit fiir die Festlegung einer Unternehmensstrategie entscheidend sind*?: Die
Verhandlungsmacht der Abnehmer und der Lieferanten, die Bedrohung durch neue Kon-
kurrenten im Markt, die Bedrohung durch Ersatzprodukte/-dienstleistungen sowie die

Rivalitdt unter den bereits bestehenden Unternehmen innerhalb der Branche.

Ubertrigt man diese Faktoren auf den Schienenpersonenfernverkehrsmarkt der Deutschen
Bahn, so lisst sich durch eine Umweltanalyse das in Abbildung 4.4 skizzierte Wettbewerbs-
bild erstellen.

Dass die einzelnen Triebkréfte unterschiedlich stark ausgeprigt sind und sich im Zeit-

verlauf mit der Branchenentwicklung verindern konnen*?

, zeigt im vorliegenden Beispiel
die Relevanz des Wettbewerbs innerhalb der am Markt agierenden Konkurrenten.
Betrachtet man den SPFV, so zeigt eine IST-Analyse eine vernachlissigbare Bedeutung
der konkurrierenden Bahnen im deutschen Binnenverkehr. So erbringen Wettbewerber
derzeit unter einem Prozent Marktanteil an der innerdeutschen Verkehrsleistung??. Blickt
man jedoch in die ndhere Zukunft, so ist mit fortschreitender Marktliberalisierung der
Eintritt weiterer Eisenbahnunternehmen zu erwarten®®. Waren bereits fiir 2010 Trassen
von Wetthewerbern geplant und kurzfristig wieder abgesagt worden, so fahrt seit dem 23.
Juli 2012 der HKX als erster privatwirtschaftlicher Mitbewerber zur Bahn im Fernverkehr
auf der Relation Kéln-Hamburg?®. Der Wettbewerber im Schienenpersonenfernverkehr

positioniert sich als preiswerte Alternative zur DB auf der genannten Strecke?®’.

ben der reinen Marktstruktur weitreichendere Aspekte, so bspw. die globale Umwelt hinsichtlich 6kono-
mischen, sozio-kulturellen, technologischen und politischen Umweltfaktoren, die Branchendynamik und
eine vertiefte Konkurrenzanalyse. Auf eine weitere Detaillierung der Strategiegrundlagen soll jedoch im
Rahmen der vorliegenden Arbeit verzichtet werden.

42ygl. Porter (1999), S. 29

43ygl. Porter (1999), S. 30

4ygl. Deutsche Bahn AG (2013e), S. 10 f.: Seit Juli 2012 ist mit dem Hamburg-KoIn-Express (HKX)
ein neuer Wettbewerber am SPFV-Markt aktiv, wihrend dagegen der Betrieb durch Netintera auf der
Vogtland-Bahn-Strecke Plauen-Berlin aufgrund der geringen Auslastung zu Oktober 2012 eingestellt wur-
de. Mit dem Ausstieg der Deutschen Bahn aus der Thalys-Kooperation mit der franzdsischen SNCF
und belgischen SNCB, kommt mit der Thalys-Verbindung ein weiterer Wettbewerber auf der Strecke
Aachen-Koéln-Essen hinzu. Ein kiinftiger Einstieg durch die MSM Gruppe ist fiir 2013 auf der Relation
Koéln-Hannover-Hamburg bzw. Kéln-Hannover-Berlin geplant.

McKinsey & Company (2010), S. 22

46ygl. HKX (2013): Der Kéln-Hamburg-Express (HKX) fihrt seit Juli 2012 als Joint Venture von loco-
more rail und den Investoren Railroad Development Corporation (RDC) und Michael Schabas auf der
Strecke Hamburg-Ko6ln. Der Bahnbetrieb erfolgt durch Veolia.

47ygl. Deutsche Bahn AG (2013e), S. 10: Mit der Verdffentlichung der ersten Zahlen einen Monat nach
Betriebsstart des Unternehmens HKX wurde eine positive Zwischenbilanz gezogen, wobei mit dem Ziel
einer nachhaltigen Etablierung am Markt leichte Preisanhebungen angekiindigt wurden.
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Ein Blick auf die direkten Wettbewerber im Nahverkehr der DB zeigt dagegen bereits
heute schon ein anderes Bild. Hier hat die DB Regio AG einige relevante Streckenaus-
schreibungen verloren, so dass die Position der DB im Nahverkehrsmarkt weniger stark
als im Fernverkehr ist. Mit einem kontinuierlichen Marktanteilsverlust iiber die letzten
Jahre weist die Deutsche Bahn im SPNV in 2011 einen Anteil von rund 75% der bedien-

48 Spannend werden diesbeziiglich insbesondere die nichsten Jahre,

ten Zugleistung au
da bis 2015 von der Gesamtleistung in Hohe von 642 Mio. Zugkilometern rund 338 Mio.

Zugkilometer, also rund 53%, neu ausgeschrieben werden®?.

Da mit der Marktliberalisierung durch den freien Zugang eine dhnliche Entwicklung im
Fernverkehr zu erwarten ist, spielt die Bedrohung durch potenziell neu eintretende
Konkurrenten aktuell die bedeutendste Rolle im SPFV hinsichtlich eines intramodalen
Wettbewerbs®®. Wihrend der Markt des Regionalverkehrs mit Staatsgeldern (den Re-
gionalisierungsmitteln) finanziert ist, so werden Fernverkehrs-Linien nicht ausgeschrieben
und neue Anbieter kdnnen durch Zusatzverbindungen zur Deutschen Bahn gezielte Ni-

schenprodukte auf den jeweiligen Linien anbieten®.

Trotz der Dominanz der DB auf ihrem Heimatmarkt, kann das Angebot von Zusatzver-
bindungen durch das strategische Interesse der Wetthewerber geprigt sein, einen ersten
Schritt in den deutschen Markt vollziehen zu konnen. Somit konnte auch ein wenig profi-
tabler Markteintritt eine strategische Bedeutung fiir die Muttergesellschaft der fahrenden
Bahn haben. Hoher Kapitalbedarf ist dabei nicht zuletzt fiir eine adéquate betriebliche

Bereitstellung der Ziige mit deren Ausstattung und Wartung notwendig.

Weitere Erfolgsfaktoren an der Kundenschnittstelle sind Preis- und Produktgestaltung,
dauerhafte Kundenbindung sowie Kenntnisse im Bereich Marketing und Yieldmanage-
ment. Auch der Kundenzugang durch ein flichendeckendes Distributionsnetz ist fiir den
Markteintrittserfolg entscheidend. Aufgrund des dicht bedienten Streckennetzes der Deut-
schen Bahn im innerdeutschen Verkehr ist auch die Relevanz von Anschliissen und das

Angebot eines durchgehenden Ticketings und Serviceangebots nicht zu vernachléssigen.

Gewinnen die Kundenbediirfnisse nach einer integrierten Reisekette geméf der Zukunfts-

18ygl. Deutsche Bahn AG (2010), S. 19 f. bzw. Deutsche Bahn AG (2013e), S. 10 f.: Marktanteilsverlust
im SPNV von 86,8% in 2005 auf 2012 rund 75% Zugleistung gemessen in Zugkilometer (ZKM) bei
einem Gesamtmarkt von rund 644 Mio. ZKM. Betrachtet man die erbrachte Verkehrsleistung im SPNV
insgesamt, so betrdgt in 2012 der Anteil der Deutschen Bahn rund 85,3% der Personenkilometer (PKM)
bei einem Gesamtvolumen von rund 50,9 Mrd. PKM.

9vgl. Deutsche Bahn AG (2012b), S. 11

S0IBM (2011), S. 104: Entscheidender Unterschied ist dabei die Vergabe und der Zugang zu Lini-
en bzw. Netzen. Der Schienenpersonenfernverkehr wird eigenwirtschaftlich im Wege des freien Netzzu-
gangs erbracht. Der Schienenpersonennahverkehr wird dagegen von den Aufgabentrdgern bestellt und
die Verkehrsvertrige werden sowohl direkt, im Wege von Verhandlungsverfahren als auch iiber formale
Ausschreibungen vergeben.

5lygl. Doll (2011)
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studie von McKinsey kiinftig stirker an Bedeutung®?, so ist eine Vernetzung mit anderen
Eisenbahnunternehmen im Vor- und Nachlauf fiir den langfristigen Bestand von neuen
Konkurrenten entscheidend. Zwar hat die DB aufgrund ihres dichten Streckennetzes hier
derzeit eindeutige Vorteile, jedoch ist die Vernetzung an die DB auch durch Dritte im

bedingten Rahmen méglich (bspw. durch Fahrplantaktung, Anerkennung der BahnCard).

Fiir die am Markt existierenden Unternehmen, d. h. derzeit im Wesentlichen die Deutsche
Bahn, ist der Markteintritt durch neue Konkurrenten eine Bedrohung, so dass im Markt
des SPFV zunehmender Druck auf die Preise, Kosten und die Investmentquote entsteht.
Wie hoch die Wahrscheinlichkeit fiir den Markteintritt durch neue Konkurrenten ist, hingt

dabei im Kern von der Hohe der Eintrittsbarrieren fiir neue Marktteilnehmer ab®3.

Aufbauend auf dem Konzept von Bain, das bereits in den 1950er Jahren eine beachtliche
Aufmerksamkeit im Bereich der Eintrittsbarrieren in die freie Marktwirtschaft erlangte®,
unterscheidet Porter sieben Markteintrittsbarrieren, die einen Markteintritt potenzi-

eller Konkurrenten verhindern bzw. erschweren®.

m Economies of Scale: Betriebsgrofsienvorteile entstehen in einem Unternehmen
dann, wenn die Stiickkosten eines Produktes bei steigender Menge pro Zeitein-
heit sinken. Liegen solche Kostenstrukturen vor, miissen neue Anbieter mit klei-
nerem Volumen auf einem neuen Markt einen Kostennachteil hinnehmen oder mit
einer hohen Kapitalausstattung eine optimale Produktionsmenge realisieren®®. Eco-
nomies of Scale kénnen in den unterschiedlichsten Unternehmensbereichen der Wert-
schépfungskette eintreten, bspw. in Produktion, Einkauf oder Vertrieb. Im Bereich
des Bahn- oder auch Flugmarktes lassen sich fiir die produzierten Dienstleistungen
ebenso Kostenvorteile mit zunehmender Nachfrage erzielen. Da das Verkehrsmit-
tel ohnehin fiahrt, ist bis zum Erreichen der Kapazititsgrenze mit jedem weiteren
Nachfrager eine Kostendegression der erbrachten Leistung zu verzeichnen. Auch die
Profitabilitit von Betriebsumfeld und Vertriebsnetz ist durch eine breite Nutzung

und optimierte, hohe Auslastung wirtschaftlicher.

m Produktdifferenzierung: Bekannte Unternehmen verfiigen durch hohe Aufwen-
dungen hinsichtlich Marketing oder Services - oder aufgrund der Tatsache, dass sie

die ersten auf dem Markt waren - iiber einen Vorteil in einer hohen Bekanntheit und

52ygl. McKinsey & Company (2010), S. 20 f.

53vgl. Porter (2008), S. 80 f.

dygl. Caves/Porter (1977). S. 241; Fritz/von der Oelsnitz (2007), S. 87: Bain identifiziert in seiner
Studie die drei Markteintrittsbarrieren Produktdifferenzierungsvorspriinge, Betriebsgrofenvorteile sowie
absolute Kostenvorteile von bestehenden Unternehmen gegeniiber Newcomern.

55vgl. Porter (1983), S. 29 ff.; dhnlich Hooley et al. (2007), S. 75 ff.

56ygl. Welke/Al-Laham (2003), S. 199
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Kéauferloyalitdt. Neue Unternehmen miissen somit erhebliche Mittel aufwenden, um
diesen Nachteil zu iiberwinden und die Gunst der Kdufer zu gewinnen - oder sie
finden eine Nische, die sie aufgrund geringer Differenzierung im Markt mit ihrem
Angebot bedienen konnen®’. Besonders die Investitionen zum Aufbau einer Marke
sind riskant, da diese bei Scheitern des Markteintritts keinen Restwert mehr abwer-
fen wiirde®®. Betrachtet man den SPFV-Markt, so geniefit die Deutsche Bahn hier in
jedem Fall durch ihre Markenbekanntheit hohe Loyalitatsvorteile. Nicht zuletzt die
BahnCard mit ihren vielfaltigen Anerkennungsbereichen hinsichtlich des Leistungs-
spektrums triagt als Kundenbindungs- und gleichzeitiges Rabattinstrument zu einer

gesteigerten Loyalitit von Bestandskunden bei®.

m Kapitalbedarf: Um in eine Branche eintreten zu kénnen, bedarf es teilweise einer
immensen Summe an Startkapital®®. So ist der Markteintritt auch im Bereich des
Eisenbahnverkehrs mit hohen Investitionen verbunden, die derzeit den Eintritt neu-
er Konkurrenten erschweren®'. Neben dem Kapitalbedarf fiir den laufenden Eisen-
bahnbetrieb sind ebenfalls hohe Aufwendungen an Marketing- und Vertriebskosten

2 um durch eine steigende Bekanntheit die investierten Mittel auf Um-

zu leisten®
satzseite wieder zu erwirtschaften und profitabel agieren zu koénnen.

Zwar ist der Kapitalbedarf durch regionale Finanzierungskonzepte®® oder teilwei-
se auch am Kapitalmarkt beziehbar, jedoch sollte das Kapital bei risikoreichen
Markteintritten nur gegen einen Risikozuschlag ausgelichen werden®t. Ist das Ka-
pital vorhanden, muss der Zugang zu den Hochgeschwindigkeitsziigen sichergestellt
sein. Da es keinen Markt fiir Fern- und Hochgeschwindigkeitsziige gibt, kommt es
auch bei der Deutschen Bahn zu Dauerengpéssen hinsichtlich der Bereitstellung

einer entsprechenden Flotte®.

5Tvgl. Hooley et al. (2007), S. 75

58vgl. Porter (1983), S. 32

%vgl. Simon/Fassnacht (2009), S. 350: Die BahnCard ist als Kundenbindungskarte der personenbezo-
genen Preisdifferenzierung fiir langfristige Preisentscheidungen ein wirksames Instrument und mit mehr
Wirkung verbunden, als bspw. Treueboni, da der Kunde einen einmaligen Betrag gezahlt hat und sich
sein Geld "zuriickverdienen” will.

80vgl. Caves/Porter (1977). S. 245, Hooley et al. (2007), S. 75

61ygl. Monopolkommission (2009), S. 2: Eine Ursache fiir den geringen Wettbewerb im Schienenperso-
nenfernverkehr trotz Marktoffnung ist das Refinanzierungsrisiko fiir die notwendigen erheblichen Investi-
tionen eines neuen Anbieters.

62ygl. Deutsche Bahn (2013e) S. 13 f.

63yvgl. Deutsche Bahn (2013e), S. 9: Zur Forderung des regionalen Wettbewerbs im Nahverkehr sind
bereits einige Ansétze erarbeitet, bspw. Weiterverdufserung der Fahrzeuge an den Verbund, Wiederein-
satzgarantien, Kapitalgarantien, Forderungsabtretungen oder Unterstiitzung mit Kommunalkrediten

64ygl. Porter (1983), S. 33; Deutsche Bahn (2013e), S. 14: Maria Leenen, die Chefin der spezialisierten
Bahn-Beratung SCI-Verkehr stellt fest, dass Banken das Risiko des hohen Investments fiir Fahrzeugan-
schaffungen nicht mehr iibernehmen, insbesondere nach der Finanzkrise.

65vgl. Doll (2011)
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m Umstellungskosten: Diese Kosten fallen bei dem Abnehmer an, wenn er seinen
Anbieter wechselt. Exemplarisch sind hierzu Schulungskosten oder Aufwendungen
fiir technische Zugangsgerite anzufiihren. Tritt ein Konkurrent in einen Markt mit
hohen Umstellungskosten ein, so sollte das Unternehmen mit niedrigen Einstiegs-
preisen oder héheren Leistungen die Kunden zu sich ziehen, damit diese die anfallen-
den Umstellungskosten in Kauf nehmen. Im Bereich der SPFV sind solche Kosten
nahezu auszuschliefsen, da Kunden bei jeder Reise ihr bevorzugtes Transportmittel
wahlen kénnen. Zwar ist durch die BahnCard ein Vorteil der Kundenbindung an die
DB zu sehen, jedoch sind bei entsprechendem preislichen Anreiz - spitestens nach
Ablauf des einjahrigen Giiltigkeitszeitraums - hier keine Umstellungskosten fiir den

Kunden aufzuwenden.

m Zugang zu Vertriebskanéilen: Der Verkauf und die Bewerbung des Produkts bzw.
der angebotenen Leistung ist ein relevanter Faktor fiir den Erfolg eines Marktein-
tritts. Somit kann ein beschrénkter Zugang zur Distribution diesen Erfolg gefdhrden.
Im Bereich von Lebensmitteln ist bspw. eine Bewerbung im Rahmen des Handels-
partnermarketings essentiell. Fiir den Vertrieb von Bahnfahrkarten sind unterschied-
liche Vertriebskonzepte denkbar. Da jedoch der flichendeckende Vertrieb der DB vor
Ort mit iiber 400 Reisezentren® und 3.600 DB-Agenturen®” durch ein sehr dichtes
Vertriebsnetz gekennzeichnet ist, ist die Etablierung einer vergleichbaren Reichweite
im personenbedienten Vertrieb durch einen Wettbewerber nahezu unmoglich. Eine
uneingeschriankte Reichweite hat der Vertrieb dagegen iiber das Internet, so dass ein
neuer Wettbewerber vermutlich starken Fokus auf die Online-Vermarktung legen
wird®®. Zwar ist das Portal www.bahn.de eine der meistbesuchten Mobilititswebsi-
tes in Deutschland®, jedoch ist das Internet - unter dem Aspekt der Kosten und
Reichweite - auch fiir die Konkurrenz eine attraktive Vertriebsform. Die DB setzt
daher mit einem zunehmenden Anstieg des E-Commerce auf den Ausbau der perso-
nalisierten Inhalte sowie eine Angleichung und Ausweitung der Services fiir mobile
Endgerite™. Muss aus regulatorischen Hintergriinden die DB in ihren Kanilen kei-
ne Fahrkarten von Drittbahnen verkaufen, so gilt es fiir neue Wettbewerber, durch
entsprechende Platzierung im Markt die Kunden verstiarkt auf die eigene Website

zu ziehen'".

66vgl. Geschiiftsbericht 2011 der DB Fernverkehr AG (2012a), S. 6

67ygl. DB Vertrieb GmbH (2013): DB Agenturen sind Reisebiiros mit DB-Lizenz oder DB ServiceStores

68vgl. Theiss/Niere (2013), S. 45: Die strategische Ausrichtung des Internetvertriebs auf die Kunden-
bediirfnisse wird ein wesentliches Differenzierungsmerkmal im Bereich von Fernbusanbietern sein.

89vgl. Geschiftsbericht 2011 der DB Fernverkehr AG (2012a), S. 6: Téglich werden etwa 4,5 Millionen
Reiseauskiinfte erteilt und bis zu 130.000 Online-Tickets verkauft.

"vgl. Rogl (2013), S. 39

"lygl. DB Vertrieb GmbH (2013): Die sieben Wege zur Fahrkarte der DB im Eigenvertrieb beinhalten
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m Absolute Kostenvorteile: Bestehende Unternehmen kénnen gegeniiber drohenden
Konkurrenten absolute Kostenvorteile haben, wenn ihre Durchschnittskosten unab-
héngig der Produktionsmenge geringer als die des Newcomers sind. Technologien
und Know-How, Zugang zu Rohstoffen, staatliche Subventionen, Standortvorteile
oder Lern- und Erfahrungskurven kénnen die Ursache hierzu sein. Auch vorliegende
irreversible Kosten ("sunk costs”), die durch Investitionen zur Stirkung der Wett-
bewerbsposition entstehen, kénnen als Eintrittsbarriere fiir neue Marktteilnehmer
dienen, da sie zu einer fundamentalen Asymmetrie zwischen etablierten Anbietern
und Newcomern fithren”. Hinsichtlich des Eisenbahnbetriebs hat die Deutsche Bahn
im Fernverkehr insofern Kostenvorteile, dass sie durch den Aufbau einer Marke und
durch ein iiber Jahre hinweg aufgebautes Know-How das dichte Schienennetz in
Deutschland bedient und dabei als profitables Unternehmen agiert. Ebenfalls ist
die Nutzung von Synergien im Konzernverbund, bspw. durch Etablierung von IT-
Wissen oder Aufbau des Vertriebsnetzes, ein Kostenvorteil, den sich Wettbewerber

im deutschen Markt erst aufbauen miissen.

m Staatliche Politik: Die wohl stiarkste Eintrittsbarriere in Markten ist die Regle-
mentierung durch den Staat, der den Marktzugang fiir Unternehmen begrenzen
oder verhindern kann. Instrumente hierzu sind Subventionen, Lizenzzwang, einge-
schrankter Zugriff zu Rohstoffen oder Auflagen zu Umweltschutzvorschriften bzw.
Hoéchstgrenzen zur Umweltverschmutzung. Die staatlichen Vorgaben waren jahre-
lang die stérkste Eintrittsbarriere, die einen Wettbewerbsmarkt in der Eisenbahn-
branche verhindert hat. Durch die Offnung des Marktes ist jedoch mittlerweile der
Eingriff durch den Staat im Bereich des Schienenpersonenverkehrs kein Hinderungs-
grund mehr fiir den Eintritt weiterer Marktteilnehmer. Deutschland ist im euro-
paischen Vergleich der Marktliberalisierung nach der Studie Liberalisierungsindex
Bahn sogar im Stadium der fortgeschrittenen Markt6ffnung im Schienengiiter- und
Schienenpersonenverkehr™. Die Monopolkommission empfiehlt der Bundesregierung
dennoch weitere Maftnahmen zur Forderung des Wettbewerbs auf der Schiene, etwa
durch Abbau von Zugangshemmnissen und stirkere Transparenz hinsichtlich der

Eisenbahninfrastruktur fiir private Anbieter™.

(1) Internet, (2) DB Automaten, (3) DB Reisezentren oder Fahrkartenschalter im Bahnhof, (4) DB Reise
Service, (5) DB-Agenturen, (6) Abo-Center und (7) Fahrkarten im Zug

"ygl. Welge/Al-Laham (2003), S. 201

T3vgl. IBM (2011), S. 11 und 104 ff.

"ygl. Monopolkommission (2009), S. 3 ff.
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Betrachtet man die Eintrittshiirden fiir Transportunternehmen in Summe, so existieren fiir
den Eintritt neuer Wettbewerber mit dem benétigten Kapitalbedarf, Kostenvorteilen der
Bahn und Zugang zu Vertriebskanélen einige grofte Hiirden am SPFV-Markt. Steht jedoch
hinter dem eintretenden Unternehmen ein etabliertes Eisenbahnunternehmen, das bereits
auf anderen Méirkten wirtschaftlich agiert und entsprechenden Background hinsichtlich
Know-How und strukturellen Synergien aufweisen kann, so ist der Eintritt von neuen
Konkurrenten im Fernverkehr in Deutschland in den kommenden Jahren sukzessive zu

erwarten.

Die Lieferantenmacht ist im SPFV auf unterschiedliche Bereiche der Verkehrsdienstlei-
stungserstellung iibertragbar. Zum einen kénnen dies Zulieferfirmen fiir den Einkauf von
Zugmaterial und Ausstattungen rund um den Eisenbahnbetrieb sein, zum anderen jedoch
ebenfalls derzeit iiberwiegend intern erstellte Dienstleistungen hinsichtlich IT oder auch
Vertrieb. Auf alle trifft jedoch zu, dass die Macht einzelner Lieferanten von Auftragsvo-
lumen, Produktdifferenzierung und Alternativen auf dem Markt durch weitere Anbieter
abhéngt. Ist ein volumenstarker Auftrag abgeschlossen, sind ebenfalls die Wechselkosten
zu anderen Anbietern oder die vertragliche Bindung zu beriicksichtigen. Ist bspw. eine
neue Zugflotte bei einem Hersteller bestellt, ist ein Wechsel kurzfristig nur dufserst schwer
moglich, da sich das Unternehmen langfristig gebunden hat und ein Eisenbahnunterneh-
men natiirlich interessiert ist, moglichst einheitliche und moderne Ziige einer Generation
bereitzustellen”™. Relevante Dimensionen sind ebenfalls das Preis-, Leistungs- und Ser-

viceangebot als entscheidender Faktor fiir die Bedeutsamkeit der einzelnen Lieferanten.

AuRerst relevant fiir den Erfolg und die Marktstellung der Deutschen Bahn im inner-
deutschen und grenziiberschreitenden Fernverkehr ist ebenfalls die Marktmacht der
konkurrierenden Verkehrstriger im intermodalen Wettbewerb. In 2012 nimmt der
Schienenpersonenverkehr im Gesamtverkehrsaufkommen in Deutschland einen Marktan-
teil von rund 8,2% ein und verzeichnet damit einen Zuwachs um 0,4 Prozentpunkte, was
den hochsten Stand seit der Bahnreform darstellt”. Der Offentliche Strakenpersonennah-
verkehr (OSPV) hat einen leicht geringeren Anteil von 7,1%. Wihrend der Flugverkehr
mit 1,0% recht marginal vertreten ist, liegt der Anteil am MIV mit 83,8% dominierend
hoch™. Fiir die Schiene allgemein ist daher der PKW der stirkste Konkurrent, wenn es um
die Verschiebung von Marktanteilen der Verkehrsnachfrage geht. Zwar stellt dies eine Be-

drohung als Triebkraft im Wettbewerb dar, jedoch ebenfalls eine Chance durch Lenkung

"5vgl. Reuters (2011): Exemplarisch ldsst sich die in 2011 durch die Deutsche Bahn in Auftrag gegebene
ICx-Flotte bei Siemens anfiithren. Dabei tauscht die DB langfristig ihre Fernzug-Flotte (IC, ICE 1 und
ICE 2) aus und kauft bis zu 300 Hochgeschwindigkeitsziige der Generation ICx in einem Volumen von
bis zu 10 Mrd. Euro.

"6ygl. Deutsche Bahn AG (2013e)

"ygl. Deutsche Bahn AG (2013e)

: 1994 betrug der Modal-Mix der Schiene noch 6,7%

,S. 8
, S. 8 Modal-Mix auf Basis der erbrachten Personenkilometer
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von PKW-Fahrten auf die Schiene. Eine weitere Bedrohung durch die Strafse wird sich
mit der Liberalisierung des deutschen Fernbusmarktes durch die Reform des Personen-
beforderungsgesetzes erdffnen, die ab 2013 bestehenden Busgesellschaften™ sowie neuen
Konkurrenten die Méglichkeit des Markteintritts gewdahrt und fiir mehr Wettbewerb auf

Fernstrecken ab Entfernungen von 50 km sorgt™.

Relevante Determinanten der Position von konkurrierenden Verkehrstragern im Fernver-
kehrsmarkt sind die Marketinganstrengungen der jeweiligen Unternehmen hinsichtlich der
Preispolitik, Aufbau von Kundenbindungsinstrumenten sowie das Angebot von integrier-
ten Reiseketten. Im Bereich des Fernbusmarktes wird ein zunehmender Preiskampf erwar-
tet, der den Nachteil der lingeren Reisezeit gegeniiber der Bahn ausgleichen soll®?. Uber
einen qualitativ hochwertigen Internetauftritt hinsichtlich Ticketverkauf und Beschwerde-
management werden die internetaffinen Kunden ein integriertes Konzept der Fernbusan-
bieter erwarten®'. Aber auch aus dem Bereich der PKW-Fahrer wollen die Fernbusunter-
nehmen durch zusdtzliche Services, wie die Nutzungsmoglichkeit von kostenfreiem WLAN

an Bord, komfortorientierte Kunden gewinnen®?.

Neben dem Preis- und Angebotsportfolio der Verkehrsunternehmen sind ebenfalls externe
Faktoren ausschlaggebend, die eine Verschiebung der Verkehrstriagernachfrage beeinflus-
sen kénnen. So wirken sich Entwicklungen und Aktivitdten aus Politik und Wirtschaft un-
mittelbar auf die Stdrkung oder Schwichung einzelner Verkehrstriager aus. Exemplarisch
starken sinkende Energiepreise oder die Abwrackpriamie den Motorisierten Individual-
verkehr. Richtlinien zur Senkung von C'O,-Emissionen, Mehrbelastung durch Abgaben
(bspw. Luftverkehrssteuer) oder steigende Kerosinpreise®® stirken dagegen den Schienen-

verkehr im Vergleich zur Luftfahrt®® und fiihrten teilweise dazu, dass die Airlines ihr

"8vgl. Jiirs (2012), S. 40: Wesentliche Fernbusunternehmen, die bereits im innerdeutschen Markt aktiv
sind bzw. den Eintritt in den Fernbusmarkt fiir 2013 planen sind die bestehenden Unternehmen Deutsche
Bahn und Deutsche Touring, sowie deinbus.de, Flixbus, Mein Fernbus, National Express und Veolia.

™ygl. Deutsche Bahn AG (2012b), S. 10: Kern der Reform ist die Abschaffung des Konkurrenzschutzes
von Eisenbahnen zur Steigerung des Wettbewerbs im Fernverkehr; Jiirs (2012), S. 39

80ygl. Jiirs (2012), S. 40: Die Preise fiir Fernbus-Tickets bei Flixbus werden ca. 40-50% unterhalb der
Preise der Bahn liegen.

8lygl. Theiss/Niere (2013), S. 45: Neben Suchmaschinenmarketing und einem funktionalen Webauftritt
der Fernbusanbieter werden die Ubergiinge zu Social Media-Marketing zur Ansprache der internetaffinen
Zielgruppe von Beginn an fliefend sein.

82vgl. Jiirs (2012), S. 40

83Linnert (2013), S. 53: Energiesteuern werden auf den innerdeutschen Flugverkehr allerdings nicht
erhoben, so dass Fluggesellschaften weder Keronsin- noch Okosteuer zu zahlen haben. Eisenbahnver-
kehrsunternehmen miissen dagegen Mineraldlsteuer und daran gekoppelt Okosteuer aufbringen, so dass
der VCD die Beseitigung der steuerlichen Vorteile des Flugverkehrs im Vergleich zur Bahn fordert.

84ygl. Deutsche Bahn AG (2012b), S. 7.; Deutsche Bahn AG (2010), S. 16 f.; McKinsey & Company
(2010), S. 14 f.: Fiir den Schienenpersonenverkehr zeigt die Studie weitere relevante externe Beeinflus-
sungsfaktoren auf: Positiv wirkt sich das steigende frei verfiigbare Pro-Kopf-Nettoeinkommen, die Erho-
hung des Anteils der Erwerbstétigen an der Gesamtbevolkerung, die Suburbanisierung und die vorhan-
denen Mittel zur Forderung des Personennahverkehrs aus, wihrend sich die demografische Entwicklung
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Angebot auf einigen Strecken ausdiinnen mussten®®. Hinzu kommen Sondereffekte, wie
ein starker Winter, die Aschewolke oder Pilotenstreiks, die sich ebenfalls positiv auf den
Marktanteil Schiene als situative Verlagerung aus der Luftfahrt auswirken®®. Aber auch
die Verdnderung der Kundenbediirfnisse und Lebensweisen spielen fiir die Relevanz der

Verkehrsmittelwahl natiirlich eine entscheidende Rolle®”.

Die Triebkraft der Abnehmer - also der reisenden Kunden - ist hinsichtlich des Schie-
nenpersonenfernverkehrs eine Kerngrofe, die es durch gezielten Einsatz von Marketing-
mafknahmen zu beeinflussen gilt. Diese haben in ihrer Mobilitdt und ihren Reisepriferen-
zen unterschiedliche Sensitivitdten und Bediirfnisse, die das Unternehmen so gut wie mog-
lich identifizieren und bearbeiten sollte. Neben den existierenden Kunden sind auch poten-
zielle Neukunden fiir eine Marktbearbeitung des Abnehmermarkts relevant. Insbesondere
diejenigen Reisenden, die die Bahn als Transportmittel zunichst in Erwidgung ziehen und
sich jedoch schliefslich fiir eine andere Anreiseart entscheiden, kénnen durch ein iiberzeu-
gendes Angebot fiir das Transportmittel Bahn gewonnen werden. Neben dem Zugang zu
Informationen und Vertriebswegen anhand der vom Kunden gewiinschten Technologien,
spielen Preis- und Komfortelemente ebenso eine Rolle, wie die Reisedauer und der an-
gebotene Leistungsumfang. Die empfundene Leistungsqualitdt bei Inanspruchnahme der
Dienstleistung muss insbesondere bei Bestandskunden nachhaltig zufriedenstellend sein.
Durch individuelle Mafnahmen sollte daher die Kundenbeziehung langfristig gepflegt und
auf Basis von Begeisterungsfaktoren® gefestigt werden. Als kundenindividuelle Charak-
teristika, die sich auf die Anbieterauswahl auswirken, sind bspw. die PKW-Verfiigbarkeit,
die grundsétzliche Moglichkeit einer Alternativenwahl und die personlichen Einstellungen

zu einzelnen Verkehrstragern und deren Marken- bzw. Anbieterloyalitit zu bedenken.

Vor dem Hintergrund der skizzierten Triebkréifte im Markt des Schienenpersonenfern-
verkehrs gilt es fiir die Deutsche Bahn, eine Wettbewerbsstrategie zu definieren, auf de-
ren Basis sie sich im anziehenden Markt behaupten und ihre Position als Marktfiihrer
erfolgreich fortfilhren kann. Dabei sind die externen Rahmenbedingungen des Fernver-
kehrsmarktes genauso wie die Stédrken und Schwéchen der eigenen Unternehmensstruktur

heranzuziehen.

und das Entstehen weiterer Regionen mit sehr diinner Besiedlung nachteilig bemerkbar machen.

85ygl. Deutsche Bahn (2013e), S. 7

86yvgl. Deutsche Bahn AG (2012b), S. 8: Solche Effekte sind im Kern jedoch nicht von grofer Dauer, da
sich mit dem Wegfall von massiven Stérungen des Luftverkehrs im Folgezeitraum eine Riickverlagerung
auf das Flugzeug abzeichnet (bspw. in den Jahren 2010 auf 2011)

87ygl. Zukunftsstudie von McKinsey & Company (2010); Skalska (2012), S. 8 f.

88ygl. Abschnitt 3.1.1
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4.2.2 Unternehmensanalyse als Basis der Strategiebildung

Aufbauend auf der Analyse des Marktes, auf dem das Unternehmen agiert, ist die Be-
stimmung der eigenen Stirken und Schwichen und die Ableitung einer Strategie fiir die
Unternehmung erforderlich®®. Dabei gilt es, eine Stokrichtung fiir die jeweiligen Produkt-
kategorien herauszuarbeiten und sich durch Abhebung von Konkurrenten Wettbewerbs-

vorteile zur Neukundengewinnung und Bestandskundenbindung zu sichern.

In der Literatur wird im Kern zwischen dem marktorientierten und dem ressourcenorien-

tierten Ansatz zur Ableitung von Unternehmensstrategien unterschieden®.

Der ressourcenbasierte Ansatz (resource-based view) leitet sich von dem Gedanken
ab, dass der Erfolg eines Unternehmens im Wettbewerb nicht aus den Ergebnisvorteilen,

sondern aus einer geschickten Kombination seiner Ressourcen und Fihigkeiten resultiert®!.

Als Kernkompetenz werden generelle Stirken oder Basisressourcen bezeichnet, die bei
verschiedenen Wettbewerbssituationen und auf verschiedenen Mirkten als Wetthbewerbs-
vorteil ausgeformt werden kénnen?. Ein "Erfolgsrezept” hinsichtlich moglicher Kernkom-
petenzen fiir strategische Vorteile ist somit nahezu unmdglich, bzw. lassen sich positiv

gesehen alle Aspekte der Wertschépfungskette zu einem Vorteil ausbauen?®.

Somit kénnen durch besondere Kernkompetenzen des Unternehmens, bspw. durch vielfil-
tige oder spezialisierte Ressourcen und Fahigkeiten, unterschiedliche Vorteile in einzelnen
Produktionsstufen entstehen®. Diese fiir den Kunden unsichtbaren Vorteile sind jedoch
weniger den Wettbewerbsvorteilen hinsichtlich des Ergebnisses zuzuordnen, sondern viel-

mehr den Kernkompetenzen des Unternehmens. Sie stellen eine spezifische Kombination

89ygl. Welge/Al-Laham (2003), S. 187

9vgl. Kriiger/Homp (1997), S. 59 ff.; Welge/Al-Laham (2003), S. 235 ff; Bea/Haas (2005), S. 26 ff.:
Die Autoren betrachten zusétzlich noch den evolutionstheoretischen Ansatz, bei dem das Unternehmen
als ein System verstanden wird, das aufgrund der Komplexitdit und Dynamik von Unternehmen und
Umwelt nur begrenzt steuerbar ist. Nach diesem Ansatz ist eine plandeterminierte Unternehmensfithrung
nur wenig geeignet, da sich Wettbewerbsvorteile nicht programmieren lassen und der Fokus auf Versuch-
Irrtum-Prozessen liegt; Hooley et al. (2007), S. 14

9lygl. u. a. Kriiger/Homp (1997), S. 61; weitere Vertiefung des ressourcenbasierten Ansatzes in Corsten
(1998), S. 136 ff.; Barney/Wright /Ketchen (2001), S. 625 ff.; Freiling (2001); Welge/Al-Laham (2003), S.
256 ff.; Burr/Stephan (2006), S. 63 ff.

92ygl. Schreyogg/Koch (2010), S. 93

93ygl. Kriiger/Homp (1997), S. 32: Die Autoren unterscheiden entlang der Wertschopfungskette zwi-
schen iibergeordneten regulatorischen Vorteilen und den den Kernkompetenzen zugeordneten Ressour-
cenvorteilen aus der Input-Phase, Interaktionsvorteilen aus Eingangs- und Ausgangskoppelungen und
Integrationsvorteilen im Throughput.

94ygl. Fiol (2001), S. 696 f.: Die Autorin findert die Sichtweise des ressourcenbasierten Ansatzes im
Vergleich zu seinen Ausfithrungen von 1991 dahingehend, dass fixe Kapazitdten und Ressourcen kein
Garant fiir einen langfristigen Wettbewerbserfolg sind, sondern dass die schnelllebigen Anforderungen
des Marktes ebenso eine Verdnderung in den dafiir benétigten Ressourcen des Unternehmens bedingen,
um auch bei sich d&ndernden Rahmenbedingungen dauerhaft erfolgreich sein zu kénnen.
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der Ressourcen und Fahigkeiten dar, die vorgelagert zu einem dauerhaften Wettbewerbs-
vorteil fithren kénnen. Da der Kunde jedoch erst den Output (und nicht dessen Zustande-
kommen) beurteilen kann, entsteht der eigentliche Ergebnisvorteil iiberwiegend erst durch

das Ergebnis?.

Fiir die Deutsche Bahn sind in diesem Zusammenhang der reibungslose Bahnbetrieb,
Zuverlassigkeit des Zugmaterials oder die Piinktlichkeit am Zielbahnhof exemplarische
Ergebnisse eines funktionierenden Zusammenspiels der Kernkompetenzen und Ressour-
cenbereitstellung des Unternehmens. Aber auch die Verfiigharkeit von Leistungsaspekten
wahrend der Bahnfahrt sind mdgliche Ansatzpunkte, die die Reise fiir einen Kunden auf
Basis der vorhandenen Fahigkeiten iiberraschen und begeistern konnen. Fiir die nach-
folgende Arbeit steht somit die Fragestellung im Fokus, welche vorhandenen Ressourcen
kann die DB fiir den Rahmen ihrer Angebotsgestaltung so nutzen, dass sie dem Kunden

einen Mehrwert bietet und dadurch einen Wettbewerbsvorteil generiert.

Somit steht im ressourcenbasierten Ansatz letztlich die Befriedigung der Kundenbediirf-
nisse bzw. Generierung von (Zusatz-)Nutzen im Zentrum der Realisierung von Wettbe-
werbsvorteilen?®, so dass sich dieser Ansatz als Basis zur marktorientierten Sichtweise

erginzend betrachten ldsst?".

Der marktorientierte Ansatz (market-based view) basiert in seiner Analyse und
Positionierung auf einer konsequenten Kunden- und Wettbewerbsorientierung”. Stellver-
tretend fiir die marktorientierte Sicht ist der Ansatz von Porter® zu nennen, der im
nachfolgenden Abschnitt 4.2.3 kurz skizziert wird.

Gemafs des marktorientierten Ansatzes resultieren Wettbewerbsvorteile als eindeutiger
Positionierungsvorsprung gegeniiber Konkurrenten. Auf die Deutsche Bahn bezogen ist
dabei sowohl die Bedrohung durch intramodale Konkurrenz im Bereich von giinstigen
Flugcarrieren oder Fernbusanbietern relevant, als auch der Schutz vor dem Markteintritt

neuer Konkurrenten im inter- und intramodalen Verkehrsmarkt.

9vgl. Kriiger/Homp (1997), S. 34

96ygl. Bleicher (1998), S. 42

97ygl. Srivastava/Fahey/Christensen (2001), S. 777 ff.: Die Autoren analysieren auf Basis des ressour-
cenorientierten Ansatzes, inwiefern durch Marketingressourcen ein Mehrwert fiir den Kunden und somit
Wettbewerbsvorteile generiert werden kénnen. Auf S. 782 stellen die Autoren den Kreislauf von Investiti-
on in Marketingressourcen dar und verbinden somit die sich ergénzenden ressourcen- und marktbasierten
Ansétzen; Hooley et al. (2007), S. 14

98vgl. Porter (1983), S. 62 ff.; Burr/Stephan (2006), S. 72 ff.

9vyel. Porter (1983), S. 62 ff.; Porter (1999), S. 63 ff.
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Nach Simon sind folgende Kriterien von Wettbewerbsvorteilen zu erfiillen'.

m Der Wettbewerbsvorteil muss ein fiir den Kunden wichtiges Leistungsmerkmal be-

treffen.
m Der Vorteil muss durch den Kunden klar wahrgenommen werden kénnen.

m Der Vorteil muss eine gewisse Dauerhaftigkeit besitzen und somit nicht schnell von

der Konkurrenz imitier- bzw. aushebelbar sein.

Nach Kriiger/Homp kann dabei nahezu jedes fiir die Erfolgsposition relevante Umfeld-
und Unternehmensmerkmal eines Unternehmens zum Wettbewerbsvorteil werden, durch

den es sich positiv von anderen unterscheidet!'®!,

Fiir einen kurz- bis mittelfristigen Betrachtungshorizont auf Basis produktbezogener An-
sitze mit fiir den Kunden wahrnehmbaren Vorteilen eignet sich der marktorientierte An-

satz fiir eine weitere Analyse zur Angebotsoptimierung'??.

Im Kern der vorliegenden Arbeit sollen die Vorteile der Wertschépfungskette hinsicht-
lich einem weiteren Ausbau der Kernkompetenzen der DB daher unangetastet bleiben
und aufbauend auf den verfiigharen Ressourcen die Wettbewerbsvorteile fiir den Fern-
verkehrsmarkt stéarker auf der operativen Ebene analysiert werden. Unternehmen miissen
im wachsenden Wettbewerb nicht nur ihre Vorteile, sondern ebenfalls die daraus resul-
tierenden Gestaltungsrdume kennen und fiir die Marktpositionierung nutzen!®. Es gilt
den Kunden im Zuge seiner Verkehrsmittelwahl- und Kaufentscheidung durch zusétzliche
Preis- und Qualitdtsmerkmale zu {iberzeugen und im Zuge des inter- und intramoda-
len Wettbewerbs an die Deutsche Bahn als Verkehrsmittel zu binden. Somit miindet das
Konstrukt aus Kernkompetenzen der DB und Wettbewerbsvorteilen gegeniiber der Wett-
bewerber in die Gesamtheit der strategischen Vorteile, durch die sich das Unternehmen

gegeniiber der Konkurrenz abheben lésst.

100yg]. Simon (1988), S. 464 f.

101ye]. Kriiger/Homp (1997), S. 29 ff.

102y6]. eine Gegeniiberstellung des markt- und ressourcenbasierten Ansatzes hinsichtlich wesentlicher
Unterscheidungsmerkmale in Kriiger/Homp (1997), S. 63

103yg]. Corsten (1998), S. 12: Da sich Wettbewerbsvorteile in der Kaufentscheidung des Kunden wider-
spiegeln und eine geringe Nachfrageelastizitdt implizieren, konnen diese auch als quasi-monopolistische
Spielrdume genutzt werden.
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Wettbewerbsvorteil

Kostenvorteil Leistungsvorteil
& =
2 4 Kostenfiihrerschaft Differenzierung
T
3 e
z o0
= 5 Kostenschwerpunkt Differenzierungsschwerpunkt

Abbildung 4.5: Strategiematrix fiir Unternehmen nach Porter
Quelle: Porter (1999), S. 38

4.2.3 Wettbewerbsstrategien nach Porter

Aufbauend auf den einzelnen Triebkréften im Markt sowie der Analyse des Unternehmens,
lassen sich fiir die Geschiftsbereiche von Unternehmen Wettbewerbsstrategien definieren,
mit dem Ziel sich im Markt zu behaupten und eine gefestigte Marktposition zu schaffen.
Porter hat dazu ein zentrales Modell aufgestellt, das sich in der Wissenschaft zu einer breit
akzeptierten Theorie bei der Bewertung von Wettbewerbsstrategien entwickelt hat'%*, Er
unterscheidet dabei zwischen drei Kernstrategien auf aggregierter Ebene, die in Abbildung

4.5 schematisch dargestellt sind'%:

Umfassende Kostenfiihrerschaft

Die Strategie der Kostenfiihrerschaft besteht darin, dass Unternehmen einen wesentli-
chen Kostenvorteil gegeniiber Konkurrenten haben. Dieser basiert aus Erfahrungskurven
und einem strikten Minimieren von Kosten in allen Bereichen der Wertschépfungskette -
ohne dabei Qualitits- und Serviceaspekte komplett aufker Acht zu lassen. Strebt ein Un-
ternehmen eine Kostenfiihrerschaft an, so erfordert dies hohe Investitionen und Zugang
zu Kapital, Verfahrensinnovationen und -optimierungen, einfache Herstellung von Pro-
dukten und ein kostengiinstiges Vertriebssystem. Auch die intensive Nachverfolgung der
Kostenkontrolle und ein entsprechend quantitatives Anreizsystem sind zur Etablierung

der organisatorischen Umsetzung essentiell.

Risiken einer solchen Strategie sind dagegen, dass durch technische Innovationen bisherige

Investitionen hinfillig werden oder neue Marktteilnehmer sich ebenfalls gewisse Kosten-

104ye]. u. a. Teece/Pisano/Shuen (1997), S. 510; Corsten (1998), S. 93; Welge/Al-Laham (2003), S. 383
105y61. Porter (1983), S. 62 ff.; Porter (1999), S. 37 ff.
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vorteile erarbeiten. Dariiber hinaus kénnen notwendige Produkt- oder Marketingdnde-
rungen aufgrund des Kostenfokus verpasst werden oder Kostensteigerungen aus Anstren-
gungen, die Differenzierungsformen anderer Konkurrenten auszugleichen, zum Verlust des

Kostenvorsprungs fiihren.

In Bezug auf das Wettbewerbsumfeld der DB lassen sich bspw. die Lowcost-Carrier im
Flugverkehr im Bereich der Kostenfiihrerschaft einordnen. Diese produzieren die Dienst-
leistung des Transportvorgangs zu minimalen Kosten und bieten einen rudimentéiren Ser-
vice fiir diese Leistung an. Durch die Nutzung des giinstigen Online-Vertriebs fiir die
Flugtickets wird dariiber hinaus ein leichter Zugang fiir alle internetaffinen Kunden er-
moglicht. Eine Untersuchung der European School of Management and Technology hat
daher festgestellt, dass zwischen Billigfliegern und Bahnunternehmen effektiver Wettbe-

werb herrscht!'%6.

Differenzierung

Die Differenzierungsstrategie beruht auf dem Ansatz, dass sich Unternehmen zur Abschir-
mung gegen den Wettbewerb einen in der Branche einzigartigen Vorteil erarbeiten und
somit ihre Position gegeniiber den fiinf Wettbewerbskriften festigen. Dieser Vorteil kann in
unterschiedlichsten Gebieten und Dimensionen liegen, bspw. durch Schaffung einer Mar-
ke, eines Kundendienstes oder eines dichten Distributionsnetzes. Zwar diirfen die Kosten
auch bei dieser Unternehmensstrategie nicht vernachléssigt werden, jedoch sind diese hier
nicht das primére strategische Ziel. Da die Differenzierungsstrategie die Kunden an die
eigene Marke bindet, verringert sie die Preisempfindlichkeit der Kunden und schafft somit
eine hohere Ertragsspanne. Je nach Exklusivitdt und Preisniveau der Marke, kann eine
Differenzierungsstrategie daher auch mit einem dominierenden Marktanteil unvereinbar

sein.

Zur Realisierung von Differenzierungsvorteilen bedarf es hoher Marketing- und Produkt-
fahigkeiten sowie einen guten Ruf hinsichtlich Qualitdt, um auf entsprechende Kundenat-
traktivitit zu stofsen. Eine lange Branchentradition, hochqualifizierte Arbeitskrifte sowie
eine dementsprechende Verzahnung mit Beschaffungs- und Vertriebskanélen sind dabei

fiir eine lukrative Marktplatzierung erforderlich.

Gefahr der Differenzierungsstrategie ist der Preisunterschied, den die Kunden bei zu hoher
Differenz unter Abstrich von speziellen Eigenschaften zur Konkurrenz abwandern lasst.
Auch wandelnde Kundenbediirfnisse konnen den Bedarf an speziell differenzierten Pro-
dukten oder Dienstleistungen abmildern. Ebenfalls kann durch Nachahmung der Abstand
zur Konkurrenz vermindert werden.

106y¢], Deutsche Bahn AG (2013e), S. 13
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Die DB ist aufgrund ihrer dicht verwobenen Netzstruktur in der Verbindung innerdeut-
scher Relationen und der guten Betriebs- und Vertriebsprozesse derzeit im Bereich der
Differenzierung anzusiedeln. Sie kann auf ein {iber Jahre hinweg etabliertes Know-How zu-
riickgreifen und verfiigt iiber eine breite Produktpalette fiir unterschiedliche Zielgruppen.
Am Markt positioniert sich der Fernverkehr mit einer hochwertigen Leistungsqualitdt und

dem ICE als Premiumprodukt des Personenverkehrs.

Konzentration auf Schwerpunkte

Wihrend die beiden Strategien der Kostenvorteile und der Differenzierung auf die Ab-
deckung des Gesamtmarktes abzielen, ist die Konzentration auf Schwerpunkte auf ein
Segment fokussiert. Durch die gezielte Bearbeitung einer isolierten Zielgruppe kann das
Unternehmen die Abnehmer besser bedienen und sich dabei ebenfalls auf eine der beiden
Strategien fokussieren: Angebot von niedrigen Preisen durch eine Kostenfiihrerschaft oder
Schaffung eines hohen Differenzierungsgrades, der die Bediirfnisse der Zielgruppe adaquat
bedient.

Risiken der Konzentration sind im Wesentlichen die Anndherung zu Wettbewerbern, die
den Gesamtmarkt bedienen. So kénnten Kosten- oder Differenzierungsvorteile durch eine
Teilmarkt-Bearbeitung aufgrund von sich wandelnden Marktgegebenheiten hinféllig wer-
den. Die Kunden konnten sich in ihren Bediirfnissen dem Gesamtmarkt anpassen und
somit keine Differenzierung mehr erforderlich machen oder aber bestehende, grofflichi-
ge Unternehmen entwickeln Nischenangebote fiir die identische Zielgruppe, so dass breit

aufgestellte Unternehmen ebenfalls eine gezielte Ansprache ermoglichen.

Neu eintretende Wettbewerber im Fernverkehr bedienen derzeit somit vorwiegend ver-
einzelte Strecken und sprechen eine bestimmte Zielgruppe an. So lassen sich beziiglich
der Konzentration auf regional ausgewihlte Quell- und Zielméirkte neue bzw. potenzielle
Konkurrenten auf einzelnen Strecken im SPFV anfiihren. Dariiber hinaus sind Fernbus-
anbieter dieser Strategie zuzuordnen, da sie als priméare Zielgruppe preissensible Kunden

ansprechen, die gegeniiber der Reisezeit unempfindlich sind!7.

Anhand der dargestellten Marktstrategien nach Porter ldsst sich das Marktumfeld, in
dem sich die DB Fernverkehr AG in Deutschland befindet, gut charakterisieren und ei-
ne Abgrenzung der einzelnen Strategien der Wettbewerber im inter- und intramodalen
Vergleich durchfithren. Um Ableitungen fiir die DB und ihre strategische Ausrichtung bis
auf Angebotsebene ziehen zu konnen, bedarf es einer durchgingigen Einordnung in die

Unternehmensstrategie.

107ygl. Jiirs (2012), S. 40: Die Preise fiir Fernbus-Tickets bei Flixbus werden ca. 40-50% unterhalb der
Preise der Bahn liegen.
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4.2.4 Einordnung von Angebotsstrategien in die Unternehmens-

strategie

Strategien konnen, aufeinander aufbauend, auf unterschiedlichen Ebenen definiert werden.
Nach Corsten kommt einer Differenzierung nach den organisatorischen Geltungsbereichen
der Unternehmensstrategie, Geschéiftsfeldstrategie und Funktionalstrategie eine zentrale

108

Bedeutung zu . Basis fiir den Wettbewerbsvorteil sind dabei die nach Porter definierten

Grundprinzipien der strategischen Ausrichtung!®?.

Die Unternehmensstrategie legt dabei den Rahmen der Gesamtstrategie des Unter-
nehmens auf Top-Management-Ebene fest. Eine wertschaffende Unternehmensstrategie
ist die Schaffung eines ausbalancierten Verhéltnisses zwischen den Cash verbrauchenden
und Cash erzeugenden Geschiftsbereichen!!?. Ebenfalls gibt die Unternehmensstrategie
iibergreifend vor, auf welchen Markten und mit welchen Geschéftseinheiten das Unterneh-
men aktiv sein mochte!!. Betrachtet man die Strategie der Deutschen Bahn als Konzern,
so sind die Felder sehr weit national und international gefichert. Neben dem reinen Kern-
geschift der Transport- und Logistikleistungen, ist die DB u. a. in den Bereichen der

Immobilien-, Energie- oder Servicewirtschaft titig'2.

In diesem Gesamtblick hat die Deutsche Bahn eine iibergreifende Strategie fiir den in-
tegrierten Konzern festgelegt: “Unsere Vision gilt unverindert: Wir werden das weltweit
fiihrende Mobilitdts- und Logistikunternehmen. Um dies zu erreichen, missen wir unsere
Fiihrungsposition entlang der Dimensionen Okonomie, Soziales und Okologie ausgestal-
ten und diese miteinander in Einklang bringen. Nur wenn wir in allen drei Dimensio-
nen Spitzenpldtze erreichen, werden wir nachhaltigen Unternehmenserfolg erzielen und
gesellschaftliche Akzeptanz sicherstellen. In den drei Nachhaltigkeitsdimensionen haben
wir uns daher folgende Fiihrungsanspriche gesetzt: Wir wollen profitabler Marktfihrer,

Top-Arbeitgeber und Umwelt-Vorreiter sein.”3

Insbesondere der Aspekt der Nachhaltigkeit nimmt bei Unternehmen an Bedeutung zu, so
dass ein erfolgreiches Nachhaltigkeitsmanagement iiber die Erzielung von Wettbewerbs-

vorteilen zu einer dauerhaften Ergebnissicherung beitragen soll.

108ygl. eine Ubersicht zu den unterschiedlichen Betrachtungsebenen von Strategieeinteilung in Corsten
(1998), S. 5 f.; Welge/Al-Laham (2003), S. 327 f. unterscheiden zwei Arten von Strategien im Rahmen
des strategischen Managements eines Unternehmens, unter denen sich die in der Literatur diskutierten
Strategien einordnen lassen: Die Differenzierung nach organisatorischen Geltungsbereichen und die Diffe-
renzierung nach Entwicklungsrichtungen, auf die im Rahmen dieser Arbeit jedoch nicht niher eingegangen
werden soll; dhnlich auch Bleicher (1998), S. 42 f.; Schreyogg/Koch (2010), S. 71 f.

109yg61. Corsten (1998), S. 6

HOygl. Welge/Al-Laham (2003), S. 328

Hiyel. Corsten (1998), S. 8

H2ye]. Deutsche Bahn AG (2012a), S. 62 ff.

13 Geschiftsbericht Deutsche Bahn AG (2012a), S. 75
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Nach den Ausfiihrungen von Meffert ist diesbeziiglich wichtig, dass die Marketingkommu-
nikation auf emotional aktivierende Botschaften und Werte setzt und hierbei glaubwiirdig
auftritt''*. Denn die Kunden sind heute sensibler und kritischer als frither und haben iiber
das Internet und Social Media-Netzwerke die Méglichkeit einer giinstigen und schnellen

Informationsbeschaffung!'s.

Aufbauend auf der Unternehmensstrategie lassen sich fiir die einzelnen Geschéftsfelder ei-
nes Unternehmens weitere Geschiftsbereichsstrategien ableiten. Diese definieren die
grundsitzlich verfolgten Stofrichtungen in den jeweiligen Produkt-Markt-Bereichen!',
Im Bereich der Geschiftsfeldstrategien lassen sich im Wesentlichen die Wettbewerbsstra-
tegien nach Porter einordnen, durch die das Geschiftsfeld eine vorteilhafte Position im
Markt und einen Wettbewerbsvorteil gegeniiber konkurrierenden Transportunternehmen
erlangen soll''”. Durch Fokussierung auf die Kostenfiihrerschaft, Differenzierung oder Kon-
zentration auf Schwerpunkte lasst sich eine Gesamtposition des Geschiftsfeldes im Markt

herausarbeiten.

Betrachtet man den fiir die vorliegende Arbeit relevanten Zweig der DB Fernverkehr
AG, so ist die Gesamtstrategie des Unternehmens, eine breite Marktabdeckung zu eta-
blieren und durch eine qualitativ hochwertige Leistung im Rahmen der Reise mit dem
ICE, eine hohe Zufriedenheit seiner Kunden zu erzielen. Die Differenzierung auf Basis der
langjihrigen Tradition und bisherigen Monopolstellung hat durch eine breite Vernetzung
einen deutlichen Positionierungsvorteil gegeniiber dem Wettbewerb. So werden durch eine
Marktsegmentierung die Kunden in untereinander heterogene Zielgruppen aufgeteilt, um
sie mit einem Preis- und Konditionen-Mix analog ihrer Bediirfnisse ansprechen zu kén-
nen'!®. Im intermodalen Vergleich sind somit giinstige Neukundenangebote und getrennte
Zielgruppenansprache von hoher Bedeutung, um Kunden im Preis-Leistungs-Vergleich (im
Wesentlichen Preis-Reisezeit-Vergleich) auf den Verkehrstriger Bahn zu lenken. Fiir den
Personenverkehr leitet der Konzern daher in seinem Geschéftsbericht 2011 als strategische
Ausrichtung die Fokussierung auf iibergreifende Mobilitétsleistungen durch innovative An-

gebote auf Basis der Kundenbediirfnisse ab!!?.

14y61. Reidel (2010): Ein Interview mit Heribert Meffert zum Thema Nachhaltigkeit.

13yvel. Schwarz (2013), S. 37: Multichannel-Marketing ist dabei wichtig fiir eine konsistente und glaub-
wiirdige Botschaft - 26% der Internetnutzer sind bspw. immer gleichzeitig auch online, wenn sie vor dem
Fernseher sitzen.

H6yg]. Welge/Al-Laham (2003), S. 382

17ygl. auch eine Ubersicht zu den typologischen Ansitzen der Geschiftsfeldstrategien inkl. deren Haupt-
vertreter in Welge/Al-Laham (2003), S. 383

U8ygl. u. a. Meffert /Perrey /Schneider (2000), S. 19

H9vel. Geschiftsbericht Deutsche Bahn AG (2012a), S. 77: "Im deutschen Personenverkehr steigern wir
die Leistungsfihigkeit unserer Schienenprodukte weiter und integrieren Einzelleistungen zu ganzheitlichen
Mobilitatslosungen. Um unseren Kunden integrierte Tiir-zu-Tiir-Losungen aus einer Hand anbieten zu
konnen, verkniipfen wir unsere Verkehrsmittel zu iibergreifenden Reiseketten. Dadurch bieten wir unseren
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Zwar liegt die Kostenstruktur aus 6konomischen Gesichtspunkten im Fokus des Unter-
nehmens, jedoch wird derzeit der Benchmark hinsichtlich der Preisgestaltung verstirkt
im intermodalen Vergleich vollzogen. Eine echte Preisfiihrerschaft, wie im Bereich der
Airlines und Lowcost-Carrier, kann man im mangelnden Wettbewerb im SPFV derzeit

nicht bestétigen.

Wird jedoch der Markteintritt durch einen neuen Anbieter im SPFV eine verstiarkte Wett-
bewerbssituation auf der Schiene herbeifiihren, so muss auch die DB Fernverkehr AG ihre
Preis- und Angebotsstruktur - zumindest auf den betroffenen Streckenabschnitten - {iber-
denken. Das Preisniveau eines neuen Konkurrenten wird sich vermutlich aufgrund von
niedrigeren Kosten (bspw. reduzierte Vertriebskosten durch weniger Flichenprisenz, ge-

ringere IT-Kosten) unterhalb des aktuellen Preisniveaus der DB ansiedeln!?’.

Auf der Unternehmens- und Geschiftsfeldstrategie aufbauend, kann das Etablieren einer
Funktionalstrategie innerhalb der einzelnen Unternehmensbereiche - bis hin zu jedem
einzelnen Mitarbeiter - eine hohe Herausforderung fiir das strategische Management dar-
stellen. Insbesondere bei weltweit agierenden Unternehmen mit den unterschiedlichsten
Branchen, Tétigkeitsfeldern und Technologien lassen sich Stofrichtungen nicht fiir alle
Mitarbeiter greifbar formulieren. Somit ist Strategie hier nicht nur als Top-Management-
Entscheidung zu sehen, sondern muss als organisierter Prozess in die Geschéftsfelder und
einzelnen Funktionsbereiche zielgerichtet hineingetragen werden'?!. Die Umsetzung der
Strategie innerhalb des Marketing-Mixes ist dabei die Herausforderung fiir eine erfolg-
reiche Operationalisierung der strategischen Stofrichtung!?2. Dabei ist auf allen Ebenen

eine durchgingige Leistungsqualitit'?® zu gewihrleisten, um auf Basis der Kundenwiin-

Kunden eine konkurrenzfihige und zugleich 6kologisch vorteilhafte Alternative zum motorisierten Indi-
vidualverkehr. Wir verfiigen {iber effiziente und integrierte Verkehrsnetzwerke im Nah- und Fernverkehr,
deren Verkniipfung kontinuierlich entlang der Kundenbediirfnisse verbessert wird und dank optimierter
Anschlussmoglichkeiten zeitsparendes Reisen ermdglicht. Dazu stehen wir bei der Weiterentwicklung un-
serer Mobilitatsangebote im engen Austausch mit unseren Endkunden, anderen Unternehmen und der
Politik. Den zukiinftigen Kundenbediirfnissen nach transparenten Reiseinformationen und integrierten
Verkehrsleistungen begegnen wir mit neuen Angeboten. So unterstiitzt der neue Verkehrstrigervergleich
auf www.bahn.de die Kunden bei der Wahl des geeigneten Verkehrsmittels und vergleicht verschiedene
Transportmittel hinsichtlich Preis, Reisezeit, Nutzzeit und Umweltbelastung. Uber unseren Twitter-Kanal
und unsere Facebook-Prisenz wollen wir aktiver mit unseren Kunden in den Dialog treten, sodass sie
bei Fragen oder Problemen direkt mit uns in Kontakt treten konnen. Mithilfe der Integration verschie-
dener Einzelsysteme wollen wir unseren Kunden alle wiinschenswerten Informationen rund um die Reise
anbieten und die Buchbarkeit aus einer Hand erleichtern (...).”

120vgl. Doll (2011)

121y61. Andrews (2003), S. 54

122y61. Hooley et al. (2007): Visualisierung der Einflussgréfien und Wechselwirkungen zwischen Unter-
nehmensstrategie und operativem Marketing-Mix im Marketing-Strategieprozess S. 34 f. und 50 ff.

123y6l. Bruhn (2008), S. 82 ff.; Erforderlich zur Sicherstellung der durchgingig qualitativ hochwertigen
Leistung ist ein integriertes Qualitdtsmanagement mit seinen Bausteinen von Planung und Festlegung
der erforderlichen Standards, Umsetzung der Qualitdtsanforderungen, Qualitdtscontrolling sowie einer
kontinuierlichen Analyse der Dienstleistungsqualitidt zur Informationsgewinnung und Weiterentwicklung;
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sche Zufriedenheit, Kundenbindung und letztlich unternehmerischen Erfolg geméls dem

Konstrukt der Erfolgskette erzielen zu kénnen'?*.

4.2.5 Implikationen fiir die vorliegende Arbeit

Ableitend aus der Wettbewerbsstrategie und der iibergreifenden Unternehmensstrategie
der Deutschen Bahn AG gilt es, die Umsetzung fiir die Geschéftsfelder durch Weiterent-
wicklung der Angebotsbereiche langfristig sicherzustellen. Im Bereich der Marktangebote
riickt der Fokus starker auf die Erfassung von Trends und Kundenbediirfnissen, um hin-
sichtlich Preisgestaltung, Leistungen und Vertriebskanilen fiir den Kunden mafsgeschnei-
derte Angebote vorhalten zu konnen. Auch im Einflussbereich der neuen Medien, Zeitalter
von Internet und gesteigertem Informationsbediirfnis miissen Kunden iiber die Vertriebs-
kanile hinweg zielgruppengerecht angesprochen werden und zugeschnittene Losungen fiir

ihren Mobilitdtswunsch prasentiert bekommen.

Dies gilt fiir die direkte Ansprache der Kunden durch die Deutsche Bahn im Eigenvertrieb
genauso wie durch die Ausgestaltung von Drittangeboten. Der Fokus der vorliegenden Ar-
beit betrachtet als isolierte Zielgruppe den Markt der Kunden mit touristisch motiviertem
Hintergrund, d. h. mit Buchung der Bahnfahrkarte {iber einen Reiseveranstalter. Natiir-
lich sind auch Reisen iiber den Regelvertrieb der Bahn mit touristischem Hintergrund
zu vermuten, jedoch fokussiert sich die vorliegende Arbeit auf den Drittvertrieb und den

Ausbau bzw. die Optimierung des hier angebotenen Leistungsspektrums.

Ziel der Kundenansprache iiber den Partnervertrieb ist derzeit die Lenkung der Kunden
auf die Bahn und das Binden an die Bahn als bevorzugtes Verkehrsmittel. Im Bereich der
Touristik und Vertrieb {iber den Reiseveranstalter als zundchst unabhédngigen Anbieter
von Stidtereisen ist der Kunde noch offen und kann sich von attraktiven Bahnangeboten
durch Integration in die Buchung oder das Beratungsgespréch iiberzeugen lassen - selbst
wenn er sich zunédchst nicht aktiv um ein Bahnticket bemiihen wollte. Wahrend derzeit
die Lenkung von der Eigenanreise oder Fluganreise auf die Schiene priméres Ziel ist,
wird die Etablierung der Bahn mit dem Eintritt weiterer Marktteilnehmer im Schienen-
personenfernverkehr zunehmend wichtiger werden. Um die Marktstellung der Deutschen
Bahn durch die Kooperation mit Reiseveranstaltern weiterhin aufrecht zu erhalten und
die Strategie des filhrenden Mobilitdtsunternehmens auch in diesem Teilbereich weiterhin
zu untermauern, sollen in der nachfolgenden Arbeit Kundenbediirfnisse analysiert und

Implikationen fiir die Angebotsgestaltung in diesem Segment erarbeitet werden.

weiterfithrende Vertiefung des Total Quality Management (TQM)-Ansatzes als ganzheitliches Rahmen-
konzept in Meffert /Bruhn (2009), S. 186 f.
124361, hierzu die Erfolgskette in Abschnitt 3.3.2
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4.3 Zielgruppen der DB im touristischen Bereich

Fremdenverkehr, Reiseverkehr oder Tourismus werden hiufig als Synonyme verwendet!25,
Da es jedoch hinsichtlich Wortherkunft und Bedeutung einige Unterschiede gibt, soll im
Folgenden der Begriff des Tourismus verwandt werden, der sich nach Mundt wie folgt
in seiner Bedeutung zusammenfassen lisst: "Das zeitweilige Verlassen seiner gewohnten
Umuwelt, bei dem die Riickkehr an den Ausgangspunkt von vornherein feststeht und ohne

deren Gewissheit man die Reise gar nicht erst angetreten hitte.”?®

Der Bereich des Tourismus umfasst eine Vielzahl von Reisevarianten und Auspragungsfor-
men, deren Kunden je nach Angebot zielgruppenspezifisch angesprochen werden. Wissen-
schaftler und Praktiker beschiftigen sich dabei vorwiegend mit den drei konstitutiven

Elementen des Tourismus'?’.

m Ortswechsel: Personen reisen mit verschiedenen Transportmitteln an einen “frem-

den” Ort.

m Aufenthalt: Personen iibernachten an diesem Ort in einem Hotel oder bei Freunden
und Bekannten. Der Aufenthalt ist nur voriibergehend und somit von vornherein mit

der Absicht verbunden, zuriickzukehren.

m Motive: Personen reisen aus einem Grund mit einem bestimmten Motiv, bspw. um

sich an einem ruhigen Fleck von der Arbeit zu erholen.

In Tabelle 4.2 sind dabei die verschiedenen Formen des Tourismus anhand ihrer konstituti-
ven Elemente aufgezeigt. Nicht dem Tourismus zuzuordnen sind dabei langere Aufenthalte
mit iiber einem Jahr Abwesenheit, die etwa durch Studium oder Arbeitseinsatz begriindet

sind, sowie regelméfige Pendlerverkehre.

125ygl. Freyer (2006), S. 1

126Mundt (2006), S. 2 f.: Tourismus stammt urspriinglich aus dem Griechischen (tornos) und bezeichnete
ein "zirkeldhnliches Werkzeug”. Uber das Lateinische (tornare), Franzosische und Englische gelangte das
Wort "Tour” in den deutschen Sprachgebrauch und bezeichnet eine Reise weg vom normalen Wohnort
zu einem anderen Ort, an dem man eine Zeit verweilt und wieder zum Ausgangspunkt zuriickkehrt. Der
Begriff Reiseverkehr bezeichnet dagegen das Verlassen seines Wohnortes, so dass auch eine Auswanderung
oder Flucht subsumiert werden. Der Fremdenverkehr bezieht sich nach seiner Wortherkunft aufgrund des
Aspekts des Unbekannten und Unvertrauten haufig auf die Aufnahme von fremden Gésten in Stédten
und Gemeinden (Incoming) - analog des Tourismus steht jedoch das Verlassen von Orten mit der Absicht
der Riickkehr im Fokus, so dass die Begrifflichkeiten nicht als trennscharf einzustufen sind; &hnlich Freyer
(2006), S. 7 f.

127ygl. Freyer (2006), S. 2



KAPITEL 4. DEUTSCHE BAHN ALS VERKEHRSDIENSTLEISTER 96

Motivation Dauer Zielort
. . Tage . .
Motiv Bezeichnung (I"JIg\I) Bezeichnung | Entfernung | Bezeichnung
Touristischer Geschift tGesc'haft s IOTI?_}J%\I Tagesausflug Eaheri Nahtourismus
Randbereich: ourismus ( ) mgebung
Wird teilweise dem - isti
5 Gesundheit Kurtourismus -4 Tﬁge Kurzﬁzsttger Stadt Stadttourismus
Tourismus zugerechnet (1-3 UN) Tourismus
TRt ferd ey 5-30 Tage Erholungs- Inland Inlands-
Kernbereich Urlaubs-/ (4-29 UN) tourismus tourismus
ernbereicn:
. . Erholung Erholungs-
erd. (fast) immer dem tourismus 31-365 Langfristiger ?:;::fld/ Auslands-/
Tourismus zugerechnet Tage Tourismus . Ferntourismus
kontinental
Nicht-touristischer ) Studien- )
Bereich: Studl}lm, Auswanderungs- Uber Arl?eltsplatz/ (Berufs-)
S Arbeit, tourismis 1 Jahr Daueraufenthalt kleiner Pendler
Wird nicht dem Auswandern ’ Grenzverkehr

Tourismus zugerechnet Arbeitsaufenthalt

Tabelle 4.2: Abgrenzung des Tourismus auf Basis der konstitutiven Elemente
Quelle: in Anlehnung an Freyer (2006), S. 3

Der Kern des Tourismusbegriffs ist dabei die Urlaubsreise, die rund 1-4 Wochen dauert
und der privaten Erholung und dem Vergniigen dient!?®. Kiirzere Reisen mit weniger als
4 Ubernachtungen, wie Wochenend- oder Stidtereisen, werden dagegen dem Tourismus
nur teilweise untergeordnet und als Freizeitverkehre bezeichnet. Neben der Wochenend-
und Kurzzeiterholung werden Freizeitreisen bspw. zum Besuch von Verwandten oder Be-
kannten, zur Teilnahme an Kulturveranstaltungen und Events oder zur Verfolgung von

Hobbys und Sportaktivititen genutzt!'2?.

Insbesondere Stédtereisen sind hinsichtlich einer Anreise mit der Bahn besonders interes-
sant, da das dichte Schienennetz eine gute Verbindung zwischen den Stidten Deutschlands
erméglicht und der Kunde durch die Ankunft am Hauptbahnhof zentral in seiner Zielstadt
ankommt. Der Kunde hat fiir einen kurzen Aufenthalt meist keine groferen Gepéckstiicke
dabei, so dass eine Mitnahme im Zug unproblematisch ist und kein Transport im Auto

erfolgen muss.

Anders als bei Urlaub in ldndlichen Gegenden oder an der See, ist der Kunde durch eine
gute OPNV-Infrastruktur in deutschen Stidten nicht auf einen PKW angewiesen bzw. ist
dieser durch die haufig schlechte Parksituation in Grofstddten eher hinderlich. Der oben
angefiihrte touristische Randbereich hat somit eine hohe Bedeutung fiir die Bahn und

wird fiir die vorliegende Betrachtung unter dem Begriff Tourismus mit einbezogen.

128v6l. FUR (2013), S. 3: Auch in der Reiseanalyse der Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V.
finden Urlaubsreisen erst ab einer Dauer von 5 Tagen Beriicksichtigung in der Erhebung.
129ye]. Gather/Kagermeier (2002), S. 10
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Bei der umfénglichen Definition touristischer Reisemotive der United Nations und der
World Tourism Organization sind neben Freizeit und Erholung, Besuch von Verwandten,
Bekannten und Freunden, Religion, Medizin, Weiterbildung, Shopping und Transit eben-
falls geschiiftliche Motive durch Dienst- und Geschiftsreisen mit beriicksichtigt!*?. Da sich
jedoch Geschiftsreisen durch Anlass, Ziel, Durchfiihrung und Finanzierung deutlich von
Urlaubsreisen abgrenzen und nicht in der Freizeit des Arbeitnehmers stattfinden, wer-
den diese bei Erhebungen hiufig nicht betrachtet oder aber getrennt untersucht!3!. Auch
im Bereich der Bahn existieren fiir Geschiftskunden gesonderte Betreuungsprogramme
und zugeschnittene Firmenkundenangebote, so dass eine klare Trennung der Reiseanlésse

geschéftlich und privat hinsichtlich der Zielgruppenbearbeitung erfolgt.

Aus dem Bereich Tourismus ist fiir die Deutsche Bahn sowohl das Kernsegment als auch
der kurzfristige Tourismus von hoher Bedeutung. Im touristischen Randbereich des Stad-
tetourismus steht dabei die Bahnfahrt als Hauptverkehrsleistung fiir eine Stédtereise
innerhalb Deutschlands oder in das grenznahe Ausland im Vordergrund. Bei lingeren
Urlaubsreisen treten dagegen zwei relevante Formen auf, bei denen die Bahn eine Rolle
spielt. So kann sie zum einen bei Urlaubsreisen ins In- und grenznahe Ausland das Haupt-
verkehrsmittel sein oder bei Flugreisen die Reisekette in Form der Bahnanreise an den

Flughafen ergénzen.

Fiir das touristische Segment der Reisenden bietet die Bahn somit spezielle Angebote an,
die sie durch ihre Kooperationspartner, wie Airlines oder Reiseveranstalter, vermarktet.
Dabei kann es sich zum einen um eine horizontale Kooperation mit einem unmittelbaren
Konkurrenten handeln (AIRail zwischen Deutscher Bahn und Lufthansa) oder um eine
vertikale Kooperation, die dem Kunden die Reisekette vervollstindigt und in der die

Leistungen als ergéinzende Angebote fungieren!32.

Reisende mit touristischem Hintergrund, die ihre Bahnleistung iiber einen Partner buchen,
werden daher als eigene Zielgruppe behandelt und weisen eine Reihe von Besonderheiten
auf. Kunden erhalten nur dann ein spezielles Bahnangebot iiber ihren Reiseveranstalter
oder ihre Airline, wenn sie eine weitere Leistung bei dem Vertragspartner der Deutschen
Bahn beziehen. Somit muss die Transportleistung immer in Verbindung mit mindestens ei-
ner weiteren Leistung des Partners stehen. Dabei kann es sich bspw. um die Buchung eines
Fluges ins Ausland oder um die Buchung einer oder mehrerer Ubernachtungsleistungen
handeln. Die Bahnfahrt tritt somit entweder als Zubringerleistung oder als Kerntrans-

portleistung auf, um die gebuchte Reise unternehmen zu kénnen.

130ygl. United Nations/World Tourism Organization (2008), S. 18

131ygl. Freyer (2006), S. 3; S. 47

132y61. Meyer (1988), S. 53; Typologisierung anhand der Kooperationsrichtung; ebenfalls sinnvolle Ein-
ordnung nach Meyer anhand der Kooperationsfunktionen Absatz-, Beschaffungs-, Leistungserstellungs-
oder Leistungskooperation.
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Direkt-Marketing

Zielgruppenansprache von

Endverbraucher-Marketing

Pull-Marketing an den Endkunden

Absatzmittler-Marketing

Push-Marketing an Absatzmittler

Bestandskunden durch Kampagnen * Reisebiiros

= Mailings = TV-Spots = Handelspartner...

= Treueaktionen ® Printwerbung ~ Ab- Marketing der
. .. stmunes Absatzmittler

Externes Marketing/

Kooperations-Marketing TRl e s

Internes Marketing
Andere Verkehrsdienstleister (Airlines,

Busse...) oder Serviceunternehmen

(Reiseveranstalter, Caterer...) « Verb hli
= Wachstumsincentivierung eroesserungsvorschiage

= Sonderkonditionen = Mitarbeiter-Angebote
= Leistungsbiindelung... LI LI

Ansprache von Mitarbeitern Einbindung von Anspruchsgruppen

= Informationsbereitstellung = politische Entscheidungstriger

= Umweltorganisatoren
= Verbraucherverbande

Abbildung 4.6: Kooperations-Marketing im Marketingsystem der Deutschen Bahn AG
Quelle: in Anlehnung an Meffert/Perrey/Schneider (2000), S. 16

In diesem Zusammenhang ergibt sich eine weitere Besonderheit von Bahnreisenden mit
touristischem Reiseverhalten. Die Reisenden haben keine Vertragsbeziehung zur Deut-
schen Bahn und sind somit auch keine direkten Kunden der Bahn. Sie erhalten die Fahr-
karten iiber ihren Reiseveranstalter oder ihre Airline und treten somit weder bei Kauf
noch bei Geltendmachung von Anspriichen in direkten Kontakt mit der Deutschen Bahn
als Beforderer. Aus Sicht der Bahn hat dies den entscheidenden Vorteil, dass iiber tou-
ristische Vertriebswege neue Kunden gewonnen werden und diese im Rahmen ihrer Rei-
seentscheidung durch prominente Platzierung der Bahnreise durch den Reiseveranstalter
von alternativen Transportmitteln auf die Bahn gelenkt werden kénnen. Da es sich hierbei
jedoch um Kunden des jeweiligen Kooperationspartners handelt, ist der direkte Zugriff auf

die Kunden sowie die Messung von Kundenzufriedenheit und Kundenbindung erschwert.

Abbildung 4.6 gibt einen Uberblick, wie sich das Kooperationsmarketing von anderen
Marketingformen der DB abgrenzen lisst. Wéhrend iiber Direktmarketing oder End-
verbrauchermarketing der Kunde unmittelbar durch die DB angesprochen wird, ist bei
Absatzmittler- und Kooperationsmarketing keine unmittelbare Kundenansprache durch
die DB moglich. Die DB kann den relevanten Partnern Wachstumsanreize und Incentivie-
rungsmodelle unterbreiten und durch Gewéhrung von Sonderkonditionen oder Bereitstel-

lung exklusiv gebiindelter Konditionen eine attraktive Zielgruppenansprache unterstiitzen.
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Aufgrund der zahlreichen Schnittstellen, die der Kunde wéahrend seiner Reisekette bei
Inanspruchnahme einer Verkehrsdienstleistung erfihrt, kommt dem Kooperationsmarke-
ting eine herausragende Bedeutung zu'®3. Sowohl die Zusammenarbeit im intermodalen
Vergleich mit anderen Verkehrstriagern, wie bspw. Fluggesellschaften, als auch die Zusam-
menarbeit mit Serviceunternehmen, ist dabei fiir eine zufriedenstellende Gesamtdienst-
leistung fiir den Kunden essentiell. Die wahrgenommene Qualitit der Bahnfahrt obliegt
somit nicht nur der Deutschen Bahn AG als Leistungserbringer, sondern ist ebenso durch
das komplexe Zusammenwirken der in die Reisekette involvierten Dienstleistungsanbieter

gekennzeichnet!'3,

Da die Kommunikation und Platzierung von Bahnangeboten dem jeweiligen Kooperati-
onspartner unterliegt, ist die gezielte Konditionen- und Preisgestaltung der Bahnangebote
von besonderer Bedeutung. Dariiber hinaus gilt es, durch unterschiedliche Anreizmodelle
in der Geschéiftsbeziehung zwischen der DB und dem Kooperationspartner eine promi-
nente Bahneinbindung zu honorieren und ein Wachstum im Bereich des Bahnverkaufs zu
incentivieren. So hat der Partner einen Anreiz, die Bahnleistung offensiv zu vermarkten

und optimal in den Buchungsverlauf zu integrieren.

Unter dem touristischen Bereich der Bahnangebote werden aus Sicht des Unternehmens
dabei die Angebotsarten Rail&Fly und Codeshare verstanden, die nur in Verbindung
mit einer Flugreise bei den jeweiligen Kooperationspartnern erhiltlich sind, sowie das

Veranstalterangebot Rail Inclusive Tours (RIT) fiir Stadtereisen im In- und Ausland.

4.3.1 Rail&Fly als Zubringer zur internationalen Flugreise

Rail&Fly ist ein spezielles Angebot, das die Kunden ausschliefslich bei der Buchung eines
internationalen Fluges iiber die Airline oder einer Flugreise iiber einen Reiseveranstalter
als Zubringerleistung zum Flughafen bzw. auf der Riickreise wieder ab dem Flughafen
nutzen konnen. Kooperationspartner der Deutschen Bahn und Vermarkter des Rail&Fly-
Angebots ist dabei ausschlieflich die jeweilige Airline oder der Reiseveranstalter, iiber den

der Kunde seine Reise oder seinen Flug bucht.

133vgl. Meffert /Perrey/Schneider (2000), S. 8: Als Schnittstellenproblematik wird dabei der Prozesscha-
rakter der Dienstleistung skizziert, bei dem der Kunde wéhrend der gesamten Inanspruchnahme im Sinne
einer integrierten Reisekette mit unterschiedlichen Verkehrstrégern und Servicebereichen in Beriihrung
kommt. Trotz des immateriellen Leistungscharakters der Verkehrsdienstleistung wird die wahrgenommene
Qualitdt durch Sachleistungen, wie Zugmaterial oder Bahnhofsgestaltung, beeinflusst. Ebenfalls kommt
der Kunde wihrend nahezu allen Reisephasen mit Personal in Kontakt, bspw. Ticketkauf, Bahnhofs- und
Zugpersonal, so dass die Verkehrsdienstleistung nur ansatzweise standardisierbar und tendenziell eher als
individuell zu sehen ist.

134vgl. Meffert /Perrey/Schneider (2000), S. 15
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Die Einbindung der Bahnfahrt kann grundsatzlich auf zwei Weisen erfolgen. Entweder
der Kunde erhélt die Anreise zum Flughafen bereits als inkludierte Leistung iiber seinen
Anbieter, so dass ihm fiir die Nutzung der Bahnfahrt keine extra Zusatzkosten entstehen.
Oder aber der Kunde kann die An- und Abreise zum Flughafen durch einen Aufpreis bei
seinem Veranstalter oder seiner Airline hinzubuchen. Zur Anwendung kommen im letz-
teren Fall die individuell kalkulierten Verkaufspreise des Kooperationspartners der Deut-

schen Bahn, so dass keine Vertragsbeziehung zwischen Endkunde und der Bahn besteht.

4.3.2 Codeshare als integrierte Teilstrecke im Airline-System

Im Vergleich zum Rail&Fly-Angebot ist das Codeshare-Angebot im Vertriebssystem der

135 eingebunden. Das wohl bekannteste Codeshare-Abkommen ist die horizontale

Airlines
Kooperation zwischen der Deutschen Bahn und der Lufthansa in Verbindung mit der
Fraport namens AIRail. Seit 2001 haben Fluggiste die Moglichkeit, ICE-Ziige mit ihrem
Flugticket als Zubringer zum Frankfurter Flughafen zu nutzen!'3¢. Der Ticketkauf erfolgt
dabei einfach und integriert innerhalb der reguléren Flugbuchung im Airline-System. So
bucht der Kunde einen durchgéngigen Flug, bei dem eine Teilstrecke mit der Bahn unter
einer Flugnummer der Lufthansa zuriicklegt wird. Besonders kundenfreundlich ist eine
integrierte Ticketlosung, so dass der Kunde analog dem reinen Airline-Codeshare nur
ein Dokument benotigt und mit seinem Flugticket ebenfalls die AIRail-Bahnfahrt nutzen
kann. Ein durchgangiger Check-In direkt am Abfahrtsbahnhof fiir die Zugfahrt und den

Anschlussflug spart zudem wertvolle Zeit fiir den Kunden.

Derzeit existiert die ATRail-Vereinbarung auf der Relation Stuttgart-Frankfurt und auf
der bedeutsameren Strecke Koln-Frankfurt'3”. Zum 27. Oktober 2007 hat Lufthansa nach
sukzessiver Reduktion des Flugtaktes ihre Fliige auf der Strecke Koéln-Frankfurt komplett
eingestellt'®®, da die ICE-Verbindung seit Ausbau der Hochgeschwindigkeitsstrecke nur
noch 56 Minuten Fahrzeit betrdgt und sich im Bereich der Ultrakurzstreckenfliige eine
Verlagerung der Géste auf die Schiene im Rahmen von AlRail als rentabler erwiesen
hat. Eine Ausweitung des ATRail-Dienstes ist fiir Mitte 2013 auf der Relation Diisseldorf-

Frankfurt geplant!®.

135Die Bahnfahrt ist integrierte Leistung im GDS-System in Verbindung mit einem Anschlussflug. Uber
das Codeshare-Verfahren teilen sich die Bahn und die kooperierende Fluggesellschaft einen Linienflug,
wobei jeder der Beteiligten eine eigene Flugnummer besitzt.

136ygl. eine Analyse zum Wettbewerb von Luft-Schiene Kooperationen zur Substitution von Zubringer-
fliigen in Dressler (2007), S. 165 ff.

137ygl. Dressler (2007), S. 165: Seit 2001 existiert der Service auf der Relation Stuttgart-Frankfurt und
seit 2003 auf der Strecke Koln-Frankfurt; Deutsche Lufthansa (2013): Bisher haben rund 2 Mio. Lufthansa
Kunden den AIRail-Service auf den beiden Strecken in Anspruch genommen.

138yl Jiirs (2007)

139vgl. Deutsche Lufthansa (2013)
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Obwohl Codeshare und Rail&Fly dhnliche Funktionen erfiillen, eignet sich das Codeshare-
Angebot durch die Integration der Bahnleistung in die Airline-Systeme insbesondere fiir
den Incoming-Bereich. Expedienten im Ausland bekommen, durch die durchgingige Ver-
bindungsdarstellung im Airline-System, alle fiir den Kunden relevanten Verbindungen
angezeigt, ohne sich mit dem Transportsystem in Deutschland bzw. mit dem Angebot
Rail&Fly auskennen zu miissen. Sie miissen somit weder wissen, welche Airline mit der
Deutschen Bahn eine Rail&Fly-Vereinbarung zur Weiterfahrt in eine weniger grofe Stadt
hat, noch welche Flughéfen fiir den Kunden in der Néhe seines Zielortes relevant sind. Die
Bahnleistung wird dem Expedient unmittelbar unter einer Airline-Nummer als durchgén-
gige Verbindung angezeigt, so dass Kunden in der direkten Reisekette auch in weniger
grofse Stadte gelangen - theoretisch sind dabei alle Bahnhofe als Zielflughéfen definierbar

und iiber die Airline-Systeme buchbar.

4.3.3 Rail Inclusive Tours fiir Reiseveranstalter

Im Bereich der touristisch motivierten Stddtereisen kommt dem Reiseveranstalter eine
wesentliche Bedeutung bei der Platzierung und aktiven Vermarktung der Bahn als Trans-
portleistung zu. Der Reiseveranstalter biindelt, ergdnzt und vermittelt die einzelnen Lei-
stungsbestandteilen einer Reise und bietet dem Kunden ein zugeschnittenes Angebot als
Kombination zahlreicher Teilleistungen an'4?. Abbildung 4.7 zeigt wesentliche Elemente,
die fiir den Reiseveranstalter von Bedeutung sind und die er fiir den Kunden in Form von

Reisebestandteilen kombiniert!4!.

Neben den Grundkomponenten Transport und Unterkunft sind insbesondere Servicelei-
stungen wie Transfer, Betreuung vor Ort, Ausfliige oder Mietwagen von Bedeutung, mit
denen sich die einzelnen Leistungsbestandteile fiir den Kunden zu einer neuen Dienst-
leistung zusammenfiigen lassen'#?. Aus Kundensicht ist dabei der Bezug der Reise aus
einer Hand, verbunden mit der oftmals flexiblen Wahl aus unterschiedlichen Bestand-
teilen, besonders komfortabel. Vertrauen in die Veranstaltermarke und in die beratende

Verkaufsstelle ist dabei natiirlich grundlegende Voraussetzung.

Dass der Kunde, trotz der Zwischenschaltung eines Mittlers, dennoch attraktive Preise

erhalten kann, liegt an den haufig giinstigeren Einkaufspreisen des Veranstalters, die dem

110vgl. Berekoven (1983), S. 282 ff.: Auch wenn Berekoven das angebotene Produkt als Biindel aus
Sach- und Teilleistungen charakterisiert, stellt er den deutlich dominanten Teil der Dienstleistungen in
den Vordergrund. Er charakterisiert die Funktion des Reiseveranstalters als Dienstleister dadurch, dass
die Aufgabe der Verarbeitung und Leistungsvorbereitung im Vergleich zur reinen Vermittlungstéitigkeit
deutlich {iberwiegt. Ebenfalls weifst er auf die Notwendigkeit des zeitgleichen Kontakts zwischen Anbieter
und Nachfrager hin und stuft daher die Leistung als prozessorientierte Dienstleistung ein.

141y, Berekoven (1983), S. 283

142y¢]. Heine (1998), S. 618



KAPITEL 4. DEUTSCHE BAHN ALS VERKEHRSDIENSTLEISTER 102

Leistungen Handels-, Bank-,
touristischer Sachherstellungs-
Attraktionen leistungen

Touristische
FEinzelleistungen

Transport-/ Beherbergungs-
Verkehrsleistungen leistungen

. Angebotszusammenstellung der touristischen Leistung

. Biindelung, Erginzung, Vermittlung touristischer Leistungen
Grundproduktionsleistungen Reiseveranstalter

. Reisedurchfiihrung

Abbildung 4.7: Touristische Leistung des Reiseveranstalters
Quelle: Berekoven (1983), S. 283

einzelnen Reisenden als Endkunden nicht zugénglich und die speziell fiir den Vertrieb

iiber Drittanbieter vorgesehen sind'4?.

Die Bahnanreise ist somit nur ein denkbares Transportmittel, das sich im Leistungsbiindel
der Veranstalter befinden kann und als Hauptkomponente der Anreise zdhlt. Insbesondere
bei Stddtereisen im In- und grenznahen Ausland ist dabei die Bahn als attraktive An-
reisealternative im Angebotsportfolio einer Vielzahl von namhaften Veranstaltern. Dabei
sind aufgrund der hervorragenden Erreichbarkeit insbesondere Stédtereisen zur Anrei-
se mit der Bahn préidestiniert, da sich die Kunden direkt in der Zielstadt befinden und
sich mittels des ffentlichen Personennahverkehrs (OPNV) zum finalen Ziel, dem Hotel,
weiterbewegen konnen. Mobilitdt vor Ort ist in allen Grofstddten durch eine hervorra-
gende Infrastruktur sichergestellt. Ein eigener PKW wird im Bereich des Stéddtetourismus

oftmals nicht benétigt.

Um fiir den Kunden attraktive Anreisevarianten aufzuzeigen oder bereits vorab festzu-
legen, bietet die Deutsche Bahn den Reiseveranstaltern mit ihrer Angebotssparte RIT
kostengiinstige und einfache Angebote, die auf das Bediirfnis und die Konditionen der
Veranstalterwelt zugeschnitten sind. Abbildung 4.8 zeigt zwei mdgliche Varianten, die

eine individuelle Einbindungsform der Bahnreise darstellen:

m Die Bahnfahrt als zubuchbare Leistung: Die Bahnfahrt ist im Wesentlichen zur
Hotelleistung im Zielgebiet als Anreise optional zubuchbar. Der Reiseveranstalter er-
halt Netto-Preise von der Deutschen Bahn und den ausgewiesenen Verkaufspreis ge-

staltet und kalkuliert er auf eigenes Risiko. Am haufigsten findet sich diese Variante

143vgl. Winkelmann (1998), S. 629
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Rail Inclusive Tours

Bahnfahrt Bahnfahrt
als zubuchbare Leistung als eingebundene Leistung
= Bundesweit einheitlicher = Dauerhaft giinstiger
Festpreis einheitlicher Festpreis
= Kilometerabhédngiger = Saisonale Aktionspreise
Stufenpreis (in definierten Zeitrdumen)

Abbildung 4.8: Varianten der Bahneinbindung bei Veranstalter-Angeboten

in Katalogen, in denen der Kunde seine Reise als Bausteinsystem zusammenset-
zen kann. Verschiedene Preismodelle erlauben dem Veranstalter durch die Wahl von
bundesweitem Einheitspreis oder km-abhédngigem Stufenpreis Gestaltungsspielraum

im Hinblick auf die Reiseprofile seiner Kunden.

m Die Bahnfahrt als Bestandteil eines Packages: Die Bahnfahrt ist in einem Lei-
stungsbiindel aus bspw. Hotel und Anreise enthalten. Dabei ist der Preis als bundes-
weiter Festpreis im Gesamtreisepreis des Reiseveranstalters eingepreist, so dass der
Kunde keinen gesonderten Reisepreis fiir die Bahnanreise erkennen kann. Diese Va-
riante kommt insbesondere bei saisonalen Aktionspreisen oder Kurzfristangeboten

zur Anwendung.

4.4 Zielsetzung der vorliegenden Arbeit

Mit einem steigenden Mobilitidtsbediirfnis der Bevilkerung und unter zunehmendem Wett-
bewerbsdruck durch Lowcost-Carrier muss die Deutsche Bahn ihre Platzierung am Ver-
kehrsmarkt behaupten und weiterhin ausbauen. Nicht zuletzt durch den Eintritt weiterer
Eisenbahnverkehrsunternehmen im SPFV wird der Bedarf an Etablierung und Sicherung

der fiihrenden Marktposition auf die DB weiter steigen.

Fiir die Geschiftsfelder der DB implizieren daher verschirfende Rahmenbedingungen ei-
ne Weiterentwicklung des angebotenen Leistungsspektrums, um die Konzernstrategie in
der funktionalen Ebene zu untermauern. Dabei sind wirtschaftliche, aber auch 6kologische
Gesichtspunkte im Hinblick auf die Zahlungsbereitschaft mit den Anforderungen aus Kun-

densicht in Einklang zu bringen. Die Erhebung der Kundenbediirfnisse und der Ausbau
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der jeweiligen Zielgruppensparte sind dabei wichtig, um auch in Zukunft fiir den Kunden

attraktive Angebote am Markt zu platzieren.

Die DB isoliert derzeit eine Vielzahl an unterschiedlichen Kundengruppen und bearbeitet
diese durch verschiedene Angebotsstrategien und differenzierte Angebote!**. Vielfahrer

haben bspw. andere Bediirfnisse wie preissensible Kunden, Gruppen oder Pendler.

In der vorliegenden Arbeit liegt der Fokus auf einer Optimierung der Angebotsstrategien
fiir das Segment der Reiseveranstalterkunden und das dort angebotene Bahn-Angebot

Rail Inclusive Tours.

Kunden von Reiseveranstaltern weisen spezielle Charakteristika auf, die sie von den re-
guldren Bahnkunden unterscheiden und die durch eine gesonderte Ansprache iiber den
Vertriebsweg des Kooperationspartners spezielle Rahmenbedingungen in der Marktbear-
beitung mit sich fithren. Der Kunde bucht auf der Internetseite oder in Reisebiiros des
Veranstalters und hat als Kernleistung seine Kurz-/Stédtereise im Fokus. Der Zugriff
auf die Kunden ist somit nicht unmittelbar durch die DB gesteuert, sondern unterliegt
der Angebotsplatzierung und Kommunikation durch den Reiseveranstalter. Dieser biin-
delt aus den aktuellen Konditionen eigene Angebotspakete und kann derzeit ein Mehr
an Serviceleistungen eigenstindig erginzen. Ob der Reiseveranstalter im Einzelfall seine
Reise in Verbindung mit Eigenanreise, unter Einbindung eines Flugs oder der Bahnfahrt
anbietet, kann von unterschiedlichen Faktoren abhiangen. Das Zusammenspiel von An-
gebotskonditionen, Anreizsystemen im Vertrieb oder das individuelle Engagement des
einzelnen Reiseberaters hat somit Einfluss auf die Verkehrsmittelwahl des Kunden. Doch
nicht alle Kunden fordern identische Leistungspakete. Das Marktforschungsinstitut Voca-
tus hat in einer Studie fiir einen Reiseveranstalter festgestellt, dass preisbereite Kunden
bei ihrer Online-Buchung darauf Wert legen, dass sie die Moglichkeit haben, ihre Reise zu
individualisieren, wihrend Schnidppchenjéger eher nach attraktiven Angeboten mit hoher

Ersparnis suchen!.

Im Rahmen der nachfolgenden Untersuchung soll daher analysiert werden, ob die Kunden-
bediirfnisse durch die derzeit angebotene Bahnleistung bestéitigt werden bzw. in welcher
Hinsicht aus Kundensicht eine Ergdnzung vorgenommen werden sollte. Dabei liegt der Fo-
kus der Erhebung auf den mobilitdtsnahen Leistungsbestandteilen rund um die Anreise
zum Zielort. Leistungsbausteine fiir Aktivitdten am Zielort sind in der vorliegenden Studie
nicht in der Betrachtung mit einbezogen, da diese nicht im Beeinflussungsbereich der DB
liegen. Diese Leistungserweiterung unterliegt dem Produktmanagement des Veranstalters

und ist somit von der eigentlichen Reisekette getrennt zu beleuchten.

144561, hierzu auch Tabelle 4.1
13vgl. Vocatus (2012a), S. 8
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Kapitel 5

Befragung von Stadtereisenden mit der
Bahn

5.1 Ziel der Untersuchung

Insbesondere bei den personenbezogenen Dienstleistungen ist die Zufriedenheit durch die
personliche Einbindung des Nachfragers als externen Faktor von besonderer Bedeutung.
Hier spielt oftmals nicht nur das Leistungsergebnis eine Rolle, sondern auch der Dienstlei-
stungsprozess als solcher wird in die Beurteilung einer Dienstleistung mit aufgenommen,
da der Kunde die Phase der Leistungserstellung selbst miterlebt. Da ebenso im Bereich
Touristik das Erlebte aufgrund des Erholungscharakters von Urlaubsreisen eine wichtige
Rolle spielt, ist die Anreise bereits ein wichtiger Bestandteil der durch den Kunden in An-
spruch genommenen Reise-Dienstleistung. So wird die Bahnfahrt einer Stadtereise zwar
mit dem Ziel der Ortsverdnderung durchgefiihrt, jedoch ist der Kunde wiahrend der Fahrt

mit eingebunden und soll hier eine moglichst angenehme Zeit verbringen.

Neben einem funktionierenden Bahnbetrieb als Basisanforderung und somit Grundvor-
aussetzung ist eine positive Wahrnehmung der Bahnfahrt als Bestandteil der Reise von
hoher Bedeutung. Es ist daher eine der Hauptaufgaben des Marketings, dem Kunden
die Bahnfahrt bzw. seine gesamte Reisekette von Wohnort zum Zielort so angenehm und
komfortabel wie moéglich zu gestalten und ihn an die Bahn als bevorzugtes Transportmit-
tel zu binden. Die Erfiillung der Basisanforderungen ist dafiir nicht ausreichend, sondern
es gilt, die Leistungs- bzw. Begeisterungsfaktoren des Kunden zu identifizieren und ihn
durch ein attraktives Preis-Leistungs-Angebot nachhaltig von der Bahn zu iiberzeugen®.
Fiir den Bereich des innerdeutschen Stadtetourismus, sowie Teile des benachbarten Aus-

lands, besitzt die Bahn insbesondere im mittleren Entfernungs- und Reisezeitbereich eine

lygl. hierzu Abschnitt 3.1.2
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gute Wettbewerbsposition im intermodalen Verkehrsmittelvergleich?. Natiirlich gibt es
dennoch Reisende, die die Attraktivitit der Bahn durch ihr grundsétzliches Fahrverhal-
ten oder Unwissenheit nicht wahrnehmen?, die weitergehende Bediirfnisse haben oder die

Bahn aufgrund anderweitiger Hemmnisse nicht nutzen.

Wihrend in den 1970er Jahren im Bereich der Verkehrswissenschaften versucht wurde,
anhand der beiden Kriterien Schnelligkeit und Kosten die Kunden vom motorisierten
Individualverkehr (MIV) auf den 6ffentlichen Verkehr zu lenken, etablierte sich erst spé-
ter die Betrachtung der Verkehrsmittelwahl als menschlichen Entscheidungsprozess, der
durch individuelle Bediirfnisse und Soziodemografika beeinflusst wird*. Zahlreiche Az-
beiten identifizieren die Faktoren Preis, Frequenz und Fahrzeit als Kernelemente fiir die
Transportmittelwahl®, jedoch zeigt eine Betrachtung iiber alle Verkehrsmittel und Reise-
anléisse von Zéngler dariiber hinaus einen Ansatzpunkt fiir modale Verlagerung auf Basis
subjektiver Griinde. So haben gewohntes Verhalten und mangelnde Alternativen einen
hohen Einfluss auf die Verkehrsmittelwahl, wohingegen Zeitdauer oder Kosten von nach-

rangiger Bedeutung sind®.

Fiir den Bereich der touristisch Reisenden ergeben sich daher zwei Hauptstofirichtungen.
Es gilt zum einen, Nutzungshemmnisse fiir die Bahnreise herauszufinden und durch zu-
sitzliche Serviceleistungen Neukunden an das Verkehrsmittel Bahn bei ihren Stédtereisen
heranzufiihren. Zum anderen sollten solche zusétzlichen Serviceleistungen ebenfalls fiir
Bestandskunden angeboten werden, um eine dauerhafte Kundenbindung im Sinne der
Erfolgskette” zu erzielen und die Wahl des Verkehrsmittels Bahn mit Mehrwert unter-

mauern zu koénnen.

2vgl. Bretthauer (1998), S. 1553 f.: Die Vorteile der Bahn in Bezug auf Reisezeit und Komfort sind
im intermodalen Vergleich insbesondere im Entfernungsbereich zwischen 100 km und 500 km Reiseweite
(bzw. 1 - 5 Stunden Reisezeit) zu sehen

3vgl. Linnert (2013), S. 53: Insbesondere Geschiiftsreisende tiitigen ihre Reise mit dem Flugzeug oftmals
aus Gewohnheit oder aber die entsprechenden Abteilungen der Reiseorganisation sind nicht mit der
Buchung von Bahnfahrkarten vertraut

4ygl. Kagermeier (2000), S. 20

5vgl. Ubersicht der wesentlichen Ergebnisse zu den Einflussfaktoren der Transportmittelwahl in Nied-
hart (2009), S. 90

bvgl. Zingler (2000), S. 125: Die Erhebung erfolgt iiber 21.402 Wege und inkludiert alle Wege und
Verkehrsmittel inklusive der Beriicksichtigung von Mehrfachnennungen: Rund 30% geben an keine Alter-
native zu haben, wihrend rund 22% ihr Verkehrsmittel aus Gewohnheit wéhlen. Die Begriindung durch
die kiirzeste Zeitdauer erwihnen rund 20%, gefolgt von Bequemlichkeit (rund 15%), Flexibilitat (knapp
10%), Gepéck und Kosten (je etwa 7%).

Tvgl. Kapitel 3.3.2
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Abbildung 5.1: Innerdeutsche Reiseziele der Bevilkerung (Privatreisen 2010)
Quelle: Statistisches Bundesamt (2011), S. 411

Deutschland als Reiseziel

Als Reiseziel von privaten Kurz- und Urlaubsreisen ist Deutschland im Jahr 2010 mit
68% Anteil noch immer das beliebteste Reiseziel der Deutschen®. Wihrend dabei im
Durchschnitt rund 7 von 10 Reisen eine Aufenthaltsdauer zwischen 1 und 3 Ubernach-
tungen haben, unterscheiden sich die einzelnen Zielgebiete Deutschlands in deren Anteil
der Ubernachtungsdauer deutlich?. Abbildung 5.1 gibt dabei einen Uberblick iiber die

Bundeslidnder als Zielgebiete und deren Verhiltnis von Kurzreisen zu Gesamtreisen.

Zielgebiete, in denen touristisch attraktive Metropolen vorhanden und Anziehungspunkte

fiir Stadtekurztrips sind, wie Nordrhein-Westfalen, Hessen, Hamburg oder Bremen, weisen

8vgl. Statistisches Bundesamt (2011), S. 411: Von rund 221 Mio. Privatreisen (Reisende ab 15 Jahren
mit mindestens einer Ubernachtung am Reiseziel) der Deutschen Bevolkerung im Jahr 2010 hatten rund
150 Mio. das Reiseziel Deutschland; analog Statistisches Bundesamt (2010), S. 416; vgl. auch MiD (2008),
S. 149 f.: Eine dhnliche Erkenntnis liefert die Studie Mobilitdt in Deutschland fiir das Jahr 2008, in der
Deutschland als Reiseziel mit mindestens einer Ubernachtung einen Anteil von 71% ausmacht. Der leicht
hohere Wert kommt vermutlich dadurch zustande, dass bei dieser Studie ebenfalls geschéftliche Reisen
mit einem Anteil von rund 18% beriicksichtigt wurden.

9vgl. Statistisches Bundesamt (2011), S. 411: Von den 150 Mio. Privatreisen der deutschen Bevélkerung
innerhalb Deutschlands im Jahr 2010, hatten etwa 102 Mio. Reisen eine Aufenthaltsdauer von weniger
als vier Ubernachtungen (68%).
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dabei mit rund 80% einen hoheren Anteil an Kurzurlauben auf, wie starke Familien- und
Urlaubsregionen, wie Mecklenburg-Vorpommern oder Schleswig-Holstein, mit unter 50%
Anteil.

Welche Bedeutung der Stadtetourismus im Bereich der privaten Reisen einnimmt, 1dsst
sich aus der Betrachtung der Ankiinfte in Beherbergungsbetrieben ableiten. Ordnet man
Reisen in Stadte mit mehr als 100.000 Einwohnern dem Stadtetourismus zu, so sind rund
ein Viertel bis ein Drittel der Reisen als Stidtereisen zu klassifizieren!?. Ein deutlich
stiarkeres Gewicht werden Stadtereisen dabei im Bereich der Kurzreisen haben, da (wie
aus Abbildung 5.1 erkennbar) fiir Urlaubsreisen ab 4 Tagen haufiger regionalere Gebiete
aufgesucht werden, in denen die Mobilitdt vor Ort eine gréfere Rolle spielt. Der PKW

nimmt hier an Bedeutung fiir die Verkehrsmittelwahl deutlich zu.

Dass der Bereich des spontanen Kurzurlaubs auch kiinftig eine immer wichtigere Rolle
einnehmen wird, stellt Baumbach bei der Identifikation von Trends im Bereich des Touris-
mus fest. Menschen nutzen die freie Zeit iiber das Wochenende im eigenen Land, mochten
etwas fiir Geist und Seele tun und sehnen sich nach romantischen oder abenteuerlichen
Erlebnissen!!. Aufgrund von verkiirzten Arbeitszeiten und einer tendenziell gestiegenen
Kaufkraft werden diese Bediirfnisse unterstiitzt, so dass der Bereich des Freizeitsektors zu
einem stark wachsenden Konsumbereich der westlichen Bevolkerung zihlt!2. Fiir den Sek-
tor der Kurzreisen gewinnen nach Baumbach Packages und Rundum-Sorglos-Angebote an
Bedeutung, was eine Chance fiir die Inkludierung der Bahnanreise bietet und dem Kunden

ein attraktives Angebot fiir einen spontanen Wochenendtrip geboten werden kann'3.

Doch welche Auswirkungen haben diese Erkenntnisse im Bereich der Kurz- und Stadterei-
sen auf die Bahn? Dass der Markt der Stadtereisenden und Kurzurlauber noch ein hohes
Potenzial fiir die Bahn als Verkehrsmittel aufweist, zeigt die Erhebung des Statistischen
Bundesamtes aus dem Jahr 2007. Wie in Abbildung 5.2 ersichtlich, finden im Deutsch-
landtourismus nur 18% der privat getatigten Reisen mit der Bahn statt, wohingegen der

PKW mit 76% den stirksten Anteil einnimmt!*. Kunden entscheiden sich oftmals fiir den

Oyel. Szibalski (2010), S. 353: Die Betrachtung der Ankiinfte in deutschen Beherbergungsbetrieben
2009 von Gésten mit sténdigem Wohnsitz in Deutschland zeigt, dass von insgesamt 109 Mio. Ankiinf-
ten von Deutschen rund 35 Mio. den Gemeinden mit 100.000 und mehr Einwohnern zuzuordnen sind;
Aufgrund der Beriicksichtigung der Geschéftsreisenden in der Abgrenzung der Gemeindegrofe muss eine
rechnerische Bereinigung vorgenommen werden. Abziiglich des Anteils an innerdeutschen Geschéftsreisen
in Hohe von rund 23% (vgl. Statistisches Jahrbuch 2011, S. 411), die sich fiir eine Abschitzung alleinig den
Stédten iiber 100.000 Einwohner einordnen lassen, ergibt sich der Korridor von einem Stidtereisenanteil
zwischen 25-33%.

Hygl. Baumbach (2007), S. 10

12ygl. Siefke (2000), S. 169; Gather/Kagermeier (2002), S. 9

13ygl. Baumbach (2007), S. 10

Hyel. Statistisches Bundesamt (2008): Reisen der Deutschen in 2007 mit mindestens einer Ubernach-
tung und privatem Reiseanlass; dhnlich auch die Ergebnisse der Studie Mobilitéit in Deutschland in MiD
(2008), S. 150 ff.
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Abbildung 5.2: Modal-Mix von Freizeitreisen im Inland 2007 (mind. eine Ubernachtung)
Quelle: Statistisches Bundesamt (2008)

eigenen PKW als bevorzugtes Transportmittel, um auf der Anreise spontan sein zu kon-
nen, um vor Ort flexibel und mobil zu sein oder um das Gepéack bequemer an das Reiseziel
transportieren zu konnen. So haben besonders Familien viel Gepédck und Spielsachen fiir
die Kinder dabei und kénnen auf ihrer Reise Unterbrechungen als Zwischenetappe zur Un-
terhaltung der Kinder machen. Aber auch Aktivurlauber transportieren auf ihrer Reise

Sportgerite oder weitere Utensilien, die sie im Auto leichter verstauen kénnen's.

Es gilt somit aus Unternehmenssicht, Defizite des Transportmittels Bahn zu identifizieren
und - soweit moglich - durch ein Angebot von Zusatzleistungen im Rahmen der Mobi-
litdtskette die Anreiseentscheidung definierter Zielgruppen positiv in Richtung Bahn zu
beeinflussen. Das Marktforschungsinstitut Vocatus stellt dabei fest, dass Kunden nicht
alleine auf giinstige Angebote fokussiert sind, sondern bereit sind, Geld fiir etwas zu be-
zahlen, das ihnen einen Mehrwert verspricht - dieser Nutzen kann dabei auf emotionaler
oder auf monetirer Ebene liegen'¢. Genau diese, durch die DB beeinflussbaren Leistun-
gen und Ebenen sollen in der vorliegenden Befragung erhoben werden. Es soll identifiziert
werden, welche Zusatzleistungen den Kunden einen Mehrwert bieten und sich bei der

Verkehrsmittelwahl positiv zugunsten der Bahn auswirken.

Aus Anbietersicht ist fiir die Entwicklung neuer Angebotsstrategien und der Erzielung
einer personlichen und hohen Kundenbindung daher notwendig, die Anforderungen der
Kunden an den Markt zu ermitteln und zu beleuchten, welche Dienstleistungen die Kun-

den oder bestimmte Kundengruppen iiber das bestehende Angebot hinaus benétigen'”.

15ygl. Heine/Mautz/Rosenbaum (2001), S. 143 ff.
16ygl. Vocatus (2010), S. 2 f.
17ygl. Meyer (1988), S. 95
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5.2 Zielgruppe und Durchfithrung der Befragung

Um die Bediirfnisse und Zufriedenheit der Stddtereisenden zu beleuchten, wurde in Ko-
operation mit dem Reiseveranstalter Ameropa!® im Sommer 2010 eine Befragung der
RIT-Reisenden durchgefiihrt. Dabei wurden Kunden, die ihre Stadtereise inklusive Bahn-
fahrt im Internet bei Ameropa gebucht haben, nach Reisebeginn per e-Mail zur Teilnahme

an einer kurzen Online-Befragung gebeten'®.

Die Befragung wurde somit ausschliefslich an Bestandskunden gerichtet, die die Bahn-
fahrt in Form einer RIT-Fahrkarte bereits in Anspruch genommen haben. Zwar wire
eine Befragung derjenigen Kunden, die die Bahn nicht als Zusatzleistung gebucht haben,
ebenfalls von hoher Bedeutung gewesen, jedoch ist die Umsetzung von Veranstalterseite in
der durchgefiihrten Erhebungsphase leider nicht moglich gewesen. Echte Hinderungsgriin-
de und Hemmnisse von Nicht-Kunden kénnen daher in der vorliegenden Untersuchung
nicht erfasst werden, so dass an dieser Stelle noch hoher Forschungsbedarf in einer erneu-
ten Nicht-Kunden-Befragung besteht. Dennoch sollen die Erkenntnisse der vorliegenden
Kundenbefragung als Indikator dienen, um die Bahnanreise im Verkehrsmittelvergleich
attraktiver zu gestalten und somit Neukunden oder aber Kunden zu gewinnen, die sich

ein weiteres Mal bei ihrer Stadtereise fiir die Bahnanreise entscheiden.

Um die Komplexitit des Fragebogens fiir den Kunden handhabbar zu gestalten und die
Gefahr einer hohen Abbrecher-Quote einzuschrinken, wurde das Fragebogendesign ei-
nige Male reduziert und in Abstimmung mit den Kooperationspartnern abgeglichen®.
Daraus resultierende Einschriankungen hinsichtlich Befragungsinhalt und Segmentcharak-
terisierung sollten somit in einer weiteren Studie erneut eruiert werden. Exemplarisch
sind hierzu hinsichtlich eines Tiir-zu-T{ir-Mobilitatsgedankens die Transportvarianten von
Wohnstétte zum Bahnhof und vom Zielbahnhof zum Hotel zu nennen, der Buchungskanal,
der Ursprung des Reiseinteresses oder die grundsétzliche Verfiigbarkeit von PKW und In-
ternet des Kunden. Ebenfalls ist eine Abfrage von Griinden und Hinderungsgriinden der
Bahnfahrt fiir die Ableitung von kiinftigen Mobilitdts- und Marketingstrategien duferst

relevant.

18DB Fernverkehr AG (2012a), S. 14: Der Reiseveranstalter Ameropa-Reisen GmbH ist eine hundert-
prozentige Tochter der DB; Die Konditionen in der Kooperation zwischen Bahn und Ameropa sind jedoch
identisch zu Modellen und Preisen fiir alle Reiseveranstalter.

¥Der e-Mail-Versand der Einladung an die RIT-Kunden zu einer Online-Befragung erfolgte im Zeit-
raum 28. Juli bis 30. September 2010 durch Ameropa

20vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2004), S. 119 f.: Oberstes Ziel der schriftlichen Befragung ist die
korrekte Beantwortung und die Riicksendung des Fragebogens durch den Kunden (féllt bei einer Online-
Befragung weg, hier steht vielmehr dir vollstéindige Vollendung im Fokus). Dazu sind in der Reihenfolge
einige Kriterien zu beachten: eine moglichst interessante Thematik fiir den Befragten, moglichst kurzer
Fragebogen, ein moglichst spannender Fragebogenaufbau, eine moglichst verstandliche Fragefolge (auch
optisch), moglichst einfache Fragen und ja/nein Kategorien.
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Des Weiteren wurde sich bei der Beriicksichtigung der relevanten Fragen auf die Kernkom-
petenz der DB als Beforderer des Kunden beschriankt. Erweiterung der Mobilititskette
oder Unterbreitung von Zusatzleistungen aus dem DB-eigenen Leistungsportfolio sind
mogliche Ansatzpunkte, die sich durch das Angebotsmanagement der DB unmittelbar

beeinflussen und im Markt platzieren lassen.

Etwaige Zusatzleistungen, die allein durch den Reiseveranstalter erbracht werden kénnten,
sind folglich nicht Befragungsbestandteil. Diese Leistungen sollten durch Befragung aller
Kunden eines Reiseveranstalters erneut erhoben werden, um somit von der Bahnreise
losgeloste Zusatzleistungen einer Paket- bzw. Pauschalreise bewerten zu lassen. Ticke-
tingprozesse, Serviceleistungen oder Erweiterungen des Angebotsspektrums vor Ort sind
denkbare Ansitze, die sich gesondert betrachten lassen, um die Kundenzufriedenheit des

Reisenden unabhéngig des Verkehrsmittels zu erh6hen.

5.3 Fragebogenaufbau und Untersuchungsdesign

Der Fragebogen der Untersuchung ist in drei Teilbereiche aufgeteilt, die sich inhaltlich
durch unterschiedliche Themenschwerpunkte sowie methodisch voneinander unterschie-

den?!.

Im ersten Fragebogenabschnitt steht das Buchungs- und Reiseverhaltens des Kun-
den im Mittelpunkt der Befragung. Hier werden zunéchst allgemeine Charakteristika zur
aktuellen Reise erhoben, wie bspw. Zielstadt, Reisetag, Klasse und Reservierung. Dar-
iiber hinaus gibt der Kunde Auskunft iiber seinen Reiseanlass, Dauer der Reise sowie

Aktivitaten am Zielort.

Ein weiterer Schwerpunkt im ersten Abschnitt ist das Buchungsverhalten zu seiner ak-
tuellen Reise. Dies beinhaltet die Vorausbuchung sowie die Informationseinholung iiber
weitere Verkehrsmittel als Anreisealternative im Vorfeld zu seiner Buchung. Ob der Kun-
de gegen eine Ersparnis bereit gewesen wére, seine Reisezeit zu verschieben, bildet den

Abschluss des ersten Erhebungsteils des Fragebogens.

Kern der Befragung im zweiten Fragebogenabschnitt ist die Erhebung von Nutzenwer-
ten und Zufriedenheiten mit den einzelnen Leistungsbestandteilen der Anreise mit der
Bahn.

2lygl. Fragebogen im Anhang A.1 bis A.6
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Im ersten Schritt werden in einer indirekten Erhebung die Nutzenwerte fiir vorab
definierte Leistungsbausteine erfasst. Die in diesem Fragebogenteil zur Anwendung kom-
mende Methodik zur indirekten Erfassung der Teilnutzenwerte ist die Conjoint-Analyse?®?.
Im Rahmen dieser Vorgehensweise werden dem Kunden neun verschiedene Stadtereise-
pakete vorgelegt, die neben dem Einflussfaktor Preis diverse Zusatzleistungen zu seiner
Bahnfahrt in verschiedenen Kombinationen und Ausprigungen enthalten. Er bewertet
nun die Attraktivitiit jedes einzelnen Biindels mit einer Punktzahl zwischen 0 und 100%3.
Die Bepunktung der Alternativen durch Anwendung einer Rating-Skala wurde deshalb
gewdhlt, um die Bewertung der Pakete mdoglichst feinstufig durchfithren zu kénnen und
keine erhéhte Komplexitit durch den Zwang der Rangreihung vorzugeben?!. Ein Beispiel

fiir den Fragebogenausschnitt zur Conjoint-Befragung ist in Abbildung 5.3 dargestellt.

Um die Stimuli fiir den Conjoint-Teil zu generieren, wurde aus den moglichen 3*3*4*3=108
Kombinationen mittels des Statistikprogramms SPSS ein orthogonales, balanciertes De-
sign erzeugt?®. Die resultierenden 18 Stimuli wurden in zwei Teile geteilt und den Proban-
den jeweils per Zufallsprinzip bei der Online-Befragung zugesteuert. Durch die Halbierung
der Auswahlalternativen auf jeweils 9 Reisepakete wurde dabei das Risiko einer hohen Ab-

bruchquote an diesem komplexen Befragungshestandteil reduziert.

Im Anschluss an die indirekte Erfassung der Nutzenwerte folgt eine direkte Erhebungs-
methode zu den Zufriedenheiten des Kunden mit den einzelnen Leistungsbestand-
teilen einer Bahnfahrt. Hier bewertet der Kunde die Elemente, wie er sie sequenziell auf
seiner Reise erlebt (vgl. Kapitel 4.1.2 Abbildung 4.3). Gegeniiber der Conjoint-Analyse ist
somit eine grofere Anzahl an Merkmalen der Bahnfahrt beriicksichtigt, so dass folgende

Themenschwerpunkte abgebildet werden:

m Vor-Reisephase: Information, Preisgestaltung, Buchung und Bahnhofsgegebenhei-

ten
m Reisephase: Elemente der Zugfahrt, das Reiseerlebnis sowie Angebote im Zug

m Nach-Reisephase: Anschlussmobilitdt am Ankunftsbahnhof bzw. dem Zielort

22ygl. nihere Beleuchtung der Methodik und deren Anwendung in der Praxis u. a. in Green/Srinivasan
(1978); Simon/Dolan (1998); Reutterer/Kotzab (2000); Woratschek (2000); Baier/Brusch (2009)

2ygl. Detail-Beschreibung Conjoint-Set im folgenden Kapitel 6.2.1

24ygl. Green/Srinivasan (1978), S. 111 f.: Ubliche Methoden zur Bewertung der Alternativen einer
Conjoint-Analyse sind die metrische Erfassung durch Rating-Skalen, die nicht metrische Bewertung durch
Rangreihung oder die Abfrage mittels Paarvergleichen, die jedoch verstirkt bei computergestiitzten Ver-
fahren angewendet wird.

Z5vgl. Backhaus et al. (2000), S. 595
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Nachfolgend sehen Sie 9 alternative Reisepakete Ihres Veranstalters, die sich durch
folgende vier Merkmale mit den nachfolgenden Ausprigungen unterscheiden.

Preis: 169 EUR, 199 EUR, 229 EUR

Reiseleistung wihrend der Reise:

- keine zusdtzliche Reiseleistung
- je 5 EUR Essensgutschein im ICE-Bordbistro fiir die Hin- und Riickfahrt
- Kuriergepdck zum Versand der Koffer vor Reisebeginn

Mobilitiitsleistung am Reiseziel:
- keine Mobilitdtsleistung

- einen Tag Mietfahrrad vor Ort
- 3 Std. Mietwagen vor Ort

- je eine Anschlussfahrt im OPNV bei Ankunft am und Abfahrt vom Reiseziel

Zusatzleistung:

- keine Zusatzleistung,

- kostenloser BahnCard 25-Gutschein

- auf Threr Bahnfahrt reisen Sie CO-frei

Wir mochten Sie nun bitten, die nachfolgenden Reisepakete jeweils mit einer Punktzahl

zwischen 0 und 100 zu bewerten. Dabei stehen 0 Punkte fiir ein aus Ihrer Sicht sehr
unattraktives und 100 fiir ein sehr attraktives Reisepaket. Bitte nutzen Sie dabei bewusst die

gesamte Skala aus.

Stellen Sie sich bei der Bewertung bitte vor, dass die Reisepakete zu einem von Thnen
bevorzugten innerdeutschen Reiseziel mit Bahnfahrt in der 2. Klasse (Zuschlag fir die 1.
Klasse 50 EUR mdglich) fiir 2 Ubernachtungen in einem 4 Sterne Hotel mit Friihstiick

gelten.

Alternative 1:

Preis pro Person 169 EUR 229 EUR 199 EUR
Reiseleistung keine keine Gepickversand
Mobilitdtsleistung | Mietfahrrad am Zielort Mietauto am Zielort Mietauto am Zielort
Zusatzleistung CO,-freies Reisen CO,-freies Reisen keine
Punkte 4 5 —C
Preis pro Person 169 EUR 169 EUR 199 EUR
Reiseleistung keine Gepickversand keine
Mobilitdtsleistung| Mietauto am Zielort Fahrt im OPNV keine
Zusatzleistung| BahnCard 25 inklusive | BahnCard 25 inklusive keine
Punkte D £ T
Preis pro Person 229 EUR 169 EUR 199 EUR
Reiseleistung keine ICE-Essensgutschein ICE-Essensgutschein
Mobilitdtsleistung Fahrt im OPNV Mietfahrrad am Zielort Mietauto am Zielort
Zusatzleistung keine keine keine
Punkte G “H 7

114

Abbildung 5.3: Fragebogen-Auszug: Indirekte Erhebung Nutzenwerte per Conjoint-
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Nachfolgend sehen Sie einige Leistungen bzw. Eigenschaften zum allgemeinen Reisen
mit der Bahn. Bitte beurteilen Sie auf einer Skala von 1 bis 6, wie zufrieden Sie mit
diesen Eigenschaften grundsétzlich bei Ihren Reisen mit der Bahn sind.

sehr gar nicht
zufrieden zufrieden

1 6

Auskunft/Verbindungsinformation. O
Klarheit der Preisinformation..... O
Hohe des Preises.......cccocveeeeenenne. (0]
Preis-Leistungs-Verhéltnis......... O
Einfachheit der Buchung............. 0O
Parkmoglichkeiten..........c..c....... O
Orientierung am Bahnhof........... O

Plinktlichkeit des Zuges................
Dauer der Fahrt......ccccccoeeeienen.
Sicherheit der Fahrt.....................
Umweltfreundlichkeit.................
Familienfreundlichkeit................
Komfort im Zug........cccccvevvennne
Entspannung wihrend der Fahrt..
Internetnutzung im Zug............
Sitzplatzverfiigbarkeit...............
Speisen und Getrénke im Zug.....
Gepdckmitnahme im Zug............

clolololololoNololoNe)
QOO0 OO0OO0O0OO0O0OO0OO0O0O0O O0O0OOOO0OO0O W

Angebot OPNV am Reiseziel...... O
Mietfahrrad am Reiseziel............. O
Mietwagen am Reiseziel.............. O
Taxi am Reiseziel...........ceec.e... O

clolololNololoNolohoholololohoBNololoRoRoNONGRI
QOO0 OO0OO0O0O0O0O0OO0O0O00O00O0 OO0O0OO0OOO0OO0 »=
QOO0 OO0OO0OO0OO0O0OO0OO0OO00O OO0OO0OOO0O0O w
clolololNololoNolohoholololohoBNololohoJoNoNe)

Abbildung 5.4: Fragebogen-Auszug: Direkte Erhebung Zufriedenheiten

Die Erhebung der Zufriedenheiten erfolgt auf einer klassischen und als metrisch angenom-
menen Ger-Skala, also von 1=sehr zufrieden bis 6=gar nicht zufrieden®®. Abbildung 5.4
zeigt als Fragebogenausschnitt die entsprechende Frage mit den im Detail beriicksichtigten

Einflussgrofsen der Dienstleistung Bahnfahrt.

Neben der Detaillierung der Zufriedenheiten einzelner Leistungsbausteine der Bahnfahrt
erfolgt im Abschluss in einer weiteren Frage die Erhebung der Gesamtzufriedenheit mit
der Deutschen Bahn sowie relevanter Indikatoren fiir die Kundenbindung auf Basis von

Wiedernutzungs- und Weiterempfehlungsabsicht der Kunden.

26ygl. Weinreich/von Lindern (2008), S. 93: Dabei wird die Skala der Antwortkategorien “sehr zufrieden”
bis “sehr unzufrieden” bei groferen Stichproben als intervallskaliert definiert, d. h. die Bewertungspunkte
werden mit gleichem Abstand interpretiert und es lassen sich Vergleiche und Mittelwerte berechnen.
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Wie in Kapitel 3.2 aufgezeigt, ist dabei insbesondere die Weiterempfehlungsabsicht eine
relevante Grofe fiir die tatsdchlich vorliegende Kundenzufriedenheit und resultierende

Loyalitiit gegeniiber einem Anbieter bzw. einer Leistung?’.

Der dritte Fragebogenabschnitt beinhaltet zu statistischen Zwecken die Erhebung aus-
gewdhlter Soziodemografika der befragten Kunden, die zur Segmentierung oder aber
Beschreibung relevanter Untergruppen herangezogen werden konnen. Diese beinhalten

Geschlecht, Alter, Berufstétigkeit, Bildungsstand sowie Einkommen.

Die Fragebogeninhalte stellen die Basis fiir die nachfolgende Untersuchung zur Analyse
der Kundenstruktur, Messung der Zufriedenheiten sowie Ableitung von Handlungsemp-
fehlungen dar. Der Fokus liegt dabei auf den, durch die DB beeinflussbaren Angebotsbe-
reichen entlang der Reisekette des Kunden, die er bei einer Ortsverdnderung zu seinem
gewiinschten Zielort durchlauft. Innerhalb der Betrachtung liegen somit die Bildung von
Segmenten im RIT-Kundenbereich, die Optimierung der aktuellen RIT-Angebote sowie
die Weiterentwicklung des bestehenden RIT-Portfolios. Dariiber hinaus kénnen Ansatz-
punkte zur Verbesserung bereits existierender Services im Fernverkehr abgeleitet werden
und die Ergebnisse fiir diese Kundenklientel bei einer iibergreifenden Betrachtung der

Fernverkehrskunden herangezogen werden.

#Tygl. u. a. Homburg/Giering/Hentschel (2000), S. 89



Kapitel 6
Empirische Ergebnisanalyse

Die Einladung zur Online-Befragung der RIT-Reisenden wurde durch Ameropa im Zeit-
raum 28. Juli bis 30. September 2010 per Mailing versandt. Dabei wurden von Ameropa
diejenigen Kunden angeschrieben, die iiber den Online-Vertriebsweg eine RIT-Reise ge-
bucht und diese bereits angetreten bzw. absolviert hatten, so dass die Befragungsergeb-
nisse unmittelbar von dem Reiseerlebnis gepriagt sind. Von 3.734 angeschriebenen Kunden
wurde der Fragebogen 1.275 mal erfolgreich ausgefiillt und beendet. Mit 34,1% war die
Riicklaufquote der buchenden Kunden etwas héher als im Durchschnitt bei schriftlichen
Befragungen, was zum einen vermutlich auf das personliche Mailing durch den Reisever-

anstalter und zum anderen auf das eingebundene Gewinnspiel zuriickzufiihren ist!.

6.1 Analyse der Probandenstruktur

6.1.1 Aggregierte Betrachtung

Die an der Befragung teilnehmenden Kunden sind mit 47% weiblichem und 53% ménnli-
chem Anteil relativ gleichméRig verteilt?. Das Durchschnittsalter betrigt iiber alle
Befragten rund 45 Jahre. Dabei sind 10% der Befragten jiinger als 25 Jahre alt,
22% der Kunden sind zwischen 25 und 39 Jahre alt, 52% sind 40 bis 59 Jahre alt und
rund 16% haben ein Alter von 60 Jahren und mehr. Vergleicht man die Stichprobe mit

der Struktur der Gesamtbevolkerung in Deutschland, so ist die Gruppe mittleren Alters

lygl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2004), S. 118: Die Riicklaufquoten schriftlich versandter Frage-
bogen liegen zwischen 15-30%.

2vgl. Statistisches Bundesamt (2012), S. 26: Die Verteilung in Deutschland insgesamt weist laut Sta-
tistischem Jahrbuch 2012 einen weiblichen Bevolkerungsanteil von 51% auf (Ergebnis der Bevolkerungs-
fortschreibung mit Stand 31.12.2010)

117
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mit 40-59 Jahren iiberreprisentiert, withrend die Randbereiche schwiicher vertreten sind?.
Diese Ergebnisstruktur kann an der grundsétzlichen Vorgehensweise der Online-Befragung
liegen, so dass eine Unterrepréisentation insbesondere der dlteren Kunden an einer gerin-
gen Technikaffinitdt liegt und diese Kunden einen personenbedienten Verkauf vorziehen.
Auch jingere Kunden sind vermutlich héufig nicht eigenstindig Buchende, d. h. bei Fa-
milienurlauben buchen die mitreisenden Eltern die jeweilige Reise und erhalten demnach
die Einladung zur Befragungsteilnahme. Zum anderen muss natiirlich die grundséatzliche
Reiseaktivitit der Zielgruppen sowie das Angebot des gewahlten Veranstalters beriicksich-
tigt werden, das eine Selektion und Verschiebung der Reisendenstruktur im Verhéltnis zur

Gesamtbevolkerung bedingt.

Eine Gewichtung der Befragten auf Basis der Gesamtbevolkerung erscheint als Basis zur
Angebotsoptimierung wenig sinnvoll. Eine entscheidende Grofe hinsichtlich der tatséch-
lich relevanten Grundgesamtheit ist dabei die Gesamtheit der RIT-Reisenden. Da die
RIT-Kunden jedoch nicht als Kunden in den Systemen der DB erfasst sind und auch
die Ticketinformationen iiber alle Veranstalter nur sehr heterogen vorliegen, soll in der

vorliegenden Arbeit auf eine Gewichtung der Daten verzichtet werden®.

Reiseziel und -anlass

Mit dem RIT-Angebot von Ameropa wurden in der vorliegenden Stichprobe iiberwie-
gend Reisen in deutsche Grofsstidte unternommen. So dominiert Berlin als Reiseziel
mit 48% die Zielwahl und ist von Hamburg und Miinchen gefolgt. Die Nutzung des Ange-
bots {iberwiegend fiir Stadtetrips wird somit deutlich bestétigt. Attraktiv ist das Angebot
ebenfalls fiir Stddtereisen in Regionen, die zusétzlich touristisch und kulturell attraktiv
sind, wie bspw. Dresden und Leipzig. Abbildung 6.1 zeigt die Verteilung von knapp 90%
der Befragten. Dass sich die Struktur der Reiseziele in der vorliegenden Befragung von
der iibergreifenden Zielstruktur im Inlandstourismus der Deutschen® unterscheidet, liegt
vermutlich daran, dass die Befragten iiberwiegend dem Stadtetourismus zuzuordnen sind,
bei denen alle ldndlichen Reiseziele derzeit im Verhéltnis eine weniger starke Gewichtung

haben und hier das Auto das dominierende Verkehrsmittel ist.

3vgl. Statistisches Bundesamt (2010), S. 43: Clustert man die deutsche Bevélkerung in vier Altersgrup-
pen, so ergibt sich die folgende Verteilung (mit dem Stand 31.12.2008): 25% sind jiinger als 25 Jahre alt,
19% sind zwischen 25 und 39 Jahre alt, 31% zwischen 40 und 59 Jahre alt und rund 25% der Bevolkerung
sind dlter als 60 Jahre.

4Fine Gewichtung nach der Gesamtheit aller Stidtereisenden wiirde eine Beriicksichtigung auch von
Nicht-Bahn-Nutzern bei der vorliegenden Befragung voraussetzen. Da eine solche Betrachtung durchaus
sinnvoll ist, um Ableitungen fiir ein neu zu erschlieffendes Kunden-Potenzial treffen zu kénnen, sollte eine
weitere Befragung in Kooperation mit einem Reiseveranstalter angestoffen werden.

Svgl. Statistisches Bundesamt (2011), S. 411 in Abbildung 5.1
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74% der Befragten

48%

16%
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Berlin Hamburg Miinchen Dresden Leipzig Koln Diisseldorf Bremen Frankfurt

Abbildung 6.1: Reiseziele der Befragten

Das Angebot RIT ist in seiner Marktplatzierung eindeutig im Bereich der Privatreisen-
den positioniert und wird nur iiber Reiseveranstalter im Bereich Privatreisen angeboten.
Fiir die Bediirfnisse der Geschéftsreisenden bietet die Bahn ein spezielles Firmenkun-
denprogramm an, das auf die Struktur von Firmenkunden und den benétigten Services
zugeschnitten ist®. Ohne Ubernachtung ist das RIT-Angebot daher nicht verfiigbar, son-
dern muss zwingend in Verbindung mit mindestens einer Ubernachtungsleistung iiber den

Veranstalter angeboten werden.

Die Ergebnisse bestétigen eine ordnungsgemaife Nutzung des RIT, da alle Befragten an-
gegeben haben, mindestens eine Ubernachtung am Ziel getiitigt zu haben. Dass sich die
Zielgruppen von Geschifts- und Privatkunden jedoch gerade im Bereich von kleinen bzw.
Ein-Mann-Unternehmen nicht immer trennen lassen, zeigt die Struktur der Reiseanlésse
der Befragten. 4% der Kunden geben an, dass sie eine Geschiftsreise mit dem
Angebot unternommen haben, bei denen mehr als die Hilfte gerade eine Ubernach-
tung am Reiseziel getiitigt hat”. Im Bereich der Privatreisenden machen 47% eine Reise
mit einer bis zwei Ubernachtungen und 45% eine Reise mit drei bis vier Ubernachtungen.
Diese eindeutige Dominanz von einer geringen Aufenthaltsdauer sowie die iiberwiegende
Nutzung zur Reise in deutsche Grofstidte bestitigt die Attraktivitit des Angebots fiir

Kurz- und Freizeitreisen im Bereich des Stadtetourismus.

SDeutsche Bahn AG (2013d): Vorteile des bahn.corporate-Programms: 3% bis 9% Firmenkundenra-
batt auf DB-Tickets (inkl. BahnCard Business-Rabatte), Administrations- und Reportingmdoglichkeiten,
verldngerte Riicknahmefrist fiir ungenutzte DB-Tickets, City-Ticket bei Reisen in der 1. Klasse, Ge-
schiftsreisen mit 100% Okostrom, Firmenkundenbetreuung, bahn.bonus und bahn.bonus comfort

"Von den 4% der Kunden (n=>51), die eine Geschéftsreise gemacht haben, blieben rund 59% eine Nacht
am Reiseziel, 33% zwei Nachte und 8% drei Néchte. Die Hinreise unter den Geschéftsreisenden fand mit
24% Anteil iberwiegend an einem Sonntag statt und die Riickreise an einem Montag mit 18% - aufgrund
des geringen Stichprobenumfangs der Untergruppe lésst sich jedoch hier nur bedingt eine Abgrenzung
von den Privatreisenden vornehmen.



KAPITEL 6. EMPIRISCHE ERGEBNISANALYSE 120
Stadtrundgang/-fahrt_ 82,0%
Museums-/Schloss-/Burgbesichtigung 52,7%
Shopping 46,4%
ExKklusives Essen 23,0%
Konzert-/Theater-/Musicalbesuch 22,6%
Familien-/Freundes-/Bekanntenbesuch 17,7%
Freizeitpark/Zoobesuch 15,8%
Wanderung/Naturerkundung 11,2%
Arbeit 5,3%
Wellness-/Sport-/Bade-/Strandurlaub 5,1%
Tanzen/Feiern 4,9%
Sonstiges 6,4%

Abbildung 6.2: Aktivititsprofil der Befragten am Reiseziel

Den detaillierten Reiseanlass bzw. das Aktivitatsprofil der Reisenden am Zielort zeigt Ab-
bildung 6.2. Uber 80% der Befragten unternehmen an ihrem Reiseziel eine Stadtbesichti-
gung, so dass das Kennenlernen einer fremden Stadt im Vordergrund der meisten Reisen
steht. Ebenfalls ist der Besuch von kulturellen Einrichtungen, wie Museen, Schléssern oder
Burgen, sowie das Nutzen des Einkaufsangebots vor Ort fiir jeden Zweiten von Interesse.
Knapp ein Viertel der Befragten geht in ihrer Zielstadt ebenfalls exklusiv Essen oder be-
sucht ein Konzert, Theater oder Musical. Etwa 5% geben an, auf ihrer Reise iiberwiegend
gearbeitet zu haben, was in etwa mit dem Geschiftsreiseanteil von 4% iibereinstimmt.
Sonstige Aktivitdten vor Ort sind u. a. der Besuch von Fufball-/Sportveranstaltungen,

Messebesuche, Schiffstouren, Eventbesuche oder Aktivitdten zur Wohnungssuche.

Buchungsverhalten

In einem weiteren Schritt ist es interessant, das Buchungsverhalten der Kunden néher
zu beleuchten. Betrachtet man den Buchungszeitpunkt der Kunden in Abbildung 6.3, so
buchen mit rund 72% die meisten Kunden ihre Reise in den letzten 4 Wochen

vor Reisebeginn.

Dieser kurzfristige Buchungsvorlauf wirkt zunéchst iiberraschend, da sich gerade im Ver-
anstaltersegment Reisen hiufig bis zu einem Jahr im Voraus buchen lassen. Dass jedoch

der Trend in den letzten Jahren verstiarkt zu kurzfristigen Buchungen geht, wird durch
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weniger als 1 Woche vor Reisebeginn

1 bis 2 Wochen vor Reisebeginn 24,8%
3 bis 4 Wochen vor Reisebeginn 25,9%
1 bis 2 Monate vor Reisebeginn
2 bis 3 Monate vor Reisebeginn

3 bis 6 Monate vor Reisebeginn

mehr als 6 Monate vor Reisebeginn

Abbildung 6.3: Buchungszeitpunkt der Befragten vor Reisebeginn

zahlreiche Faktoren unterstiitzt. Zum einen wissen die Kunden iiber das Angebot von zahl-
reichen Last Minute-Schnéppchen, d. h. dass auch noch kurzfristig attraktive Angebote
auf Veranstalterseite bereit gehalten werden, und zum anderen scheint eine zunehmen-
de Flexibilitdat Teil eines sich verdndernden Lebensstils einiger Bevolkerungsgruppen zu
sein®. In der aktuellen Befragung wird der kurzfristige Vorlauf vermutlich ebenfalls durch
eine reine Befragung von Online-Kunden forciert, da sich gerade das Internet als idealer
Kanal fiir kurzfristige Buchungsentscheidungen anbietet, die der Reisende selbst bequem

zu Hause noch in den letzten Tagen tatigen kann.

Insbesondere im Bereich der kurzfristigen Buchungen von weniger als eine Woche vor
Reisebeginn (rund 21% der Befragten) kommt die Preiswiirdigkeit des RIT-Angebots

gegeniiber den reguldren Sparpreisen der Bahn oder Flugtickets deutlich zum Tragen.

Das RIT ist nicht verfiigharkeitsbeschriankt und gilt fiir alle Ziige und Reisetage, so dass
der Kunde hier bis kurz vor Reiseantritt eine Preisgarantie fiir seine flexible Bahnfahrt

erhilt, die deutlich unterhalb eines reguliren Normalpreises angesiedelt ist?.

8vgl. Xylander (2003), S. 70

9Vergleicht man mit Stand Mai 2013 den Verkaufspreis einer Bahnfahrt auf der Relation Frankfurt-
Berlin (rund 550 km), so zahlt der Kunde im kurzfristigen Bereich ohne BahnCard 240 EUR im Normal-
preis der 2. Klasse fiir die Hin- und Riickfahrt (existieren fiir die gewéhlte Zugverbindung noch Sparpreise,
so ist auch der Regelpreis mit Zugbindung entsprechend giinstiger). Der Veranstalter Ameropa bietet da-
gegen in seinem Katalog zu einer Hotelbuchung die Bahnfahrt mit voller Flexibilitdt der Zugwahl zum
RIT-Verkaufspreis von 109 EUR, an (vgl. exemplarisch Ameropa (2013), S. 7).



KAPITEL 6. EMPIRISCHE ERGEBNISANALYSE 122

irrelevant 56% 56%

o
92% 939, 96% 97% 99
12%
in Erwigung gezogen 26°
und informiert % 1%
informiert 6% 31%
in Erwigung gezogen  12% | 404, | — 3%
Flugzeug PKW Bus  Nachtreise-/ Miet- Mitfahr-  Sonstiges
Autozug wagen zentrale

Abbildung 6.4: Informationsverhalten zu alternativen Verkehrsmitteln

Uber welche Verkehrsmittel sich der Kunde im Vorfeld informiert, zeigt Abbildung 6.4. Der
Informationsprozess zu alternativen Verkehrsmitteln konzentriert sich dabei {iberwiegend
auf den Bereich Flugzeug und PKW als alternative Verkehrsmittel. Knapp jeder Zweite
hat diese alternativen Verkehrsmittel in Erwdgung gezogen bzw. sich iiber deren Preis
informiert. Dass beim PKW ein konkreter Informationsprozess seltener angegeben wurde,
liegt vermutlich an den nur schwer ermittelbaren Gesamtkosten. Uber den Reisepreis von
Flugzeug und Bahn kann man sich dagegen leichter informieren und diese Preise auch

gegeneinander abwigen.

Selektiert man diejenigen Befragten, die vor Reisebeginn kein alternatives Verkehrsmit-
tel zur Bahn in Erwédgung gezogen oder sich informiert haben, so liegt der Anteil bei
rund 29%'°. Bei knapp jedem Dritten steht die Bahn als Transportmittel somit
im Vorfeld bereits fest. Dies kann an einer hohen Kundenzufriedenheit und -bindung
aufgrund vergangener Reisen mit der Bahn liegen, jedoch ebenfalls an einem Mangel an
Alternativen fiir diejenigen Kunden, die aus persénlichen Griinden an das Verkehrsmittel

Bahn gebunden sind.

Da in der vorliegenden Befragung aus Komplexititsgriinden keine Ursachenanalyse ab-

gebildet werden konnte, sollten Beweggriinde fiir das Verkehrsmittel Bahn und ebenfalls

104, h. 369 Kunden (29%) haben die Frage "Welche alternativen Verkehrsmittel haben Sie fiir Thre
Reise in Erwégung gezogen und iiber welche haben Sie sich im Vorfeld informiert?” fiir alle abgefragten
Reisealternativen (Flug, PKW, Bus, Nachtreise-/Autozug, Mietwagen, Mitfahrzentrale oder sonstiges
Verkehrsmittel) mit "weder noch” beantwortet.
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Bahn mit anderer Fahrkarte | 29.3%
Ich wiire nicht gereist 26,7%
PKW 24,2%
Flugzeug 16,5%

Bus 1,2%

Sonstiges 2.1%
Abbildung 6.5: Alternative Verkehrsmittelwahl zum gebuchten RIT-Angebot

mogliche Hemmnisse in einer erweiterten Untersuchung noch einmal ndher vertieft werden,
um weitere wertvolle Erkenntnisse fiir Optimierungsansétze hinsichtlich RIT-Angebot und
DB-Produkt ableiten zu kénnen. Sonstige, von den Kunden genannte Verkehrsmittel fiir

eine mogliche Anreisealternative sind u. a. Motorrad, Fahrrad oder Schiff.

Spannend ist die Betrachtung der Frage nach einer alternativen Anreisemdglichkeit, falls
es kein RIT-Angebot fiir die Bahn gegeben hétte, d. h., was hitten die Befragten gemacht,

wenn das von ihnen gebuchte Bahnangebot nicht verfiighar gewesen wére?

Diese Frage erlaubt einen Riickschluss auf die Bahnaffinitit und den Mehrverkehr der Rei-
senden durch das RIT-Angebot. Abbildung 6.5 gibt dabei einen Uberblick iiber die alter-
nativ genannten Anreisepriferenzen. Rund 29% wiren auch bei Nicht-Verfiigbarkeit
des speziellen RIT-Angebots mit dem Zug zu ihrem Ziel gereist und hétten sich
fiir ein anderes Angebot der Bahn entschieden. Aufgrund des recht niedrigen Preisniveaus
des RIT-Angebots und der mit knapp 500 km recht hohen durchschnittlichen Reisewei-
tel! iiber alle Kunden im RIT-Angebot, lassen sich diese Kunden nahezu komplett als

Kannibalisierungsmenge'? gegeniiber anderen Bahnangeboten ansetzen!s.

Die Bahnaffinitét lisst sich noch einmal selektiv fiir diejenigen Kunden betrachten, die sich
bereits im Vorfeld ihrer Reise auf die Bahn festgelegt und keine Alternativen in Erwégung
gezogen bzw. sich nicht informiert haben (vgl. Frage aus Abbildung 6.4). Isoliert man
diese 369 Befragten (29%) und betrachtet die Frage nach alternativen Anreisepriferenzen

erneut fiir diese Untergruppe, so zeigt sich ein eindeutiges Ergebnis.

"ygl. Deutsche Bahn AG (2011): Durchschnittliche Reiseweite Fernverkehr aus der Erhebung Reisen-
denerfassungssystem, Baustein 2, im Zeitraum 2009-2010 nach Fahrausweisgattung RIT

12ygl. Gabler-Wirtschaftslexikon: Unter Kannibalisierung versteht man die Absatzsteigerung eines Pro-
duktes auf Kosten eines hoherpreisigen Produktes des gleichen Anbieters, herbeigefiihrt durch konkurrie-
rende Vermarktung der beiden Produkte.

13vgl. Deutsche Bahn AG (2013a), S. 18: Die mittlere Reiseweite im Fernverkehr betrug im Jahr 2012
rund 285 km und liegt somit deutlich unterhalb der Reiseweite der RIT-Reisenden.



KAPITEL 6. EMPIRISCHE ERGEBNISANALYSE 124

Der Anteil derjenigen, die die Bahn mit einer anderen Fahrkarte wihlen wiirden, ist mit
rund 42% iiberdurchschnittlich hoch und stellt somit eine hohe Kannibalisierungsmenge
gegeniiber Alternativangeboten der DB dar'*. Rund 41% sehen dagegen keine Alternative
und wiirden iiberhaupt nicht reisen, so dass sich diese Kunden als Mehrverkehr durch
das RIT-Angebot klassifizieren lassen!®. Die Ergebnisse sprechen dafiir, dass einige der
treuen Kunden grundsitzlich die Bahn wéahlen bzw. sich ebenso viele Kunden aufgrund
des RIT-Angebots fiir die Bahn entscheiden. Alternative Verkehrsmittel spielen folglich

eine untergeordnete Rolle fiir die Reisedurchfiihrung dieser Untergruppe.

Betrachtet man die Relevanz konkurrierender Verkehrstrager iiber alle Kunden, so sind
in der Informationsphase die Anreisemdglichkeiten Auto und Flugzeug von &hnlicher Be-
deutung'®. Eine alternative Reiseentscheidung zum RIT-Angebot ist in Abbildung 6.5
dargestellt. Der PKW ist hier mit rund 24% die grofere Konkurrenz zur Bahn - das
Flugzeug wiirden dann nur rund 17% der Befragten fiir ihre Reise wéhlen. Dies bestétigt
tendenziell die generelle Verteilung des Modal-Mixes von Freizeitreisen in Deutschland

mit mindestens einer Ubernachtung, bei denen das Flugzeug eine nahezu unbedeutende
Rolle bei der Verkehrsmittelwahl gegeniiber dem PKW spielt (vgl. Abbildung 5.2)'7.

Erstaunliche 27% hétten ihre Reise nicht angetreten, was fiir die Attraktivitat des Bahn-
angebots des Reiseveranstalters spricht. Betrachtet man die Erkenntnisse mit dem Hin-
tergrund des erreichten Mehrverkehrs durch das RIT-Angebot, so ldsst sich aus Bahn-
Sicht auf eine Erzielung von rund 69% Mehrverkehr schliefen. Diese stammen zum
einen aus einer Verschiebung des Modal-Mixes zugunsten der Bahn und zum anderen
aus der grundsétzlichen Durchfiihrung der Reise aufgrund eines attraktiven Veranstalter-
Angebots. Sonstige Reaktionen von Kunden wiren die Wahl einer alternativen Zielstadt

oder die Verschiebung des Reise- bzw. Buchungszeitpunktes'®.

14d. h. 42% der Untergruppe (im Vergleich zu 29% aller Befragten aus Abbildung 6.5) wiirden die Bahn
mit einer anderen Fahrkarte wéihlen (Kannibalisierungsmenge)

15d. h. 41% der Untergruppe (im Vergleich zu 27% aller Befragten aus Abbildung 6.5) wiiren ohne das
gewahlte RIT-Angebot nicht gereist (Mehrverkehrsmenge, ohne Verlagerung aus Modal-Mix)

16ygl. Abbildung 6.4, bei der sich im Rahmen der Informationsphase rund 44% der Befragten iiber die
Anreise per Flug sowie PKW informiert bzw. das Verkehrsmittel in Erwagung gezogen haben

7Vermutlich kommt dem Flugzeug (gegeniiber des erhobenen Modal-Mixes des Statistischen Bundes-
amtes) eine gestirkte Bedeutung im vorliegenden Antwortverhalten der Befragten zu, da es sich bei den
Zielgebieten der Kunden {iberwiegend um Destinationen mit hervorragender Infrastruktur fiir Bahn und
Flug handelt (vgl. die Reiseziele der Befragten in Abbildung 6.1).

8Die Antwort der Kunden unter der freien Antwortkategorie "Sonstiges” hat keine representative Aus-
sagekraft, da vermutlich auch andere Kunden ihre Reise verschoben hitten und dies nicht Kerninhalt der
Frage war.
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Abbildung 6.6: Reiseintensitit der Befragten nach Verkehrsmitteln

Reiseverhalten

Um die Kunden hinsichtlich ihres allgemeinen Reiseverhaltens innerhalb Deutschlands ein-
ordnen zu konnen, ldsst sich zunichst die Reiseintensitit pro Verkehrsmittel betrachten.
Nach der internen Segmentierung der Fernverkehrsreisenden gelten Kunden mit keiner
Reise iiber 100 km innerhalb Deutschlands im letzten Jahr als Neukunden, mit 1-3 Reisen
als Gelegenheitsreisende, mit 4-12 Reisen als Vielfahrer und mit 13 und mehr Reisen als
Heavy-User'®. Abbildung 6.6 gibt einen Uberblick iiber die Gesamtverteilung der Befrag-

ten innerhalb dieser Haufigkeits-Cluster sowie die Aufsplittung nach Verkehrstrigern®.

Die Mehrheit der Kunden reist zwischen 4 und 12 mal pro Jahr iiber 100 km inner-
halb Deutschlands. Etwa 29% der Kunden reisen sogar mehr als 12 mal, wobei sich die
Verteilung in diesem Segment sehr heterogen darstellt. Zuriickzufiihren ist dies vermut-
lich auf die Beriicksichtigung von haufigen Geschéftsreisen sowie Pendlerfahrten, die eine

recht hohe Zahl an Reisen ausmachen kénnen?!.

Interessant ist, dass 6% der Kunden im letzten Jahr keine weite Reise innerhalb Deutsch-
lands unternommen haben und offensichtlich das erste Mal mit dem RIT-Angebot wieder
verreisen. Fokussiert man sich auf die Wahl des Verkehrsmittels, so reisen iiber die Hélfte
der Kunden 1-3 mal pro Jahr mit der Bahn und jeder Vierte sogar 4-12 mal. Absolu-
te Bahn-Neukunden sind rund 12% der Befragten. Erneut wird deutlich, dass der
PKW die starkste Konkurrenz zum Zug ist. So haben knapp 50% der Kunden mehr als

Yyel. DB Fernverkehr AG: Interne Kundensegmentierung Fernverkehrsreisende

20Bereinigung der Daten nach Plausibilitétscheck um Ausreifer. Annahme: Kunden tétigen bspw. als
Pendler oder Geschiftsreisende maximal 250 Reisen pro Jahr (n=1.259).

21 Aus Plausibilititsgriinden wurden alle Antworten mit einer Reisehiufigkeit iiber 250 Reisen pro Jahr
eliminiert.
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4 Reisen mit dem PKW getétigt, wihrend nur 33% der Kunden mehr als 4 Bahnreisen
unternommen haben. Das Flugzeug spielt iiber alle Reiseintensititen eine weniger starke
Rolle bzw. lasst die Dominanz im Bereich 1-3 auf die Nutzung des Flugzeugs fiir einen

Haupturlaub im Jahr schliefien.

Um eine Aussage iiber die durchschnittliche Reiseintensitit der Befragten zu erhalten,
erscheint der Mittelwert aufgrund der Beriicksichtigung von Pendler- und Geschéftsreise-
aktivititen wenig geeignet, so dass der Median als statistisches Ma® herangezogen wird?2.
Dieser teilt als 50% Trennmarke die Verteilung in zwei gleich grofe Hélften und ist daher
robuster gegeniiber hohen Reiseaktivititen als Ausreifer®®. Damit titigen die Kunden
im Mittel rund 8 Reisen im Jahr, d. h. die Halfte der Kunden fahrt ofters, die andere
Halfte fihrt weniger oft pro Jahr. Mit der Bahn unternehmen die Kunden im Mittel 2
und mit dem Auto 3 Reisen, was erneut fiir das Auto als stérksten Konkurrenten bei
der Verkehrsmittelwahl spricht. Auch hier wire es spannend, in einem néchsten Schritt
bei einer weiterfiihrenden Erhebung zu beleuchten, in welchen Situationen sich Kunden
bewusst fiir das Auto als bevorzugtes Verkehrsmittel entscheiden, um klare Faktoren als
Ansatzpunkte fiir eine mogliche Verbesserung der Mobilitdt zu identifizieren. Eine gezielte
Befragung von Nicht-Bahn-Kunden im Zuge ihrer Verkehrsmittelwahl bei der Buchung

iiber ihren Reiseveranstalter wire hierzu ein mdglicher spannender Ansatzpunkt.

Klasse und Zugwahl

Die Kunden reisen zu 16% in der 1. Klasse, was in etwa dem reguliren Verhéaltnis
zwischen 2. und 1. Klasse der Deutschen Bahn entspricht und somit keine Besonder-
heit fiir das Segment der Stidtereisenden darstellt?*. 32% der RIT-Kunden besitzen die
Kundenbindungskarte der Bahn, eine BahnCard?®. Wihrend sich das RIT-Angebot durch
den Reiseveranstalter als Reisemittler in seiner Grundstruktur stark an Bahn-ferne und
somit Neukunden richtet, zeigt der hohe BahnCard-Anteil, dass ebenfalls Bestandskun-
den durch das Angebot angesprochen werden - ein fester BahnCard-Rabatt in der RIT-
Angebotsstruktur in Form eines Festpreisabzugs unterstiitzt diese Attraktivitdt. Mit rund
30% korrespondiert die Grofenordnung mit der Anzahl an Kunden, die auch ohne das
RIT-Angebot die Bahn gewéhlt hétten (vgl. Abbildung 6.5).

22ygl. Mittelwerte der Reisehdufigkeit nach Verkehrsmitteln: alle Verkehrsmittel 13,74 - Bahn 5,26 -
Auto 7,25 - Flugzeug 0,83 - Bus 0,27 - Sonstiges 0,08

Zvgl. Eckey/Kosfeld /Tiirck (2008), S. 60 ff.

24ygl. Deutsche Bahn AG (2013a), S. 19: Der Anteil der Sitzplitze in der 1. Klasse im Verhiltnis zum
gesamten Sitzplatzangebot betrigt in der gesamten ICE-Flotte rund 21%.

2521% aller Befragten besitzen eine BahnCard 25 und 11% der RIT-Reisenden sind BahnCard 50-
Kunden. Mit rund 66% enspricht der BahnCard 25-Anteil der Befragten im Verhéltnis zum BahnCard
50-Anteil somit in etwa dem der Gesamtverteilung iiber alle BahnCards der DB-Kunden. Von allen
BahnCard-Kunden haben per 31.12.2012 ca. 68% eine BahnCard 25 (vgl. Deutsche Bahn (2013), S. 17).
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ja, bis eine Stunde 44,8%
ja, bis halben Tag 9,7%
ja, bis ganzen Tag 10,3%
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Abbildung 6.7: Zeitliche Flexibilitdt der Kunden bei 15 EUR-Rabattgewdhrung fiir die
Bahnreise

Betrachtet man das Buchungsverhalten, so reservieren die Kunden zu 68% einen
Sitzplatz. Dies liasst darauf schliefen, dass die Kunden ihre Reise nicht flexibel antre-
ten mochten, sondern sich durchaus im Vorfeld fiir eine definierte Zugverbindung ent-
scheiden. Fin Verkaufsargument des RIT-Preises gegeniiber der reguldren Sparpreise auf
Veranstalterseite ist, dass das RIT-Angebot mit einfacher Packaging- oder Bausteinlogik
eine schlanke Preisstruktur ohne Zugbindung besitzt und der Reisende somit in jeden
Zug einsteigen kann. Die hohe Reservierungsquote spricht jedoch dafiir, dass die Mehr-
zahl der Kunden ihre Kurzreise sehr genau plant und bereits friithzeitig die gewiinschten
Ziige definiert. Ein Ansatzpunkt fiir eine erweiterte Angebotsgestaltung konnte somit die

Beriicksichtigung von Zugbindung in der RIT-Angebotsstruktur sein.

Eine Festlegung des Kunden auf einen Zug muss gegeniiber des bestehenden RIT-Preises
mit einer Preisreduktion bzw. langfristigen Preisspreizung einhergehen. Nur so hat der
Kunde einen Anreiz, einen fritheren oder spiteren Zug zu wéahlen, wenn der von ihm
gewihlte Zug bereits eine hohe Nachfrage hat und kein giinstiger Preis mehr vorhanden
ist. Abbildung 6.7 zeigt die Flexibilitdt von Kunden, wenn man ihnen einen Rabatt von
ca. 15 EUR auf ihre Bahnfahrt geben wiirde. Knapp jeder Zweite wiirde seine Reise um
bis zu eine Stunde verschieben und je 10% der Kunden um bis zu einem halben bzw.
ganzen Tag. Knapp jedem vierten Befragten ist dagegen der gewihlte Rabatt zu gering,
wohingegen nur rund 12% angeben, dass sie auf ihrer Reise nicht flexibel waren und eine
alternative Zugwahl nicht in Frage komme. Betrachtet man somit die Steuerungsaffinitét
der Befragten, um eine echte Nachfrageglittung von stark frequentierten Wochentagen
und Ziigen hin zu weniger stark ausgelasteten Ziige zu erzielen, liefe sich bei rund 20%
der Befragten ein Verlagerungseffekt durch eine Verschiebung um mehrere Stunden
erwarten. Diese grundsitzliche Mdoglichkeit zur Flexibilitdt ist durchaus respektabel, da
je nach Rabattanreiz ggf. zusétzlich noch einige Wechsler der 23% erreichbar sind, denen

die angebotenen 15 EUR zu gering wéren.
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Abbildung 6.8: Reisetage und -zeiten der befragten RIT-Kunden
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Neben der grundsitzlichen Frage der Steuerungsaffinitit gilt es, ebenfalls die Hauptrei-
setage und -zeiten der Kunden zu identifizieren. Kritische Reisetage, an denen einige der
Ziige regelmifig an ihre Kapazititsgrenzen stofen, sind im Fernverkehr die Wochenend-
verkehre freitags und sonntags am Nachmittag. Wird die These bestétigt, dass die Mehr-
heit der Kunden aus dem Veranstaltersegment ebenfalls zu diesen Zeiten reist, so liefe
sich durch die Lenkung von Reisendenstrome ein relevanter Effekt erzielen. Abbildung 6.8

zeigt die Verteilung der befragten Kunden nach Wochentag und Reisezeitraum.

Jeder Vierte der Befragten reist an einem Freitag zu seinem Zielort, wohingegen
am Montag, Sonntag und Donnerstag jeweils etwa 14-15% der Kunden ihre Reise antreten.
Wiéhrend sich bei den restlichen Wochentagen der Vormittag als priferierten Reisezeit-
raum heraushebt, so nimmt an Freitagen der Nachmittag zwischen 12 und 18 Uhr eine
wichtige Rolle ein. Vermutlich starten die Kunden in ihrem Urlaub oder am Wochenende
bevorzugt vormittags ihre Bahnfahrt, um auch am Reisetag selbst noch moglichst viel
Zeit vor Ort verbringen zu kdnnen. Der Freitag bietet sich dagegen fiir einen frithen Fei-
erabend und somit Start in das Wochenende an. Die Fahrtzeit nach 18 Uhr ist derzeit bei

der Anreisestruktur kaum relevant.

Betrachtet man die Struktur der Riickreise, so ist der Sonntag mit rund 28% der
bevorzugte Heimreisetag bei den befragten RIT-Kunden. Mit 14-15% Anteil folgen
Donnerstag und Freitag auf Platz zwei und drei. Fiir die Reisezeit zeichnet sich dagegen ein
weniger eindeutiges Bild wie bei der Hinreisestruktur ab. Die Mehrheit der Kunden reist
iiber alle Tage hinweg zwar bevorzugt nachmittags ab, jedoch ist ebenfalls der Vormittag

sowie der Abend von Relevanz.

Die These der dominierenden Wochenendverkehre ldsst sich mit Blick auf die Reisestruk-
tur bestétigen. Interessanterweise sind Freitage und Sonntage sehr relevante Reisetage fiir
Hin- und Riickfahrt, wohingegen der Samstag, mit je rund 11% Anteil, eine untergeord-
nete Rolle spielt. Eine Verlagerung der Reisezeit um einige Stunden scheint insbesondere
fiir zeitlich flexible RIT-Reisende somit durchaus sinnvoll und konnte Effekte in der Nach-
frageglattung mit sich bringen. So kdnnte man die im Regelverkehr durch Pendler oder
Geschéftsreisende hoch frequentierten ICE-Ziige entlasten und eine Entzerrung der RIT-
Kunden - etwa von den Nachmittagsbereichen in den spaten Vormittag, frithen Abend

oder aber hin zum Folgetag - bei entsprechend monetirem Anreiz unterstiitzen.

Um die Nachfrageoptimierung im Gesamtsystem Fernverkehr ebenfalls auf das Segment
der RIT-Wochenendreisenden auszudehnen, sollte das Thema Steuerung in diesem Seg-
ment daher vertieft werden. Wahrend aktuell technische Restriktionen eine Eingliederung
des RIT in den fahrplanbasierten Verkauf verhindern, ist die Beriicksichtigung der
Zugbindung eine mittelfristige Empfehlung fiir das Segment der Stiadtereisenden.
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Preissensible Bahnreisende im Regelgeschaft haben derzeit iiber die Sparpreise die Mog-
lichkeit, zuggebundene, giinstige Fahrkarten zu erhalten, deren Verfiighbarkeit mit der Aus-
lastungsprognose der Ziige einhergeht und somit aus Unternehmenssicht ein dynamisches
Yieldmanagement ermoglichen. Ein dhnliches RIT mit Zugbindung als Sonderangebot fiir
preissensible Kunden wiirde sich ergénzend in die bestehende RIT-Preiswelt als giinsti-
ger Ankerpunkt eingliedern. Dabei bietet sich die Chance das bestehende, voll flexible
RIT-Angebot in seinem Preisniveau anzuheben und iiber ein giinstiges, zuggebundenes
RIT-Ticket preissensible und flexible Neukunden auf die Bahn - in giinstige verfiighare

Ziige - zu lenken.

Auch unter dem Aspekt der Vorbuchungsfristen aus Abbildung 6.3 zeigen sich diesbeziig-
lich Potenziale. Denn insbesondere Reisende mit 1-3 Monate Buchungsvorlauf?® lassen sich
mit einem glinstigen, kontingentierten Angebot erreichen, da hier noch eine entsprechende
Ticket-Verfiigbarkeit fiir die starker nachgefragte Ziige gewahrleistet ist. Eine wirtschaft-
liche Vertiefung iiber die resultierenden Effekte ist in einem weiteren Schritt erforderlich,
um Kannibalisierung (durch ein reines Vorziehen der Buchung) und eine potenzielle Neu-
kundengewinnung gegeneinander abzuwégen. Dariiber hinaus wird durch ein gesteuertes
RIT-Angebot die strategische Grundrichtung der Bahn insgesamt unterstiitzt, und das
Yieldmanagement mit erhdhter Steuerung und Auslastungsoptimierung bei steigender

Nachfrage ausgebaut.

Zufriedenheitsmerkmale

Betrachtet man die direkte Erhebung der Zufriedenheiten mit den einzelnen Reisebestand-
teilen, so sind deutliche Unterschiede in der Wahrnehmung der Eigenschaften erkennbar.
Abbildung 6.9 zeigt eine Ubersicht iiber die Zufriedenheitsbewertungen der Kunden mit

den einzelnen Leistungsmerkmalen einer Bahnfahrt?7.

Fiir alle Leistungselemente liegen die durchschnittlichen Bewertungen auf Basis des Mit-
telwertes iiber alle Antworten im positiven Bereich?®. Am zufriedensten sind die Kun-
den mit der Sicherheit und der Umweltfreundlichkeit der Bahnfahrt. Dass die
Bahnfahrt eine der umweltfreundlichsten Reisemoglichkeiten darstellt, zeigen zahlreiche

Studien und Verkehrsmittelvergleiche?®. So hat der Verkehrssektor in Deutschland einen

26Der Anteil derjenigen Kunden, die zwischen 1 und 3 Monate im Voraus buchen, betriigt in der
vorliegenden Befragung rund 25%. Bei einer Betrachtung iiber alle Vertriebskanile wird sich diese Zahl
tendenziell erhohen, da sich das Internet besonders fiir Kurzfristbuchungen eignet.

2"Sortierung nach TOP 2-Werten, d. h. Anteil der Kunden, die mit der jeweiligen Leistung der Bahn-
fahrt sehr zufrieden oder zufrieden sind

28 Auf einer Skala von 1 (sehr zufrieden) bis 6 (gar nicht zufrieden) liegen die Werte im Durchschnitt
iiber alle Probanden besser als die mittlere Zufriedenheitsgrenze von 3,5.

Pyel. Linnert (2013), S. 53; Jiirs (2012), S. 38: Bei einer unterstellten Durchschnittsauslastung ist der
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Mittelwert
Gesamtzufriedenheit DB !__ 10 2 2,7
Sicherheit der Fahrt m31 2,0

Umvweltfreundlichkeit I N S G2 1,9
Angebot OPNV am Reisczicl TS S 7 3 1 20
Auskunft/Verbindungsinformation __ 6 31 2,2

Einfachheit der Buchung 9 5 2,3

Dauer der Fahrt __ 931 2,4
Taxi am Reiseziel -11__ 41 23

Orientierung am Bahnhof 11 41 2,6
Familienfreundlichkeit T 7 S A 9 31 25
Entspannung wéhrend der Fahrt _— IS S (1 2,7
Komfort im Zug Y TR s 45 27

Klarheit der Preisinformation m 17 9 5 2,9
Sitzplatzverfiigbarkeit __ 14 9 |5 2,9
Piinktlichkeit des Zuges __ 13 1 [ 6 3,0
Preis-Leistungs-Verh dltnis II_I_ 19 8 2 2,9
Internetnutzung im Zug __ 15 711 3,1
Speisen und Getriinke im Zug _I_ 18 8 [4 3,0
Hahe des Preises m 18 1 (4 3,1

Mietfahrrad am Ziel [ 7 7 T 2.8
Gepackmitnahme im Zug m 21 11 5 3,2
Mietwagen am Ziel _ 12 32 2,9
Parkmdglichkeiten am Bahnhof m_ 20 12 8 1 34

sehr zufrieden (1) [l W W sehr unzufrieden (6)

Abbildung 6.9: Zufriedenheiten der einzelnen Reisebestandteile (in %)

Anteil von rund 20% an den ausgestofsenen Treibhausgasemissionen in Summe. Wahrend
der Strakenverkehr davon den dominierenden Anteil mit 94% ausmacht, verzeichnet der

Schienenverkehr iiber das Gesamtvolumen einen Anteil von lediglich 0,8%2.

Auch das OPNV-Angebot am Reiseziel zeigt unter den Befragten einen hohen Zufrieden-
heitswert. Uber 80% der RIT-Kunden bewerten diese Eigenschaften auf einer Schulno-
tenskala mit der Note 1 oder 2, so dass sich iiber im Mittel eine gute Zufriedenheit er-
gibt. Wahrend das Preis-Leistungs-Verhiltnis noch im mittleren Bereich der Zufriedenheit
liegt, wird die Hohe des Preises mit durchschnittlich 3,1 als moderat zufrieden beurteilt.
Weniger als 40% der Kunden sind dabei mit den Ausstattungsmerkmalen im Zug, wie
Internetverfiigbarkeit, Speisen und Getranken oder Mdoglichkeiten der Gepickmitnahme,
zufrieden. Ebenfalls schneiden Mobilitatsaspekte der Reisekette, wie Parkméglichkeiten
vor der Reise am Abgangsbahnhof oder das Angebot von Mietfahrrad bzw. Mietwagen

am Zielort, bei der Zufriedenheitsbeurteilung weniger gut ab.

COs-Verbrauch pro Person auf 100 km Entfernung, nach dem Fernbus mit 3,1 kg, bei der Bahn mit 4,6 kg
deutlich geringer ggii. PKW (13,8 kg) und Flugzeug (35,6 kg); Porner (2012), S. 8.; vgl. weitere Analysen
der COz-Emissionen in Bezug auf Moglichkeiten der kiinftigen Entwicklung sowie Identifizierung von
Minderungspotenzialen der einzelnen Verkehrstriger in der Studie des Umweltbundesamtes in Rodt et
al. (2010)

30ygl. Pérner (2012), S. 8
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Abbildung 6.10: Zufriedenheiten und Wichtigkeiten einzelner Reisebestandteile

Fiir eine detaillierte Bewertung des Einflusses der Einzelzufriedenheiten auf die Entste-
hung der Gesamtzufriedenheit sollen in einem néchsten Schritt die Wichtigkeiten der
Leistungsmerkmale abgeleitet werden. Mittels der Methodik der Regressionsanalyse
werden die Zufriedenheiten mit den einzelnen Leistungsmerkmalen als erklérende Va-
riablen im Hinblick auf die Bildung der Gesamtzufriedenheit analysiert. Auf Basis der
resultierenden Schétzkoeffizienten lassen sich iiber eine Standardisierung die signifikanten

Einflussstiarken auf die Gesamtzufriedenheit identifizieren.

Durch eine Gegeniiberstellung der erhobenen Zufriedenheitswerte mit deren ermittelten
Wichtigkeiten entsteht eine Matrix iiber die resultierenden Handlungsfelder!. Interessant
ist dabei, dass nur einige ausgewihlte Faktoren einen signifikanten Einfluss auf die Bil-
dung der Gesamtzufriedenheit haben und sich somit relevante Hebel zur Verbesserung
der Zufriedenheitsbeurteilung identifizieren lassen. Abbildung 6.10 zeigt alle signifikanten
Merkmale in deren Wichtigkeit in Hinblick auf Bildung der Gesamtzufriedenheit sowie
die erhobene Einzelzufriedenheit3?. Abgeleitet aus der Verteilung der Werte innerhalb der
Matrix wurden durch Bildung des arithmetischen Mittels vier Quadranten eingeteilt, die

auf die Dringlichkeit des Handlungsbedarfs auf Basis der Ergebnisse hinweisen33.

3lygl. Martilla/James (1977), S: 77 ff.: Die Autoren verdffentlichten erstmals den Ansatz einer Ge-
geniiberstellung des Leistungsniveaus mit den Wichtigkeiten im Rahmen der Importance-Performance-
Analyse (IPA)

32pn— 1.275; Zufriedenheiten nach Mittelwert; dargestellte Merkmale haben einen auf dem 0,05-Niveau
signifikanten Einfluss auf die Bildung der Gesamtzufriedenheit

33vgl. Martilla/James (1977), S: 78; Matzler et al. (2003), S. 119; Die Bildung des arithmetischen
Mittels zur Quadranten-Einteilung der Wichtigkeit-Zufriedenheits-Matrix wurde in der vorliegenden Be-
trachung iiber alle signifikanten Wichtigkeits- bzw. Zufriedenheitswerte durchgefiihrt. Es ergibt sich eine
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Der hochste Handlungsbedarf liegt bei Eigenschaften mit einer hohen Wichtigkeit und
einer geringen Zufriedenheit. Die Piinktlichkeit weist mit iiber 20% den deutlich
h6chsten Einfluss auf die Bildung der Gesamtzufriedenheit aus. Bei diesem Merk-
mal handelt es sich mit Blick auf die Bahnfahrt um eine reine Basisanforderung und wird
als selbstverstindlich durch die Kunden vorausgesetzt. Ein funktionierender Bahnbetrieb
und die Einhaltung der kommunizierten Umsteige- und Ankunftszeiten ist somit Grund-
voraussetzung fiir die Zufriedenheitsentwicklung des Kunden. Die Kundenzufriedenheit
der RIT-Reisenden ist hier im moderaten Bereich angesiedelt, was vermutlich ebenfalls
durch das Image oder personliche Erfahrungen zuriickzufiihren ist. Gab es oftmals Kritik
an der intransparenten Piinktlichkeit sowie Kundeninformation der Deutschen Bahn3?*, so
hat das Unternehmen darauf reagiert und veroffentlicht seit 01.08.2011 ihre Piinktlich-
keitswerte im Internet®>. Der Fokus auf die Piinktlichkeit einer Bahnreise ist somit auch
durch die Wahrnehmung im Segment der RIT-Kunden bestétigt und die DB sollte sich,
neben bisher existierenden Mafinahmen zur Kommunikation und Qualitdtsverbesserung,

auch weiterhin diesem Basisthema fiir alle Kundenbereiche widmen.

Mit einem weiterhin relevanten Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit mit iiber 10% Be-
deutung - und somit Einordnung im Quadranten des hohen Handlungsbedarfs - folgt das
Preis-Leistungs-Verhéltnis. Der Kunde legt folglich hohen Wert auf einen stimmigen Ange-
botsumfang zu einem angemessenen Preis, jedoch ist er entsprechend seiner Einschéitzung
nur unterdurchschnittlich mit dem aktuellen Portfolio zufrieden. Hier ist interessant, dass
im Gegenzug die absolute PreishShe keinerlei signifikanten Einfluss im Gesamt-
modell darstellt. Kunden achten folglich weniger auf den absoluten Fahrpreis, sondern
vielmehr auf ein stimmiges Gesamtpaket im Hinblick auf das Preis-Leistungs-Verhéltnis.
Diese Erkenntnis ist insofern wichtig, dass die Einbindung einer Zusatzleistung nicht auf
die Kosten des Anbieters allein verteilt werden muss, sondern eine gewisse Zahlungsbereit-
schaft der Kunden fiir eine entsprechende Leistung vorhanden zu sein scheint. Auch Diller
zeigt in seiner Analyse zur Preiszufriedenheit fiir Pauschalreisen, dass die Preiswiirdigkeit
die stirkste Bedeutung bei deren Bildung hat und die Preiszufriedenheit in einem hoch
signifikanten Zusammenhang mit der Bewertung der Gesamtzufriedenheit, aber auch mit
der Wiederkaufbereitschaft und die Referenzbereitschaft, steht3¢.

durchschnittliche Wichtigkeit von 7,9% und eine mittlere Zufriedenheit von 2,68.

3ygl. Stiftung Warentest (2008), S. 78 ff.

35yvgl. Deutsche Bahn AG (2013c): Das Unternehmen stellt die Piinktlichkeitsstatistik monatlich fiir den
Fern- und Nahverkehr im Internet bereit - ebenfalls erhélt der Fahrgast Informationen zur Piinktlichkeit
des individuellen Zuges unter www.bahn.de/puenktlichkeit

36ygl. Diller (2000), S. 579 ff.: Die Preiszufriedenheit der Pauschalreise setzt sich dabei aus zehn verschie-
denen Preis-Teilleistungen mit den folgenden Bedeutungen zusammen: Preiswiirdigkeit (25,1%), Uber-
sichtlichkeit der Preisinformation (11,3%), Vollstandigkeit der Preisinformation (11,3%), Preisgiinstigkeit
(11,0%), Individuelle Preis-/Leistungs-Beratung (10,6%), Verzicht auf versteckte Zusatzkosten (10,6%),
Verzicht auf Preiserh6hung (7,9%), Kulanz (5,1%), Nachvollziehbarkeit (3,9%), Preiskonstanz (3,2%)
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In diesem Quadranten stellt mit knapp unter 10% Wichtigkeit das Angebot von
Speisen und Getrinken im Zug ein ebenso bedeutsames Handlungsfeld fiir die Ange-
botsausgestaltung dar. Die Befragten weisen hier eine nur unterdurchschnittliche Zufrie-
denheit mit dem Leistungsportfolio im ICE auf. Die Bewertung der Kunden kann sich zum
einen auf das generelle Angebotsportfolio des Bordrestaurants beziehen, zu dessen Beur-
teilung eine erneute Erhebung oder ein Abgleich mit bereits existierenden Erkenntnissen
iiber alle Kunden der DB erforderlich ist.

Zum anderen bildet das vorliegende Reiseangebot durchaus Méglichkeiten, den Kunden
durch ein Zusatzangebot zu iiberraschen und die Verbesserung der Wahrnehmung positiv
zu beeinflussen. Eine Uberlegung stellt somit die Ausweitung des RIT-Angebots dar, die
speziell die Zufriedenheit mit der Bordgastronomie fordert. Inwieweit die Zugabe eines
Essensgutscheins einen Nutzen fiir den Kunden generiert, wird im weiteren Verlauf der
Arbeit iiber die indirekte Erhebung der Nutzenmerkmale noch einmal nidher beleuchtet.
Weitere denkbare Ansétze sind die Einbindung spezieller Coupons fiir einen gratis Kaffee

oder die Ausgabe einer Siifigkeit bzw. eines Snacks durch die DB?7.

Im Quadranten mit bedingtem Handlungsbedarf, der durch eine geringere Wichtigkeit,
jedoch ebenfalls durch eine geringe Zufriedenheit gekennzeichnet ist, zeigen sich weitere
Handlungsmoglichkeiten fiir das RIT-Segment. Deutlich weniger wichtig, jedoch ebenso
ein Indikator zur Angebotsverbesserung, stellen sich die Sitzplatzverfiigbarkeit sowie die
Zufriedenheit mit der Gepackmitnahme dar. Da die aufgezeigten Ansatzpunkte ebenfalls
auf den Komfort und auf die Zufriedenheit des Preis-Leistungs-Verhiltnis einzahlen, lohnt

sich ein ndherer Blick auf Mdoglichkeiten der greifbaren Serviceverbesserung.

Beziiglich der Zufriedenheit mit der Sitzplatzverfiigbarkeit ist eine Inkludierung der
Sitzplatzreservierung ein méoglicher Ansatzpunkt, der fiir den Kunden eine Verbesserung
im Leistungspaket darstellt. Da die deutliche Mehrheit der Kunden (68%) bei ihrer Reise
einen Platz reservieren, scheint die Sitzplatzgarantie fiir die RIT-Reisenden von hoher Be-
deutung zu sein. Diese Leistungsverbesserung wiirde somit dem Kunden entgegenkommen

und er hat iiber seine RIT-Buchung hinaus keine weiteren Buchungen mehr zu titigen.

Die Gepickmitnahme stellt mit geringfiigig hoherer Wichtigkeit ebenfalls einen An-
satzpunkt zur Angebotsverbesserung und Zufriedenheitssteigerung dar. Setzt man hier
bei dem grundsitzlichen Bahnbetrieb an, so sind die Beriicksichtigung von Stauraum
bei der Zugkonzeption, die Einrichtung von abschliekbaren oder reservierbaren Gepick-
fichern oder die Uberlegung eines Gepickwagens mogliche Grundsatzentscheidungen, die

iber alle Reisende ndher beleuchtet werden sollten.

37In der 1. Klasse im ICE wird bereits in Form eines besonderen Services ein Goodie an die Kunden
verteilt (Praline, Gummibérchen etc.), so dass sich hier evtl. Synergien nutzen lassen konnten
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Eine weitere Moglichkeit der gezielten Angebotsausweitung des RIT-Segments wire die
Einbindung des bereits existierenden Kuriergepdck-Services, der den Kunden ihre Koffer
vor ihrer Reise an eine Zieladresse zustellt. Bei Stadtereisenden liefe sich das Gepéack
sinnvoll an das Hotel als Zieladresse schicken und fiir den Riickweg im Nachgang nach
Hause senden. Dieses Leistungsmerkmal wird daher im Rahmen der indirekten Nutzungs-

erhebung im weiteren Verlauf der Arbeit noch einmal aufgegriffen.

Die Auskunfts- und Verbindungsinformation sowie die Moglichkeiten der Entspannung
wahrend der Zugfahrt ordnen sich in der Wichtigkeits-Zufriedenheits-Matrix im Quadran-
ten der Level-Beibehaltung ein. In der Gesamtbetrachtung scheinen die Kunden bereits
heute mit den Merkmalen zufrieden zu sein und es ist somit kein direkter Verbesserungs-
bedarf erkennbar. Zwar liegt die Zufriedenheit mit der Entspannungsmoglichkeit auf der
Grenze zu einem moglichen Handlungsfeld, jedoch ist sie aufgrund deren Abhingigkeit
von individuellem Gemiitszustand, der Klassenwahl und weiterer Umfeldfaktoren ein nur
schwer beeinflussbares Konstrukt. Im Rahmen der vorliegenden Mafnahmenableitung soll

dieses Merkmal daher nicht explizit ndher beleuchtet werden.

Die Sicherheit der Fahrt liegt {iber alle befragten Kunden im positiven Zufriedenheits-
bereich mit moderatem Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit, so dass hier kein akuter

Handlungsbedarf abgeleitet werden kann.

Die signifikanten Ergebnisse zeigen, dass bereits der Reiseantritt fiir die Befragten einen
Teil der Reise darstellt und die in Anspruch genommene Dienstleistung der Bahnfahrt
nicht nur zum Transport von A nach B gesehen wird, sondern dass das Reiseerlebnis und
somit die Prozessorientierung der Dienstleistung Bahnfahrt durchaus von Relevanz ist. Die
direkte Abfrage der Zufriedenheiten liefert somit einen ersten Ansatzpunkt zur Optimie-
rung und Erweiterung der Bahnleistung fiir Stadtereisende in Form von inkludiertem Sitz-

platz, Gepécktransport oder Zugabe von Genussgutscheinen fiir die ICE-Bordgastronomie.

Vergleicht man die Angabe der Gesamtzufriedenheit mit der Deutschen Bahn mit den
aktuellen Erfahrungen der erlebten Hin- und Riickfahrt, aus der sich ebenfalls die Wei-
terempfehlungsbereitschaft und Wiedernutzungsbereitschaft ableitet, so ergibt sich die
Verteilung in Abbildung 6.11. Auf den ersten Blick ist auffillig, dass die Gesamtzufrie-
denheit deutlich schlechter als die Zufriedenheit mit der unmittelbar getitigten Fahrt ist.
Dies bestétigt die Ergebnisse interner Kundenzufriedenheitsstudien. Bei der kontinuierli-
chen Befragung von Fernverkehrsreisenden fillt die Gesamtzufriedenheit im Vergleich mit

der jeweils aktuellen Fahrt in jeder Erhebung deutlich ab®®.

38ygl. Infas (2010), S. 7: Die Zufriedenheitserhebung iiber alle Fernverkehrskunden im Vergleich DB
Gesamt und aktuelle Fahrt wird seit 1. Hj. 2008 ermittelt und zeigt ein &hnliches Niveau im Jahres-
vergleich. Fiir das 1. Halbjahr 2010 entspricht die Gesamtzufriedenheit mit der Bahn einem Top-Box
Wert von rund 30%, wihrend die Zufriedenheit mit der aktuellen Fahrt rund 69% ausmacht. Die Wie-
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Mittelwert
Gesamtzufriedenheit DB m 41 10 21 2,7
Zufriedenheit aktuelle Fahrt: Hinfahrt m 12076 43 2,1
Zufriedenheit aktuelle Fahrt: Riickfahrt m 19 9 63 24
Wiedernutzungsbereitschaft m 19 411 2,0
Weiterempfehlungsbereitschaft m 21 6 21 2,1
sehr zufrieden/ EE sehr unzufrieden/
sehr wahrscheinlich (1) sehr unwahrscheinlich (6)

Abbildung 6.11: Gesamtzufriedenheit DB im Vergleich zur aktuellen Reise und kiinftigem
Verhalten (in%)

Vermutete Griinde sind hierzu, dass die meisten Kunden trotz diverser positiver Erlebnis-
se analog der aktuellen Fahrt, bereits an irgendeinem Kundenkontaktpunkt eine schlechte
Erfahrung mit der Bahn gemacht haben, an die sie sich bei Befragung unangenehm erin-
nern. Hinzu kann sich das stark durch die Offentlichkeit gepriigte Image auf die Zufrie-
denheitsbildung der Kunden auswirken. Negativschlagzeilen zu Bahnhofserweiterungen,
Fahrzeugproblemen oder Warnstreiks beeinflussen somit vermutlich auch die Meinung

derjenigen Kunden, die bisher nur positive Erfahrungen mit der Bahn erlebt haben®.

Dass sich die weniger positive Grundzufriedenheit mit einem Top-Box-Wert*

von
46% jedoch nicht bemerkenswert auf das kiinftige Verhalten auswirkt, bestéitigt die hohe
Wiedernutzungs- und Weiterempfehlungsabsicht. Diese ist mit deutlich besseren
Mittelwerten und Top-Box-Werten von 76% und 71% recht positiv und kniipft somit an
der Zufriedenheit mit der aktuellen Fahrt an. Diese Effekte sind kein Alleinstellungsmerk-
mal von RIT-Reisenden, d. h. iiber alle Fernverkehrs-Reisenden zeigt sich ein dhnliches

Bild*!.

Fiir die Bahn ist unter dem Aspekt der Kundenbindung insbesondere eine hohe Bereit-
schaft zur Weiterempfehlung von grokem Wert. Denn nur wirklich zufriedene Kunden
empfehlen eine Dienstleistung weiter, von der sie iiberzeugt sind und bei der sie ihre Er-
fahrungen guten Gewissens in ihr soziales Umfeld weitertragen kénnen (vgl. Abschnitt
3.2). Neben dem Indikator fiir die Stdrke der Kundenbindung wirkt diese Weiterempfeh-

lung auch fiir das soziale Umfeld als eine wertvolle Informationsbasis.

dernutzungsbereitschaft weist einen Wert von 77% und die Weiterempfehlungsbereitschaft von rund 61%
auf.

39vgl. Deutsche Bahn AG (2010), S. 16: Die eigentliche Ursache fiir eine Storung in der Reisekette
(bspw. Herstellerfehler) ist fiir den Kunden dagegen weniger relevant, da er erwartet sein Ziel sicher und
piinktlich zu erreichen; exemplarisch Kaiser (2010), Kroger/Seith (2010), Opitz (2010), Schultz (2010)

40 Anteil an Kunden, die eine Frage auf einer 6-er Schulnotenskala mit 1 oder 2 beantwortet haben

4lygl. Infas (2010), S. 8.: Fiir das 1. Halbjahr 2010 weist die Wiedernutzungsbereitschaft der Fern-
verkehrskunden mit 77% und die Weiterempfehlungsbereitschaft mit rund 61% eine deutlich iiber der
Gesamtzufriedenheit liegende Top-Box-Bewertung auf.
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Aufgrund der dominierenden Erfahrungseigenschaften der Dienstleistung Bahnfahrt lésst
sich durch die erlebte und berichtete Erfahrung einer Vertrauensperson das Kaufrisiko
reduzieren. Die Hemmschwelle fiir Neukunden, die Dienstleistung der Bahnfahrt erstmalig
in Anspruch zu nehmen und als attraktive Anreisealternative kennenzulernen, wird somit
gesenkt, so dass die positive Mund-zu-Mund-Kommunikation einen Multiplikatoreffekt
mit sich zieht (vgl. Abschnitt 2.2.3).

6.1.2 Bildung von relevanten Kundensegmenten

Betrachtet man die Befragten in ihrer Gesamtheit, so ldsst sich hinsichtlich vereinzel-
ter Verhaltens- oder Einstellungsdimensionen eine heterogene Antwortstruktur feststellen.
Um eine differenzierte Analyse einzelner Kundengruppen zu erhalten, ist eine Zusammen-
fassung mittels einer Clusteranalyse sinnvoll. Hierbei werden die Kunden anhand ihrer
Merkmalsausprigungen in Gruppen so zusammengefasst, dass zum einen die Ahnlich-
keit innerhalb der Cluster méglichst hoch und zum anderen die Ahnlichkeit zwischen
den Gruppen moglichst gering ist*?. In der vorliegenden Befragung wurde diese Zuteilung
mittels der Two-Step Clusteranalyse in SPSS vorgenommen und anhand der befragten
Elemente eine automatisierte Klassifizierung der Kundenbasis ermittelt. Die Two-Step
Clusteranalyse hat gegeniiber den Algorithmen der hierarchischen Clusteranalyse und

Clusterzentrenanalyse*® wesentliche Vorteile**.

m Es kdnnen sowohl metrische als auch kategoriale Variablen verwendet werden.

m Der Algorithmus eignet sich fiir grofe Datenmengen, ohne einen immensen Rechen-

aufwand zu erzeugen.
m Die Two-Step Clusteranalyse ist vielseitig und benutzerfreundlich.

m Durch das Verfahren kann die optimale Anzahl an Clustern ermittelt werden.

Auch in der vorliegenden Betrachtung wurde die Anzahl der Cluster daher nicht fest
vorgegeben, um die optimalen Kundengruppen analytisch zu identifizieren. Alle erhobe-

nen Kundenantworten wurden zur Clusterbildung herangezogen, um die Relevanz der

#2ygl. Schendera (2010), S. 8; Backhaus et al. (2000), S. 329; Aldenderfer/Blashfield (1984), S. 7 f.

#3ygl. Janssen/Laatz (2007), S. 488 ff.; Raab/Poost /Eichhorn (2009), S. 123 f.: Die hierarchische Clu-
steranalyse erfolgt iiber die Berechnung von Distanzmafsen, die sich je nach Skalierung der Variablen
unterscheiden. Das Verfahren eignet sich aufgrund seiner Komplexitédt eher fiir kleine Datenmengen. Die
Clusterzentrenanalyse ist auf grofse Mengen spezialisiert und kann lediglich metrische Variablen verar-
beiten. Der Rechenalgorithmus ist weniger komplex und erfordert eine Festlegung der Clusteranzahl im
Vorfeld. Die Two-Step Clusteranalyse ist eine Mischform der beiden Verfahren.

4ygl. u. a. Janssen/Laatz (2007), S. 491; Raab/Poost/Eichhorn (2009), S. 123; Schendera (2010), S.
95 f.; Brosius (2013), S. 761 f.
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einzelnen Variablen fiir die Segmentierung breit zu gestalten. Auf Basis der erhobenen
Antworten hat sich durch das Two-Step Verfahren eine Einteilung der Befragten in vier

relevante Kundensegmente ergeben.

Zunichst soll eine deskriptive Ubersicht die Segmente in ihren Soziodemografika, dem
Reiseverhalten sowie den Zufriedenheiten charakterisieren. Die Ergebnisse zu den Kun-

densegmenten sind in den Tabellen 6.1 und 6.2 dargestellt*s.

Segment 1 - Die unzufriedenen Preisbewussten

Das Kundensegment 1 mit insgesamt 418 Kunden vereint, mit einem Durchschnitt von
rund 45 Jahren, leicht dltere Kunden, die {iberwiegend berufstitig sind und einen Rentner-
Anteil von rund 11% aufweisen. Der 1. Klasse-Anteil ist mit 12% auffillig gering.
Mit der Aufenthaltsdauer von 3-4 Ubernachtungen am Zielort und der hauptsichlichen
Aktivitat der Stadterkundung, weist diese Gruppe keine Besonderheit auf. Unter den hier
zusammengefassten Kunden sind dabei nur 5% derjenigen, die vorab auf die Bahnfahrt als
Verkehrsmittel festgelegt waren und somit keine andere Anreiseart in Erwiigung gezogen
haben. Der PKW war bei 62% dieser Kunden das Verkehrsmittel, das am ehesten in
die Alternativenwahl gegeniiber der Bahn eingeflossen ist. Hatte es das RIT-Angebot
nicht gegeben, wiren die Kunden nur zu 21% dennoch mit der Bahn gefahren. In diesem
Segment stellt somit die Kannibalisierung der Bahn durch das RIT-Angebot die geringste
Quote im Segmentvergleich dar - anders ausgedriickt ist die Generierung von Mehrverkehr
(durch Zusatzreisen® oder Verschiebung im Modal-Mix*") mit rund 79% hier am hochsten.
Die BahnCard-Quote von 30% und die Durchfithrung von rund 3,9 Bahnreisen pro Jahr
liegt im Segmentvergleich leicht unter dem Durchschnitt. Interessant ist die Tatsache, dass
nur rund 6% zeitlich festgelegt waren und ihre Reise im Gegenzug zu einer Ersparnis nicht
verschoben hétten. Vermutlich sind hier sehr viele preissensible Kunden enthalten, was

ebenfalls durch den geringen 1. Klasse-Anteil bestéitigt wird.

Betrachtet man die Zufriedenheitswerte aller Kundenantworten, so zeigt sich, dass diese

im Gruppenvergleich durchweg die kritischste Haltung zur Bahn haben. Unter den

45Eine Durchfiihrung der Signifikanztests fiir das jeweilige Skalenniveau zeigt eine signifikante Unter-
scheidung zwischen den gebildeten Kundengruppen. So sind bei Durchfiihrung der One-Way ANOVA alle
relevanten metrischen Variablen auf dem 0,01-Niveau signifikant (ausgenommen sind die Nutzungsinten-
sitét von sonstigen Verkehrsmitteln pro Jahr sowie Anzahl an Ubernachtungen bei Geschéftsreisenden).
Bei den iibrigen nominal-skalierten Variablen ergibt sich geméfs des Chi-Quadrat-Tests nach Pearson
eine Signifikanz fiir die Gruppenunterscheidung auf dem 0,05-Niveau, ausgenommen sind die Zielstadt,
Wochentag der Hin- und Riickfahrt, einige Aktivitdten vor Ort (Familien-/Freundes-/Bekanntenbesuch,
exklusives Essen, Wellness-/Bade-/Strandurlaub) sowie die Wahl von sonstigen, alternativen Verkehrs-
mitteln fiir die Reiseentscheidung.

46Rund 20% der Befragten wiiren ohne das RIT-Angebot nicht gereist.

4TRund 58% der Befragten wiiren ohne das RIT-Angebot nicht gereist.
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gesamt Segmente
Preis- Geschifts- Senioren Wechsler
bewusste reisende
(n=418) (n=93) (n=319) (n=424)

Alter 45,2 44,9 41,7 48,3 43,8
ménnlich 54% 53% 67% 48% 56%
Hochschule 45% 50% 55% 47% 36%
Berufstatigkeit 74% 75% 77% 1% 74%
Rentner 11% 11% 1% 16% 10%
Ausbildung 9% 9% 15% ™% 11%
Vorausbuchung 46% 47% 59% 38% 47%
0 bis 2 Wochen
Platzreservierung 68% 67% 43% 74% 68%
1. Klasse-Anteil 16% 12% 20% 21% 16%
BC-Quote 32% 30% 58% 40% 22%
(BC 25/BC 50) (21%/11%) (22%/8%) (29%/29%) (27%/13%) (15%/7%)
Reiseanlass Privatreise Privatreise Geschéftsreise Privatreise Privatreise
Reisedauer 1-2 UN (45%) || 3-4 UN (48%) | 2-3 UN (51%) | 3-4 UN (48%) | 1-2 UN (51%)
Aktivitét Stadtrund- Stadtrund- gearbeitet Stadtrund- Stadtrund-
vor Ort gang (82%) gang (82%) (60%) gang (86%) gang (88%)
Eindeutige 29% 5% 18% 100% 1%
Bahnwéhler
Alternatives Flug (44%) PKW (62%) Flug (55%) — Flug (62%)
Verkehrsmittel
Kannibalisierung 30% 21% 46% 42% 25%
Bahn
Keine zeitliche 12% 6% 28% 14% 13%
Flexibilitat
# Reisen p.a. 13,7 12,2 55,3 9,2 9,5
# Bahnreisen p.a. 5,2 3,9 22,7 4.7 3,1

Tabelle 6.1: Unterteilung der Probanden in Kundensegmente (1/2) - Charakteristika
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gesamt Segmente
Preis- Geschifts- | Senioren | Wechsler
bewusste reisende
(n=418) (n=93) (n=319) | (n=424)

Gesamtzufriedenheit 2,67 3,30 2,60 2,49 2,19
Deutsche Bahn

Zufried. Hinfahrt 2,14 2,66 2,40 1,93 1,74
Zufried. Riickfahrt 2,40 3,09 2,26 2,16 1,95
Zufried. Auskunft/Info 2,24 2,70 2,08 2,17 1,88
Zufried. Preisinformation 2,90 3,61 2,88 2,64 2,40
Zufried. Preishohe 3,09 3,77 3,24 2,85 2,57
Zufried. Preis-Leistung 2,89 3,59 2,90 2,65 2,37
Zufried. Einfachheit Buchung 2,34 2,86 2,31 2,18 1,95
Zufried. Parkmoglichkeiten 3,40 3,83 3,44 3,35 3,00
Zufried. Orientierung Bhf. 2,59 3,02 2,65 2,50 2,22
Zufried. Piinktlichkeit 2,96 3,65 2,90 2,86 2,36
Zufried. Fahrtdauer 2,41 2,96 2,47 2,22 2,02
Zufried. Fahrsicherheit 1,95 2,31 1,84 1,92 1,64
Zufried. Umweltfreundlichk. 1,93 2,26 1,97 1,82 1,66
Zufried. Familienfreundlichkeit 2,54 3,11 2,51 2,41 2,08
Zufried. Komfort im Zug 2,72 3,38 2,58 2,56 2,21
Zufried. Entspannung im Zug 2,68 3,31 2,69 2,46 2,21
Zufried. Internetnutzung 3,08 3,46 3,47 2,96 2,70
Zufried. Sitzplatzverfiigbarkeit 2,90 3,56 2,86 2,68 2,43
Zufried. Speisen u. Getréinke 3,05 3,67 3,06 2,89 2,54
Zufried. Gepickmitnahme 3,23 3,82 3,14 3,24 2,66
Zufried. Angebot OPNV 1,97 2,25 2,17 1,93 1,68
Zufried. Mietfahrrad 2,85 3,22 2,85 2,78 2,53
Zufried. Mietauto 2,88 3,25 2,73 2,85 2,59
Zufried. Taxi 2,31 2,60 2,05 2,31 2,07
Wiedernutzungsbereitschaft 1,98 2,65 1,77 1,61 1,63
Weiterempfehlungsbereitsch. 2,13 2,89 1,97 1,77 1,69

Tabelle 6.2: Unterteilung der Probanden in Kundensegmente (2/2) - Zufriedenheiten
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dargestellten Leistungsbausteinen sind die Kunden am zufriedensten mit dem OPNV-
Angebot sowie der Umweltfreundlichkeit der Bahn. Am unzufriedensten sind sie mit den
Aspekten der Preisinformation und Preishohe sowie mit Speisen und Getranken bzw. der
Moglichkeit der Gepickmitnahme. Zwar sind die Kunden mit der Preishhe und Gepéck-
mitnahme auch in den anderen Gruppen im Verhéltnis am wenigsten zufrieden, jedoch
befindet sich die Preisinformation nur bei diesen Kunden im Segment-internen Bewer-
tungsranking im hinteren Bereich. Die Befragten scheinen folglich einen hohen Wert auf
einen giinstigen Preis mit transparenter Preisinformation zu legen, was die Preissensitivi-

tdt des Segments untermauert.

Die kritische Haltung dieser Kundengruppe zeigt sich auch in der mit Abstand am nied-

rigsten Wiedernutzungs- und Weiterempfehlungsbereitschaft. Moglicherweise ver
anlasst sie ihre skeptische Haltung gegeniiber der Bahn, vor jeder Reise erneut die Anrei-
sealternativen durch einen Preisvergleich gegeneinander abzuwigen. Die Selbstauskunft
iiber ihre Wiedernutzungsabsicht fillt folglich dementsprechend geringer aus. Der hohe

Anteil an Mehrverkehr in diesem Segment unterstreicht diese These.

Dass dennoch einige Kunden in diesem Segment eine BahnCard besitzen und rund 4
Reisen mit der Bahn im Jahr machen, kann daran liegen, dass sie moglicherweise keine
Alternative haben oder dass sie diese Reisen beruflich durchfithren. Eine andere Moglich-
keit fiir die Unzufriedenheit kann ebenfalls ein negatives Reiseerlebnis auf der vorliegenden
Fahrt gewesen sein, das die Bewertung insgesamt als sehr kritisch beeinflusst. Die nega-
tive Bewertung der entsprechenden Zufriedenheit mit der aktuellen Hin- bzw. Riickfahrt
lasst diese Vermutung zu. Trotz gezielter Trennung der beiden Zufriedenheiten (aktuelle
Fahrt und DB gesamt) in der vorliegenden Abfrage konnte ein unterbewusster Ubertrag

des aktuell Erlebten auf die grundsétzliche Einstellung zur DB vorliegen.

Segment 2 - Die Geschiiftsreisenden

Das Kundensegment 2 umfasst mit 93 Kunden und 51% den hochsten Anteil derjenigen
Kunden, die einen geschéftlichen Reiseanlass haben. Dementsprechend geben 60% an, dass
sie iiberwiegend gearbeitet haben. Das Segment hat mit rund 41,7 Jahren das jlingste

Durchschnittsalter und mit 67% eine starke Minnerquote.

Passend dazu liegt die Vorbuchungsfrist der Kunden aus Segment 2 mit 59% dominie-
rend im kurzfristigen Bereich (unter zwei Wochen). Auffillig ist dagegen, dass dieses
Segment mit 43% eine unterdurchschnittliche Reservierungsquote, jedoch einen hohen 1.
Klasse-Anteil mit 20% aufweist. Dass die vermeintlichen Geschéftsreisenden eher seltener

einen Sitzplatz reservieren, konnte an mehreren Faktoren liegen. Durch eine vergleichbar
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hohe Reiseintensitit konnten die Kunden bereits Erfahrungen gesammelt haben und ge-
wohnt sein, immer einen freien Platz zu finden. Mit 55,3 Reisen im Jahr und davon
22,7 Bahnreisen fahren diese Kunden sehr hdufig mit der Bahn. Der hohe BahnCard-
Anteil von 58% sowie die hohe Kannibalisierungsquote von 46% bestitigen das sehr
bahnaffine Reiseverhalten. Zum anderen kénnte auch das geringe Durchschnittsalter oder
moglicherweise weniger Gepackmitnahme fiir eine Geschéftsreise der Grund sein, eine

zwingende Sitzplatzsicherheit weniger wichtig werden zu lassen.

Erwartungsgemaf ist bei den Geschéiftsreisenden die mangelnde zeitliche Flexibilitat
mit rund 28% am hochsten. Geschiftsreisende miissen vermutlich zu einem fixen Termin
wihrend der Arbeitszeit in der Zielstadt sein und haben nur wenig Chance, auf einen
alternativen Zug auszuweichen. Hier gibt somit rund jeder Dritte an, dass er, unabhéngig

eines monetiren Anreizes, seine Reise nicht hitte verschieben kénnen.

Die Kundengruppe weist eine positive Bewertung der Zufriedenheit mit der Taxi-Verfiig-
barkeit vor Ort auf. Dies konnte darauf hindeuten, dass dieses Segment im Quervergleich
héufiger die Nutzung eines Taxis am Zielort in Anspruch nimmt und somit bewusst einen
positiven Wert vergeben konnte. Weniger zufrieden sind sie dagegen mit den Parkmoglich-
keiten am Abgangsbahnhof, da sie vermutlich mit ihrem Firmen- oder Privat-PKW zum
Bahnhof anreisen und hier keine ausreichenden Abstellmoglichkeiten iiber einen ldngeren

Zeitraum vorfinden.

Auftillig fiir dieses Segment ist dariiber hinaus die Unzufriedenheit mit der Preis-
h6he. Denn wihrend Geschéftskunden regulér eine hohe Zahlungsbereitschaft fiir ihre
Dienstreise aufweisen, zeigen sich diese Kunden weniger zufrieden mit dem Preisaspekt.
Im weiteren Verlauf der Arbeit wird der Preiseinfluss im Rahmen der indirekten Nutzen-

bewertung daher noch einmal vertieft.

Die Zufriedenheitswerte sowie das Weiterempfehlungsverhalten sind deutlich positiver als
im Segment 1. Ausnahme bildet dabei die Internetverfiigbarkeit im Zug, mit der diese
Kunden am wenigstens zufrieden sind. Dies stellt einen weiteren Indikator der dominie-

renden geschéftlichen Aktivitdten des Kunden auf Reise und Bahnfahrt dar.

Segment 3 - Die bahnaffinen Senioren

Das Kundensegment 3 beinhaltet 319 der befragten Kunden. Charakteristisch ist auf den
ersten Blick das mit 48,3 Jahren héchste Durchschnittsalter und der - neben 71% Be-
rufstitigen - vergleichsweise hohe Rentner-Anteil mit 16%. Die Kunden buchen friithzeitig,
d. h. iiber 60% buchen mehr als 2 Wochen vor Reiseantritt. Das hohe Durchschnittsalter
und der Fokus auf Komfort spiegelt sich vermutlich auch in der hohen Reservierungsquote

von 74% und einem 1. Klasse-Anteil von 21% wider.
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Grundsétzlich sind die Kunden in diesem Segment sehr bahnaffin. Sie besitzen zu 40%
eine BahnCard und haben vor ihrer Reiseentscheidung keinerlei alternative Verkehrs-
mittel in Erwaigung gezogen oder sich anderweitig informiert. Dementsprechend ist
auch die Kannibalisierung mit 42% sehr hoch. Diejenigen, die die Bahn nicht ge-
nutzt hatten, hitten zu 43% die Reise gar nicht erst angetreten. Eine Beeinflussung der
Verkehrsmittelwahl ist in diesem Segment somit weniger geeignet, sondern vielmehr die
Schaffung von zuséatzlichen Reiseanlidssen durch attraktive Paketangebote von Stadtereise
und Bahnfahrt. Die Vermarktung der Bahnfahrt iiber einen Reiseveranstalter ist somit

insbesondere fiir dieses Segment zielgruppengerecht platziert.

Die Reiseintensitit des Segments ist mit 9,2 Reisen im unterdurchschnittlichen Bereich,

jedoch ist der Bahnanteil mit 4,7 Reisen dagegen verhéltnismafig stark vertreten.

Hinsichtlich der Zufriedenheit sind die Kunden grundsétzlich eher positiv gegeniiber
der Bahn und den Leistungsbestandteilen der Bahnfahrt eingestellt. Eine im Vergleich zu
den anderen Segmenten weniger hohe Zufriedenheit weisen die Befragten mit der Zufrie-
denheit von Auskunft und Verbindungsinfo sowie der Gepickmitnahme im Zug auf. Beide
Aspekte konnten auf das hohere Durchschnittsalter der Zielgruppe zuriickgefiihrt werden.
Die Kunden sind vermutlich weniger technikaffin und haben daher einen eingeschrank-
ten Zugang zu Zuginformationen im Vorfeld ihrer Reise, bspw. durch Informationen auf
dem Smartphone. Auch die Gepédckmitnahme geniigt in der aktuellen Ausgestaltung of-
fenbar den Anforderungen dieser Kundengruppe nicht, so dass sie hinsichtlich Komfort

und Bequemlichkeit scheinbar hohere Anspriiche an die Bahnfahrt haben.

Dass die Kunden insgesamt jedoch zufrieden und bahnaffin sind, zeigt sich durch die
h6chste Wiedernutzungswahrscheinlichkeit im Gruppenvergleich. Die Weiteremp-
fehlungswahrscheinlichkeit liegt, trotz eines ebenfalls hohen positiven Wertes, dagegen nur
auf Platz 2 im Segmentvergleich. Dies ldsst darauf schliefsen, dass unter den Befragten
auch einige Kunden deshalb reine Bahnwéhler sind, da sie fiir ihre Reisen moglicherweise

auf die Bahn (bspw. aufgrund korperlicher Restriktionen) angewiesen sind.

Segment 4 - Die zufriedenen Verkehrsmittelwechsler

Das Segment 4 umfasst mit 424 der Befragten (34%) die meisten Kunden und kann als
Segment der Verkehrsmittelwechsler eingestuft werden. Das Durchschnittsalter liegt mit
43,8 Jahren im mittleren Bereich, wobei hier nur rund 36% der Kunden einen Hochschul-

abschluss erlangt haben.

Die im Segment-Vergleich niedrige BahnCard-Quote und die dominierende Informa-

tion zu weiteren Verkehrsmitteln mit 99% im Vorfeld der Reiseentscheidung zeigt eine
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geringe Affinitat bzw. Festlegung des Kunden auf die Bahn. Dies wird dadurch bestétigt,
dass von jéhrlichen 9,5 Reisen nur 3,1 mit der Bahn getitigt werden, was im Vergleich die
geringste Nutzungshiufigkeit der Bahn darstellt. Ebenfalls deutet die Kannibalisierung
von nur rund 25% auf einen hohen Anteil an Mehrverkehr mit 75% durch das An-
gebot hin. Im Vergleich zu Segment 3 werden von diesen Kunden jedoch rund 48% von

anderen Verkehrsmitteln auf die Bahn gelenkt, lediglich 25% hétten keine Reise getétigt.

Betrachtet man die Zufriedenheitswerte der Kunden, so zeigt sich, trotz geringer Bahnaf-
finitét, eine durchweg positive Einstellung zum Unternehmen und zu den Leistungs-
merkmalen der Bahnreise. Im Segmentvergleich haben die Kunden die héchste Zufrieden-

heit und Weiterempfehlungsbereitschaft.

Es lisst sich daher vermuten, dass die Kunden die Bahn aufgrund der hohen Zufrieden-
heit durchaus fiir ihre Reiseentscheidung in Erwédgung ziehen, jedoch ebenfalls fiir andere

Verkehrsmittel offen sind.

Eine Studie des EU-Projektes USEmobility hat in ihrer Befragung von Reisenden in
Deutschland und Europa festgestellt, dass rund 50% der Befragten bei der Wahl ihres
Verkehrsmittels durchaus wechselfreudig sind*®. Dabei lassen sich Griinde fiir das Weg-
wechseln sowie fiir das Hinwechseln zu einem Verkehrsmittel unterscheiden, wobei sich
Reisende im offentlichen Verkehr eher fiir einen Wechsel aus Zufriedenheit (anstatt aus

Unzufriedenheit) entscheiden.

Diese Erkenntnis birgt, {iber alle Kunden betrachtet, durch Erzeugung einer hohen Zufrie-
denheit auf Basis eines begeisternden Angebots Potenziale zur Gewinnung von Neukunden
fiir die Bahn.

Bei der aktuellen Reise der Befragten wire mit 62% das Flugzeug der stiarkste Konkurrent
der Bahn. Umso wichtiger ist das Erzeugen von Zufriedenheit bei den bestehenden Kun-
den, so dass das RIT-Angebot der Bahn gegeniiber weiterer Angebote des Veranstalters,
bspw. Flug oder Eigenanreise, iiberzeugt und den Kunden durch eine hohe Zufriedenheit
bindet.

48vgl. Skalska (2012), S. 8 f.: Die Studie beriicksichtigt die Verkehrsmittelwahl im Fern- und Nahverkehr
und stellt fest, dass die hdufigsten Ursachen fiir einen Verkehrsmittelwechsel vor allem in Verdnderungen
im privaten Umfeld liegen, wie insbesondere bei Arbeitsplatzwechsel, Geburt der Kinder, Umzug oder

Pensionierung.
vgl. Skalska (2012), S. 8 f.
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Segmentvergleich der Zufriedenheitsbildung

Um den Einfluss der einzelnen Zufriedenheitswerte auf die Gesamtzufriedenheit zu identi-
fizieren, wurde auch fiir die gebildeten Segmente eine Regressionsanalyse zur Bestimmung
der signifikanten Variablen durchgefiihrt®®. Es ergeben sich einige interessante Ausprigun-
gen zur Wichtigkeit der Einflussnahme durch die einzelnen Merkmale, die die direkte Ab-
frage der Zufriedenheiten untermauern®!. Eine Ubersicht iiber die ermittelten Wichtigkei-
ten fiir die Gesamtbetrachtung der Kunden® sowie die identifizierten Einzelwichtigkeiten

nach Segmenten zeigt Tabelle 6.3%3.

Uber alle Kunden betrachtet, hat die Piinktlichkeit des Zuges den grokten Anteil an der
Zufriedenheitsbildung des Kunden. Der Kunde erwartet somit, sein Reiseziel geméafs der
bereitgestellten Information zu erreichen. Da die Piinktlichkeit als Vertrauenseigenschaft
zu bewerten ist, miissen die Kunden bei jeder Reise erneut auf eine rechtzeitige Ankunft
am Zielort hoffen. Dariiber hinaus unterstreicht die hohe Bedeutsamkeit der Piinktlichkeit
deren Relevanz als Basisanforderung der Dienstleistung Bahnfahrt, deren Einhaltung der

Kunde voraussetzt und woraus bei Nichteinhaltung Unzufriedenheit resultiert*.

Die Bedeutung der Piinktlichkeit {iber die Gesamtheit der Befragten findet sich fiir die
Preisbewussten und Verkehrsmittelwechsler in vergleichbarer Grofenordnung wieder. An-
ders jedoch bei den Segmenten der Geschéftskunden und der Senioren, bei denen die

wichtigsten Einflussgrofen weniger eindeutig verteilt sind.

Den hochsten Einfluss auf die Zufriedenheitsbildung der Senioren stellt das Preis-
Leistungs-Verhiltnis dar. Da interessanterweise die Wichtigkeit der eigentlichen Preishdhe
unterdurchschnittlich ausgeprégt ist, scheinen Senioren besonders auf ein gutes Leistungs-
spektrum ihres Angebots zu achten. Die Bedeutsamkeit der Entspannung auf der Fahrt
ist der zweitwichtigste Einflussfaktor auf die Zufriedenheitsbildung mit der DB. Dies lésst
darauf schlieffen, dass insbesondere Senioren die Bahn als bevorzugtes Verkehrsmittel
wihlen, da sie stressfrei und ohne selbst Auto fahren zu miissen, an ihrem Reiseziel an-

kommen. Da sich in dieser Gruppe ebenfalls die reinen Bahnwihler befinden, bestéitigt

50vgl. Vorgehen fiir die Gesamtheit der Befragten in Abschnitt 6.1.1

®1Die Detailergebnisse der Gesamtschiitzung finden sich im Anhang in Tabelle B.1. Eine Ubersicht der
resultierenden Zufriedenheit-Wichtigkeit-Diagramme inklusive der Einteilung in Quadranten (Grenzen
analog zur Gesamtschitzung) fiir die einzelnen Segment-Schitzungen sind in den Abbildungen B.1 bis
B.4 im Anhang visualisiert.

52ygl. hierzu ebenfalls die Analyse iiber die Gesamtheit der Befragten in Kapitel 6.1.1 bzw. Abbildung
6.10

53Der Wert fiir die Gesamtbetrachtung erfolgt als eigenstindige Analyse und leitet sich nicht aus dem
gewichteten Mittel der Segmentwichtigkeiten ab. Durch die unabhéngig durchgefiihrten Regressionsana-
lysen sowie die Beriicksichtigung unterschiedlicher Signifikanzen und Einflussrichtungen in der Ermittlung
der Wichtigkeiten auf Basis der standardisierten Koeffizienten, kénnen die einzelnen Segmentgrofen vom
Wert der Gesamtbetrachtung einseitig abweichen.

S4ygl. Abschnitt 3.1.2
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gesamt Segmente
Preis- Geschifts- | Senioren | Wechsler
bewusste reisende
(n=418) (n=93) (n=319) (n=424)

Piinktlichkeit des Zuges 20,2%* 21,0%* 10,5%* 11,8%* 23,0%*
Preis-Leistungs-Verhéltnis 11,9%* 10,0%* 13,1% 15,7%* 4,7%
Entspannung 11,2%* 12,3%* 7,0% 12,0%* 1,4%
Speisen/Getrinke im Zug 8,9%* 7,7%* 1,8% 7.2%* 13,4%*
Auskunft/Verbindungsinfo | 8,6%* 8,0%* 1,5% 6,6%* 9,1%*
Sicherheit der Fahrt 5,7%* 3,9% 6,5% 4.2% 8,5%*
Komfort im Zug 5,1%* 3, 7% 7,1% 0,3% 6,1%
Sitzplatzverfiigharkeit 4,6%* 4,9%* 3,3% 1,6% 5,6%
Dauer der Fahrt 3,6%* 3,1% 0,8% 1,3% 0,2%
Gepéackmitnahme 3,5%* 0,6% 4,9% 3,7% 4,6%
Einfachheit der Buchung 3,4%* 0% 2.3% 10,4%* 7, 7%*
Hohe des Preises 3,2% 6,7%* 3.8% 1,4% 0%
Klarheit der Preisinfo 2,4% 0,9% 4,5% 0,9% 3,6%
Umweltfreundlichkeit 1,5% 1,7% 10,0% 3,8% 1,6%
Taxi am Reiseziel 1,3% 0,3% 3,7% 5,0% 3,6%
Mietwagen am Reiseziel 1,2% 3,6% 0,4% 1,2% 1,2%
Angebot OPNV am Ziel 0,9% 3,0% 2,3% 1,7% 1,5%
Orientierung am Bhf 0,8% 1,6% 7,8% 3.8% 0,7%
Parkmoglichkeiten 0,8% 1,0% 5,5% 1,0% 0,5%
Familienfreundlichkeit 0,6% 3,3% 0,8% 2.5% 0,3%
Mietfahrrad am Reiseziel 0,4% 1,0% 1,2% 1,3% 0,3%
Internetnutzung im Zug 0,0% 1,5% 1,0% 2,5% 2,4%

[ gesamt | 100% || 100% | 100% | 100% | 100%

Tabelle 6.3: Einzel-Wichtigkeiten der Zufriedenheitsbildung nach Segmenten
*Signifikanz des zugrunde liegenden Schitzwertes auf dem 0,1-Niveau



KAPITEL 6. EMPIRISCHE ERGEBNISANALYSE 147

die hohe Auspragung den Vorteil des Transportmittels Bahn fiir dieses Segment.

Ebenfalls nimmt die Einfachheit der Buchung fiir Senioren einen herausragend hohen
Stellenwert im Segmentvergleich ein. Eine gute Beratung oder aber ein intuitiv nach-
vollziehbarer Buchungsablauf an den selbstbedienten Vertriebskanélen ist daher fiir dieses
Segment von besonderer Bedeutung und sollte bei der Angebotsplatzierung beriicksichtigt
werden. Die Einfachheit der Buchung ist bei Zugrundelegung eines 10%-Signifikanzniveaus
auch iiber alle Befragten ein relevanter Einflussfaktor, jedoch stechen die Senioren hier

deutlich heraus.

Weiterhin signifikanten Einfluss auf die Bildung der Gesamtzufriedenheit von Senioren
haben die Auskunft und Verbindungsinformation sowie das Angebot von Speisen und
Getranken im Zug. Da beziiglich des Verzehrangebots die Zufriedenheit jedoch deutlich
negativer abschneidet, ist hier ein moglicher Ansatzpunkt fiir weiteren Handlungsbedarf

gegeben®.

Dass auch das Taxiangebot am Zielbahnhof bei den Senioren hinsichtlich der Wichtig-
keit iiberdurchschnittlich ausgeprégt ist, zeigt deren Bedarf an einer Durchgingigkeit der

Reisekette bis zur eigentlichen Zieladresse.

Im Segment der Geschéftsreisenden ist die Piinktlichkeit des Zuges die einzige Variable,
die einen signifikanten Einfluss auf die Bildung der Gesamtzufriedenheit mit der DB hat.
Dies mag an der geringen Segmentgrofe und der dem gegeniiber hohen Anzahl am im
Modell integrierten Regressoren liegen. Dennoch ist der Einfluss der Piinktlichkeit auf die
Zufriedenheit im Segmentvergleich relativ gering, so dass im vorliegenden Modell eben-
falls die Wichtigkeiten der anderen Variablen relevant sind. Auf den ersten Blick féllt hier
mit 10% Einfluss der Fokus der Umweltfreundlichkeit auf, der auch bei der Erhebung der
Zufriedenheitswerte im Segmentvergleich positiv heraussticht. Geschéftsreisende scheinen
somit ein Bewusstsein fiir eine geringe Umweltbelastung auf ihrer Reise zu haben, wor-
auf sie aufgrund ihrer hohen Reiseanzahl von iiber 50 Reisen pro Jahr moglicherweise

sensibilisiert sind.

Dariiber hinaus verzeichnen der Komfort im Zug sowie die Parkmdglichkeiten vor Ort
eine erhohte Bedeutung fiir die Bildung der Gesamtzufriedenheit von Geschéftsreisenden.
Der Einfluss der beiden Variablen auf die Zufriedenheitsbildung ist bei diesem Segment
deutlich héher als bei den anderen Befragten, was vermutlich aufgrund der hohen Nut-
zungsintensitdt oder Vorhandensein eines Firmenwagens liegt. Wahrend Privatreisende
bei ihren vereinzelten Reisen moglicherweise von Bekannten oder Familie zum Abfahrts-

bahnhof gebracht werden, reisen Geschéftskunden mit dem Firmenwagen an und bend-

55Die grafische Einordnung im Rahmen der Zufriedenheits-Wichtigkeits-Matrix findet sich in Anhang
B.3.



KAPITEL 6. EMPIRISCHE ERGEBNISANALYSE 148

tigen einen Stellplatz. Hier besteht zunichst weiterer Erhebungsbedarf in der Analyse
der Anreisegewohnheiten zum Startbahnhof, der aufgrund des Fragebogenumfangs in der

vorliegenden Befragung nicht beriicksichtigt werden konnte.

Preisbewusste legen einen hohen Wert auf die Piinktlichkeit des Zuges sowie auf Ent-
spannung wihrend der Fahrt. Auch Speisen und Getrinke im Zug sowie die Sitzplatz-
verfiigbarkeit haben einen signifikanten Einfluss auf die Zufriedenheitsbildung, was die
Wichtigkeit der Entspannung wihrend der Fahrt unterstreicht. Die bereits aufgezeigten
Ansétze zur Optimierung der Wahrnehmung des Verzehrangebots sowie eine Sitzplatz-
Einbindung im RIT-Angebot wiirden sich somit auf das Segment der Preisbewussten

positiv auswirken?®.

Neben einem guten Preis-Leistungs-Verhéltnis ist in diesem Segment auch die absolute
Hohe des Preises von Bedeutung, so dass sich die Angebotsgestaltung von der fiir das
Segment der Senioren unterscheiden sollte. Diese Kunden sind nicht nur durch Zusatz-
leistungen zu erreichen, sondern achten ebenfalls darauf, dass sie ein giinstiges Angebot
erhalten. Das OPNV-Angebot am Zielort ist ihnen dabei im Segmentvergleich von erhéh-

ter Bedeutung und hat einen positiven Einfluss auf die Zufriedenheitsbildung.

Interessant fiir diese Kundengruppe ist dariiber hinaus die hohe Bedeutung der Informati-
onsmoglichkeiten bei gleichzeitig geringem Einfluss einer einfachen Buchung. Es lisst sich
demnach mutmafien, dass diese Kunden aufgrund deren Preissensitivitit auch bereit sind,
langer nach einer giinstigen Alternative zu suchen, um das fiir sie beste Angebot bei der
Reiseentscheidung zu finden. Auch das Marktforschungsunternehmen Vocatus bestétigt,
dass sich preisbewusste Kunden ausfiihrlich eigenstdndig informieren und bevorzugt im
Internet kaufen, so dass sie keine Beratung wiinschen und sich sicher sind, dass ihnen kein
Reiseberater etwas Neues erzihlen kann®”. In einer Studie fiir einen Reiseveranstalter hat
sich fiir das Segment der Schndppchenjiger gezeigt, dass diese eine Website bendtigen,
die Last Minute-Angebote enthilt und bei der er nach dem maximalem Rabatt sortieren

kann - das Reiseziel war hingegen zweitrangig®®.

Die Verkehrsmittelwechsler messen, neben der Piinktlichkeit des Zuges auf dem zwei-
ten Platz den Speisen und Getrdnken eine {iberdurchschnittlich hohe Bedeutung in der
Bildung der Gesamtzufriedenheit bei. Offensichtlich ist das Angebot wihrend der Reise ein
wichtiger Faktor fiir die Reiseentscheidung beziiglich der Zufriedenheit der Kundengrup-
pe. Dass auch die Sicherheit wihrend der Fahrt eine iiberdurchschnittlich hohe Bedeutung

einnimmt, konnte daran liegen, dass die Kunden bei offener Verkehrsmittelwahl weniger

5667% der Preisbewussten haben auf ihrer Reise einen Sitzplatz reserviert, was die Bedeutsamkeit des
Merkmals unterstreicht.

5Tyvgl. Vocatus (2012a), S. 8

®8ygl. Vocatus (2012a), S. 8
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auf die Leistungselemente, als auf die Vorziige der moglichen Verkehrsmittel fiir ihre indi-
viduell geplante Reise achten - Sicherheit ist somit insbesondere bei diesem Segment ein

wesentlicher Faktor der Verkehrsmittelwahl.

Weiterhin stellen Auskunft und Verbindungsinformation sowie eine einfache Buchung fiir
die Wechsler relevante Stellgrofen dar. Dies kann darauf zuriickzufiihren sein, dass die
Kunden im Vorfeld nicht auf eine bevorzugte Anreiseart festgelegt sind und eine entspre-
chende Auskunft zur Verkehrsmittelwahl mafsgeblich beitragt. Die Orientierung und die
Buchung des Verkehrsmittels muss letztlich einfach erfolgen. Anders als bei der Gruppe
der Preissensiblen spielen die Preish6he und auch das Preis-Leistungsverhéltnis eine na-
hezu unbedeutende Rolle in der Zufriedenheitsbildung. Die Zielgruppe mdochte demnach

gut informiert sein und eine einfache Buchung durchfiihren kénnen.

Die direkte Erhebung der Kundencharakteristika und der Zufriedenheitswerte stellt einen
ersten Indikator fiir eine differenzierte Angebotsausgestaltung des RIT-Segments dar.
Durch die Analyse der Wichtigkeiten der einzelnen Leistungsmerkmale konnen relevan-
te Indizien fiir die Bedeutung der Eigenschaften im Rahmen der Angebotsausgestaltung
abgeleitet werden. Da das Konstrukt der Kundenzufriedenheit jedoch aus zahlreichen Fa-
cetten und Dimensionen besteht und eine umfassende Erhebung aller Einflussfaktoren
nahezu unmoglich ist, sollen im nachfolgenden Teil der Arbeit konkrete Reisealternativen
naher analysiert werden. Dabei bewertet der Kunde - in Anlehnung an eine reale Kauf-
entscheidung - die ihm vorgelegten Reisealternativen, woraus weitere Riickschliisse iiber

das Nutzenverhiltnis der beriicksichtigten Leistungsmerkmale gezogen werden sollen.

6.2 Attraktivitat von Alternativen

6.2.1 Aggregierte Betrachtung iiber alle Probanden

Neben der reinen Abfrage zur Bewertung von Leistungsmerkmalen einer Reise ist ebenfalls
die indirekte Erhebung im Kontext der Gesamtbeurteilung von Reisepaketen sinnvoll, um
die Bedeutung der einzelnen Elemente gegeneinander abzugrenzen und innerhalb einer

Angebotswahl zu erheben.

Um gezielt einzelne Leistungsmerkmale isolieren zu kénnen, wurde sich daher in der vor-
liegenden Befragung der Conjoint-Analyse bedient. Diese multivariate Methode ist ein
dekompositionelles Verfahren und dient der Ermittlung, welchen Beitrag einzelne Kompo-
nenten von Angeboten zu dem Gesamtnutzen eines Angebots leisten. Der Gesamtnutzen

setzt sich dabei additiv aus den einzelnen Teilnutzenwerten der beriicksichtigten Kom-
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ponenten zusammen®®. Es konnen somit Priferenzen fiir Produkte vorhergesagt werden,
die nicht unmittelbar Gegenstand einer Beurteilung waren und daraus unterschiedliche
Konkurrenzszenarien nachgebildet werden®. Die Conjoint-Analyse wird daher seit Ende
der 1960er Jahren verstdarkt in der Praxis bei der Bewertung neuer Produkte, bei der
Wettbewerbs- und Produktpositionierung sowie Marktsegmentierung und Preisbildung

tS1. Eine detaillierte Ubersicht iiber die Durchdringung der Conjoint-Analyse in

eingesetz
den USA und Deutschland sowie eine vertiefte Analyse der Anwendungsbereiche nach
Produktkategorie und Problemstellung geben hierzu Baier/Brusch®. Zwar kommt der
Einsatz der Conjoint-Analyse vorrangig im Bereich von Konsumgiitern zur Anwendung,
jedoch gewinnt die Methode im Bereich von Dienstleistungen mit steigender Zunahme des
Wirtschaftssektors kontinuierlich an Bedeutung. Woratschek befiirwortet die Methode des
Conjoint-Measurements insbesondere bei Dienstleistungen mit geringer Verhaltensunsi-
cherheit und geringem Individualisierungsgrad®®, zu denen sich eine Stidtereise bzw. der

Teilbereich der Bahnfahrt einordnen lésst.

Die Probanden bekamen im Rahmen der Online-Befragung neun verschiedene Reisealter-
nativen vorgelegt, die sie jeweils auf einer Skala von 0-100 Punkten bewerten sollten®*.
Um die Varianz zu erhéhen, wurden zwei Fragebogenvarianten per Zufallsprinzip an die
Probanden verteilt, so dass fiir die Gesamtauswertung zwei Conjoint-Varianten mit unter-
schiedlichen Stimuli einfliefen konnten (siche Fragebogenauszug in Anhang A.4). Je eine
der neun Alternativen wurde bei der Auswertung als Priiffall (Hold-Out) ausgelassen, um
die Ergebnisse im Anschluss auf deren Plausibilitiit priifen zu kénnen®. Insgesamt wurden
somit 16 verschiedene Reisealternativen anhand ihrer Attraktivitdt beurteilt und in die

Ermittlung der Abhéngigkeiten einbezogen.

Fiir alle zu bewertenden Stédtereise-Alternativen wurde zugrunde gelegt, dass diese in
die Zielstadt einer Wahl mit zwei Ubernachtungen in einem 4 Sterne-Hotel mit Friihstiick
und der Bahnfahrt in der 2. Klasse (1. Klasse mit fixem Aufschlag) getétigt werden. Diese
Vorgaben dienten der Sicherstellung, dass die Bewertung der einzelnen Pakete unter iden-
tischen Rahmenbedingungen durchgefiihrt werden konnte. Die entscheidenden und durch
die Probanden zu bewertenden Unterschiede in den Angeboten lagen in den Elementen

Preis, Reiseleistung, Mobilititsleistung und Zusatzleistung. Tabelle 6.4 gibt dabei einen

59ygl. Backhaus et al. (2000), S. 565

60yel. Otter (2001), S. 56

6lygl. u. a. Green/Srinivasan (1978), S. 103; Cattin/Wittink (1982), S. 44; Simon/Dolan (1998), S. 17;
Reutterer /Kotzab (2000), S. 29; Woratschek (2000), S. 77

62ygl. Baier/Brusch (2009), S. 4-9

63yvgl. Woratschek (1998), S. 40 f.

64ygl. Green/Srinivasan (1978), S. 111 f.: Die Autoren stellen mogliche Messniveaus zur Bewertung der
Stimuli in Conjoint-Analysen dar. Aufgrund des detaillierteren Informationsgehalts sowie aus Komplexi-
tétsgriinden wurde die Rating-Skala einer expliziten Rangreihung der neun Alternativen vorgezogen.

65ygl. Backhaus et al. (2000), S. 595
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’ Eigenschaft \Auspréigungen

- 169 EUR
Preis - 199 EUR
- 229 EUR
Reiseleistung | - keine zusétzliche Reiseleistung
wihrend - je 5 EUR Essensgutschein im ICE-Bordbistro fiir Hin- und Riickfahrt
der Reise - Kuriergepick zum Versand der Koffer vor Reisebeginn
Mobilitéts- - keine Mobilitétsleistung
leistung - einen Tag Mietfahrrad vor Ort
am - 3 Std. Mietwagen vor Ort
Reiseziel - je eine Anschlussfahrt im OPNV bei Ankunft am/Abfahrt vom Reiseziel
- keine Zusatzleistung
Zusatzleistung | - kostenloser BahnCard 25-Gutschein
- auf Threr Bahnfahrt reisen Sie C'Oq-frei

Tabelle 6.4: Figenschaften und Auspragungen im Conjoint-Untersuchungsdesign

Uberblick iiber die enthaltenen Eigenschaften und Ausprigungen im Conjoint-Design.

Nach Bereinigung der unplausiblen Antworten der vorliegenden Befragung, lasst sich die
Bewertung von 1.265 Probanden als Basis fiir die Auswertung heranziehen. Vor Durch-
fiihrung der Conjoint-Analyse miissen jedoch zunéchst einige Voraussetzungen iiberpriift

werden, die als Pramissen zur Durchfiihrung der Schitzmethodik gelten.

Pramissen zur Durchfiihrung

Nach Backhaus et al. miissen die beriicksichtigten Eigenschaften einige Kriterien erfiillen,

um sie fiir die Conjoint-Analyse heranziehen zu kénnen®.

So miissen die Eigenschaften fiir den Kunden relevant sein. Da in der vorliegen-
den Befragung nur Bahnfahrer befragt werden, kann es durchaus sein, dass der Preis das
entscheidende Merkmal fiir einzelne Kunden darstellt - alle anderen beriicksichtigten Lei-
stungen liegen so heute noch nicht vor und kénnten somit als entbehrlich eingeschétzt
werden. Wichtig ist in diesem Zusammenhang die durch den Hersteller, d. h. im vorlie-
genden Fall die Bahn, gewéhrleistete Beeinflussbarkeit sowie Realisierbarkeit. Da
es sich im Produkt der Bahnfahrt in Verbindung mit einer Stidtereise immer um ein Ge-
samtpaket des Reiseveranstalters handelt, sind fiir den Transporteur nur mobilitdtsnahe
Bausteine beeinflussbar. Alle weiteren Elemente oder Reisebestandteile sind somit nicht
Inhalt der vorliegenden Conjoint-Analyse und sollten durch den Reiseveranstalter tiefer

gehend analysiert werden.

66ygl. Backhaus et al. (2000), S. 569 f.
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Dariiber hinaus miissen die Eigenschaften begrenzt sein und in kompensatorischer
Beziehung zueinander stehen, d. h. der Gesamtnutzen ergibt sich additiv aus den Teil-
nutzen der einzelnen Eigenschaftsausprigungen, so dass das Modell ebenfalls keine Aus-
schlusskriterien beinhalten darf. Das Vorliegen einer Eigenschaftsauspriagung darf somit
nie zum K.O.-Kriterium fiir die vorliegende Produktalternative werden, sondern muss
durch das Vorhandensein anderer Eigenschaftsausprigungen kompensierbar sein. Dies ist
im vorliegenden Untersuchungsdesign gewéhrleistet, da es sich lediglich um die Betrach-

tung von Zusatzelementen zur Kernleistung Bahnfahrt handelt.

Die Addition der einzelnen Teilnutzenwerte bedingt ebenfalls die Voraussetzung, dass die
Eigenschaften unabhingig voneinander sind. Betrachtet man hierzu die Korrela-
tionsmatrix, so zeigt sich, dass die vorliegenden Variablen voneinander unabhéngig sind
und keine bedenklichen Korrelationen untereinander verzeichnen. Zwar sind die Kor-
relationen innerhalb der einzelnen Eigenschaften zwischen den Ausprigungen mit rund
0,33 leicht signifikant erhoht, jedoch liegen dariiber hinaus keine relevanten Korrelationen
zwischen zwei Eigenschaften vor. Das Vorliegen von Multikollinearitit kann somit ausge-
schlossen bzw. fiir die weitere Analyse vernachlissigt werden. Eine detaillierte Darstellung

der Korrelationsmatrix findet sich in Anhang B.2.

Gite des Schiatzmodells

Fiihrt man die Schitzung des Conjoint-Modells mittels der linearen Regression durch,
so ergeben sich die Wertbeitrége der einzelnen Eigenschaften auf den Gesamtnutzen der
einzelnen Reisepakete. Das geschitzte Modell findet sich in Tabelle 6.5. Der Preis wurde
im vorliegenden Modell als Teilnutzen-Einfluss zugrunde gelegt. Die Beriicksichtigung des
Preiseinflusses mittels eines linearen Modells fiihrt zu anndhernd identischen Ergebnissen
hinsichtlich Einfluss und Verlauf des Preisparameters (vgl. hierzu die Schétzergebnisse in
Anhang B.3).

Das Modell weist ein Bestimmtheitsmaf in Hohe von rund 17% auf, so dass sich die ge-
schatzte Regressionsfunktion nur moderat an die beobachteten Daten anpasst, d. h. die
Erklirungsgiite des Modells an der Gesamtvarianz ist nur bedingt gegeben®’. Es ist jedoch

zu beriicksichtigen, dass ein hohes Bestimmtheitsmafs nicht zwangslaufig auf eine hohe

67vgl. u. a. von Auer (2006), S. 62; Assenmacher (2002), S. 119 ff.; Backhaus et al. (2000); S. 22 ff.; Jann
(2005), S. 177: Das Bestimmtheitsmafl gibt den Anteil der erklirten Varianz an der Gesamtvarianz an
und liegt somit im Wertebereich zwischen 0 und 1. Haufig wird zu einer besseren Aussagekraft das korri-
gierte Bestimmtheitsmafs zurate gezogen, das um die Anzahl der im Modell beriicksichtigten Regressoren
korrigiert wird. Bei grofsem Stichprobenumfang und einer verhéltnisméfig kleinen Anzahl an erkldrenden
Variablen werden die Unterschiede zwischen R? und korr. R? hingegen vernachlissigbar klein, was in der
vorliegenden Schitzung deutlich wird (R2 =0,1740 und korr. R2= 0,1732).
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’ Modellwerte ‘ R?=0,1740 | korr. R?=0,1732 | F-Wert=236,5961 | Sign.=0,0000 | DurBIN-WAaTSoN=1,3585

Eigenschaft Ausprigung Koeffizient | Standard- | standard. t-Wert Sign. | Toleranz VIF
fehler Koeffizient

Konstante 33,8624 0,8127 41,6650 | 0,0000
Preis 199 EUR -10,9785 0,7582 -0,1389 -14,4802 | 0,0000 0,8880 1,1262
229 EUR -20,6504 0,7581 -0,2613 -27,2411 | 0,0000 0,8882 1,1258
Reise- Essen 7,5019 0,7548 0,0954 9,9386 0,0000 0,8859 1,1288
leistung Gepiéck 4,3305 0,7591 0,0548 5,7048 0,0000 0,8858 1,1289
Mobilitéts- Fahrrad 15,5874 0,8716 0,1972 17,8833 | 0,0000 0,6719 1,4884
leistung Mietwagen 19,0169 0,8753 0,2392 21,7271 | 0,0000 0,6740 1,4837
OPNV-Fahrt 25,6256 0,8716 0,3242 29,4013 | 0,0000 0,6719 1,4883
Zusatz- BahnCard 25 13,7532 0,7581 0,1740 18,1425 | 0,0000 0,8882 1,1258
leistung COq-frei 7,4027 0,7580 0,0937 9,7657 0,0000 0,8883 1,1257

Tabelle 6.5: Ergebnisse der Conjoint-Analyse (n=1.265)

Schétzgiite hinweist und ein niedriges Mafl nicht zwangsldufig eine geringe Erklarungs-

t%. Betrachtet man dagegen die Modellschitzung in ihrer Gesamtheit und

giite implizier
trifft eine Aussage iiber die Signifikanz des Modells fiir eine {iber die beobachteten Werte
hinaus reichende Grundgesamtheit, so lésst sich das Gesamtmodell als stark signifikant
einstufen®. Es besteht somit ein kausaler Zusammenhang zwischen den beriicksichtigten

Variablen und der Nutzenbewertung der Reisealternativen.

Eine weitere Aussagekraft iiber die Schatzgiite des Modells bietet die interne Validitit,
verglichen mit der Prognosevaliditiat unter Beriicksichtigung der Hold-Out Samples, die

jedoch in der vorliegenden Schiitzung mit rund 40% nahezu identisch sind™.

Mit einem Durbin-Watson-Testwert von 1,36 ldsst sich das Vorliegen von Autokorrela-

tion der Residuen ausschliefen™. Dariiber hinaus zeigen die Residuen eine annihernde

68vgl. Gotze et al. (2002), S. 113 f.: Trotz eines niedrigen Bestimmtheitsmafies kann eine gerichtete
Abhéngigkeit vorliegen, bei denen sich die Beobachtungswerte der Regressionsgeraden anpassen.

69vgl. u. a. Backhaus (2000), S. 24 f.: Die Nullhypothese beinhaltet die Aussage, dass kein kausaler
Zusammenhang zwischen der abhéngigen Variable und den unabhéngigen Variablen besteht. In der vor-
liegen Schitzung mit einem F-Wert von 236,6 und einer Signifikanz der Regressionsgleichung von 0,000
lasst sich diese Hypothese auf einem hohen Signifikanzniveau somit verwerfen und es kann von einem
relevanten Zusammenhang ausgegangen werden.

"0vgl. Helm/Steiner (2008), S. 292 ff.: Bei der Ermittlung der Prognosevaliditéit werden die erhobenen
Nutzenwerte der nicht fiir die Schitzung herangezogenen Hold-Out-Stimuli mit den theoretisch aus dem
Modell ermittelten Werten verglichen. Im vorliegenden Fall wurde dazu der Korrelationskoeffizient nach
Pearson verwendet, bei dem sich eine Anderung der internen Validitiit ohne Hold-Outs mit 0,4170 auf
die Prognosevaliditét inklusive Hold-Outs von 0,4025 ergibt.

"lygl. Assenmacher (2002), S. 171: Der Wertebereich der Durbin-Watson-Statistik betrigt [0; 4], wobei
2 als optimal zu sehen ist. Bis zu einem Wert zwischen 2 und 1,36 kann eine Autokorrelation verworfen
werden, wobei 1,36 bis 1,08 ein Ubergangsbereich ohne eindeutige Entscheidung darstellt und erst ab
1,08 abwirts eindeutig positive Autokorrelation angenommen werden kann. Da der vorliegende Wert der
Schitzung mit 1,3585 genau im Grenzbereich zwischen Ausschluss und Ubergangsbereich liegt, wird die
Autokorrelation fiir die weitere Betrachtung vernachlissigt.
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Abbildung 6.12: Bedeutungsgewichte der Merkmalskategorien

Normalverteilung bzw. Anlehnung der beobachteten, kumulierten Haufigkeiten an die zu
erwartenden, kumulierten Haufigkeiten (vgl. hierzu auch Plot der Residuen im Anhang in
Abbildung B.5).

Betrachtet man die Giite der Schitzparameter fiir die einzelnen Reisemerkmale, so sind
diese anhand der Vorzeichen plausibel und durchweg hoch signifikant, so dass sie einen

Einfluss auf den Gesamtnutzen eines Reisepakets ausiiben.

Analyse der Schatzergebnisse

Welchen Einfluss die einzelnen Leistungselemente auf die Bildung des Gesamtnutzens
haben, ldsst sich anhand der Bedeutungsgewichte der einzelnen Merkmalskategorien be-
stimmen™. Abbildung 6.12 zeigt die Verteilung mit dem jeweiligen prozentualen Bedeu-

tungseinfluss auf den Gesamtnutzen des Reisepakets in der vorliegenden Befragung.

Den hochsten Einfluss auf die Wahl der Reisealternative hat, mit rund 38%, die Auspréi-
gung der Mobilitatsleistung, gefolgt von der Preishohe mit rund 31% Bedeutung. Zusatz-
leistung und Reiseleistung spielen eine untergeordnete Rolle (20% und 11% Einfluss auf
die Nutzenbildung) fiir die befragten Kunden. Hierbei ist zu beachten, dass die prozen-

tuale Wichtigkeit einer Kategorie steigt, je mehr Variablen sie enthilt”. Im vorliegenden

"ygl. Backhaus et al (2000), S. 588 f.: Das Bedeutungsgewicht beriicksichtigt als Maf fiir die relative
Wichtigkeit der Eigenschaften fiir eine Priferenzverdnderung die Spannweite der einzelnen Eigenschafts-
auspriagungen im Vergleich zur Summe aller Spannweiten.

Tvgl. Wittink/Seetharaman (1999), S. 278: Die Autoren weisen diesen Effekt insbesondere fiir die
Anwendung der Choice-Based- und der adaptiven Conjoint-Analyse nach.
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Abbildung 6.13: Einfluss der betrachteten Variablen auf den Gesamtnutzen

Untersuchungsdesign ist dabei die Mobilititsleistung mit 4 Ausprigungen am stéirksten

vertreten, was sich vermutlich auch geringfiigig im Bedeutungsgewicht niederschlégt.

Betrachtet man den Einfluss auf Variablen-Ebene und sortiert deren Einzeleinfluss auf die

Bildung des Gesamtnutzens, so ergibt sich das in Abbildung 6.13 dargestellte Ranking.

Den gréfsten Einfluss auf die Bildung des Gesamtnutzens iiber alle Probanden hat da-
bei die Gewihrung einer Anschlussfahrt im OPNV am Zielort zur An- und Abreise. Fiir
die Kunden ist somit die direkte Anschlussmobilitdt vor Ort bei Ankunft in der Zielstadt
wichtig. Dies ldsst sich dadurch erklidren, dass Kunden auf ihrer Stidtereise am zentral ge-
legenen Hauptbahnhof mit dem ICE ankommen und meist noch die Weiterfahrt zu ihrem
Hotel organisieren miissen. Eine Gewdhrung der Nutzung der 6ffentlichen Verkehrsmittel
vor Ort wire somit eine nutzenstiftende Zusatzleistung, die den Kunden eine bequeme

Weiterreise vor Ort ermoglicht.

Vergleicht man die Ergebnisse der Bewertung von Angebotsalternativen mit den relevan-
ten Wichtigkeiten aus der direkten Zufriedenheitsabfrage mit dem Reiseerlebnis Bahn
(vgl. Abschnitt 6.1.1), so lassen sich wertvolle Erkenntnisse ziehen. Mit dem grundsétz-
lichen OPNV-Angebot vor Ort sind die Kunden sehr zufrieden™, so dass dieses im Ge-
samtkontext der weiteren Reisemerkmale keinen signifikanten Einfluss auf die Bildung
der Gesamtzufriedenheit mit der Bahn hat. Hinsichtlich der Betrachtung von konkreten
Leistungsbestandteilen eines Stadtereise-Angebots sehen die Kunden jedoch eine deutli-
che Attraktivititssteigerung durch die Nutzungsmoglichkeit des vorhandenen
OPNYV-Angebots in Form einer inkludierten Anschlussfahrt.

Auch weitere Mobilitdtsleistungen, die den Kunden wihrend des Aufenthalts in ei-

ner Stadt von Nutzen sein konnen, haben einen recht hohen positiven Nutzenbeitrag.

"Die Zufriedenheit mit dem OPNV-Angebot vor Ort betriigt iiber alle Kunden im Mittelwert 2,0.
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Die Moglichkeit eines Mietwagens fiir einen Ausflug fiir 3 Stunden ist dabei leicht at-
traktiver, als die Ausleihmoglichkeit eines Mietfahrrads fiir einen Tag zur Erkundung des
Stadtgebiets. Dass diese Leistungen bei der direkten Zufriedenheitsabfrage eine geringere
Gesamtzufriedenheit aufweisen und keine Relevanz auf die Bildung der Gesamtzufrieden-
heit mit der Deutschen Bahn haben, mag zum einen an den fehlenden Erfahrungen der
Kunden mit diesen Mobilitatsleistungen vor Ort liegen und zum anderen an Unwissen-
heit hinsichtlich einer Assoziation dieser Leistung mit der DB. Im Kontext des konkreten
Leistungsportfolios einer Stiadtereise scheinen solche Angebote zur Nutzung wahrend des

Stadtereise-Aufenthalts jedoch durchaus von Bedeutung zu sein.

Im Hinblick auf die Bediirfnisse einer integrierten Reisekette ist, neben der Einbindung in
das RIT-Angebot, ebenfalls eine einfache Buchung wichtig. Denn eine komfortable Reise
von A nach B héngt nicht nur an einer Inkludierung der Anschlussfahrt in das Angebot,
sondern ebenfalls an einer unkomplizierten Nutzung vor Ort. Somit sollten die unterschied-
lichen DB-eigenen Angebote, wie Flinkster-Carsharing oder Call a Bike, miteinander so
sinnvoll genutzt werden, dass keine Mehrfachregistrierung fiir den Kunden erforderlich
ist. Denn gerade bei Buchung einer Leistung iiber einen Reiseveranstalter mdchte der
Kunde eine Paketlosung erhalten, die er aus einer Hand bekommt. So sollte er auch bei
einer weiteren Nutzung der DB-Losungen einen moglichst einfachen, fiir alle Zielgruppen

handhabbaren Zugang erfahren.

Ahnlich attraktiv hinsichtlich des Nutzenbeitrags ist die Einbindung einer BahnCard
25. Zwar besitzen 21% der Befragten bereits die BahnCard 25, jedoch scheint eine Ein-
bindung auch fiir weitere Kunden interessant zu sein. Dies kann zum einen an der Rabatt-
gewdhrung im RIT-Segment auch fiir BahnCard-Kunden liegen, zum anderen kdnnte es
eine vermehrte Nutzung der Bahn von Kunden auch in Zukunft implizieren. Das Angebot
eines Produktbiindels von RIT-Bahnfahrt und BahnCard hat dabei wesentliche Vorteile
fiir alle drei Beteiligten. Der Kunde erhélt einen Mehrwert an Leistung bzw. freut sich
iiber eine integrierte Reisezugabe, und der Reiseveranstalter kann sich gegeniiber anderen
Konkurrenten durch ein besonderes Angebot hervorheben. Neben dem Effekt einer At-
traktivitdtssteigerung der RIT-Stédtereise, ist die Einbindung einer BahnCard aus Sicht
der DB ebenfalls in Bezug auf eine Heranfiihrung des Kunden an das Regelgeschift at-
traktiv. Dieser nutzt somit moglicherweise auch auflerhalb von Pauschalangeboten die
Bahn ein weiteres Mal und bucht durch den BahnCard-Rabatt eine Fahrt mit dem Zug,

anstelle das Auto oder Flugzeug vorzuziehen.

Moglicherweise liefsen sich bei einer Intensivierung der BahnCard-Einbindung die Rah-
menbedingungen fiir eine Erfassung der Kundendaten naher beleuchten. Heute kann der
RIT-Kunde mit einer BahnCard zwar einen Rabatt auf seine Fahrkarte erhalten, jedoch

wird die BahnCard nicht systemisch im Rahmen seiner Reisebuchung erfasst. Individu-
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elles Fahr- und Nutzerverhalten von RIT-Kunden liegen der DB daher nicht vor. Mit
einer durchgéingigen Erhebung kénnte das Reiseverhalten der RIT-Kunden aus Unterneh-
menssicht analysiert und zur weiteren Angebotsausgestaltung im RIT- oder Regelangebot
genutzt werden. Technische und rechtliche Restriktionen sind hierbei zunéchst zu priifen,
inwieweit eine systemische Erfassung der Kundendaten bei Buchung der Bahnfahrt iiber

einen Kooperationspartner moéglich und aus Datenschutz-Griinden rechtens ist.

Signifikanten Einfluss auf die Bildung der Gesamtzufriedenheit mit der Zugfahrt bei der
direkten Abfrage hat das Angebot von Speisen und Getrinken im Zug. Wiahrend dies
mit 3,0 einen mittlere Zufriedenheitswert hat, hat ein Essensgutschein einen mittleren,
positiven Einfluss auf die Wahl des Stddtereisepakets. Ein positiver Beitrag ist durch einen
Verzehrgutschein somit durchaus zu verzeichnen, jedoch scheinen die Mobilitdtsaspekte

fiir die Nutzenbildung des Gesamtpakets bei den Kunden im Vordergrund zu stehen.

Ahnlich hoch ist der Einfluss einer CO,-freien Reisemdglichkeit. Die Bahn wird mit
einer hohen Zufriedenheit von 1,9 bereits als umweltfreundliches Verkehrsmittel wahr-
genommen. Eine zusétzliche Sicherstellung einer komplett C'Os-freien Reise durch die
Sicherstellung von C'Oy-freiem Strom durch die Bahn, scheint in der Gesamtbetrachtung
nur einen geringen positiven Wertbeitrag fiir die einzelnen RIT-Reisepakete zu haben.
Dennoch sind, vor dem Hintergrund alternativer Anreisemdéglichkeiten, die Themen Um-
weltschutz und Nachhaltigkeit mogliche Differenzierungsansétze, um die Bahn in der Ver-
kehrsmittelwahl des Kunden in den Mittelpunkt zu riicken. Die Generierung eines posi-
tiven Images durch Angebotsaktivitdten in diesem Bereich konnen sich folglich auf eine
verbesserte Wahrnehmung des Unternehmens auswirken und zu Mehrverkehr im Gesamt-

markt der DB fiihren.

Zeigen die Kunden bei direkter Abfrage mit rund 3,2 einen geringen Zufriedenheitswert™

hinsichtlich der Gepédckmitnahme im Zug, so ist der Versand des Reisegepicks an den
Zielort vor Reiseantritt jedoch mit einem sehr geringen Nutzenbeitrag wenig relevant.
Die Inkludierung der Serviceleistung Kuriergepéck trégt daher zwar zu einer Attraktivi-
téatssteigerung des RIT-Leistungsangebots bei, jedoch wére das Ausmaf deutlich geringer
wie im Bereich der Mobilitatsdienstleistungen. Vermutlich wollen Kunden ihr Gepéck bei
sich haben und nicht vorab schon zu ihrem Hotel schicken lassen. Der Unsicherheitsfaktor
kann hierbei eine grofe Rolle spielen. Ebenfalls ist bei Stadtereisen mit der durchschnitt-
lichen Ubernachtungsdauer von 2-4 Tagen auch nur ein kleiner Trolley notwendig, so dass
ein Versand vorab aus Kundensicht nicht notwendig ist. Zur Beseitigung der aufgezeigten
Unzufriedenheit muss daher vermutlich eine Verbesserung der Zugausstattung herbeige-

fiihrt werden, die mehr Platz oder einen anderen Prozess zur Verstauung des Gepécks

"5ygl. Abbildung 6.10 aus Abschnitt 6.1.1: Der Zufriedenheitswert der Gepiickmitnahme im Zug hat
beziiglich der Bildung der Gesamtzufriedenheit DB einen signifikanten Einfluss von rund 4%.
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vorsieht. Denn insbesondere Urlaubsreisende sind aufgrund der Ubernachtung am Zielort

hier natiirlich besonders betroffen.

Neben den betrachteten Leistungselementen wurde iiber die vorliegende Erhebung eben-
falls der Preis bei der Bildung der Reisepakete beriicksichtigt. Dass der Preis des Reisepa-
kets von 199 EUR (plus 30 EUR gegeniiber der Basisalternative), bzw. 229 EUR (plus 60
EUR gegeniiber des Basispakets) natiirlich einen negativen Nutzenbeitrag gegeniiber dem
Preis der Basisalternative von 169 EUR einnimmt, ist plausibel und nachvollziehbar. Rei-
seangebote mit identischem Leistungsumfang und unterschiedlichen Preisen stiften somit

weniger Nutzen, je teurer der Preis ist.

Die Nutzenerhebung der einzelnen Leistungsmerkmale im Rahmen der aggregierten Con-
joint-Analyse erlaubt bereits erste Riickschliisse fiir die Angebotsgestaltung und unter-
mauert die in der direkten Erhebung ermittelten Zufriedenheiten bzw. Wichtigkeiten. Um
die gewonnenen Erkenntnisse weiter zu vertiefen, ist es in einem néchsten Schritt sinn-
voll, eine differenzierte Betrachtung der Nutzenbeitriage fiir die identifizierten Segmente

vorzunehmen.

6.2.2 Betrachtung der Conjoint-Ergebnisse nach Segmenten

Fiithrt man fiir die gebildeten Untergruppen eine isolierte Auswertung der Conjoint-
Analyse durch, so ergeben sich zwischen den Segmenten deutlich erkennbare Unterschiede

in der Bedeutung der einzelnen Leistungselemente einer Stidtereise®.

Abbildung 6.14 zeigt fiir die Gesamtheit der Befragten™ sowie die einzelnen Segmente
zundchst den Vergleich der Bedeutungsgewichte der einzelnen Merkmalskategorien hin-

sichtlich deren Einfluss auf den Gesamtnutzen einer Reisealternative.

Das Segment der Preishewussten legt, im Quervergleich zu den anderen Schétzungen,
mit einem Bedeutungsgewicht von etwa 40% einen leicht erhohten Wert auf den Bereich
der Mobilitatsleistung. Moglicherweise sehen sie hier einen monetidren und prozessualen
Vorteil durch eine integrierte Reisekette, die ihnen wichtiger als etwaige Service-Leistungen

im Zug ist.

Fiir das Segment der Geschiiftsreisenden ist der Preis mit rund 37% Einfluss auf
die Bildung des Gesamtnutzens hingegen ein entscheidendes Kriterium. Diese Erkenntnis
iiberrascht, da sich hier iiberwiegend Vielfahrer und Geschéftsreisende wiederfinden, de-

nen klassischerweise eine hohe Zahlungsbereitschaft zugeschrieben wird. Hier hitte man

"6Die detaillierten Schitzergebnisse fiir die einzelnen Segmente nach Bereinigung um Ausreifier finden
sich in Anhang B.5 bis B.8.

"ygl. hierzu auch Kapitel 6.2.1 bzw. die Darstellung der Bedeutungsgewichte im Kreisdiagramm in
Abbildung 6.12
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Abbildung 6.14: Bedeutungsgewichte der Merkmalskategorien nach Segmenten

vermuten kénnen, dass gerade Geschaftsreisende weniger preissensibel auf ihrer Reise sind
als Privatreisende. Eine mogliche Begriindung wire hier, dass Geschéftsreisende weniger
Wert auf Zusatzleistungen, wie bspw. Fahrrad vor Ort oder Gepécktransport, legen, so

dass der Preis vergleichsweise zu einem entscheidungsrelevanten Kriterium wird.

Im Vergleich zu den beiden anderen Segmenten, legen die Senioren und Verkehrsmittel-
wechsler mit iiber 12% Wichtigkeit einen stiarkeren Wert auf die Reiseleistung im Rahmen
der Zugfahrt. Zusatzliche Services, wie der Essensgutschein oder Gepickservice, scheinen

fiir diese Kundengruppen einen erh6hten Nutzenbeitrag im Segmentvergleich zu stiften.

Wiéhrend bei den Senioren der Preis mit 33% Relevanz zum Tragen kommt, ist bei den
Verkehrsmittelwechslern mit rund 22% die Bedeutung der Zusatzleistung am starksten
ausgepragt. Dies ist insofern plausibel, da die Mehrheit der Kunden in Segment 4 We-
nigfahrer sind und den geringsten BahnCard-Anteil (22%) aufweisen. Die Zugabe einer
kostenlosen BahnCard 25 ist somit von stidrkerem Nutzen fiir diese Kundengruppe als fiir
Kunden, die mehrere Bahnreisen unternehmen und ohnehin eine stirkere Durchdringung

der Kundenbindungskarte haben.

Um eine detailliertere Aussage hinsichtlich der Relevanz der einzelnen Leistungsbausteine
fiir die Reiseentscheidung treffen zu konnen, ist die Analyse der Variablen fiir die einzel-
nen Segmente sinnvoll. Abbildung 6.15 gibt einen grafischen Uberblick iiber die Relevanz
der einzelnen Leistungsauspriagungen fiir die Bildung des Gesamtnutzens im Vergleich
zur aggregierten Betrachtung™. Fiir eine Vergleichbarkeit der Segmente, unabhiingig der
unterschiedlichen Messdimensionen, werden hierbei die standardisierten Koeffizienten her-

angezogen'®.

Uber alle Segmente ist die Anschlussfahrt im OPNYV vor Ort am Reiseziel die

Ausprigung mit dem hochsten Nutzenzuwachs fiir den Gesamtnutzen einer Reisealterna-

"8ygl. hierzu auch Kapitel 6.2.1 bzw. die Darstellung der Variablen auf den Einfluss des Gesamtnutzens
in Abbildung 6.13
™vgl. Backhaus et al. (2000), S. 18
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Abbildung 6.15: Vergleich der standardisierten Variablen nach Segmenten

tive. Wahrend bei allen anderen Segmenten die Zusatzleistung von 3 Stunden Mietwagen
attraktiver als ein Tag Mietfahrrad am Reiseziel ist, priferieren Senioren eindeutig das
Fahrrad. Dies konnte bedeuten, dass die Gruppe der bahnaffinen Senioren entweder grund-
satzlich kein Auto fahren kann bzw. vor Ort kein Auto fahren mdochte, oder aber aufgrund
deren Aktivitatsprofil in der Zielstadt nur geringe Distanzen im Stadtzentrum zuriicklegt,

wo ein Auto wenig von Nutzen ist.

Fiir das Segment der Verkehrsmittelwechsler fillt im Vergleich ein erh6hter Nutzenzu-
wachs durch die Zugabe der BahnCard 25, Essensgutschein sowie Gepack auf. Die
Relevanz der Reiseleistung hat sich fiir dieses Segment bereits in der Betrachtung der

Bedeutungsgewichte gezeigt und wird durch die Detailanalyse bestétigt.

Dass die BahnCard 25 einen erhohten Nutzenzuwachs fiir die Verkehrsmittelwechsler im
Segmentvergleich aufzeigt, ist nicht iiberraschend. Diese Kunden sind bisher wenig auf
die Bahn als bevorzugte Anreisevariante festgelegt und haben die geringste Anzahl an
jéhrlichen Bahnreisen sowie den niedrigsten BahnCard-Anteil®®. Eine Zugabe der Kun-
denkarte, und damit die Moglichkeit iiber einen langeren Zeitraum vergiinstigt Bahn zu
fahren, kann somit eine Chance sein, Kunden von anderen Verkehrsmitteln nachhaltig auf

die Bahn zu lenken®!.

Im Gegensatz zur Gesamtbetrachtung ist in der Reihenfolge der Einflussgrofen auf den
Gesamtnutzen die Nutzenstiftung einer CO,-freien Bahnfahrt fiir Geschéftsrei-
sende auffillig erhoht. Dieses Segment-Ergebnis der indirekten Nutzenerhebung unter-
streicht die Riickschliisse aus der direkten Erhebung der Zufriedenheiten und der abgelei-
teten Wichtigkeiten. Auch hier hatte die Umweltfreundlichkeit der Bahnfahrt einen erhh-

80Das Segment der Verkehrsmittelwechsler hat im letzten Jahr 3,1 Reisen mit der Bahn getétigt und
ist durch einen BahnCard-Anteil von 22% gekennzeichnet (vgl. Abschnitt 6.1.2).

81N#here Effekte und Chancen einer BahnCard-Einbindung im RIT-Angebot wurden im Rahmen der
Gesamtbetrachtung aufgezeigt (vgl. Abschnitt 6.2.1).



KAPITEL 6. EMPIRISCHE ERGEBNISANALYSE 161

82, so dass Geschiiftsreisende folglich

ten Beitrag auf die Bildung der Gesamtzufriedenhei
einen grofsen Wert auf eine umweltbewusste Anreise zu legen scheinen. Betrachtet man
die grundsétzliche Strategie von Firmenreiseaktivititen, verwundert dies nicht, da auch
hier nachhaltige Strategien und Umweltbilanzen in die Gesamtbewertung von Unterneh-
men einfliefen. Wihrend das Thema Nachhaltigkeit im Gesamtfokus der RIT-Reisenden
somit eher von nachrangiger Bedeutung ist und auf die Verbesserung der Image-Wirkung

abzielt, scheint eine umweltfreundliche Anreise fiir Geschéftsreisende relevant zu sein.

Uberraschend ist erneut im Variablen-Vergleich die starke Preissensitivitit der Ge-
schiftsreisenden. Wie schon durch die Bedeutungsgewichte gezeigt, sind diese im Ver-
gleich zu den anderen Segmenten eindeutig die Preissensibelsten. Dies kann an der hohen
Reiseintensitdt und dem geringen Bediirfnis an Zusatzleistungen dieses Kundensegments
liegen. Die Fokussierung der Geschéftsreise liegt auf den Transport von A nach B, so dass
inkludierte Zusatzleistungen, wie eine BahnCard oder Gepécktransport, von nachgelager-

ter Bedeutung sind und diese Kunden ein konkretes Ziel fiir ihre Reise haben.

Uber die direkte Abfrage der Preiszufriedenheiten von Geschiftsreisenden zeichnet sich
ebenfalls eine geringe Zufriedenheit mit der Preishéhe ab. Die Ergebnisse kénnen da-
her schliefen lassen, dass diese RIT-Kunden einen gewissen Fokus auf den Preis bei der
Wabhl ihres Reisepaketes legen. Dass sie dariiber hinaus nicht das Regelangebot fiir Fir-
menkunden der DB, sondern den giinstigeren RIT-Preis iiber einen Reiseveranstalter fiir
ihre berufliche Reise buchen, kann ein Indikator fiir die entsprechende Preissensitivitat
sein. Hier besteht folglich noch weiterer Forschungsbedarf. Im Rahmen einer Folgebe-
fragung sollten die Beweggriinde fiir die Nutzung einer RIT-Reise durch die Zielgruppe
der Geschéftsreisenden ndher analysiert sowie Ansatzpunkte zur Motivation und zu den

Hemmnissen eines Regelangebot-Kaufs der DB erhoben werden.

Interessant fiir den B2B-Bereich ist die Studie des Marktforschungsinstitutes Vocatus zum
Thema Preiswissen. So glauben 92% der Befragten, den Preis eines Produktes zu kennen,
jedoch schiitzen ihn nur 27% richtig ein®®. Dieser Effekt kann sich natiirlich auch in der
vorliegenden Conjoint-Methodik niederschlagen, wenn Geschéftskunden ihre Firmenreise
durch eine dritte Person buchen lassen und den bisher gezahlten Preis nicht richtig ein-
ordnen kénnen. Moglicherweise haben die Befragten im Rahmen der Conjoint-Befragung
daher kein realistisches Gefiihl fiir das Preis-Leistungs-Verhéltnis der entsprechenden Pro-

duktkombinationen.

Weder Gepéacktransport noch BahnCard 25 stiften fiir die Mehrheit der Kunden dieses

82Der Nutzenbeitrag von 10% ist zwar erhsht, jedoch im geschitzten Modell nicht auf dem 0,1 Niveau
signifikant, vgl. Abschnitt 6.1.2

83vgl. Vocatus (2011), S. 2 f.: Der Test zur Einfiihrung von Produkten in der Logistikbranche ergab,
dass 13% der Entscheider den Preis unterschitzen, 27% richtig liegen, 52% den Preis tiberschitzen und
8% ihn nicht wissen.
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Segments einen Nutzen, da viele Kunden hier bereits eine BahnCard besitzen (58%), sie
nur wenig Gepéck transportieren und vermutlich auch vor Ort nur bedingt aktiv sind.
Zwar unternehmen noch immer 45% der Kunden eine Stadterkundung, jedoch ist dieser
Wert im Vergleich zu den anderen Segmenten mit {iber 80% relativ gering. Im Vergleich zu
Segment 1 mit 12%, zeigt die 1. Klasse-Quote von 20% noch immer eine Preisbereitschaft

fiir ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis.

Zusammenfassend zeigt die Analyse der Nutzenbeitrage einzelner Leistungsmerkmale durch
die Befragten im Vergleich zur direkten Erhebung einige interessante Ergebnisse. Die
Bewertung mittels Conjoint-Analyse wurde unter dem Fokus durchgefiihrt, die Bedeut-
samkeit einzelner, auch kurzfristig realisierbarer, Bausteine der Bahnreise gegeneinander
abzuwdgen und deren Nutzenwerte ins Verhaltnis zu setzen. Sind die Bewertungsmuster
im Rahmen einer direkten Befragung vielschichtig und umfassend, so zeichnet sich kein
akuter Handlungsbedarf aufgrund von Unzufriedenheiten in den Mobilitatsaspekte der in-
tegrierten Reisekette ab. Steht der Kunde jedoch vor einer greifbaren Bewertung moglicher

Reisepakete, zeigen sich hier iiber alle Segmente eindeutige Priferenzen.

Im nachfolgenden Teil der Arbeit werden die gewonnenen Erkenntnisse aus den einzel-
nen Befragungsbestandteilen zusammengefasst und Handlungsempfehlungen fiir die An-

gebotsausgestaltung des RIT-Segments abgeleitet.

6.3 Zusammenfassung und Ableitung von Handlungs-

empfehlungen

Die vorliegende Untersuchung vermittelt einen iibergreifenden Eindruck iiber die Struktur
und Bediirfnisse der derzeitigen RIT-Kunden. Es lassen sich daher auf Basis der Gesamt-
betrachtung der durchgefiihrten Analysen einige relevante Handlungsempfehlungen fiir

die Ausgestaltung des Angebotsportfolios fiir das touristische Segment der DB ableiten.

Das RIT-Angebot wird zu 12% von Kunden genutzt, die im letzten Jahr keine Reise
iiber 100 km in Deutschland mit der Bahn unternommen haben und somit als Bahn-
Neukunden eingestuft werden kénnen. Das Angebot spricht daher durchaus wenig bahn-
affine Kunden an und gewinnt diese im Rahmen ihrer Stadtereise fiir die Bahnfahrt. Man
kann somit eine gewisse Attraktivitit des Angebots feststellen, das Kunden auf das Ver-
kehrsmittel Bahn lenkt.

Insbesondere im Segment der Preisbewussten und der Verkehrsmittelwechsler ist der An-
teil der eindeutigen Bahnwéhler, die kein anderes Verkehrsmittel in Erwigung gezogen ha-

ben, mit unter 5% sehr gering. Das Segment der Senioren ist dagegen mit knapp 30% der
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Gesamtkunden auf das Verkehrsmittel Bahn festgelegt gewesen. Diese Zielgruppe musste
somit nicht im Verkauf von der Bahnfahrt als Anreisevariante iiberzeugt werden, sondern
die Kunden hatten eindeutige Vorstellungen von ihrer Stadtereise. Aus Unternehmens-
sicht gilt es daher, die Bemiihungen fiir diese Zielgruppe weniger auf eine Verlagerung der
Anreise vom Flugzeug oder PKW auf die Bahn zu richten, sondern vielmehr neue Reise-

anlisse zu generieren und den Fokus auf eine erh6hte Kundenzufriedenheit zu lenken.

Piinktlichkeit aufgreifen

Die Piinktlichkeit stellt in der vorliegenden Erhebung ein absolutes Muss-Kriterium fiir
die Bahnreise dar und wird von allen Segmenten als wichtiges Merkmal fiir die Zufrieden-
heitsbildung der DB herangezogen. Mit Blick auf die Reisekette der Bahnfahrt handelt
es sich bei diesem Merkmal um eine reine Basisanforderung, die als selbstverstdndlich
durch den Kunden vorausgesetzt wird. Die Einhaltung der Abfahrts- und Ankunftszei-
ten ist folglich eine Grundvoraussetzung fiir die Zufriedenheitsentwicklung des Kunden,
so dass sich gem#f dem Kano-Modell bei Nichteinhaltung Unzufriedenheit entwickelt®*.
Zwar betrifft das Thema Piinktlichkeit vielmehr das Gesamtsystem der DB, jedoch lassen
sich moglicherweise im RIT-Bereich hieraus Kommunikations- oder Aktionsmafs-
nahmen ableiten. Eine Verlinkung auf die Piinktlichkeitsinformation fiir den aktuellen
Zug der DB oder aber ein generiertes Aktionsangebot in Form einer "Ankunftsgarantie”
durch Cash-Back oder Goodie-Zugabe ("Thr Kaffee fiir 30 Minuten Wartezeit”) sind dabei
denkbare Ansétze, die hinsichtlich Information und Kommunikation ein stirkeres Ver-
trauen schaffen konnten. Natiirlich miissen solche Aktionen zunéchst unter dem Fokus
der Wirtschaftlichkeit und Werbewirksamkeit durch die beteiligten Aktionspartner auf

Umsetzbarkeit bewertet werden.

In Bezug auf die Gesamtzufriedenheit stellen, neben der Piinktlichkeit, insbesondere das
Preis-Leistungs-Verhiltnis und die Entspannungsméglichkeiten wéihrend der Fahrt
eine wichtige Grofe zur Zufriedenheitsbildung dar. Hier ist interessant, dass iiber alle
Kunden die absolute Preishohe keinerlei signifikanten Einfluss ausiibt®®, so dass Kunden
weniger auf den absoluten Fahrpreis, sondern vielmehr auf ein stimmiges Preis-Leistungs-
Gesamtpaket achten. Diese Erkenntnis ist insofern wichtig, dass die Inkludierung einer Zu-
satzleistung nicht ausschliefslich durch die DB oder den Anbieter getragen werden muss,
sondern fiir ein entsprechendes Nutzenpaket eine gewisse Zahlungsbereitschaft bei den
Endkunden vorhanden zu sein scheint. Es bestehen somit hohe Potenziale fiir die Mog-

lichkeit einer strukturierten Ausweitung des RIT-Angebots, um den Kunden durch begei-

84ygl. Abschnitt 3.1.2
85Die Preishohe ist nur im Segment der Preisbewussten ein signifikanter Einflussfaktor auf die Bildung
der Gesamtzufriedenheit.
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sternde Faktoren im Rahmen seiner Stédtereise zu iiberraschen und ihn aufgrund seines

positiven Erlebnisses zu einem zufriedenen Kunden zu machen.

Sitzplatz inkludieren

Die Sitzplatzverfiigbarkeit ist iiber alle Kunden ein relevanter Einflussfaktor und es wird
von der Mehrheit der RIT-Kunden eine Sitzplatzreservierung vorgenommen. Die Inklu-
dierung eines Sitzplatzes bei der RIT-Buchung ist somit ein méglicher Ansatzpunkt,
um den Kunden ein verbessertes Leistungspaket anzubieten. Insbesondere fiir die kriti-
schen Preisbewussten ist die Sitzplatzverfiigbarkeit auch mit Blick auf Bildung der Ge-
samtzufriedenheit spannend, da sie entsprechend ihrer Preissensitivitit keine extra Kosten
mehr auf sich nehmen miissten und ein signifikanter Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit
nachgewiesen werden konnte. Dariiber hinaus wiirde diese Leistungsverbesserung auch
den Senioren und Wechslern entgegen kommen, da diese eine einfache Buchung wiinschen
und mit Buchung des RIT-Tickets somit keine gesonderte Buchung fiir die Reservierung

mehr titigen miissten.

Bordgastronomie erlebbar machen

Ebenfalls hat das Angebot von Speisen und Getrinken im Zug einen signifikanten
Einfluss auf die Zufriedenheitsbildung und ist tendenziell im unterdurchschnittlichen Zu-
friedenheitsbereich angesiedelt. Handlungsbedarf sehen im Rahmen auf die Bildung der
Gesamtzufriedenheit insbesondere die Preisbewussten und Senioren aufgrund einer nur
moderater Zufriedenheit. Aber auch in der indirekten Ermittlung der Wichtigkeiten weist
die Ausprigung einen signifikanten Einfluss auf und hat bei den Senioren und den Ver-
kehrsmittelwechslern einen iiberdurchschnittlichen Nutzenbeitrag auf die Wahl des Rei-
sepaketes. Optimierungen hinsichtlich des Reiseerlebnisses wihrend der Zugfahrt - und
somit wahrend des Dienstleistungsprozesses fiir den Kunden - sollten daher im Bereich
der Verzehrmoglichkeiten angesetzt werden. Da eine Verbesserung der Wahrnehmung des
Speiseangebots ebenfalls implizit positiv auf das Preis-Leistungs-Verhéltnis wirkt, soll-
ten hier Ansatzpunkte zur Kundenlenkung im Rahmen der Verkehrsmittelwahl durch ein
Mehr an Leistung sowie zur Steigerung des Erlebnisses, mit einer nachhaltig positiven

Meinungsbildung, fiir den Kunden erarbeitet werden.

Eine unmittelbare Verbesserung des Leistungsbereichs im Bordrestaurant hinsichtlich
Auswahl, Preis oder Service wire ein weiterer Ansatzpunkt, der jedoch angebotsunab-
hingig ist und auf alle Kunden im Zug wirkt. Auch die Freundlichkeit der Mitarbeiter

kénnte durch die Einbeziehung des Kunden als externen Faktor einen Einfluss auf die



KAPITEL 6. EMPIRISCHE ERGEBNISANALYSE 165

wahrgenommene Dienstleistungsqualitit haben®. Hier sollte zunichst die punktuell er-
hobene Meinung der Stadtereisenden iiber das Bordrestaurant durch eine Befragung iiber
alle Kunden verifiziert sowie detaillierter erfasst werden. In einer Schwerpunktanalyse
zum Thema Restaurant wiren entsprechende Optimierungsanséitze im Detail abfragbar

und somit die Anspriiche aller Kunden abbildbar.

Ableitbare Implikationen aus der vorliegenden Befragung sollten sich im ersten Schritt auf
das RIT-Angebot konzentrieren. Um eine zielgruppenspezifische Verbesserung der Wahr-
nehmung anzustofen, ist eine punktuelle Erweiterung des RIT-Angebots denkbar. Hier
wiren, im Hinblick auf das Angebot von Speisen und Getrinken, zahlreiche Optionen
moglich, bspw. Verzehrgutscheine fiir das Bordrestaurant im Zug oder fiir jeden Reisen-
den ein inkludiertes Getrédnk im Bordrestaurant des ICE gegen einen definierten Coupon.
Da Kunden die Bordgastronomie im Vorfeld ihrer Reise nur bedingt bewerten kénnen und
es sich insbesondere fiir Neukunden um eine Erfahrungseigenschaft handelt®”, konnte im
Rahmen eines Gutscheins die Leistungszugabe als positives Signal wahrgenommen und
Unsicherheit reduziert werden. Die Angebotsoptimierung bestiinde somit in einer Aufwer-
tung durch Value-added Services im Vergleich zum bereits existierenden RIT-Angebot.
In einer Pilotphase lieke sich ein solches RIT-Aktionsangebot mit inkludiertem Genuss-
gutschein auf Prozesstauglichkeit sowie Kundenrelevanz priifen, um darauf aufbauend

Erkenntnisse fiir eine mogliche Einfiihrung im Regelangebot ableiten zu kénnen.

Welche weiteren Moglichkeiten es hier aus Angebotssicht gibt, die dariiber hinaus in der
Umsetzung fiir Bahn und Reiseveranstalter realisierbar sind, sollte noch einmal gesondert
analysiert werden. Aufwindiger wiren spezielle Aufmerksamkeiten der jeweiligen Ziel-
stadt, was jedoch nach erster Einschétzung aus logistischen Griinden nur schwer handhab-
bar wire. Tendenziell ist die Attraktivitdtssteigerung der Bahnfahrt durch Fokussierung
auf das Verzehrangebot im Zug aus Angebotssicht kurzfristig einsteuerbar und muss in der
Konzeptionsphase auf Umsetzbarkeit durch den Veranstalter im Vertrieb bzw. Prozesse

im Zug gepriift werden.

Gepicktransport erleichtern

Die Moglichkeit der Gepadckmitnahme im Zug hat einen ebenso relevanten Einfluss
auf die Zufriedenheitsbildung und ist im Gesamtblick aus Kundensicht nicht ausreichend
gelost. Zwar hat die Gepackmitnahme bei der Bildung der Wichtigkeiten in den Einzel-

segmenten keinen signifikanten Einfluss, jedoch ist dieser Einfluss {iber alle Probanden

86ygl. die Implikationen der Personalwahl im Rahmen der Prozessorientierung in Abschnitt 2.2.2 sowie
Einfluss innerhalb der Erfolgskette in Abschnitt 3.3.2

87vgl. Einordnung der Leistungsbausteine einer Bahnfahrt in die Dimensionen der Dienstleistung in
Abschnitt 4.1.2
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durchaus zu verzeichnen. Da der Zufriedenheitswert hier - vergleichbar mit dem Wert
des Speiseangebots - unterdurchschnittlich hoch ausgepragt ist, kann ein moglicher Hand-

lungsbedarf abgeleitet werden.

Simuliert man die Kaufentscheidung auf Basis unterschiedlicher Stédtereise-Angebote
(Conjoint-Analyse), so hat die Gepackmitnahme, im Vergleich zu den anderen beriick-
sichtigten Leistungsbausteinen, den am wenigsten positiv ausgeprigten Nutzenbeitrag.
Dennoch ist auffillig, dass der Nutzenzuwachs im Bereich des Gepécktransports insbe-
sondere fiir das Segment der Verkehrsmittelwechsler hoher ist, als bei den anderen Ziel-
gruppen®®. Die Gepickmitnahme scheint somit ein mogliches Entscheidungskriterium in
der Abwégung unterschiedlicher Verkehrsmittel zu sein. Zwar sind die Moglichkeiten der
Mitnahme von Reisegepack im Verkehrsmittel Bahn flexibler und giinstiger als bspw. im
Bereich des Flugzeugs, jedoch ist gerade zu Stofzeiten die Platzverfiigbarkeit fiir mehrere
Gepéckstiicke beschrinkt. Der Stauraum im Zug iiber dem Kopf ist fiir einige Kunden
nicht komfortabel zu erreichen, da schwere oder gréfsere Gepéckstiicke hier nur beschwer-
lich platziert werden kénnen. Hinzu kommt der Wunsch vieler Kunden, das eigene Gepéck
in Sichtweite zu wissen, so dass die vorgesehenen Gepéackablagebereiche in der Mitte oder
am FEnde der Waggons aus Kundensicht moglicherweise nicht gerne bzw. zufriedenstellend

genutzt werden®’,

Der aus dem Kundenbediirfnis unmittelbar ableitbare Optimierungsansatz, mehr Stau-
raum fiir die Gepéckaufbewahrung im Zug zu schaffen, lisst sich nur im gesamtwirt-
schaftlichen Zusammenhang der DB Fernverkehr AG bewerten und muss bereits bei der
Zugkonzeption beriicksichtigt werden. Weitergehende Uberlegungen wiren gesonderte Ge-
piacksdulen am Wagenende, reservierbare oder abschliekbare Gepéckficher oder ein ge-
samter Gepickwagen. Da diese Uberlegungen jedoch alle Kunden betreffen und mehr
Stauraum zwingend mit weniger Sitzplatzangebot im Zug einhergeht, bedarf es hierzu ei-
ner niheren Analyse. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit soll der Fokus somit auf kurz-
bis mittelfristig umsetzbare Mafnahmen gelegt werden, die sich fiir die Angebotssicht der
RIT-Kunden betrachten lassen.

Ein Ansatz der Angebotserweiterung wére in diesem Zusammenhang der verstarkte Ser-
vice durch den Zugbegleiter am Bahnsteig in Form von Einstiegshilfen oder Gepéckunter-
stiitzung. Umsetzungsmoglichkeiten miissten hier zundchst im Detail analysiert werden,
da eine Einstiegshilfe aktuell bereits erfolgen soll und eine angebotsspezifische Forcie-

rung nach erster Einschitzung nicht durchfiihrbar ist (da der Zugbegleiter die Angebots-

88ygl. Abbildung 6.15

89ygl. Riiger (2005), S. 3 ff: Die tatsichlich mogliche Auslastung von Reisezugwagen liegt nach einer
Studie der TU Wien mit 13.000 Fahrgésten rund 20% unter der vom Hersteller vorgesehenen Auslastung,
da Kunden erhéhte Komfortanspriiche besitzen, die sich im Besetzen weiterer Sitzplitze durch bspw.
Hochlegen von Beinen oder durch Reisegepéck resultieren.
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Uberpriifung bei kurzen Halten nicht leisten kann und dariiber hinaus alle Kunden bei
Bedarf diesen Service in Anspruch nehmen wollen). Dennoch kénnte man natiirlich iiber
verstarkte Kommunikationsmaknahmen hinsichtlich der Einstiegs- und Gepéckhilfe am
Zug nachdenken, um den Service deutlicher bei der Zielgruppe der RIT-Kunden zu plat-

zieren.

Eine weitere Moglichkeit der gezielten Angebotsausweitung hinsichtlich einer Zufrieden-
heitssteigerung der Gepickmitnahme wire die Einbindung des bereits existierenden Ku-
riergepéck-Services, der den Kunden ihre Koffer vor ihrer Reise an eine Zieladresse zustellt.
Zwar ist der Nutzenbeitrag fiir die Kunden zu einer solchen Mafnahme geméf der durch-
gefithrten Conjoint-Analyse nicht sehr hoch, jedoch leistet sie dennoch einen positiven

Nutzenbeitrag fiir den Kunden.

Moglicherweise kénnte man daher im ersten Schritt zunéchst ein zeitlich befristetes Ak-
tionsangebot mit den beteiligten Partnern anbieten, um dessen Effekt und die Kunden-
reaktion zu evaluieren. Bei Stiddtereisenden liefe sich das Gepéck sinnvoll an das Hotel
als Zieladresse schicken und fiir den Riickweg im Nachgang nach Hause senden. Entspre-
chend einer Wirtschaftlichkeitsbetrachtung wére hierzu eine kostenlose Inkludierung im
RIT-Angebot zu testen oder aber Abstufungen, wie Rabatte oder 2-fiir-1-Aktionen, fiir

den Gepickversand zu bewerten.

BahnCard 25 einbinden

Die Zugabe einer BahnCard 25 wurde im Rahmen der indirekten Nutzenerhebung
simuliert. Neben der Einbindung von Mobilitdtsbausteinen stiftet sie insbesondere fiir
das Segment der Verkehrsmittelwechsler den grofiten Nutzen. Die Zugabe der Kunden-
bindungskarte hat dabei einige Vorteile fiir Kunde und Unternehmen. So wird zunéchst
die Attraktivitat der Stadtereise durch eine Leistungszugabe gesteigert, die dem Kunden
einen Mehrwert bietet und von dem Kauf des entsprechenden Pakets mit Bahnanreise
iiberzeugt. Eine Lenkung vom Privat-PKW oder Flugzeug ist hierbei insbesondere im
Segment der Verkehrsmittelwechsler moglich. Dariiber hinaus erhdlt der Kunde ein Ra-
battinstrument, das er auch kiinftig noch fiir seine Reisen mit der Bahn nutzen kann. Er
spart somit auf kiinftigen Reisen und tétigt durch den BahnCard-Rabatt moglicherweise
auch aufterhalb von Pauschalangeboten eine weitere Fahrt mit dem Zug, anstelle das Auto

oder Flugzeug vorzuziehen.

Als Aktionsangebot sollte die BahnCard-Einbindung somit weiterhin verfolgt werden, um
in einem zweiten Schritt zu analysieren, welche Kundenreaktionen damit einhergehen.

Entscheidet man sich, unter der Annahme einer positiven Wirkung, zu einer dauerhaften
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Einfiihrung eines RIT-BahnCard-Packages, so sollte jedoch zunéchst die strategische Stofs-
richtung auf Konsistenz iiberpriift werden. Denn wihrend es derzeit einen Festpreisabzug
bei BahnCard-Besitz im RIT-Angebot gibt, so passt diese Logik nicht zur Gewdhrung von
25% Rabatt im Regelgeschéft. Dariiber hinaus ist die systemische Erfassung von Kunden-
daten zu priifen, um das individuelle Fahr- und Nutzerverhalten der RIT-Kunden zu
analysieren und somit das volle Potenzial einer Kundenbindungskarte durch eine gezielte

Mafnahmenkonzeption und Kommunikation entfalten zu kénnen.

Anschlussmobilitidt gewidhrleisten

Wiéhrend eine hohe Zufriedenheit der Anschlussmobilitdt im Rahmen der direkten Zu-
friedenheitsabfrage keinen signifikanten Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit aufweist, so
zeigt die konkrete Abfrage von Kaufalternativen eindeutige Ergebnisse {iber alle Segmen-
te. Aus den Conjoint-Ergebnissen lisst sich erkennen, dass dem Leistungsbestandteil der
Mobilitdt im Vergleich zu den anderen Bausteinen iiber alle Segmente die grofite Bedeu-
tung beigemessen wird®®. Den groften Nutzenzuwachs verzeichnet dabei die Integration
einer OPNV-Anschlussfahrt am Zielort fiir die befragten RIT-Kunden, gefolgt von
den weiteren Mobilitdtsleistungen Mietwagen und Mietfahrrad. Vergleicht man die Er-
gebnisse der Conjoint-Analyse mit der direkten Abfrage der Zufriedenheiten, so ist das
OPNV-Angebot bei den gebildeten Segmenten nahezu durchgingig dasjenige Mobilitéits-
angebot vor Ort, das am besten bewertet wurde®'. Eine Integration einer Anschlussfahrt
am Zielort, in Anlehnung an das bereits fiir BahnCard-Kunden existierende City-Ticket,
sollte somit unbedingt fiir alle Zielgruppen analysiert und auf Umsetzbarkeit bewertet

werden.

Dass das Bediirfnis der Deutschen starker in Richtung Komplettlosungen und zunehmend
durch integrierte Mobilitdtsketten gepréigt sein wird, wurde im Rahmen der Arbeit be-
reits aufgezeigt. Gerade die Deutsche Bahn sollte daher ihr vorhandenes Angebot des
Carsharings und Call a Bike starker nutzen, um diese Bediirfnisse zu befriedigen und
eine sinnvolle Vernetzung anzubieten. Dabei ist neben einer Einbindung im Rahmen des

RIT-Angebots ebenfalls ein einfacher Buchungs- und Nutzungsprozess in der Zielstadt

9ygl. Abbildung 6.14 und 6.15: Die Dominanz des Bedeutungsgewichts Mobilitéit spiegelt sich auch
in der getrennten Auswertung nach Zielgruppen bei den gebildeten Segmenten wider - nur bei den Ge-
schéftsreisenden ist die Mobilitdt nahezu gleichauf mit dem Preis, so dass im Vergleich der Koeffizienten-
Spannweiten hier eine gleichbedeutende Wichtigkeit zu verzeichnen ist. Betrachtet man jedoch die stan-
dardisierten Koeffizienten in deren Sortierung nach Nutzenzuwachs, so ist bei allen Zielgruppen die
OPNV-Anschlussfahrt mit dem hdchsten Nutzen vertreten.

91ygl. Tabelle 6.2: Nur bei den Geschiiftsreisenden wurde das Taxi-Angebot vor Ort mit einer héheren
Zufriedenheit bewertet als das OPNV-Angebot. Dies liegt vermutlich daran, dass insbesondere Geschéfts-
reisende hiufiger vor Ort ein Taxi nutzen als Privatreisende - die Nutzungsgewohnheiten sollten daher in
einer Folgebefragung gesondert eruiert werden.
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wichtig. Eine komfortable Vernetzung der DB-Systeme ohne Mehrfachregistrierung fiir
den Kunden muss aus einer Hand gewéhrleistet sein, um den Neukunden an die Angebote
heranzufiihren und durch die Einfachheit der Nutzung zu begeistern. Auch die Einbindung
weiterer Kooperationspartner im Rahmen der Reisekette sind wichtige Ansatzpunkte, die
dem Kunden eine moglichst hohe Benutzerfreundlichkeit im Prozessablauf aus einer Hand
anbieten. Da der Kunde als externer Faktor der Dienstleistung Bahnfahrt iiber den ge-
samten Prozess der Reisekette mit eingebunden ist, sollte hier ein besonderes Augenmerk
auf eine schlanke Abwicklung gelegt werden. Nur so kommt dem Wertbeitrag eines erwei-
terten Angebots eine entsprechende Marktndhe zugute, denn gerade bei Buchung iiber

einen Reiseveranstalter méchte der Kunde ein integriertes Konzept wiederfinden.

Schniappchen fiir Preisbewusste platzieren

Um die entsprechenden Zielgruppen zu bedienen, ist aus Unternehmenssicht zu iiberlegen,
fiir welche Zielgruppe ein entsprechendes Angebot realisiert werden soll. Zur gezielten An-
sprache des Segments der Preisbewussten wire bspw. der exklusive Vertrieb iiber
Reiseveranstalter im Lowcost-Segment denkbar, um die Neukunden und Schnéppchen-
jager auf das Verkehrsmittel Bahn zu lenken. Das Segment der Preisbewussten ist die
einzige Kundengruppe, bei der sowohl das Preis-Leistungs-Verhiltnis als auch die abso-
lute Preishohe einen Einfluss auf die Bildung der Gesamtzufriedenheit hat. Das Angebot
eines Stadtereisepakets sollte daher weniger iiberladen von eingepreisten Zusatzleistungen
sein, sondern vielmehr ein giinstiges Set aus Hotel, Bahnfahrt und ggf. einer Zusatzlei-
stung aus der weiteren Leistungskette darstellen. Wichtig ist hierbei fiir die Preis- und
Angebotsgestaltung, dass das generierte Preisimage von Reiseveranstalter und giinstigem
Bahnangebot als kombiniertes Paket sowie ebenfalls der Vertriebskanal als Gesamtangebot
stimmig sind®2. Dies konnte auch vor dem Hintergrund der Positionierung der Fernbusge-
sellschaften im zunehmenden intermodalen Wettbewerb eine Strategie sein, um preissen-
sible Kunden fiir die Bahn zu gewinnen und durch eine deutlich geringere Reisezeit einen

Zusatznutzen gegeniiber dem Bus zu stiften.

Fiir das Angebotsportfolio von Ameropa ist es folglich denkbar, saisonale Preisangebo-
te im Rahmen einer Kooperation mit einem weiteren Leistungselement aufzuwerten und
daraus erste Erkenntnisse iiber das Verhalten von Preissensiblen abzuleiten. Zeitlich befri-
stete Last Minute-Angebote mit besonders giinstigen Reisepaketen wiren hierbei sinnvoll,
um ein Aktionsangebot mit bspw. inkludiertem Verzehrgutschein zu testen und im Grup-

penvergleich von Nutzern und Nicht-Nutzern zu bewerten.

92ygl. Vocatus (2012b), S. 8 f.
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Neue Vertriebskanile nutzen

Gehen die Uberlegungen weiter, kénnte man aus den gebildeten Zielgruppen auch einen
anderen Schnitt wihlen und insbesondere die jiingeren Kunden durch gezielte Wahl der
Vertriebskaniile in Form von gesonderten Aktionen und Angeboten ansprechen”. Hier
kann der kostengiinstige Weg des digitalen Vertriebs als eine ergdnzende Form des Ver-
triebsportfolios des Reiseveranstalters verstanden werden, der die Reichweite des Marke-
tings erhoht und den Kunden iiber den Online-Vertriebsweg erreicht und letztlich iiber-
zeugt®*. Wihrend der Eigenvertrieb der DB im Bereich des E-Commerce ein anhaltendes
Wachstum verzeichnet und zunehmend auf einen Ausbau setzt?, liefe sich der Kanal des
Internets auch fiir spezielle RIT-Partnerangebote fiir Reiseveranstalter nutzen. Verstark-
tes Kooperationsmarketing im Online- und Social Media-Bereich erreicht dem-
nach insbesondere die Internet-affine Generation, die empfinglich fiir moderne Formen

t%. Uber virales Marketing lieken sich spezielle, giinstige Angebote

der Kommunikation is
mit weiteren Leistungen verhdltnisméfig einfach und schnell anbieten und mit entspre-
chendem Anreiz der Attraktivitdt durch den Multiplikatoreffekt iiber soziale Netzwerke

verbreiten?”.

Wichtig bei dieser Form der Kommunikation ist fiir Unternehmen, den Kunden einen
Anreiz und ein interessantes Angebot fiir ihre Weiterempfehlung im Social Web anzubie-

ten®®. Eine stiirkere Emotionalisierung der Werbebotschaft - verbunden mit einem Uber-

9vgl. Simon/Butscher (1997), S. 46 ff.: Da sich eine Verlagerung des Vertriebs auf selbstbediente
Kanile ebenfalls in einer sinkenden Kundenbindung widerspiegeln kann, miissen Dienstleistungen nach
den Autoren nach Segmenten differenziert angeboten bzw. automatisiert werden und es muss beriicksich-
tigt werden, dass nur solche Dienstleistungen angeboten werden, deren Kundennutzen die Kosten fiir die
Erbringung der Dienstleistung iibertrifft.

94ygl. Schwarz (2013), S. 36

%vgl. Rogl (2013), S. 39: Fokus der DB liegt dabei auf dem Ausbau der personalisierten Inhalte sowie
einer Weiterentwicklung von Webtechnologien und Anwendungen fiir mobile Endgerite

9vgl. Schwarz (2013), S. 36: Uber 96% der unter 40-Jéhrigen sind heute online; Zarrella (2010), S.
77: Die am stirksten wachsende Nutzergruppe von facebook sind jedoch derzeit das Segment der iiber
35-Jahrigen und inzwischen ist das Segment der 35 bis 54-J&hrigen grofier als das der 18-24-J&hrigen

97ygl. Hintergriinde zu viralem Marketing in Langner (2007), S. 27 ff. Virales Marketing unterscheidet
sich von Kundenempfehlungen in der Intensitdt der Auseinandersetzung mit dem Empfehlungsobjekt
durch den Kunden. Virales Marketing zeichnet sich durch spontane und situative Gelegenheitsempfeh-
lungen aus und geht nicht von einer intensiven, langfristigen Beziehung zwischen Kunde und Empfeh-
lungsobjekt aus, wobei es die Verbreitungsvarianten im Online- und Offline-Bereich gibt. Das Internet
bietet jedoch im Wesentlichen Geschwindigkeitsvorteile einer Verbreitung und Multiplikatoreffekte, die
eine Verbreitung von Empfehlungen deutlich beschleunigen (n&here Charakteristika der beiden Verbrei-
tungsformen zeigt Langner in seiner Ubersicht auf S. 33); vgl. Phelps et al. (2004), S. 333 ff. zur Analyse
iiber die Weiterleitung von eMails sowie die Beweggriinde der Nutzer, die es aus Unternehmenssicht zu
beriicksichtigen gilt; vgl. Scott (2012): S. 93 ff.: Hintergriinde zu unterschiedlichen Social Media-Formen
und Ableitung von Empfehlungen fiir Unternehmen

98ygl. Schwarz (2013), S. 37: Dabei muss jedoch auch die Landing Page der Empfehlung so fokussiert
ausgestaltet werden, dass moglichst viele Nutzer kaufen oder sich registrieren - und schlieflich wieder-
kommen.
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raschungsmoment der Begeisterung - wiirde sich fiir eine solche Platzierung anbieten, um
die Kunden stirker und mit einer héheren emotionalen Nachhaltigkeit von der Bahnfahrt
zu iiberzeugen®. Zwischen zwei bis fiinf Tagen durchschnittlicher Lebensdauer lisst sich
eine Botschaft so iiber soziale Netzwerke streuen'®. Damit wiirde nicht nur eine neue
Zielgruppenansprache erfolgen, sondern durch Sympathie-Bekundungen und Weiteremp-
fehlungen wiirde die Unsicherheit von Neukunden iiber den Dienstleistungskauf reduziert
werden!®!. Diese Form der Angebotsplatzierung zeichnet sich durch spontane Angebote
mit begrenztem Buchungszeitraum aus, die aus Unternehmenssicht auch zur Pilotierung
unterschiedlicher Angebotsvarianten der Bahninkludierung denkbar wiren. Hierzu bedarf
es einem integrierten Konzept des Reiseveranstalters, an dem sich die Bahn durch den

Bereich der Anreise anschlieffen konnte.

Beriicksichtigen muss man bei dieser zunehmenden Automatisierung des Dienstleistungs-
verkaufes jedoch, dass es ebenso Kunden gibt, die kein Internet besitzen oder aber eine
personliche Beratung im Reisebiiro vorziehen. Dadurch, dass die Dienstleistung der Stad-
tereise fiir den Kunden nicht greifbar ist und im Rahmen der Potenzialorientierung die
Qualitat der Dienstleistung fiir den Kunden nicht erkennbar ist, kann eine Bestétigung des
Reiseberaters hier unterstiitzend wirken und die Unsicherheit iiber Leistungsqualitiat und
Preiswiirdigkeit reduzieren. Die Vertrauenseigenschaften werden somit durch die Referenz
und Reputation des beratenden Expedienten zu Erfahrungseigenschaften. Somit stellt der
personenbediente Verkauf eine wichtige Grofe im Distributionsset der RIT-Bahnfahrt dar,
um dem Kunden Sicherheit zu gewdhren und mit Unterstiitzung von entsprechenden An-

gebotspaketen auf die Bahn zu lenken.

Segment der Senioren ansprechen

Genauso wie die Bearbeitung der jugendlichen Zielgruppe, sollte auf das Segment der
Senioren ein besonderer Fokus gelegt werden. Diese haben im Vergleich der Zufrieden-
heiten im Bereich der Gepackmitnahme, Einfachheit der Buchung sowie auch im Hinblick
auf Auskunft und Verbindungsinformationen besondere Bediirfnisse. Bezieht man die Rah-

102

menbedingungen eines verstirkten Demografie-Wandels™~ in die Angebotsausgestaltung

mit ein, so sollte dieses zahlungskraftige und verstarkt auf die Bahn angewiesene Segment

9ygl. Skalska (2012), S. 8 f.: Eine Studie des EU-Projektes USEmobility zeigt, dass der offentliche
Verkehr seine Kunden gegeniiber der Automobilindustrie derzeit deutlich weniger emotional bindet; vgl.
ebenfalls Abschnitt 3.1.1

100y61. Internet World BUSINESS (2010), S. 21: Die Lebensdauer von Empfehlungen per viralem Mar-
keting schwankt laut Marktforschern zwischen einem und 44 Tagen. Durch eine entsprechende zeitliche
Befristung von Angeboten lédsst sich der zeitliche Wirkungsbereich jedoch bedingt steuern.

101ygl. Pfeiffer/Koch (2011), S. 140

102y61. McKinsey&Company (2010), S. 12 f: Der Anteil der iiber 60-Jéhrigen wird bis 2025 weiter steigen,
der Anteil der unter 60-Jahrigen hingegen in zweistelliger Prozentzahl abnehmen.
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besonders bearbeitet werden. Da Senioren vermutlich mehr Zeit und Flexibilitat fiir ihre
Reiseplanung zur Verfiigung haben als Arbeitnehmer, buchen sie langfristiger im Voraus,
reisen haufiger 1. Klasse und reservieren sich einen Sitzplatz, um Sicherheit und Sitzplatz-
garantie zu haben. Ein angemessenes Preis-Leistung-Verhaltnis ist ihnen wichtiger fiir ihre
Gesamtzufriedenheit als die absolute Hohe ihres Reisepreises. Neben den Geschéftskunden
reisen Senioren haufiger im Jahr mit der Bahn als andere Segmente und fokussieren stark
auf den Zug als praferiertes Verkehrsmittel. In der Ausgestaltung des RIT-Angebots fiir
die Senioren sollte sich somit weniger auf eine Verlagerung des Modal-Mixes zugunsten der
Bahn konzentriert, sondern die Zufriedenheitssteigerung sowie Erhéhung der Reichweite
in diesem Segment fokussiert werden. Die Schaffung von Reiseanlidssen durch attraktive
Urlaubspakete und Gewinnung von Neukunden sind daher relevante Hebel, die zu Mehr-

verkehr und einer Einnahmesteigerung beitragen konnen.

Es lasst sich weiterhin mutmafen, dass im Segment der Senioren die Mund-zu-Mund-
Kommunikation ein entscheidendes Merkmal fiir die Beeinflussung der Dienstleistungs-
wahl im unmittelbaren Umfeld darstellt. Die Steigerung der Zufriedenheit von Bestands-
kunden durch eine gezielte Ausgestaltung der Reisepakete, geméak der fokussierten Reise-
Kategorien von Reiseveranstaltern, unterstiitzen den Prozess der Weiterempfehlung. Ne-
ben der Beriicksichtigung zusétzlicher Leistungsbausteine, wie die skizzierte Inkludierung
des Kuriergepickservices oder personliche Information vor der Reise, wiirde eine weitere
denkbare Aktionsrichtung auf die gezielte Gewinnung von Neukunden im unmittelba-
ren Umfeld durch Aktivierung weiterer befreundeter Senioren im Rahmen der Mund-zu-
Mund-Kommunikation abzielen, bspw. mit einer "Neukunden-Werben”-Aktion oder einem
"4 Personen reisen zum Preis von 3 Personen”-Angebot!?. In Anlehnung an die skizzierten
Ergebnisse der Zufriedenheitsbildung ist fiir die Angebotsplatzierung in diesem Segment

eine einfache Buchung sicherzustellen sowie eine transparente Information anzubieten!%?,

Von Weiterempfehlungsbereitschaft profitieren

Die Nutzung der Charakteristika einer Dienstleistung durch den Abbau von Unsicherheit
bei Neukunden in Form von Weiterempfehlung ist eine Moglichkeit iiber alle Segmen-
te hinweg, die hohe Wiedernutzungs- und Weiterempfehlungsbereitschaft der Kunden zu
nutzen und fiir potenzielle Neukunden eine glaubwiirdige Referenzbasis zu schaffen. Die

Angebotsausgestaltung des RIT kdnnte - zumindest in Form eines Aktionszeitraumes -

103 Aufgrund der Komplexitiit wurde die Angabe der Reisendenanzahl bei der vorliegenden Befragung
in Abstimmung mit Ameropa entfernt, um den Umfang der Befragung fiir den Kunden handhabbar zu
gestalten. Dies ware jedoch gerade vor dem Hinblick einer Gewinnung von Neukunden durch Aktionsan-
gebote hinsichtlich Steigerung der Gruppengrofe eine spannende Information fiir die einzelnen Segmente
und sollte bei einer kiinftigen Befragung beriicksichtigt werden.

104y¢], Detailergebnisse im Abschnitt 6.1.2
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hierauf aufsetzen, indem die Weiterempfehlungen aktiv geférdert und belohnt wer-
den. Denkbar ist beispielsweise, dass Kunden einen Gutschein oder eine Vergiinstigung
erhalten, wenn sie weitere Kunden geworben oder als Neukunden zum Veranstalter ge-
bracht haben. Eine solche Mafnahme bringt nicht nur eine Referenzquelle der Empfeh-
lenden fiir bisher zweifelnde Kunden, sondern kann auch Anreiz fiir diejenigen Kunden
darstellen, die bisher noch nicht iiber eine Nutzung der Bahn nachgedacht haben. Eine
entsprechende Aktion fordert somit vorhandene Potenziale der Kundenzufriedenheit und
dient gleichzeitig als Aktivitdt zur Reduzierung der Unsicherheit von Neukunden bzw.

Generierung von Reiseanldssen von Bestandskunden.

Firmenkunden abgrenzen

Grundsétzlich zeigt die vorliegende Befragung, dass das RIT-Angebot ebenfalls von Ge-
schiftsreisenden genutzt wird. Da das RIT-Angebot derzeit jedoch als reines Privatrei-
senden-Angebot ausgerichtet ist, sollte hier aus Unternehmenssicht insbesondere die Ab-
grenzung zum vorhandenen Firmenkundenbereich der DB gepriift werden. Es ist
zu iiberlegen, ob die Nutzung des RIT fiir Geschéftsreisen durch das Unternehmen verhin-
derbar ist oder ob die Nutzung fiir Einzelpersonen im Geschéftsleben nicht durch gezielte

Pakete sinnvoll genutzt werden kann.

Denn obwohl es das DB-Firmenkundenprogramm bahn.corporate fiir die Zielgruppe der
beruflich Reisenden gibt, scheinen dennoch einige Geschiftskunden das RIT-Angebot zu
nutzen. Interessant ist in diesem Zusammenhang, dass iiber die direkte und indirekte Ab-
frage der Nutzenbeitrige eine Dominanz des Preismerkmals im Segment der Geschéftskun-
den zu verzeichnen ist. Sie kennzeichnen sich offenbar durch eine gewisse Preissensitivitit,
was eine Motivation fiir die Nutzung des giinstigeren RIT-Preis iiber einen Reiseveranstal-
ter sein kann. Hier besteht jedoch noch weiterer Forschungsbedarf, welche Beweggriinde
Geschiftsreisende fiir die Nutzung des RIT-Angebots haben, um weitere Mafnahmen fiir

das Segment der Firmenkunden ableiten zu kdnnen.

Auf Basis der vorliegenden Befragung lassen sich jedenfalls eindeutige Vorziige ableiten,
die das Segment der Geschiftskunden in ihren Bediirfnissen charakterisieren und fiir die

sich ggf. gesonderte Leistungen anbieten lassen konnten.

Neben der OPNV-Fahrt ist der Mietwagen vor Ort ein weiterer Mobilitéitsbaustein, der
fiir das RIT-Segment der Geschiftsreisenden durch einen nahezu dhnlichen Nutzenbei-
trag gekennzeichnet ist. Entscheidet man sich fiir die Ansprache der Kunden im Rahmen
eines Business-Paketes iiber Reiseveranstalter, so ist die Einbindung des Mietwagen eine

attraktive Alternative fiir dieses Segment. Dies konnte insbesondere daran liegen, dass
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Geschiftsreisende einen Termin in der Zielstadt haben, der nicht unmittelbar in der In-
nenstadt liegt, und somit eine befristete PKW-Verfiighbarkeit ein hoher Nutzenzuwachs

darstellen konnte.

Dariiber hinaus ist eine Integration des C'Oy-freien Reisens in das RIT-Angebot ein wei-
terer Ansatz, der bei den Geschéftsreisenden im Vergleich zu den anderen Zielgruppen
heraussticht. Denn wihrend im Firmenkunden-Bereich bahn.corporate der DB die Fahr-
ten seit 1. April 2013 schon zu 100% COs-neutral sind!®®, so wird das COs-neutrale
RIT-Angebot dem Veranstalter derzeit noch fakultativ angeboten. Somit entscheidet der
Veranstalter, ob er dem Kunden die Zusatzkosten fiir den Okostrom durch einen Auf-
preis weitergibt!%® oder ob er nur ein Angebot (regulires RIT oder COs-neutrales RIT)
als Bahnanreise anbietet. Die Bedeutsamkeit der Umweltfreundlichkeit fiir Geschéaftsrei-
sende bezeugt nicht nur ein deutlicher Ausschlag bei den Wichtigkeiten beziiglich des
Leistungsmerkmals, sondern die Ergebnisse der Conjoint-Analyse untermauern ebenfalls
diese Vermutung'?. Die Energiewende und eine zunehmende Fokussierung auf das Thema
Umweltfreundlichkeit wird in den kommenden Jahren in Europa weiterhin steigen!®®, so
dass diese Chancen auch fiir die DB weiter ausgebaut werden sollten. Dass auch bei Ur-
laubsreisen zunehmend auf 6kologische Aspekte Wert gelegt wird, zeigen die Ergebnisse
der FUR Reiseanalyse 2013, bei der die Bedeutung des Themas von 31% auf 40% Zu-
stimmung zugelegt hat'’?. Denn neben den den registrierten Firmenkunden, reisen auch
alle BahnCard-Inhaber seit 01. April 2013 durch Strom aus regenerativen Energien C'Os-
neutral, so dass durch eine stirkere Betonung im RIT-Segment dieser Trend ebenfalls

noch prominenter aufgegriffen werden konnte!!°.

Weitere Ansitze fiir Geschaftsreisende wéren gemék der vorliegenden Ausfithrungen die
Integration von Parkbereichen am Bahnhof oder eine kostenfreie Internetnutzung im

Zug''!,

Vor der Realisierung sollte dariiber hinaus mit weiteren Reiseveranstaltern eine Erhebung

105ygl. Deutsche Bahn AG (2013d)

106y61. bspw. Ameropa (2013): Der Veranstalter nimmt einen Aufschlag von durchgéingig 3 EUR fiir die
COs-neutrale Bahnreise (Hin- und Riickfahrt).

1071, hierzu die Wichtigkeit des Merkmals Umweltfreundlichkeit in Tabelle 6.3 und der Nutzenzuwachs
von COs-freiem Angebot in Abbildung 6.15

10861, Skalska (2012), S. 10

109ye], FUR (2013), S. 6: Zustimmung zur Frage "Mein Urlaub soll mdglichst kologisch vertriiglich,
ressourcenschonend und umweltfreundlich sein” im Vergleich der Ergebnisse Januar 2012 ggii. Januar
2013.

1O0Wie skizziert existiert das C'Os-freie RIT-Angebot bereits auf dem Markt, jedoch steht dies neben
dem reguldren RIT-Angebot, d. h. die Umsetzungsentscheidung sowie die Art der Einbindung obliegt
alleinig dem Reiseveranstalter. Das Konzept konnte somit noch stirker fokussiert und iiber abgestimmte
Angebotsmoglichkeiten zwischen DB und Reiseveranstalter prominent platziert werden.

Hlyol. die Ableitung der Wichtigkeiten der Parkméglichkeiten und der Internetnutzung im Segmentver-
gleich in Tabelle 6.3
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durchgefiihrt werden, die den Reiseanlass des RIT bei alternativen Anbietern simuliert - es
ist natiirlich moglich, dass die hier ausgewéhlte Grundgesamtheit lediglich fiir Ameropa-
Kunden gilt und keine reprisentative Basis fiir die Gesamtheit der touristisch motivierten
Stadtereisenden darstellt.

In jedem Fall zeigt die vorliegende Befragung durchaus differenzierte Bediirfnisse und An-
satzpunkte zur Angebotsausgestaltung fiir geschiftlich reisende RIT-Kunden von Amero-
pa. Eine grundsitzliche Uberpriifung der Zielgruppe der Geschiftsreisenden wire anhand
der aufgezeigten Ergebnisse somit ein wichtiger Schritt, um das RIT moglicherweise fiir
preissensible Geschéftskunden anzubieten, die sich von dem aktuellen Firmenkundenan-

gebot der DB nicht angesprochen fiihlen.

Zuggebundenes RIT anbieten

Aus Unternehmenssicht zeigt die vorliegende Befragung hohe Potenziale fiir die Realisier-
barkeit eines zuggebundenen, gesteuerten RIT-Angebots fiir das Segment der
Stidtereisenden. Wihrend derzeit im Kerngeschéft die gesteuerten Sparpreise auf dem
Markt im Fokus stehen und sich als giinstige Angebote im nationalen und internationalen
Fernverkehr etablieren, gibt es bisher keine zuggebundenen Tickets als Veranstalterange-
bote. Da sich die Kunden mittels eines gesteuerten Angebots auf konkrete Ziige festlegen,
lasst sich eine Optimierung der Zug-Auslastung in Verbindung mit einer erlésoptimierten
Angebotsgestaltung aus Unternehmenssicht herbeifithren. Durch das Yieldmanagement
erfolgt somit eine fein justierte Nachfragesteuerung der Reisenden unter Abschépfung ih-
rer individuellen Zahlungsbereitschaften. Die zunehmende Steuerung von Angeboten ist
daher aus Unternehmenssicht eine entscheidende, strategische Stofrichtung hinsichtlich
Auslastungsglittung und zugleich Gewinnmaximierung. Die Etablierung eines, im Sy-
stem gefithrten, gesteuerten RIT-Angebots wiirde diese Positionierung unterstiitzen und
dariiber hinaus grofse Potenziale in Bezug auf die Gewinnung weiterer preissensibler Kun-
den aus dem Veranstaltersegment erdffnen, da der niedrige Eckpreis in leeren Ziigen hier
deutlich giinstiger angeboten werden koénnte als in den vollen Ziigen zu Peakzeiten. Eine
Anhebung des Preisniveaus des reguldren RIT-Angebots ist ein weiterer Ansatzpunkt zur
Preisdifferenzierung und einer méglichen Abschopfung der Zahlungsbereitschaften von fle-
xibel reisenden Kunden. Eine wirtschaftliche Betrachtung der resultierenden Effekte auf
Basis der Kundenbewegungen sollte in einem nichsten Schritt durchgefiihrt werden, um
Aufschluss iiber mdégliche Preisansétze und Lenkungseffekte von Bestands- und Neukun-

den zu erhalten.

Ebenfalls wire ein gesteuertes RIT-Angebot fiir die Zielgruppe der Gruppenreisenden

ein neues Angebot fiir das Nischensegment, da Gruppen ab 5 Personen auch im Regelver-
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kehr derzeit nur nach Auslastungspriifung einen giinstigen RIT-Preis erhalten. Durch eine
Steuerungsmoglichkeit des RIT kénnte man somit leere Ziige gezielter {iber Gruppenreise-
veranstalter ohne Platzmangel vermarkten und die Kunden wiirden iiber ein gesteuertes
Angebot gemél Verfiigbarkeitspriifung ebenfalls einen giinstigen Preis {iber einen Grup-
penreiseveranstalter erhalten. Eine intelligente Steuerung des RIT-Angebots wiirde daher
die Moglichkeit eroffnen, neue Zielgruppen zu erschliefsen, Neukunden durch giinstige Prei-
se zu gewinnen, Kundennachfrage gezielt zu lenken sowie Zahlungsbereitschaften fiir eine

Fahrkarte in Peakzeiten abzuschopfen.

Zur Umsetzung eines im Yieldmanagement verankerten RIT-Angebots muss zunéchst eine
umfassende Bewertung der Schnittstellen von DB-Vertriebssystemen und Reiseveranstal-
ter-Systemen erfolgen. Von beiden Seiten ist vermutlich ein erhohter Initialaufwand zu
leisten, um eine Ermoglichung in Buchung und Verkauf abzubilden. Dazu zéhlen die Be-
reitstellung des Angebots als steuerungsfihiges Angebot in den DB-Systemen, eine zugspe-
zifische Auswahl und Buchungsmoglichkeit der Verbindungen in den Buchungsmasken der

12 sowie eine Verarbeitung aller weiteren Buchungsprozesse in

Reisebiiro-Vertriebssysteme
den Buchungssystemen der Reiseveranstalter. Weitere Besonderheiten des RIT-Angebots,
wie bspw. die Aufrechterhaltung der Vertragsbeziehung zwischen Veranstalter und Kunde,
die Zahlung und Erstattung iiber den Reiseveranstalter oder aber eine Beriicksichtigung
von Optionsbuchungen, miissen fiir die Detailanalyse beriicksichtigt werden. Aufgrund
der System-Komplexitit der Steuerung in den personenbedienten Vertriebskanilen, bie-
tet sich zur Einfiihrung eine stufenweise Vorgehensweise an und sollte im ersten Schritt im
Vertriebskanal Internet realisiert werden. Nur so lassen sich Aktionen langfristig im Ge-
samtkontext der DB-Angebote sinnvoll abbilden und dem Kunden kénnen sehr giinstige

RIT-Aktionsangebote offeriert werden.

Die aufgezeigten Ansétze bilden Ableitungen aus den dargestellten Analysen der befragten
Stichprobe. Aufgrund der Online-Befragung und Erhebung in Kooperation mit Ameropa,
kann die Stichprobe dabei natiirlich nicht komplett reprasentativ fiir die Grundgesamtheit
der RIT-Kunden sein. Dennoch wurde mit der isolierten Zielgruppe der RIT-Reisenden
bisher noch keine Befragung durch die DB in vergleichbarem Umfang durchgefiihrt, so dass
die Ergebnisse ein wichtiger Anhaltspunkt fiir das RIT-Angebot darstellen. Sie dienen zur
Identifikation von moéglichen Ansétzen, das RIT-Angebot um Begeisterungsanforderungen
zu erweitern und die Anreise per Bahn durch einige Zusatzleistungen zu steigern. In ei-
nigen Punkten zeigen die Ergebnisse eine Bestdtigung bereits vermuteter Thesen und
angestofener Aktivititen, in anderen Féllen zeigen sie dagegen spannende Denkanstofse

fiir die Angebotsausgestaltung des RIT-Segments. Die Ausprigungsintensitit der mogli-

12Beispielsweise die durch Reisebiiros genutzten Computerreservierungssysteme (CRS) namens Ama-
deus, Sabre oder Galileo
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chen Ansédtze zur Angebotserweiterung ist von Seiten der DB in einem néchsten Schritt
zu priifen, denn natiirlich ist immer auch eine wirtschaftliche Bewertung des jeweiligen
Angebots erforderlich''3. In jedem Fall stellen die Befragungsergebnisse wichtige Indika-
toren fiir das Kundenverhalten sowie die Priferenzen der RIT-Nutzer dar und sollten
zur Angebotsausrichtung, mit vereinzelter Verifizierung oder Detaillierung von gezielten

Schwerpunkten, herangezogen werden.

HU3ygl. Simon/Butscher (1997), S. 46 ff.: Eine Quantifizierung des Kundennutzens ist unerlésslich, da
im Leistungsspektrum nur solche Dienstleistungen angeboten werden sollten, deren Kundennutzen die
Kosten fiir die Erbringung der Dienstleistung tibertrifft.



Kapitel 7

Fazit und Ausblick

7.1 Fazit der Untersuchung

Um die RIT-Kunden entsprechend ihrer Bediirfnisse und Erwartungen auch kiinftig ver-
starkt an das Verkehrsmittel Bahn zu binden bzw. im wachsenden Wettbewerbsdruck wei-
terhin als zufriedene Kunden zu erhalten, wurde im Rahmen der vorliegenden Arbeit eine
Reihe von Optimierungsansitzen als Ausbau bereits existierender bzw. neu zu entwickeln-
der Angebotsspektren aufgezeigt. Neben der Beriicksichtigung vorhandener Kernkompe-
tenzen der DB als Mobilitatsanbieter in Bezug auf den ressourcenbasierten Ansatzes zur
Ableitung einer strategischen Positionierung im Markt, wurden darauf aufbauend im Rah-
men der marktorientierten Sichtweise die Kundenbediirfnisse der RIT-Kunden erhoben.
Unter Beriicksichtigung der beiden Ansétze lassen sich entsprechende Angebotselemente
im RIT-Bereich ableiten, die dem Kunden als Regelangebot, zielgruppenspezifisches Pa-
ket oder Aktionsangebot die Wahl der Bahnfahrt ndher bringen und ihn von der Leistung

iiberzeugen.

Insbesondere zur Ansprache und Lenkung von Neukunden auf die Bahn, miissen dabei die
Preis-Leistungs-Angebote bei der Wahl des Verkehrsmittels im Erstkontakt tiberzeugen.
Die Aufgabe ist somit iiber die Kernleistung der Dienstleistung Bahnfahrt hinaus Ansatz-
punkte zu identifizieren, die den Kunden iiber die Erfiillung seiner Muss-Anforderungen
hinaus bei seiner Verkehrsmittelwahl ansprechen und von denen er als iiberraschende Pa-
ketzugabe im Rahmen seiner Bahnanreise als Dienstleistung begeistert ist. Nur so kehrt er
als zufriedener Kunde zuriick, entwickelt eine belastbare Loyalitdt und wird die Bahnfahrt

in seinem Freundes- und Bekanntenkreis weiterempfehlen.

Gerade im Rahmen einer Dienstleistung, die verstiarkt durch im Vorfeld schwer bewertbare

Vertrauenseigenschaften geprigt ist, nimmt die Erfahrungs- und Empfehlungsweitergabe

178
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einen hohen Stellenwert ein, der Unsicherheit bei Neukunden reduziert und sie zur erst-
maligen Nutzung bewegt. Denn insbesondere die Weiterempfehlung zeigt die wirkliche
Loyalitat des Kunden und wird durch personliche Kommunikation oder im Rahmen des

Social Webs als Referenzbasis herangezogen.

Betrachtet man daher die Bediirfnisse der Bestandskunden auf Basis der vorliegenden
Befragung, so sind im Folgenden die wichtigsten Handlungsempfehlungen aus Kapitel 6.3

kurz zusammengefasst:

m Nutzung der Bedeutsamkeit der Piinktlichkeit im Rahmen von Kommunikations-

oder AktionsmaBnahmen von DB und Reiseveranstaltern

m Priifung einer Integration der Sitzplatzreservierung zur Aufwertung des RIT-

Angebots sowie Vereinfachung der Buchung fiir den Kunden

m Aktionsangebote in Form einer Integration von Essensgutscheinen im Zug, Ku-
riergepick oder BahnCard 25, insbesondere zur Gewinnung von Senioren und

Verkehrsmittelwechslern

m Integration OPNV-Anschlussfahrt bzw. City-Ticket fiir alle Kunden im RIT-

Bereich unter dem Fokus einer Optimierung der Reisekette

m Ansprache von preissensiblen Kunden durch einen giinstigen Paketpreis mit

einem stimmigen Angebot aus Bahnreise, Reiseveranstalter und Vertriebskanalwahl

m Nutzung moderner Kundenansprache durch Platzierung von Kurzfristangebo-

ten im Online- bzw. Nutzung Social Media-Vertrieb

m Schaffung von Reiseanlédssen fiir die zahlungskriftige und informationsbediirftige
Zielgruppe der Senioren durch Kommunikationsmafinahmen sowie mogli-

che Mehrpersonen-Angebote zur Gewinnung von Neukunden

m Nutzung der Weiterempfehlungsbereitschaft von Bestandskunden durch geziel-

te Aktionsangebote der Freundeswerbung mit Leistungszugabe

m Abgrenzung der Zielgruppe Geschiftsreisende von den RIT-Angeboten, die
derzeit ausschlieflich fiir die Nutzung von Privatreisenden adressiert sind - insbeson-

dere Mietwageneinbindung und C'Os-freie Angebote fiir Geschéiftskunden ausbauen

m Angebot eines zuggebundenen, gesteuerten RIT zur Neukundengewinnung und

Optimierung aus Unternehmenssicht
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Die aufgezeigten Ansidtze sollen als Grundlage einer Marktbearbeitung durch das Ko-
operationsmarketing zwischen der Deutschen Bahn und den jeweiligen Reiseveranstaltern
dienen. Dabei gilt es, die Zielgruppe der touristisch Reisenden iiber den Veranstalterver-
trieb durch ein Mehr an Leistungen gezielt und differenziert zu bearbeiten, um darauf
aufbauend die Situation der DB bei der Gunst des Kunden in der Verkehrsmittelwahl zu
stiarken oder gar auszubauen. Bisher erhalten alle Zielgruppen durch das RIT-Angebot
identische Bahn-Leistungen in ihren Anreisepaketen unterbreitet. Diese konnen eine Zu-
buchbarkeit der Bahnfahrt oder eine Paketierung in Verbindung mit einer Ubernachtungs-

leistung beinhalten.

Eine Differenzierung oder aber Aufwertung des Angebots durch vereinzelte Value-added
Services bietet dagegen die Moglichkeit, neue Kunden auf die Bahn zu lenken. Da nach
einer Studie viele Kunden eher aus Griinden der Zufriedenheit bereit sind, ihr Verkehrs-
mittel zu wechseln, als aus Unzufriedenheit!, sollten durch eine entsprechende Angebots-
gestaltung diese Potenziale zur Verkehrsmittel-Verlagerung auf die Bahn genutzt werden.
Neben der Neukundengewinnung forcieren attraktive Angebote die Beziehung zu bereits
bestehenden Kunden und haben das Ziel, diese Bindung zu intensivieren und die Kunden

von dem Produkt der Bahnfahrt nachhaltig zu begeistern.

Wihrend die identifizierten Ansétze zur Optimierung des RIT-Angebots vereinzelt noch
auf Wirtschaftlichkeit ndher analysiert werden miissen, sind dariiber hinaus weitere F'i-
nanzierungsmodelle entlang der Leistungskette zu priifen. So lassen sich, neben
der Finanzierung durch die DB, ebenfalls einen Teil der Kosten durch die kooperierenden
Veranstalter tragen oder aber durch die Gewinnung weiterer Dienstleister (Mietwagen,
Gepickservice) im Rahmen der Leistungserweiterung auf alle Kooperationspartner ver-
teilen. Wie die dargestellten Ergebnisse gezeigt haben, besitzt auch der Kunde eine ge-
wisse Zahlungsbereitschaft fiir ein nutzenstiftendes Stadtereisepaket mit ausgewogenem
Preis-Leistungs-Verhiltnis. Eine ndhere Analyse der Wirkungsbereiche sowie eine {iber-
greifende Abstimmung zwischen den beteiligten Partnern ist somit erforderlich, um ein
gewinnbringendes Angebot fiir alle Kooperationspartner platzieren und dem Kunden ein

hochwertiges Set im Rahmen seiner Stidtereise anbieten zu kénnen.

Die Optimierung der Angebotsstrategie im Segment der RIT-Reisenden steht somit un-
ter dem iibergeordneten Ziel der Unternehmensstrategie. Die Konzernstrategie DB2020
bedeutet, aggregiert fiir den Gesamtkonzern Deutsche Bahn AG, nach Aussage von Dr.
Riidiger Grube: "Sie wissen, dass wir mit unserer neuven Strategie DB2020 drei Ziele ver-
folgen: 1. Wir wollen mit Fokus auf Kundenzufriedenheit und Qualitdt profitabler Markt-

fiihrer werden. 2. Wir wollen Top-Arbeitgeber werden, indem wir den internen Kultur-

lyvgl. Skalska (2012), S. 8 f.: Die Studie des EU-Projektes USEmobility beriicksichtigt die Verkehrs-
mittelwahl im Fern- und Nahverkehr.
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wandel vorantreiben und die Mitarbeiterzufriedenheit verbessern. 3. Und wir wollen un-
sere Position als Umwelt-Vorreiter ausbauen, indem wir weiter an der Reduzierung von

Emissionen und Léirm arbeiten und bei der Ressourcennutzung besser werden. ™

Eine hohe Kundenzufriedenheit auf Basis einer qualitativ hochwertigen Dienstleistung
ist somit als oberstes Unternehmensziel im Konzern verankert. Dieses Ziel muss durch
die einzelnen Tochterunternehmen und Angebotsbereiche getragen werden und innerhalb
der Linienorganisation als Funktionalstrategie nach unten gebrochen werden. So soll auch
die Ausgestaltung und Weiterentwicklung des RIT-Angebots im Rahmen des vorliegen-
den Untersuchungsgegenstandes einen Beitrag dazu leisten, die Kundenzufriedenheit der
Kunden zu steigern und durch eine hohe Angebotsqualitit die fiihrende Position der DB
im Schienenpersonenverkehr aufgrund von Wettbewerbsvorteilen zu sichern und weitere

Kunden von der angebotenen Leistung zu begeistern.

7.2 Ausblick und weiterer Erhebungsbedarf

Die im Rahmen der vorliegenden Analyse dargestellten Ergebnisse bilden eine gute Grund-
lage, die aufgezeigten Ansatzpunkte gezielt zu vertiefen und das Kundenverhalten sowie
Moglichkeiten zur Detailausgestaltung konkreter zu beleuchten. Da die vorliegende Befra-
gung durch Beteiligung der beiden Kooperationspartner DB und Ameropa durchgefiihrt
wurde, war ein handhabbarer Umfang des Fragebogens fiir eine breite Akzeptanz der
Durchfiihrung erforderlich. Nicht alle wissenschaftlich sinnvollen Erhebungsbestandteile
konnten somit in dem ausgearbeiteten Untersuchungsdesign abgebildet werden, so dass

sich im Rahmen eines Ausblicks weiterer Erhebungsbedarf fiir eine Detailanalyse ergibt.

Fiir die in der vorliegenden Arbeit identifizierten Handlungsfelder zu den einzelnen
Leistungsbereichen ist es in einem weiteren Schritt zunéchst sinnvoll, eine Validierung
iiber weitere Kundengruppen im RIT-Segment vorzunehmen. Um die Kundenmeinung
der entsprechenden Segmente qualitativ noch vertiefter einzufangen, wiirde sich daher
eine Fokusgruppe mit gezielten Fragen zur Angebotsausgestaltung anbieten. Hier lassen
sich die identifizierten Angebotsanséitze verifizieren oder durch weitere Anmerkungen und
Wiinsche der Kunden in Bezug auf die Inanspruchnahme der Bahnfahrt als bevorzugte
Verkehrsdienstleistung detaillieren. Auch die Teilnahme von Staddtereisenden, die bislang
keine Bahn im Rahmen ihrer Stiddtereisebuchung iiber einen Reiseveranstalter gefahren

sind, liefe sich hierbei beriicksichtigen.

Betrachtet man das integrierte Reisepaket des Veranstalters vor den Hintergrund eines

2Deutsche Bahn AG (2012c), Rede von Dr. Riidiger Grube auf der Halbjahres-Pressekonferenz 2012,
S.8
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zunehmenden Mobilitatsbediirfnisses der Kunden, so ist ein weiterer Ansatzpunkt fiir eine
tiefer gehende Analyse die Betrachtung der Tiir-zu-Tiir-Mobilitdt sowie das Mobili-
tatsverhalten vor Ort. Das Nutzerverhalten der Anreise zum Bahnhof und zum Hotel
ist eine spannende Fragestellung, die vor dem Hintergrund bereits existierender Nahver-
kehrsangebote, wie 3-Tages-Pisse oder Taxi-Gutscheinen, aus Angebotssicht eine sinnhaf-
te Angebotsergidnzung fiir den Kunden darstellen. Erste Indikatoren aus der vorliegenden
Analyse zeigen einen hohen Nutzenzuwachs von Angebotspaketen bei Integration der Lei-
stungsbestandteile als unmittelbare Anschlussmobilitiit vor Ort, d. h. einer OPNV-Fahrt,
Mietwagen- oder Mietfahrrad-Einbindung®. Auch zeigen die Wichtigkeiten insbesondere
von OPNV- und Taxi-Angeboten in einzelnen Segmenten eine entsprechende Bedeutsam-
keit im Vergleich zu allen Befragten auf*. Somit ist das tatsichliche Mobilitéitsverhalten
der Kunden vor Ort ein weiterer spannender Aspekt, um ableitbare Chancen und Risi-
ken einer Angebotsausweitung zu bewerten®. Dies kann die Mobilitéitskette der Anreise
von Haustiir zum Startbahnhof, die Anreise vom Zielbahnhof zum Hotel oder auch die
Mobilitit vor Ort wihrend des Aufenthalts beinhalten.

Eine weitere Befragung sollte die Nutzungshemmnisse von Nicht-Bahnkunden noch
einmal ndher beleuchten. Um diejenigen Kunden ansprechen zu konnen, die die Bahn bei
ihrer Buchung nicht gew#hlt haben, sollte eine erneute Befragung in Kooperation mit
Reiseveranstaltern durchgefiihrt werden. Es sollte sich in einem néchsten Schritt auf die-
jenigen Kunden konzentriert werden, die eine Stédtereise iiber einen Reiseveranstalter
gebucht haben, sich jedoch gegen die Bahnanreise entschieden haben. So sind fiir eine
solche Vertiefung insbesondere die Kunden mit Eigenanreise oder Flugbuchung interes-
sant, um ihre dahinter stehenden Beweggriinde ausfindig zu machen und aus Sicht der
DB zu bewerten. Griinde, wie die Erreichbarkeit einer lindlichen Gegend oder die lange
Reisezeit mit der Bahn, sind bspw. nur schwer ausrdumbar, wohingegen preisliche An-
reize oder Zusatzservices hinsichtlich Gepéacktransport oder Gruppenangeboten durchaus
denkbar waren. Zur Angebotsoptimierung und Lenkung von Nicht-Kunden wire es da-
her ein wichtiger Schritt, die Hinderungsgriinde im Detail zu eruieren, um - wo méglich
- gezielte Mafnahmen in Preis oder Leistungsumfang zur Attraktivitdtssteigerung des

Verkehrsmittels Bahn ergreifen zu konnen.

3vgl. Ergebnisse der aggregierten Conjoint-Analyse sowie Betrachtung nach Segmenten in den Ab-
schnitten 6.2.1 und 6.2.2

4vgl. Ergebnisse der Betrachtung von Wichtigkeiten der Merkmale nach Kundensegmenten in Ab-
schnitt 6.1.2

5 Aufgrund der Komplexitiit wurde die Verkehrsmittel-Frage nach Anreise zum Startbahnhof und Ab-
reise bei Ankunft zum Hotel bei der vorliegenden Befragung in Abstimmung mit Ameropa entfernt, um
den Umfang der Befragung fiir den Kunden handhabbar zu gestalten. Dieses Anreiseverhalten im Vor-
und Nachlauf zur Bahnfahrt als Kernreise stellt jedoch ein wichtiges Nutzerverhalten dar, das den Ticke-
tinformationen nicht entnommen werden kann und als Indikator zur weiteren Angebotsausgestaltung
herangezogen werden sollte.
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Genauso wie die Erfragung der Nutzungshemmnisse von Nicht-Kunden, ist die gezielte
Befragung von Griinden der Nutzung bei Kunden eine steuerungsrelevante Informa-
tion. Insbesondere fiir das hier identifizierte Segment der Senioren, die kein anderes Ver-
kehrsmittel in Erwigung gezogen haben, sind Beweggriinde und Motive fiir die Bahnwahl
interessant. So sollte vor dem Hintergrund der Kundenbindung und Loyalitdt herausge-
funden werden, ob es sich, in Anlehnung an das Schichtenmodell aus Kapitel 3.2.2, um
eine belastbare Loyalitiit der Kunden aus Uberzeugung der Bahnleistung handelt, oder ob
es sich um ein Wiederkaufverhalten handelt, das auf Basis eines Mangels an Alternativen
erfolgt. Beispielsweise wéren die korperliche Verfassung oder die grundsétzliche Nicht-
Verfiigharkeit eines PKWs denkbare Charakteristika, die eine Bahn-Nutzung zwingend

erforderlich machen konnten.

Ebenso ist die Erhebung der Nutzungshintergriinde fiir geschéftlich Reisende eine wichtige
Information, die Ansatzpunkte fiir die Optimierung von Kommunikation und Konditio-
nen der Angebotspalette der DB erlaubt. Es ist somit interessant, aus welcher Motivation
heraus die Geschéftsreisenden ihre Reise {iber einen Veranstalter buchen und welche Aus-

gestaltungsmoglichkeiten daraus fiir das RIT und das Regelangebot der DB resultieren.

Dieses Hintergrundwissen zur Loyalitit der Kunden ist mit Blick auf die Zukunft nicht
unwesentlich, denn wihrend derzeit die Deutsche Bahn im Fernverkehr nur mit geringer
Konkurrenz zu kiimpfen hat, so wird der Wettbewerb perspektivisch zunehmen und der
Kunde wird - zumindest auf hoch frequentierten Streckenabschnitten - auch im Bereich
des Bahnsektors alternative Bahnanbieter vorfinden, auf die er fiir seine Reiseentschei-
dung zuriickgreifen kann. So sind die Griinde fiir die Bahnwabhl fiir eine etwaige Ableitung
von Aktivitdten sehr relevant. Je nach Beweggrund wiren Mafnahmen zur Steigerung der
Kundenzufriedenheit zu ergreifen, damit die Bindung an die DB sowie die Weiterempfeh-
lungsbereitschaft durch eine positive Mund-zu-Mund-Kommunikation das Verhalten des

unmittelbaren Umfelds der Bahnnutzer beeinflusst.

Fiir eine Ausweitung des Paketumfangs der Stédtereise sollten ebenfalls Services in Er-
wigung gezogen werden, die im Rahmen des Leistungsspektrums des Veranstalters
eingebunden werden kénnen. Wihrend in der vorliegenden Befragung aus Komplexitéts-
griinden lediglich mobilitdtsnahe Leistungsbestandteile beriicksichtigt wurden, die durch
die DB als Anbieter im Rahmen vorhandener Kompetenzen beeinflussbar sind, so sollte in
einer weiteren Befragung ebenfalls das Leistungsportfolio des Reiseveranstalters starker in
den Fokus geriickt werden. Ticketing-Vorteile, Zusatzleistungen in der jeweiligen Zielstadt
der Stadtereise oder Anreize der Kundenbindung an den Reiseveranstalter wiren denk-
bare Ansétze, die dem Kunden im Rahmen seiner RIT-Stadtereise einen Nutzenzuwachs
generieren konnten. Wie auch die Befragung der Nicht-Bahnkunden, wire ebenfalls eine

solche Erhebung nur durch den Reiseveranstalter als Kooperationspartner umsetzbar. Der
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Fokus liegt hier nicht alleinig auf bestehenden Bahnkunden, sondern es ware eine Mog-
lichkeit, die Bediirfnisse und das gewiinschte Leistungsportfolio auch bei Nicht-Nutzern
zu eruieren und diese durch ein attraktives Angebot in enger Kooperation auf die Bahn

zu lenken.

Dariiber hinaus sollte bei einer weiteren Erhebung der Ursprung des Reiseinteres-
ses aus Sicht des Reiseveranstalters ndher beleuchtet werden, um anhand der Verteilung
den Mix aus Zielen und Angeboten fiir die entsprechenden Stiddtereisen-Segmente ge-
zielt ableiten zu konnen. Es wire somit eine andere Aussage, wenn die Kunden durch
einen Newsletter auf die Reise aufmerksam geworden sind, durch Beratung im Reisebiiro
oder durch Freunde/Bekannte. Gerade das Thema der verstiarkten Férderung von Mund-
zu-Mund-Kommunikation, als Qualitdtsindikator zur Reduzierung der Unsicherheit beim
Dienstleistungskauf, spielt hier im Hinblick auf die Ableitung von Aktionsangeboten eine

wichtige Rolle zur Mobilisierung von Neukunden.

Ebenfalls sollte nach Moglichkeit in einer weiteren Befragung eine Buchungskanal-
iibergreifende Betrachtung durchgefiihrt werden, um die Vorselektion durch das Nut-
zungsverhalten von Online- und Offline-Kanélen zu eliminieren. Eine Diversifizierung der
Kanile wird vermutlich in der Reisendenstruktur eine Verschiebung gegeniiber den vor-
liegenden Ergebnissen bedingen, da im Internet tendenziell eine jiingere, Internet-affine
Zielgruppe vertreten ist, die eine gewisse Bereitschaft fiir die selbststéindige Informati-
on und Buchungsdurchfiihrung mitbringt. Die Bearbeitung von Kunden aus Reisebiiros
sollte somit ebenfalls betrachtet werden, um die Implikationen fiir die Angebotsausgestal-
tung auch mit den weiteren Vertriebskanélen abzugleichen und mdgliche Ansatzpunkte

abzuleiten.

Weiterer Forschungsbedarf besteht in der Analyse zu Anreizsystemen fiir die Reise-
veranstalter-Vertriebswege zur Attraktivitatssteigerung aus Beratungssicht. Fiir die
Beratung im Reisebiiro oder die Platzierung der Reiseveranstalter-Angebote im Internet
sind mogliche Ansétze auszugestalten, die durch eine gezielte Beratung und Platzierung
die Bahn zumindest als Reisealternative an den Kunden herantragen und den Absatz des
gebiindelten Pakets im Rahmen der Vertriebswege erhéhen. In welchem Rahmen eine Ko-
operation hier erfolgt und welche Leistungen eine Incentivierung im personenbedienten
Vertriebsweg erhalten sollten, ist dabei sowohl aus Anbietersicht als auch aus Veranstal-
tersicht im Detail zu priifen. Denn aus Bahnsicht ist die Wahl des Veranstalters per se
irrelevant, solange der Kunde seine Stédtereise mit der Bahn unternimmt. Ein gezieltes
Lenken auf einen Veranstalter ist somit wenig zielfithrend und wiirde bei einer zusatzli-
chen Incentivierungsleistung ggf. Zusatzkosten der Honorierung verursachen (wenn man
unterstellt, dass der Kunde ohnehin die Bahn gewihlt hitte). Aus Veranstaltersicht ist es

dagegen moglicherweise irrelevant, ob der Kunde seine Stédtereise mit dem Flugzeug oder
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mit der Bahn unternimmt, solange er die Reise iiber den Veranstalter bucht®. Eine enge
Zusammenarbeit und Pilotierung inklusive Befragung von Expedienten sowie Kunden wé-
re fiir die Ausgestaltung eines Anreizmechanismus somit eine denkbare Vorgehensweise,

die aus Unternehmenssicht ndher beleuchtet werden sollte.

Inwiefern Kunden im Zuge ihrer Stédtereisen-Buchung iiber einen Veranstalter derzeit
nicht zu einem RIT-Angebot greifen, sondern in Verbindung mit einer Stidtereise
den moglicherweise giinstigeren Sparpreis vorziehen, wire eine spannende Grofe,
die man im Rahmen einer weiteren Befragung zur wirtschaftlichen Untermauerung ei-
nes gesteuerten RIT-Angebots ermitteln sollte. Man miisste somit diejenigen Kunden
isolieren, die aus touristischem Motiv iiber einen Reiseveranstalter buchen, jedoch ih-
re Bahnfahrkarte selbst oder durch ihre Beratung im Reisebiiro iiber den Regelvertrieb
der DB gesondert buchen. Hier sollte hinterfragt werden, warum diese Kunden nicht das
RIT-Angebot iiber ihren Reiseveranstalter gewahlt haben, um neben dem Preisaspekt
im Zusammenhang mit zuggebundenen Fahrkarten eine mogliche Ausweitung des Ange-
bots zu iiberpriifen. Diese Befragungsergebnisse spiegeln, neben einer Uberpriifung des
Leistungsspektrums, weitere Indikatoren fiir das Kundenverhalten wider. Denn um die
Wirtschaftlichkeit eines gesteuerten RIT-Angebots bewerten zu kénnen, muss, neben der
Gewinnung von Neukunden und den Lenkungseffekten innerhalb der RIT-Sparte, ebenfalls
die Kannibalisierung bereits gewonnener Bahnkunden aus anderen Angebotsbereichen be-
riicksichtigt werden. Diese Kunden kénnen im Rahmen der Stadtereisebuchung durch den
Veranstalter gezielt befragt werden, um einen mdglichen Indikator des Kundenverhaltens

in Bezug auf deren Anreiseverhalten abfragen zu kénnen.

Die dargestellten Ansétze stellen unterschiedliche Stofrichtungen zu einer Detailanalyse
dar, die hinsichtlich der Bearbeitung der touristisch reisenden Kunden der Bahn in einem
weiteren Schritt ndher betrachtet werden sollten. Grundsétzlich gilt es, im Rahmen des
wachsenden Wetthewerbsdrucks zwischen den Verkehrsmittelanbietern und einem stei-
genden Angebot an Billigfliegern und Fernbusgesellschaften, fiir die Bahn zu iiberlegen,
wie die Identifikation bereits vorhandener Kunden mit der Bahn als préferiertes Verkehrs-
mittel einzustufen ist bzw. ob es sich um eine hohe Kundenzufriedenheit - verbunden mit

einer belastbaren Loyalitit” - handelt.

Dariiber hinaus spielt die Neukundengewinnung eine entscheidende Rolle bei der Bewer-
tung der abgeleiteten Mafsnahmen. Denn nur wirklich zufriedene Kunden wéhlen die Bahn

erneut als ihre bevorzugte Anreisemoglichkeit und tragen ihre positiven Erfahrungen im

Die Anreizsystematik der Bahnfahrt im Verkauf und Bewertung aus Veranstaltersicht ist insbesondere
von der Provisionshohe der Flugleistung oder existierenden Incentivierungsmodellen anderer Veranstalter
abhéngig.

Tvgl. hierzu das Schichtenmodell von Stahl aus Abschnitt 3.2.2
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Freundes- und Bekanntenkreis weiter. Diese Mund-zu-Mund-Kommunikation stellt insbe-
sondere bei Dienstleistungen einen wichtigen Aspekt dar, der sich zur Neukundengewin-
nung heranziehen ldsst und fiir ein positives Stimmungsbild potenzieller Nutzer sorgen
kann. Gerade die Bahn steht aufgrund ihres hohen Aufmerksamkeitsgrads in der Offent-
lichkeit durch zahlreiche Presseberichte und Negativmeldungen vor der Herausforderung,
das Image positiv zu beeinflussen und durch Leistung und Qualitdt der Angebote zu

iiberzeugen.

Das RIT-Angebot stellt durch die Vernetzung von Hotel- und Bahn-Angebot im Ver-
anstaltervertrieb fiir die Bahn eine Moglichkeit dar, iiber einen externen Vertriebskanal
Neukunden mit einem definierten Reiseanlass fiir ihre Stadtereise auf die Schiene zu len-
ken. Dazu bedarf es nicht nur eines attraktiven Angebotspreises, sondern insbesondere

einem iiberzeugenden Preis-Leistungs-Gesamtpaket.

Die vorliegende Arbeit leistet einen Beitrag zur Identifizierung der Kundenbediirfnisse
und Zufriedenheiten bestehender Kundengruppen und erlaubt erste Ansatzpunkte zur
weiteren Ausgestaltung des RIT-Angebots durch die Deutsche Bahn. Auf der einen Seite
zeigen die Ergebnisse dabei eine Bestitigung vermuteter Thesen sowie bereits angesto-
fsener Aktivitdten, und auf der anderen Seite zeigen sie wichtige Denkanstofe fiir die
Angebotsausgestaltung des RIT-Segments, die nun im weiteren durch das Unternehmen

und seine Kooperationspartner bewertet und diskutiert werden miissen.

Denn nur durch die Befriedigung der Kundenbediirfnisse im Rahmen iiberzeugender An-
gebotspakete und durch eine Begeisterung des Kunden im Rahmen seiner Bahnfahrt,
kann sich eine langfristige Kundenbindung auf Basis der positiven Erfahrungen zwischen
Kunden und DB einstellen. Gerade vor dem wachsenden Wettbewerb im innerdeutschen
Verkehrsmarkt ist ein qualitativ hochwertiges Leistungsportfolio entscheidend, damit sich
die Bahn auch langfristig als bevorzugtes Verkehrsmittel bei bestehenden Kunden plat-
zieren und auch kiinftig ihre Positionierung im Wettbewerb zwischen Strafe, Luft und

Schiene durch die Gewinnung neuer Kunden ausbauen kann.
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Fragebogen RIT

Sehr geehrte Kundin, sehr geehrter Kunde,

wir wiirden uns freuen, wenn Sie uns nachfolgende Fragen beantworten konnten. Sie helfen
uns damit, unser Angebot und unseren Service fiir Sie weiter zu verbessern.

Das Ausfiillen des Fragebogens ist freiwillig. Es werden keine personenbezogenen Daten
erfasst. Die Kurzbefragung dient lediglich dazu, unser Angebot zu optimieren.
Zur Beantwortung bendétigen Sie ca. 5-10 Minuten.

Unter allen ausgefiillten Fragebogen, die wir bis zum 30.10.2010 erhalten, verlosen wir als
kleines Dankeschon fiir Ihre Teilnahme attraktive Preise:
1. Preis:  Eine Stédtereise nach Berlin fiir 2 Personen inkl. Bahnanreise in der 1. Klasse
und 2 Ubernachtungen inkl. Friihstiick im Doppelzimmer im Abacus Tierpark
Hotel
2. Preis: DB-Reisegutschein im Wert von 100 EUR
3. Preis: BahnCard 25 First

Die Auswertung erfolgt selbstverstindlich unter Einhaltung der gesetzlichen Vorschriften des
Datenschutzes und der Datenschutzgrundsétze der Deutschen Bahn.

Fiir Thre Zeit und Miihe bedanken wir uns schon jetzt recht herzlich.

Ihr Team von Ameropa-Reisen und der Deutschen Bahn

In welche Stadt sind Sie gereist?

An welchem Wochentag und um welche Tageszeit fand Ihre Hin- bzw. Riickfahrt statt?

Start der Hinfahrt:
Wochentag: OMo ODi OMi ODo OFr OSa OSo

Tageszeit: O vormittags (vor 12 Uhr)
O nachmittags (12-18 Uhr)
O abends (ab 18 Uhr)

Start der Riickfahrt:
Wochentag: OMo ODi OMi ODo OFr OSa OSo

Tageszeit: O vormittags (vor 12 Uhr)
O nachmittags (12-18 Uhr)
O abends (ab 18 Uhr)

In welcher Klasse sind Sie gereist? O 1. Klasse O 2. Klasse

Haben Sie einen Sitzplatz reserviert? OlJa O Nein

Abbildung A.1: Fragebogen RIT-Kunden Seite 1 von 6
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Haben Sie eine BahnCard?
O Ja, und zwar O BahnCard 25 O BahnCard 50 O BahnCard 100
O Nein, ich habe keine BahnCard.

Was war der Anlass Ihrer Reise?

O Privatreise ohne Ubernachtung O Privatreise mit 1 bis 2 Ubernachtungen
O Privatreise mit 3 bis 4 Ubernachtungen O Privatreise mit 5 bis 6 Ubernachtungen
O Privatreise mit iiber 6 Ubernachtungen O Geschiiftsreise mit _ Ubernachtungen

Was haben Sie auf Ihrer Reise iiberwiegend unternommen?
(Mehrfachnennungen moglich)

O Stadtrundfahrt/-rundgang O Besuch von Familie/Freunden/Bekannten
O Konzert-/Theater-/Musicalbesuch O Museums-/Schloss-/Burgbesichtigung

O Freizeitpark-/Zoobesuch O Shoppingangebot genutzt

O exklusiv Essen gegangen O Tanzen/Feiern gegangen

O Wellness-/Sport-/Bade-/Strandurlaub O Wanderungen/Naturerkundung

O gearbeitet O Sonstiges:

Wann haben Sie Thre Reise gebucht?

O Weniger als eine Woche vor Reisebeginn O 1 - 2 Wochen vor Reisebeginn
O 2 - 4 Wochen vor Reisebeginn O 1 - 2 Monate vor Reisebeginn
O 2 - 3 Monate vor Reisebeginn O 3 - 6 Monate vor Reisebeginn

O Mehr als 6 Monate vor Reisebeginn

Welche alternativen Verkehrsmittel haben Sie fiir Ihre Reise in Erwigung erzogen und
iiber welche haben Sie sich im Vorfeld informiert?

In Erwigung

In m gezogen und
Erwigung Vorfeld im Vorfeld weder
gezogen  informiert informiert noch
PERW e O O O O
FIUG oo 0] O
BUS. et O O O O
Nachtreiseverkehr/Autozug...........cceecveeevieeeceeenciieenen. 0] O O O
MICEWAZEN. .....vieiieeiiieiie ettt O O O O
PKW iiber Mitfahrzentrale...........ccccoocvvveviieeniieeienee, (0] O O O
Sonstiges: . O O O O

Was hiitte Sie gemacht, wenn es Ihr gebuchtes Bahnangebot nicht gegeben hitte?
O Ich wére mit der Bahn mit einer anderen Fahrkarte gefahren.

O Ich wire mit dem PKW gefahren. O Ich wire mit dem Flugzeug geflogen.

O Ich wire mit dem Bus gefahren. O Ich wire nicht gereist.

O Sonstiges

Abbildung A.2: Fragebogen RIT-Kunden Seite 2 von 6
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Schitzen Sie bitte die ungefihre Anzahl aller Reisen innerhalb Deutschlands mit einer
einfachen Entfernung iiber 100 km, die Sie jihrlich insgesamt und mit den folgenden
Verkehrsmitteln unternehmen. Wenn Sie keine solcher Reisen unternehmen, tragen Sie
einfach eine ,,0“ ein. Bitte rechnen Sie Hin- und Riickfahrt als eine Reise.

__Anzahl Reisen mit allen Verkehrsmitteln insgesamt pro Jahr (einfache Fahrt ab 100 km)

davon: __ innerdeutsche Reisen mit der Bahn pro Jahr (einfache Fahrt ab 100 km)
___innerdeutsche Reisen mit dem Auto pro Jahr (einfache Fahrt ab 100 km)
__innerdeutsche Reisen mit dem Flugzeug pro Jahr (einfache Fahrt ab 100 km)
__innerdeutsche Reisen mit dem Bus pro Jahr (einfache Fahrt ab 100 km)

Hiitten Sie IThre Bahnfahrt friiher oder spiter angetreten, wenn Sie dafiir einen Rabatt
von ca. 15 EUR erhalten hiitten?

O Ja, ich hitte meine Fahrt bis zu einer Stunde verschoben.

O Ja, ich hitte meine Fahrt bis zu einem halben Tag verschoben.

O Ja, ich hitte meine Fahrt bis zu einem Tag verschoben.

O Nein, der Rabatt wire zu gering, um meine Fahrt zu verschieben.

O Nein, ich hétte meine Fahrt nicht verschoben, da ich zeitlich nicht flexibel war.

Nachfolgend sehen Sie 9 alternative Reisepakete Ihres Veranstalters, die sich durch
folgende vier Merkmale mit den nachfolgenden Ausprigungen unterscheiden.

Preis: /69 EUR, 199 EUR, 229 EUR

Reiseleistung wihrend der Reise:

- keine zusdtzliche Reiseleistung
- je 5 EUR Essensgutschein im ICE-Bordbistro fiir die Hin- und Riickfahrt
- Kuriergepdck zum Versand der Koffer vor Reisebeginn

Mobilitatsleistung am Reiseziel:

- keine Mobilitdtsleistung

- einen Tag Mietfahrrad vor Ort
- 3 Std. Mietwagen vor Ort

- je eine Anschlussfahrt im OPNV bei Ankunft am und Abfahrt vom Reiseziel

Zusatzleistung:
- keine Zusatzleistung,

- kostenloser BahnCard 25-Gutschein
- auf Threr Bahnfahrt reisen Sie CO,-frei

Wir méchten Sie nun bitten, die nachfolgenden Reisepakete jeweils mit einer Punktzahl
zwischen 0 und 100 zu bewerten. Dabei stehen 0 Punkte fiir ein aus lhrer Sicht sehr
unattraktives und 100 fiir ein sehr attraktives Reisepaket. Bitte nutzen Sie dabei bewusst die
gesamte Skala aus.

Stellen Sie sich bei der Bewertung bitte vor, dass die Reisepakete zu einem von IThnen
bevorzugten innerdeutschen Reiseziel mit Bahnfahrt in der 2. Klasse (Zuschlag fir die 1.
Klasse 50 EUR moglich) fiir 2 Ubernachtungen in einem 4 Sterne Hotel mit Friihstiick
gelten.

Abbildung A.3: Fragebogen RIT-Kunden Seite 3 von 6
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Folgenden Abschnitte bitte mit den beiden Alternativen 1 oder 2 per Zufall austauschen:

Alternative 1:

Preis pro Person 169 EUR 229 EUR 199 EUR
Reiseleistung keine keine Gepickversand
Mobilitétsleistung | Mietfahrrad am Zielort Mietauto am Zielort Mietauto am Zielort
Zusatzleistung CO,-freies Reisen CO,-freies Reisen keine
Punkte — 5 —C
Preis pro Person 169 EUR 169 EUR 199 EUR
Reiseleistung keine Gepickversand keine
Mobilitétsleistung | Mietauto am Zielort Fahrt im OPNV keine
Zusatzleistung | BahnCard 25 inklusive | BahnCard 25 inklusive keine
Punkte N 5 -
Preis pro Person 229 EUR 169 EUR 199 EUR
Reiseleistung keine ICE-Essensgutschein ICE-Essensgutschein
Mobilitétsleistung Fahrt im OPNV Mietfahrrad am Zielort Mietauto am Zielort
Zusatzleistung keine keine keine
Punkte G T 7
Alternative 2:
Preis pro Person 169 EUR 169 EUR 199 EUR
Reiseleistung Gepickversand keine keine
Mobilititsleistung keine Fahrt im OPNV Mietfahrrad am Zielort
Zusatzleistung CO,-freies Reisen keine BahnCard 25 inklusive
Punkte p Ty B
Preis pro Person 169 EUR 169 EUR 199 EUR
Reiseleistung keine ICE-Essensgutschein ICE-Essensgutschein
Mobilitétsleistung keine Mietauto am Zielort Fahrt im OPNV
Zusatzleistung keine keine CO,-freies Reisen
Punkte I p T
Preis pro Person 229 EUR 229 EUR 169 EUR
Reiseleistung| ICE-Essensgutschein Gepickversand Gepickversand
Mobilitétsleistung keine Mietfahrrad am Zielort Mietauto am Zielort
Zusatzleistung | BahnCard 25 inklusive keine CO,-freies Reisen
Punkte T T ;

Abbildung A.4: Fragebogen RIT-Kunden Seite 4 von 6
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Nachfolgend sehen Sie einige Leistungen bzw. Eigenschaften zum allgemeinen Reisen
mit der Bahn. Bitte beurteilen Sie auf einer Skala von 1 bis 6, wie zufrieden Sie mit
diesen Eigenschaften grundsitzlich bei Ihren Reisen mit der Bahn sind.

Mietwagen am Reiseziel.............. O
Taxi am Reiseziel............ccecce.... O

sehr gar nicht
zufrieden zufrieden

1 2 3 4 5 6

Auskunft/Verbindungsinformation. O O O O O O
Klarheit der Preisinformation..... O O O O O O
Hohe des Preises.........ccoecveennenee. O 0O O 0O O O
Preis-Leistungs-Verhiltnis......... O O O O O O
Einfachheit der Buchung............. O 0O O 0O O O
Parkmoglichkeiten....................... O O O O O O
Orientierung am Bahnhof........... O O O 0 OO
Piinktlichkeit des Zuges................ O 0O O 0O O O
Dauer der Fahrt...........c.ccoe O O O O O O
Sicherheit der Fahrt..................... O 0O O 0O O O
Umweltfreundlichkeit................. O O O O O O
Familienfreundlichkeit................ O O O 0O O O
Komfort im Zug.........ccccceeueeee. O O O O O O
Entspannung wéhrend der Fahrt.. O O O O O O
Internetnutzung im Zug............ O O O O O O
Sitzplatzverfiigbarkeit............... O O O 0 OO
Speisen und Getranke im Zug..... O O O O O O
Gepickmitnahme im Zug............ O O O 0 OO
Angebot OPNV am Reiseziel...... O O OO OO
Mietfahrrad am Reiseziel............. O O O O O O
O O O 0 O

O O O O O

Wie zufrieden sind Sie mit der Deutschen Bahn insgesamt?

sehr zufrieden gar nicht zufrieden

1 2 3 4 5 6
O 0 O 0 0O

Wie zufrieden waren Sie bei Ihrer aktuellen Reise mit der Hin- bzw. Riickfahrt?

sehr zufrieden gar nicht zufrieden

1 2 3
...Hinfahrt mit der Bahn.............coooooviiiiiiinnnn. O 0O
...Riickfahrt mit der Bahn....................ocoooe . O 0O

co*

5 6
O O
O O

Abbildung A.5: Fragebogen RIT-Kunden Seite 5 von 6
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Wiirden Sie aufgrund IThrer Erfahrungen mit der aktuellen Reise...
ja, nein, mit
mit Sicherhjeit S:cherheit nicht
1 2 3 4 5 6
...die Bahn bei Ihrer ndchsten Reise wieder nutzen?......................... O 0 O O O O
...anderen empfehlen, mit der Bahn zu reisen?............cccccoceveennen. O O O O 0 O

Zum Schluss bitten wir Sie noch um einige statistische Angaben.

Sie sind...? O minnlich O weiblich

Sagen Sie uns bitte, wie alt Sie sind? __Jahre

Welche Berufstitigkeit iiben Sie derzeit iiberwiegend aus?
O berufstitig O Hausfrau/Hausmann O Schule/Ausbildung/Studium
O derzeit arbeitslos O Rentner(in)/Pensionér(in) O anderes

Welchen (bisher) hochsten Bildungsabschluss haben Sie?
O (noch) keinen Abschluss O Volks-/Hauptschule O Realschule
O Abitur/Fachhochschulreife O (Fach-)Hochschulabschluss

Wie viele Personen leben in Threm Haushalt?
___Personen insgesamt (Sie selbst eingeschlossen), davon__ Personen unter 15 Jahre

Wie hoch ist das monatliche Nettoeinkommen IThres gesamten Haushalts?
O bis 1.000 EUR 0 1.001 bis 2.000 EUR 0 2.001 bis 3.000 EUR
0 3.001 bis 4.000 EUR O mebhr als 4.000 EUR O mochte ich nicht angeben

Wenn Sie an unserem Gewinnspiel teilnehmen machten, tragen Sie bitte hier Ihre eMail
Adresse ein.

eMail-Adresse:

Herzlichen Dank fiir Thre Teilnahme.
Wir wiinschen Thnen viel SpaB bei Ihrer ndchsten Reise!

Beenden Sie die Umfrage bitte mit einem Klick auf den Weiter-Button.

Ihr Team von Ameropa-Reisen und der Deutschen Bahn

Abbildung A.6: Fragebogen RIT-Kunden Seite 6 von 6
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Modellwerte R?=0,5585 | korr. R?=0,5508 | F-Wert="71,9981| Sign.=0,0000 | DurBIN-W.=1,9363

Zufriedenheitsmerkmal | Koeffizient | Standard- | standard. t-Wert Sign. Toleranz VIF
fehler Koeffizient
Konstante 0,3139 0,0770 4,0759 | 0,0000

Auskunft/Info 0,0916 0,0185 0,1128 4,9546 | 0,0000 0,6808 1,4688
Preisinformation 0,0197 0,0155 0,0317 1,2673 | 0,2053 0,5643 1,7720
PreishShe 0,0293 0,0237 0,0424 1,2357 0,2168 0,3000 3,3329
Preis-Leistung 0,1136 0,0256 0,1548 4,4390 0,0000 0,2898 3,4505
Einfachheit Buchung 0,0331 0,0171 0,0443 1,9354 0,0532 0,6742 1,4833
Parkmdglichkeiten -0,0065 0,0141 -0,0101 -0,4624 0,6439 0,7358 1,3591
Orientierung Bhf. -0,0089 0,0186 -0,0110 -0,4805 | 0,6309 0,6670 1,4992
Piinktlichkeit 0,1615 0,0141 0,2643 11,4362 | 0,0000 0,6600 1,5153
Fahrtdauer 0,0396 0,0202 0,0476 1,9611 | 0,0501 0,5974 1,6740
Fahrsicherheit 0,0776 0,0273 0,0739 2,8410 0,0046 0,5216 1,9171
Umweltfreundlichk. -0,0219 0,0279 -0,0202 -0,7854 | 0,4324 0,5355 1,8675
Familienfreundlichkeit 0,0066 0,0224 0,0073 0,2941 0,7687 0,5747 1,7400
Komfort im Zug 0,0570 0,0245 0,0672 2,3282 0,0201 0,4229 2,3647
Entspannung im Zug 0,1159 0,0220 0,1465 52594 | 0,0000 | 0,4543 2,2014
Internetnutzung 0,0003 0,0144 0,0004 0,0194 | 0,9845 0,8060 1,2408
Sitzplatzverfiigbarkeit 0,0390 0,0150 0,0597 2,5929 | 0,0096 0,6648 1,5042
Speisen u. Getrinke 0,0854 0,0168 0,1160 5,0681 0,0000 0,6734 1,4850
Gepéickmitnahme 0,0313 0,0155 0,0455 2,0258 0,0430 0,6975 1,4337
Angebot OPNV 0,0116 0,0204 0,0120 0,5677 0,5703 0,7828 1,2775
Mietfahrrad -0,0044 0,0243 -0,0051 20,1804 | 0,8569 | 0,4349 2,2996
Mietauto -0,0142 0,0273 -0,0157 20,5195 | 0,6035 | 0,3866 2,5869
Taxi 0,0153 0,0203 0,0175 0,7528 | 0,4517 0,6498 1,5390

Tabelle B.1: Regressionsanalyse der Einzel-Zufriedenheiten auf die Gesamtzufriedenheit
mit der DB iiber alle Befragten
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1 Zufriedenheit

Wichtigkeit
25% 1
*
20%- ................................... R T I R A R R IR UC R RN
Piinktlichkeit des Zuges
Erhaltung Hoher
des Levels Handlungsbedarf
15% I T T T T T T T T
Entspannung wihrend der Fahrt
Preis-Leistungs-Verhiltnis
10% 4 - R R ‘ ........ gs-verhaltmis -
Auskunft/Verbindungsinfo * Speisen und Getridnke im Zug
Sitzplatzverfiigbarkeit @ Preishohe
5% I T T T ’ ............................................................
Fortfiihrung ’ ’ ” ’ Bedingter
Status Quo < < V'S '3 Y ' Handlungsbedarf
0% . *. o :
1 2 3 4 6
sehr zufrieden

gar nicht zufrieden

Abbildung B.1: Zufriedenheiten und Wichtigkeiten einzelner Reisebestandteile im Seg-

ment der Preisbewussten

Signifikanz des zugrunde liegenden Schitzwertes der benannten Variablen auf 0,1 Niveau

1 Zufriedenheit

Wichtigkeit
25% 1
D0% H -
Erhaltung Hoher
des Levels Handlungsbedarf
T8% A - - - o
L 4
‘ Piinktlichkeit des Zuges
10% 4 ‘ ........... B
2 ®
B0/ o o :” ..........................................
Fortfiihrung ’ ’ ’ Bedingter
Status Quo ” ’ ’ ’ ’ Handlungsbedarf
0% . * .
1 2 3 4
sehr zufrieden

Abbildung B.2: Zufriedenheiten und Wichtigkeiten

ment der Geschéaftsreisenden

gar nicht zufrieden

einzelner Reisebestandteile im Seg-

Signifikanz des zugrunde liegenden Schitzwertes der benannten Variablen auf 0,1 Niveau
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Wichtigkeit
25% 1
20% 4 -
Erhaltung Hoher
des Levels Handlungsbedarf
Preis-Leistungs-Verhiltnis
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Einfachheit der Buchung 2 @ Piinktlichkeit des Zuges
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Abbildung B.3: Zufriedenheiten und Wichtigkeiten einzelner Reisebestandteile im Seg-
ment der Senioren
Signifikanz des zugrunde liegenden Schitzwertes der benannten Variablen auf 0,1 Niveau

Wichtigkeit
25% 1
Piinktlichkeit des Zuges
20% 4
Erhaltung Hoher
des Levels Handlungsbedarf
15% - - b
Speisen und Getrinke im Zug €p
o A .. S
10% A Sicherheit der Eahrt @ Auskunft/Verbindungsinfo
Einfachheit der Buchung
5% 4T ” 5
Fortfiihrung ’ ’ Bedingter
Status (jm;. ‘ Handlungsbedarf
0% » Qo . .  Zufriedenheit
1 2 3 4 5
sehr zufrieden gar nicht zufrieden

Abbildung B.4: Zufriedenheiten und Wichtigkeiten einzelner Reisebestandteile im Seg-
ment der Verkehrsmittelwechsler
Signifikanz des zugrunde liegenden Schitzwertes der benannten Variablen auf 0,1 Niveau
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Nutzen- Preis Reiseleistung Mobilitédtsleistung Zusatzleistung
be- 199 229 Essen  Gepick | Fahr- Miet-  OPNV- | BC25  COs-
wertung EUR EUR rad wagen Fahrt frei
Nutzenbewertung 1 H
Preis 199 EUR -0,0443 1
229 EUR -0,2157 -0,3333 1
Reise- Essen 0,0775 0,0056 0,0056 1
leistung Gepéck 0,0175 -0,0113  0,0113 | -0,3371 1
Mobi- Fahrrad 0,0057 0,0113 0,0113 | -0,0169  0,0113 1
litats- Mietwagen 0,0689 -0,0057  -0,0057 | 0,0114  -0,0057 | -0,3296 1
leistung OPNV-Fahrt 0,1800 0,0113  -0,0113 | 0,0056  -0,0113 | -0,3333 -0,3296 1
Zusatz- BC 25 0,1354 0,0113 0,0113 0,0056  -0,0113 | 0,0113 -0,0057 -0,0113 1
leistung COq-frei 0,0383 0,0113  -0,0113 | 0,0056 0,0113 | -0,0113 -0,0057  0,0113 | -0,3333 1

Tabelle B.2: Korrelation (nach Pearson) der Conjoint-Modellvariablen vor Schétzung

‘ Modellwerte ‘ R?=0,1739 | korr. R?=0,1733 | F-Wert—266,0744 | Sign.—0,0000 | DurBIN-WaTsoN—1,3585
Eigenschaft Ausprigung Koeffizient | Standard- | standard. t-Wert Sign. | Toleranz VIF
fehler Koeffizient
Konstante 92,2541 2,4915 37,0278 0,0000
Preis (lin.) -0,3462 0,0124 -0,2516 -27,8217 | 0,0000 0,9992 1,0008
Reise- Essen 7,5020 0,7548 0,0954 9,9388 0,0000 0,8859 1,1288
leistung Gepick 4,3385 0,7590 0,0549 5,7159 0,0000 0,8860 1,1287
Mobilitéts- Fahrrad 15,5753 0,8715 0,1971 17,8717 | 0,0000 0,6720 1,4880
leistung Mietwagen 19,0109 0,8752 0,2391 21,7211 0,0000 0,6740 1,4836
OPNV-Fahrt 25,6116 0,8714 0,3240 29,3902 0,0000 0,6721 1,4878
Zusatz- BahnCard 25 13,7441 0,7580 0,1739 18,1323 0,0000 0,8884 1,1256
leistung COq-frei 7,3915 0,7579 0,0935 9,7523 0,0000 0,8885 1,1254
Tabelle B.3: Ergebnisse der Conjoint-Analyse mit linearem Preis (n=1.265)
Preis Reiseleistung Mobilitétsleistung Zusatzleistung
199 EUR 229 EUR Essen Gepick Fahr- Miet- OPNV- | BC 25 CO2-
rad wagen Fahrt frei
Preis 199 EUR 1
229 EUR 0,3334 1
Reise- Essen -0,0056 -0,0116 1
leistung Gepick 0,0056 -0,0114 0,3371 1
Mobi- Fahrrad -0,0197 -0,0099 0,0098 -0,0003 1
litdts- Mietwagen -0,0048 0,0049 -0,0053 0,0047 0,4935 1
leistung OPNV-Fahrt -0,0147 0,0047 -0,0001 0,0097 0,4957  0,4937 1
Zusatz- BC 25 -0,0197 -0,0140 -0,0055 0,0058 0,0002 0,0099 0,0101 1
leistung COq-frei -0,0143 0,0029 -0,0113 -0,0116 0,0099 0,0099 0,0001 0,3333 1

Tabelle B.4: Korrelation der Koeffizienten im geschitzten Modell
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Abbildung B.5: Histogramm und P-P-Diagramm der standardisierten Residuen (abhén-
gige Variable: Nutzenbewertung Conjoint-Analyse)

Modellwerte | R?=0,1726 | korr. R?=0,1703 | F-Wert=76,5178 | Sign.=0,0000 | DUrRBIN-WATSON=1,4105
Eigenschaft Ausprigung Koeffizient | Standard- | standard. t-Wert Sign. | Toleranz VIF
fehler Koeffizient

Konstante 31,7126 1,4192 22,3460 0,0000
Preis 199 EUR -10,4095 1,3238 -0,1321 -7,8631 | 0,0000 | 0,8880 1,1262
229 EUR -19,9960 1,3237 -0,2537 -15,1067 | 0,0000 0,8882 1,1258
Reise- Essen 5,3426 1,3180 0,0682 4,0535 | 0,0001 | 0,8859 1,1288
leistung Gepéck 3,1348 1,3254 0,0398 2,3651 0,0181 0,8858 1,1289
Mobilitéts- Fahrrad 13,9792 1,5220 0,1774 9,1850 0,0000 0,6718 1,4884
leistung Mietwagen 21,6617 1,5283 0,2733 14,1737 | 0,0000 0,6739 1,4838
OPNV-Fahrt 26,0653 1,5219 0,3308 17,1268 | 0,0000 0,6719 1,4883
Zusatz- BahnCard 25 13,4571 1,3237 0,1708 10,1666 | 0,0000 0,8882 1,1258
leistung COq-frei 4,8786 1,3236 0,0619 3,6858 0,0002 0,8883 1,1257

Tabelle B.5: Ergebnisse der Conjoint-Analyse fiir Preisbewusste (n=414)
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Modellwerte | R?=0,2078 | korr. R2=0,1977 | F-Wert=20,6917 | Sign.=0,0000 | DurBIN-WaATSON=1,2567
Eigenschaft Ausprigung Koeffizient | Standard- | standard. t-Wert Sign. | Toleranz VIF
fehler Koeffizient

Konstante 37,3065 2,9220 12,7677 | 0,0000
Preis 199 EUR -16,0093 2.8154 -0,2037 5,6863 | 0,0000 | 0,8697 1,1498
229 EUR -24,6595 2,8068 -0,3137 -8,7857 | 0,0000 0,8751 1,1427
Reise- Essen 6,7216 2,7511 0,0876 2,4432 0,0148 0,8676 1,1526
leistung Gepick 3,5650 2,8220 0,0454 1,2633 0,2069 0,8657 1,1552
Mobilitéts- Fahrrad 14,5225 3,1780 0,1848 4,5698 0,0000 0,6826 1,4649
leistung Mietwagen 23,1517 3,2359 0,2865 7,1547 | 0,0000 0,6959 1,4370
OPNV-Fahrt 24,0249 3,1748 0,3056 7,5673 0,0000 0,6840 1,4620
Zusatz- BahnCard 25 11,6707 2,8067 0,1485 4,1581 0,0000 0,8751 1,1427
leistung COq-frei 12,1808 2,8049 0,1550 4,3427 0,0000 0,8763 1,1412

Tabelle B.6: Ergebnisse der Conjoint-Analyse fiir Geschiftsreisende (n=90)

Modellwerte | R?=0,1651 | korr. R2=0,1622 | F-Wert—55,6876 | Sign.—0,0000 | DUrRBIN-WATsoN=—1,3416
Eigenschaft Ausprigung Koeffizient | Standard- | standard. t-Wert Sign. | Toleranz VIF
fehler Koeftizient

Konstante 36,9005 1,6517 22,3410 | 0,0000
Preis 199 EUR -11,6959 1,5355 -0,1467 -7,6170 | 0,0000 0,8886 1,1254
229 EUR -21,8859 1,5354 -0,2745 -14,2539 | 0,0000 0,8887 1,1253
Reise- Essen 8,0635 1,5318 0,1014 5,2641 0,0000 0,8874 1,1269
leistung Gepéck 3,5929 1,5366 0,0451 2,3382 0,0195 0,8873 1,1270
Mobilit&ts- Fahrrad 15,5678 1,7688 0,1952 8,8014 0,0000 0,6697 1,4933
leistung Mietwagen 11,9467 1,7729 0,1493 6,7384 0,0000 0,6708 1,4908
OPNV-Fahrt 24,5913 1,7688 0,3084 13,9031 | 0,0000 0,6697 1,4932
Zusatz- BahnCard 25 11,8771 1,5354 0,1489 7,7353 0,0000 0,8887 1,1253
leistung COo-frei 7,5217 1,5354 0,0943 4,8988 0,0000 0,8887 1,1252

Tabelle B.7: Ergebnisse der Conjoint-Analyse fiir Senioren (n=318)




ANHANG B. DARSTELLUNG DER UNTERSUCHUNGSERGEBNISSE

201

Modellwerte | R2=0,1974 | korr. R2=0,1952 | F-Wert—=91,9632 | Sign.—0,0000 | DURBIN-WATsON=1,3721
Eigenschaft Ausprigung Koeffizient | Standard- | standard. t-Wert Sign. | Toleranz VIF
fehler Koeftizient

Konstante 33,2896 1,3706 24,2879 | 0,0000
Preis 199 EUR -10,0933 1,2770 -0,1295 -7,9040 | 0,0000 0,8882 1,1258
229 EUR -19,6934 1,2768 -0,2527 -15,4235 | 0,0000 0,8884 1,1256
Reise- Essen 9,2517 1,2723 0,1193 7,2717 0,0000 0,8865 1,1281
leistung Gepick 5,8896 1,2783 0,0756 4,6074 0,0000 0,8864 1,1282
Mobilitéts- Fahrrad 17,9486 1,4691 0,2303 12,2171 | 0,0000 0,6711 1,4901
leistung Mietwagen 20,6215 1,4743 0,2633 13,9874 | 0,0000 0,6728 1,4863
OPNV-Fahrt 26,7651 1,4691 0,3434 18,2188 | 0,0000 | 0,6711 1,4900
Zusatz- BahnCard 25 15,9837 1,2768 0,2051 12,5181 | 0,0000 0,8884 1,1256
leistung COs-frei 8,9152 1,2768 0,1144 6,9824 | 0,0000 | 0,8885 1,1255

Tabelle B.8: Ergebnisse der Conjoint-Analyse fiir Verkehrsmittelwechsler (n=422)
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