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Zusammenfassung

Die Deutsche Bahn befördert im Schienenpersonenverkehr täglich rund 5,6 Millionen Rei-

sende1. Neben einer starken Frequentierung durch Pendlerfahrten im Nah- und Verbund-

verkehr, ist der Fernverkehr mit einer hohen Reiseweite2 das Aushängeschild des Unter-

nehmens. Während die über Funk und Fernsehen beworbenen Sparpreis-Angebote oder

die Kundenkarte BahnCard sehr bekannt sind, gibt es darüber hinaus zahlreiche weitere

Ticketarten im Angebotsportfolio der DB Fernverkehr AG, die durch eine di�erenzierte

Positionierung am Markt spezielle Zielgruppen bedienen.

Eine Gruppe von Kunden sind diejenigen, die im Reisebüro oder Internet eine Städtereise

über ihren Reiseveranstalter buchen und mit dem RIT (Rail Inclusive Tours)-Angebot ein

spezielles Kooperationsticket für ihre Zugfahrt erhalten.

Die vorliegende Arbeit nimmt sich genau diesem Kundensegment der Städtereisenden3 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 für ein besseres

Kundenverständnis leisten soll.

Im ersten Abschnitt der Arbeit wird zunächst auf Besonderheiten des Dienstleistungsbe-

reichs inklusive Auswirkungen auf die Angebotsgestaltung und das Marketing von Un-

ternehmen eingegangen. In diesem Zusammenhang werden Hintergründe von Kundenzu-

friedenheit und Kundenbindung skizziert sowie deren Wechselwirkungen dargestellt. Über

die Einordnung der Deutschen Bahn als Dienstleistungsunternehmen im Schienenperso-

nenfernverkehr wird deren Positionierung im zunehmenden Wettbewerbsmarkt in einer

Umfeldanalyse erarbeitet und die Bedeutsamkeit für den Unternehmenserfolg aufgezeigt.

1vgl. Deutsche Bahn AG (2013a), S. 16: ohne Arriva; davon 0,36 Mio. Reisende pro Tag im Fernverkehr
2vgl. Deutsche Bahn AG (2013a), S. 18 �.: 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 Städtereisenden ist in der vorliegen Arbeit diejenige Zielgruppe der Bahnreisenden gemeint, die
mit einer RIT-Fahrkarte reist und ihr Ticket in Verbindung mit mindestens einer Übernachtungsleistung
über einen Reiseveranstalter gebucht hat.
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ZUSAMMENFASSUNG II

Der praktische Teil befasst sich mit den Befragungsergebnissen von Bestandskunden in

der fokussierten Zielgruppe der Städtereisenden. Neben der Analyse von Nutzerstruktur,

Reisegewohnheiten und alternativer Verkehrsmittelwahl, werden Kundenzufriedenheiten

und Wichtigkeiten einzelner Leistungsbestandteile der Bahnreise näher betrachtet. Die

Erhebung der Zufriedenheiten erfolgt zum einen in einer direkten Erfragung über eine

Bewertungsskala sowie zum anderen über eine indirekte Identi�zierung4 von nutzenstif-

tenden Merkmalen mittels Conjoint-Methodik5.

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 Geschäftsreisenden, die bahna�nen Senioren und die

zufriedenen Verkehrsmittelwechsler.

Aufbauend auf den identi�zierten Kundensegmenten werden Ansatzpunkte aufgezeigt, die

eine Weiterentwicklung des Angebots ermöglichen und die Attraktivität der Bahnfahrt

sowie die Kundenzufriedenheit der Reisenden steigern können. Einbindung von Essens-

gutscheinen, das Angebot von Kuriergepäck oder die Integration des City-Tickets sind

denkbare, nutzensteigernde Maÿnahmen für die Bahn als bevorzugte Anreisealternative.

Darüber hinaus zeigt die Analyse der Zufriedenheiten Handlungsempfehlungen zu einer

möglichen Diversi�zierung der Kundenansprache.

Unter Betrachtung der Gesamtauslastung der Züge lassen sich ebenfalls aus Unterneh-

menssicht wertvolle Ansätze aus den Befragungsergebnissen ableiten. Das Angebot von

günstigen, zuggebundenen Tickets (analog Sparpreis) stellt nicht nur eine Attraktivitäts-

steigerung für die betro�enen Nutzer dar, sondern ermöglicht eine Optimierung der Zu-

gauslastung sowie die Abschöpfung von Zahlungsbereitschaften. Durch ein günstiges An-

gebot lassen sich somit neue Kunden gewinnen und insbesondere preissensible, �exible

Kunden auf Schwachlastzeiten verlagern - mit dem E�ekt, dass in einem weniger vollen

Zug der Reisekomfort gesteigert wird.

Weiterer Forschungsbedarf für die betrachtete Zielgruppe besteht in der Erfassung von

Hinderungsgründen für eine bevorzugte Bahnwahl in der Verkehrsmittelentscheidung. Ei-

ne Befragung von Nicht-Bahnnutzern würde Aufschluss darüber geben, aus welchen Grün-

den für sie eine Bahnfahrt derzeit nicht in Frage kommt und ob sich dies durch einen wei-

teren Angebotsausbau ändern lieÿe. Darüber hinaus ist das Potenzial für eine Einbindung

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

5vgl. 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 berücksichtigten Komponenten zusammen
(dekompositionelles Verfahren).



ZUSAMMENFASSUNG III

solcher Services zu erfassen, die sich auf Seiten der Reiseveranstalter in ein Leistungspa-

ket integrieren lassen, um weitere Indikatoren zur Attraktivitätssteigerung der Bahnfahrt

ableiten zu können.

Zusammenfassend stellt die Arbeit eine Analyse der skizzierten Zielgruppe der Städterei-

senden der Deutschen Bahn über 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 für die Zugfahrt begeistern.
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Kapitel 1

Einleitung

In stetig wachsendem weltweiten Wettbewerb ist es für Unternehmen wichtig, sich durch

Produktdi�erenzierung von ihren Konkurrenten abzuheben und durch qualitativ hoch-

wertige Leistung Kundenzufriedenheit und nachhaltige Kundenbindung zu erzielen1.

Gerade im Bereich von Dienstleistungen ist dabei die Kundenzufriedenheit ein äuÿerst

wichtiger Erfolgsfaktor. Dienstleistungen sind im Vergleich zu Sachgütern vor Kauf nur

schwer greifbar und das Ergebnis ist erst während bzw. nach dem Dienstleistungspro-

zess für den Kunden bewertbar, so dass für den kaufenden Kunden ex ante eine erhöhte

Unsicherheit über die Bewertung der resultierenden Qualität herrscht2.

Unternehmen können durch gezielte Maÿnahmen versuchen, dieses Kaufrisiko zu mildern3,

jedoch nutzen Kunden als Entscheidungsbasis ebenfalls die Erlebnisse und Erfahrungen im

Freundes- oder Bekanntenkreis als Informationsquelle. Persönliche Weiterempfehlung, Re-

zensionen im Internet oder Sympathie-Bekundungen im Social Media-Netzwerk sind einige

Beispiele, die verstärkt zur Reduktion von Unsicherheit herangezogen und als vertrauens-

würdige Quellen durch den Kunden eingestuft werden4. Eine hohe Kundenzufriedenheit

dient somit nicht nur zur langfristigen Bindung bestehender Kunden an ein Unterneh-

men5, sondern kann auch bei potenziellen Neukunden Unsicherheit reduzieren und als

Entscheidungsbasis für den Dienstleistungskauf einen relevanten Erfolgsfaktor darstellen.

1vgl. Me�ert/Bruhn (2009), S. 185
2vgl. Zeithaml (1981), S. 186: Während sich Sachgüter überwiegend durch Sucheigenschaften charak-

terisieren lassen, zeichnet sich die bewertbare Qualität von Dienstleistungen vielmehr durch Erfahrungs-
oder Vertrauenseigenschaften aus. Dadurch besteht für den Kunden ex ante ein erhöhtes Kaufrisiko.

3vgl. Bruhn (2008), S. 10
4vgl. Pfei�er/Koch (2011), S. 140: Die Autoren räumen dem Empfehlungsmarketing im Social Media

Bereich einen hohen Stellenwert ein und bewerten die Kommunikation von Freund zu Freund als eine der
nachhaltigsten Werbungsformen.

5vgl. Rothschild/Gaidis (1981), S. 70; Sheth/Parvatiyar (1995), S. 266; Bruhn (2001), S. 58; Hom-
burg/Krohmer (2003), S. 50

1
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Auch im Bereich der Verkehrsdienstleistungen ist somit eine hohe Kundenzufriedenheit

bedeutsam und kann als wichtige Basis für die Verkehrsmittelwahl des Kunden heran-

gezogen werden. Tätigt dieser eine innerdeutsche Städtereise von A nach B, so muss

er sich zunächst im intermodalen Wettbewerb zwischen PKW, Flugzeug, Fernbus und

Bahn für ein Transportmittel entscheiden, das seinen Bedürfnissen am besten entspricht.

Während bei ländlichen Zielgebieten möglicherweise nur der PKW als Transportmittel in

Frage kommt, stehen insbesondere bei Reisen in groÿe Metropolen und Städte innerhalb

Deutschlands für die meisten Kunden alle Alternativen als gleichberechtigte Optionen

nebeneinander.

Die Wahl der Bahnfahrt hat für 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 ermöglichen darüber hinaus meist

eine �exible Erreichbarkeit der jeweiligen Zielstadt mit Ankunft am zentral gelegenen

Hauptbahnhof. Ein geringer CO2-Verbrauch gegenüber den Verkehrsmitteln Flugzeug und

PKW ist in Bezug auf die Umweltfreundlichkeit ein weiterer Vorteil für die Wahl der

Bahnanreise6. Auf der anderen Seite sind eine längere Reisezeit im Hauptverkehrsmittel

oder die Mitnahme von Gepäck mögliche Nachteile, die sich gegenüber Flugzeug oder

PKW exemplarisch anführen lassen.

Ein ebenso wichtiges Kriterium für die Reiseentscheidung des Kunden ist der Preis. Dies

kann bedeuten, dass sich der Kunde für das Verkehrsmittel mit dem niedrigsten Preis

entscheidet, oder dass er ein stimmiges Preis-Leistungs-Verhältnis erwartet. Doch welche

Leistungen und Leistungsbestandteile sind für den Kunden und seine Kaufentscheidung

relevant? Durch welches Mehr an Leistungen lässt sich eine hohe Kundenzufriedenheit und

eine gezielte Lenkung und Bindung auf die Bahn als Hauptverkehrsmittel im intermodalen

Verkehrsmittelvergleich erzielen?

Perspektivisch ist für die Verkehrsmittelwahl nicht nur der intermodale Quervergleich

zwischen der Deutschen Bahn, eigenem PKW oder dem Flugzeug von Relevanz für den

Unternehmenserfolg, sondern der intramodale Wettbewerb im Bereich Schiene gewinnt

im Entscheidungsszenario des Kunden zunehmend an Bedeutung.

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

geö�net7, jedoch be�ndet sich der europäische Liberalisierungsstatus des Eisenbahnsek-

6vgl. Jürs (2012), S. 38: Der CO2-Verbrauch pro Person auf 100 km Entfernung ist mit 35,6 kg beim
Flugzeug mit Abstand am höchsten, gefolgt von dem PKW mit 13,8 kg und der Bahn mit 4,6 kg.

7vgl. IBM (2011), S. 37: Die Grundlage für die Marktö�nung und den Wettbewerb im europäischen
Schienenverkehrsmarkt wurde durch das im Jahr 2001 beschlossene erste EG-Eisenbahnpaket, das so ge-
nannte �Infrastrukturpaket�, gescha�en. Das Paket besteht aus der Richtlinie 2001/12/EG zur Entwick-
lung der Eisenbahnunternehmen der Gemeinschaft (Änderung der Richtlinie 91/440/EWG), der Richt-
linie 2001/13/EG über die Erteilung von Genehmigungen an Eisenbahnunternehmen und der Richtlinie
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tors gegenüber anderen Netzindustrien in Europa noch im Anfangsstadium8. Während

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 möglichen Preiskampf zur Gewinnung von

Neukunden für die Bahn, ist eine hohe Kundenbindung ein weiterer Erfolgsfaktor zur

Di�erenzierung gegenüber Konkurrenten auf der Schiene.

Möglichkeiten, sich gegenüber dem Wettbewerb abzuheben und eine starke Position im

Markt einzunehmen, zeigt Porter in seiner De�nition der Wettbewerbsstrategien auf. Um

sich unter steigendem Wettbewerbsdruck und im Umfeld der Triebkräfte des Marktes von

seinen Konkurrenten abzuheben und langfristig Erfolg zu haben, ist nach Porters Theorie

eine gezielte Verfolgung von Wettbewerbsstrategien erforderlich9. Fokussierung auf einen

günstigen Preis durch die Kostenführerschaft oder auf eine hochwertige Leistung durch

Di�erenzierung sind exemplarisch zwei Varianten der Produktstrategien zur Ansprache

gewisser Kundenklientelen. Bei allen Wettbewerbsstrategien ist die Erzielung der Kun-

denzufriedenheit sowie Kundenbindung als Kernstück für den Wiederkauf und die Wei-

terempfehlung der Kunden zu sehen. Dabei lässt sich eine hohe Zufriedenheit, neben einer

positiven Produkterfahrung und hohen Leistungsqualität mit der eigentlichen Bahnreise,

ebenso durch die Gewährung von weiteren Services entlang des Dienstleistungsprozes-

ses erzielen. So ist die Identi�kation der Kundenbedürfnisse 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 über einen Reiseveranstalter beziehen. Diese touri-

stisch motivierten Städtereisenden buchen ihre Fahrt nicht im Eigenvertrieb der Deutschen

Bahn, sondern werden durch Beratung in einem Reisebüro oder auf der Veranstalter-

Website über mögliche Anreisealternativen informiert. Sie erhalten mit dem RIT (Rail

Inclusive Tours)-Angebot ein spezielles Kooperationsticket für ihre Zugfahrt, dass nur

über 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 beein�ussbar sind und die schon im Stadium

der Informationsphase des Kunden eine wichtige Ein�ussgröÿe im Angebotsspektrum dar-

stellen. Denn hat sich der Kunde für eine Zielstadt seiner Städtereise entschieden, so steht

2001/14/EG über die Zuweisung von Fahrwegkapazität der Eisenbahn, die Erhebung von Entgelten für
die Nutzung von Eisenbahninfrastruktur und die Sicherheitsbescheinigung.

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

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 beein�ussen und zum anderen dem Kunden ein at-

traktives Angebot für eine erhöhte Kundenzufriedenheit unterbreiten zu können, ist eine

Erweiterung des Leistungsspektrums in Verbindung mit der Bahnanreise denkbar.

In der vorliegenden Arbeit sollen exemplarisch für die Deutsche Bahn Strategien aufgezeigt

werden, wie sich das derzeitige RIT-Angebotsportfolio für Städtereisende im touristischen

Segment erweitern lässt und somit langfristig an den Kundenbedürfnissen ausgerichtet

werden kann. Es wird herausgearbeitet, auf welche Bestandteile der Kunde bei seiner

Städtereise besonderen Wert legt, welche Faktoren seine Reiseentscheidung beein�ussen

und inwieweit dem Kunden durch die Vermarktung der Bahnreise über den Reisever-

anstalter ein echter Mehrwert geboten werden kann. Dabei liegt der Fokus der Arbeit

auf möglichen Services und Zugaben entlang der erweiterten Bahnreise, die durch die

Angebotsgestaltung der DB unmittelbar beein�ussbar sind. Es wird aufgezeigt, welche

Mobilitäts- und Zusatzleistungen dem Kunden einen Nutzenzuwachs an seinem Abfahrts-

und Zielbahnhof bieten und welche weiteren Elemente sich insbesondere in Bahnreisepa-

kete für einzelne Zielgruppen integrieren lassen.

Aufbauend auf den gewonnenen Erkenntnissen, werden für die Deutsche Bahn Strategien

der Produktpositionierung auf dem innerdeutschen Markt abgeleitet sowie zielgruppen-

spezi�sche Angebote im touristischen Segment aufgezeigt. Denn nur, wenn dem Kunden

eine stimmige Leistung analog seiner Bedürfnisse und Zahlungsbereitschaften angeboten

wird, kann höchste Kundenzufriedenheit und darauf aufbauend nachhaltige Kundenbin-

dung erzielt werden.



Teil I

Kundenorientierung im

Dienstleistungsbereich

5



Kapitel 2

Dienstleistungen als Marktangebot

In den letzten Jahrzehnten hat die Bedeutsamkeit des Dienstleistungssektors in Deutsch-

land einen immer höheren Stellenwert im Wirtschaftsgeschehen eingenommen1. Betrach-

tet man die Entwicklung der Wirtschaftssektoren auf Basis der Zahlen des Statistischen

Bundesamtes, so hat sich die Erwerbstätigenstruktur deutlich von Land- und Forstwirt-

schaft und produzierendem Gewerbe hin zum Dienstleistungssektor verschoben2. Rund

73,7% aller Erwerbstätigen in Deutschland sind dem tertiären Sektor zugeordnet. Dass

diese Entwicklung auch in Zukunft noch anhalten wird, lässt sich daraus schlieÿen, dass

Deutschland im internationalen Vergleich bisher eher im Mittelfeld liegt3.

Neben den Erwerbstätigen lässt sich eine überproportionale Steigerung der Bruttowert-

schöpfung im Bereich des Dienstleistungssektors von rund 160 Mrd. Euro in 1970 auf

1.620 Mrd. Euro in 2012 verzeichnen, während die Wertschöpfung im primären Sektor

mit rund 23 Mrd. Euro in 2012 nahezu unbedeutsam im Gesamtvergleich ist. Abbildung

2.1 zeigt die jährliche 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

1vgl. Schlick/Rochold (2007), S. 943
2vgl. Statistisches Bundesamt (2013)
3vgl. Niebel (2010), S. 4: Bereits 2007 lag der Anteil der Erwebstätigen im Dienstleistungssektor

in den USA und Groÿbritannien über 80%. Weiterhin waren in Europa zur gleichen Zeit in Schweden,
Frankreich und Belgien über 75% der Erwerbstätigen im Dienstleistungssektor tätig (Deutschland in 2007
noch 72,4%).

4vgl. Statistisches Bundesamt (2013): Ergebnisse der Erwerbstätigenrechnung in der Abgrenzung der
Volkswirtschaftlichen Gesamtrechnungen (VGR); bis 1990 früheres Bundesgebiet; Erwerbstätige im In-
land; Bruttowertschöpfung in jeweiligen Preisen; Einteilung der Sektoren in drei Wirtschaftsbereiche:
Land- und Forstwirtschaft und Fischerei (primärer Sektor); produzierendes Gewerbe und Baugewerbe
(sekundärer Sektor); Handel, Gastgewerbe, Verkehr und Nachrichtenübermittlung, Finanzierung, Ver-
mietung und Unternehmensdienstleister, ö�entliche und private Dienstleister (tertiärer Sektor); Brutto-
wertschöpfung im Bereich Land- und Fortwirtschaft von 10,8 Mrd. EUR (1970) auf 23 Mrd. EUR (2012).

6
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Abbildung 2.1: Entwicklung Erwerbstätige und Wertschöpfung nach Wirtschaftsbereichen
Quelle: Statistisches Bundesamt (2013)

deutlich höher geschätzt5. 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 für eine mögliche unsaubere Erfassung6.

Der Wandel der Dienstleistungsgesellschaft und die Nachfrage nach Dienstleistungen wer-

den auch weiterhin zunehmen7. Denn neben reinen Verlagerungse�ekten durch Outsour-

cing von Teilleistungen auf externe Dienstleistungsanbieter, die einen Erklärungsbeitrag

für die Zunahme des tertiären Sektors leisten, existieren weitere Entwicklungen, die in

den letzten Jahren eine Trendverlagerung von industriellen Gütern hin zu Dienstleistun-

gen forcieren8.

5vgl. Flieÿ (2009), S. 3 f.
6vgl. Niebel (2010), S. 4: Der Autor analysiert den Dienstleistungssektor und stellt fest, dass rund

84 Prozent der Personen, die einer Dienstleistungstätigkeit nachgehen, auch im Dienstleistungssektor
beschäftigt sind (Datenbasis des Microsensus im Jahr 2005).

7vgl. u. a. Burr/Stephan (2006), S. 32 �. und Flieÿ (2009), S. 4 �.: Die Autoren analysieren unter-
schiedliche Erklärungsansätze zum Wandel der Dienstleistungsgesellschaft und vertiefen dabei ausgewähl-
te ökonomische und soziologische Theorien; Niebel (2010), S. 4, Me�ert/Bruhn (2009), S. 6 f.

8vgl. Me�ert/Bruhn (2009), S. 6 f.
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So ist zunächst der Ein�uss der demogra�schen Entwicklung auf den Dienstleistungs-

sektor zu erwähnen. Durch eine zunehmende Lebenserwartung der älteren Generation

steigt der relative Anteil in der Bevölkerung, der sich durch eine hohe Kaufkraft und Nach-

frage an hochwertigen Dienstleistungen auszeichnet9. Aber auch das generelle Nachfrage-

verhalten zeichnet sich durch steigende Ansprüche an Komfort und Bequemlichkeit

aus, was die Entwicklung von Dienstleistungsangeboten fördert (bspw. Reinigungskräf-

te)10. Weitere Ein�ussfaktoren auf eine steigende Bedeutung von Dienstleistungsangebo-

ten stellen gesellschaftliche Entwicklungen dar, wie z. B. eine zunehmende Standort-

unabhängigkeit von privaten Kontakten und beru�ichen Handlungsoptionen aufgrund

von Innovationen in Informations- und Kommunikationstechnik11, oder aber technolo-

gische Weiterentwicklungen, die insbesondere für E-Serviceleistungen eine groÿe Chance

für Nachfrager und Anbieter bieten12.

Auf Marktseite ist als weiterer Ein�ussfaktor die Entwicklung der Märkte anzuführen, die

eine Zunahme des Dienstleistungsangebots begründet. Durch die Vielzahl an homogenen

Angeboten auf dem Markt im Wettbewerbsumfeld streben Unternehmen eine Di�eren-

zierung an, um sich vom Markt und den Konkurrenzangeboten abzuheben13. So bietet

eine das Kernprodukt unterstützende Serviceleistung die Möglichkeit, dem Kunden einen

Mehrwert an Leistung zu bieten und ihn durch gesteigerte Kundenzufriedenheit langfristig

an das Unternehmen zu binden14.

Durch das Zusammenspiel der Ein�ussfaktoren und der auch in Zukunft steigenden Be-

deutung von Freizeitdienstleistungen15 ist es auch für ein Dienstleistungsunternehmen wie

die Deutsche Bahn unabdingbar, eine marktorientierte Unternehmensführung zu etablie-

ren und mit gezieltem Dienstleistungsangebot die eigene Positionierung am Markt zu

schärfen.
9vgl. Statistisches Bundesamt (2006), S. 12 �.: Während die Lebenserwartung von neugeborenen Jun-

gen (Mädchen) 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 erhöhen wird.

10vgl. Fretschner/Hennicke/Hilbert (2002), S. 100
11vgl. Picot/Reichwald/Wigand (2003), S. 5
12vgl. Bolton (2003), S. 43 f.: Zunehmende Herausforderungen für Unternehmen sind dabei die Inte-

gration von E-Serviceleistungen innerhalb des bestehenden Produktportfolios und die Kombination von
Marketing-Aktivitäten über Produkte, Dienstleistungen und Vertriebskanäle.

13vgl. Trommsdor�/Asan/Becker (2004), S. 547
14vgl. Laakmann (1995), S. 2 �.: Der Autor identi�ziert Zusatzleistungen (Value-added Services) als

Reaktionsinstrument auf steigenden Wettbewerbsdruck, da Kunden insbesondere im Bereich zusätzlich
angebotener Dienstleistungen die stärksten De�zite bemängeln und durch eine stärkere Di�erenzierung
die Fokussierung auf den Preis als Entscheidungskriterium abgeschwächt wird; Carbone (2006), S. 22

15vgl. Valdani/Guenzi/Matzler (2002), S. 245 �.: 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 Wirkungszusammenhänge der Marktteilnehmer, ins-

besondere von Dienstleistungsanbieter und -nachfrager, aufgezeigt werden.

2.1 Charakterisierung von Dienstleistungen

Menschen kommen nahezu täglich in Berührung mit Dienstleistungen aus den unterschied-

lichsten wirtschaftlichen Bereichen. Der tägliche Gang zur Schule, der Besuch beim Friseur

oder der Abend im Theater lassen sich als Aktivitäten des Alltags dem Dienstleistungs-

bereich zuordnen. Im ö�entlichen Sektor sind beispielsweise Dienstleistungsbetriebe wie

Schulen oder Gerichte angesiedelt, während dem privaten Non-Pro�t-Sektor beispielsweise

Museen oder Stiftungen zugeschrieben werden16.

Von besonderem Interesse für den Bereich des Dienstleistungsmarketings ist eine Betrach-

tung von wirtschaftlich orientierten Unternehmen. Diese können vollumfänglich aus dem

Dienstleistungsbereich der nicht-produzierenden Erwerbswirtschaft stammen, indem sie

eine reine Dienstleistung als Hauptangebot anbieten. Beispielsweise zählen hierzu Arzt-

praxen, Hotels oder Bahnen17. Sie können mit ihrem Kerngeschäft auch dem Sektor des

produzierenden Gewerbes zugeordnet werden und Dienstleistungen als produktbegleiten-

de Elemente anbieten, wie bspw. die Schulung des Bedienungspersonals18.

Durch die Heterogenität der verschiedenen Dienstleistungsarten lässt sich die Notwendig-

keit des traditionellen Dienstleistungsmarketings oftmals nicht ausschlieÿlich einer Dienst-

leistungsinstitution zuordnen, sondern ist ebenfalls im Bereich von Sachleistungsbetrieben

angesiedelt19.

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 Gebrauchsgüter oder Indu-

striegüter als produktbegleitende Leistung eine entscheidende Rolle.

16vgl. Bruhn (2006), S. 457: Grundsätzlich grenzen sich Non-Pro�t Organisationen von kommerziell
orientierten Organisationen dadurch ab, dass sie sich nicht primär in monetären Gröÿen messen las-
sen (Gewinn, Umsatz, Marktanteil), sondern vielmehr qualitative Ziele im Sinne einer grundsätzlichen
Leistungsorientierung verfolgen, bspw. mit sozialen, politischen oder kulturellen Hintergründen.

17vgl. Kotler/Bliemel (1995), S. 707 f.
18vgl. Flieÿ (2009), S. 5
19vgl. Me�ert/Bruhn (2009), S. 10; Hilke (1989), S. 9
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Dienstleistungsmarketing  im weiteren Sinne

(Profit Organisationen)
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Abbildung 2.2: Di�erenzierung von Dienstleistungsmarketing
Quelle: Me�ert/Bruhn (2009), S. 10 und Hilke (1989), S. 9

2.1.1 De�nitionsansätze

In der Literatur gibt es verschiedene Ansätze, sich dem Dienstleistungsbegri� zu nähern.

Im Wesentlichen lassen sich dabei drei Vertretergruppen isolieren, die eine Annäherung

an den Begri� der Dienstleistungen mit unterschiedlichen Ansätzen versuchen20.

Die erste Gruppe grenzt dabei den Begri� der Dienstleistungen anhand von Beispielen ab.

Da aufgrund der Heterogenität der existierenden Dienstleistungen eine Herangehensweise

über Beispiele niemals auf Vollständigkeit beruhen wird, kann die Brauchbarkeit dieser

Art von De�nition zur Ableitung von Marketingimplikationen schnell verworfen werden.

Die zweite Gruppe nähert sich einer Dienstleistungsde�nition über eine Negativde�nition

als Abgrenzung zu Sachleistungen21. Auch diese Näherungsweise scheint aufgrund der

Mischformen von Dienstleistungen und Sachgütern schwierig und lässt nur schwer eine

trennscharfe Zuordnung zu, über die eine fundierte De�nition möglich wäre22.

Die dritte und wohl sauberste Abgrenzungsweise zeichnet sich über eine Beschreibung der

gemeinsamen konstitutiven Merkmale von Dienstleistungen aus23. 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 Ansätzen Hinweise auf Eigenschaften und De-

20vgl. Engelhardt/Schwab (1982); Corsten (1985), S. 172 f.; Corsten/Gössinger (2007), S. 21
21vgl. Altenburger (1980), S. 20 f.
22vgl. Haller (2005), S. 6
23vgl. Meyer (1984), S. 198 �., Hilke (1989) S. 10 �.
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�zite zulässt, hat sich diese Methode nach Me�ert und Bruhn am geeignetsten zur Ab-

leitung von Handlungsempfehlungen und Marketingansätze herauskristallisiert24. Nach

Meyer und Hilke lassen sich dabei Dienstleistungen anhand drei konstitutiver Merkmale

kennzeichnen, die in Abbildung 2.3 in einem phasenbasierten Ansatz integriert sind25.

Die erste Eigenschaft ist die Herstellung und Erhaltung der Leistungsbereitschaft durch

die Bereitstellung des Dienstleistungspotenzials aufseiten des Dienstleistungsanbieters26.

Dabei stellt dieser seine internen Faktoren, insbesondere Menschen, materielle Güter oder

Informationen bereit, um eine Dienstleistung erbringen zu können. Neben den erforderli-

chen Fähigkeiten ist ebenso die Bereitschaft zur Dienstleistungserbringung notwendig, um

den vom Nachfrager gewünschten Zeitpunkt und die gewünschte Form erfüllen zu kön-

nen. Charakteristisch an der Bereitstellung des Dienstleistungspotenzials ist im Vergleich

zu Sachleistungsbetrieben dessen Immaterialität. So kann dem Kunden kein bereits auf

Vorrat produziertes Gut oder keine fertige Leistung angeboten werden, sondern es wird

lediglich die Fähigkeit und Bereitschaft zur Produktion signalisiert27. Hilke bezeichnet

diese erste Phase als Potenzialorientierung der Dienstleistung.

Die Prozessorientierung stellt die anschlieÿende Phase dar, in der der Dienstleistungs-

erstellungsprozess durch Präsenz von internen und externen Faktoren erfolgt. Als zweites

Merkmal von Dienstleistungen kommt hier die zeitliche Synchronität von Leistungserbrin-

gung und (teilweiser) Inanspruchnahme zum Tragen (uno-acto-Prinzip28). Um die Dienst-

leistung zu erstellen, ist die aktive oder passive Integration eines externen Faktors des

Nachfragers zwingende Voraussetzung für den Erstellungsprozess einer Dienstleistung29.

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 Güter, Informationen oder Nominalgüter handeln30. 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 zwangsläu�g vorhersehbar31.

24vgl. Me�ert/Bruhn (2009), S. 16
25vgl. Meyer (1984), S. 199 f.; Hilke (1989), S. 10 �.
26vgl. Maleri/Frietzsche (2008), S. 55
27vgl. Hilke (1989), S. 11 f.
28vgl. Maleri/Frietzsche (2008), S. 53 �. Die Autoren detaillieren den Produktionsprozess in weitere

Teilphasen der Vor- und Endkombination, auf die hier nicht näher eingegangen werden soll; Berekoven
(1983), S. 21

29vgl. Meyer (1984), S. 200; Meyer (1988), S. 23
30nähere Ausführungen zu den Charakteristika sowie einer Einordnung und Bewertung der externen

Produktionsfaktoren vgl. Maleri/Frietzsche (2008), S. 104 �.
31vgl. Hilke (1989), S. 13
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Dienstleistungsprozess

Potenzialorientierung

Dienstleistung im Sinne von:

Fähigkeit und Bereitschaft

zur Erbringung einer

Dienstleistung

Dienstleistungsanbieter

Prozessorientierung Ergebnisorientierung

Dienstleistung im Sinne von:

Tätigkeit

(als Tun oder Verrichten)

Dienstleistung im Sinne von:

Ergebnis einer Tätigkeit

Dienstleistungsnachfrager
Dienstleistung als

immaterielles Gut

Fremdfaktor Fremdfaktor

Bietet/hält bereit:

§ Lebewesen (Menschen)

§Materielle Güter

§ Nominalgüter

§ Informationen

Bringt Faktor ein:

§ Lebewesen

§Materielle Güter

§ Nominalgüter

§ Informationen

Konkretisiert für die

Dienstleistungsnachfrage

am/im Fremdfaktor

Interner Faktor

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 liegt32. Hierbei zeigt sich das immaterielle Ergebnis

der Dienstleistungsproduktion, das sich oftmals durch eine Veränderung des Fremdfaktors

konkretisiert, beispielsweise das Ergebnis eines Friseurbesuchs oder einer Autoreparatur.

Während die Ergebnisorientierung bei zahlreichen Autoren näher behandelt wird, gibt

es teilweise Unstimmigkeiten zwischen der Notwendigkeit der Immaterialität als konsti-

tutives Merkmal von Dienstleistungen33. Berekoven setzt dabei keine zwingende Imma-

terialität als Merkmal für das Diensteistungsergebnis voraus und führt als Beispiel die

Materialität von Autoreparaturen oder Zahnarztbehandlungen an34. Hilke dagegen ord-

net die Notwendigkeit von verwendeten Ersatzteilen dem Dienstleistungsprozess zu und

bezeichnet als Ergebnis die Funktionsfähigkeit des Autos oder das Wohlbe�nden bzw. die

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

33vgl. Meyer (1984), S. 199 f.; Corsten (1985), S. 90 �.; Hilke (1989), S. 13 f.
34vgl. Berekoven (1983), S. 17 �.: 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 Nichtlagerfähigkeit, der Auftragsindividualität sowie der
Immaterialität.
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Gesundheit des Patienten. Das Leistungsergebnis - auch als Wirkung - ist nach seiner

Au�assung somit eindeutig immateriell und kann als konstitutives Merkmal von Dienst-

leistungen herangezogen werden35.

Auch wenn es in der Wissenschaft unterschiedliche Au�assungen über die Gewichtung

der einzelnen Phasen im Dienstleistungsprozess gibt, hat sich dieser De�nitionsansatz als

geeigneter Ansatz zur Charakterisierung von Dienstleistungen erwiesen und lässt trotz

Heterogenität der einzelnen Dienstleistungsformen die zentralen Merkmale deutlich wer-

den36.

Bringt man die skizzierten Phasen der konstitutiven Merkmale von Dienstleistungen in

einen umfassenden Begri�sansatz, so fassen Me�ert und Bruhn folgende De�nition von

Dienstleistung zusammen:

�Dienstleistungen sind selbstständige, marktfähige Leistungen, die mit der Bereitstellung

und/oder dem Einsatz von Leistungsfähigkeiten verbunden sind (Potenzialorientierung).

Interne und externe Faktoren werden im Rahmen des Erstellungsprozesses 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).�37

2.1.2 Systematisierung von Dienstleistungen

Orientiert man sich an dem Phasenansatz der Dienstleistungsde�nition, lässt sich eine Sy-

stematisierung vornehmen, die unterschiedliche Formen von Dienstleistungen in das Feld

der wirtschaftlichen Güter integriert und anhand der unterschiedlichen Phasenschwer-

punkte einordnet. Abbildung 2.4 gibt einen Überblick über die Dimensionen der Merkma-

le der Klassi�zierung38. Dabei wird im Bereich der Dienstleistung hinsichtlich des Erstel-

lers in persönliche und automatisierte Dienstleistungen unterschieden. Bei persönlichen

Dienstleistungen wird der Dienstleistungsprozess überwiegend durch Menschen hervorge-

rufen. Hinsichtlich der Inanspruchnahme kann eine persönliche Dienstleistung an Objekten

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

35vgl. Hilke (1989), S. 14 f.; dazu auch Corsten (1985), S. 93 �.: Die Eigenschaft der Immaterialität
von Dienstleistungen ist dahingehend zu modi�zieren, dass es teilweise materieller Trägermedien bedarf.

36vgl. Corsten/Gössinger (2007), S. 21 �.: Die Autoren beschreiben die De�nitionsansätze zunächst
unabhängig voneinander mit dem jeweiligen Fokus auf die einzelnen Merkmale, so dass sich eine poten-
zialorientierte, eine prozessorientierte und eine ergebnisorientierte De�nition ergeben. Eine Kombination
und die Einordnung in ein Ablaufmodell stellt dabei die Aggregation der unterschiedlichen Ansätze dar,
die die Autoren als nicht unproblematisch, aber dennoch tragbar einschätzen. Beispielhaft führen sie an,
dass die Potenzialorientierung nicht nur in der ersten Phase (Vorkontaktphase), sondern ebenfalls in der
zweiten Phase des Dienstleistungsprozesses (Kontaktphase) relevant sein kann.

37Me�ert/Bruhn (2009), S. 19
38vgl. Me�ert/Bruhn (2009), S. 27
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Wirtschaftsgüter

Nominalgüter Realgüter

Materielle Güter Immaterielle Güter

Dienstleistungen Arbeitsleistungen Informationen Rechte

Persönliche Dienstleistungen Automatisierte Dienstleistungen

an Objekten
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orientiert

Prozess-

orientiert

an Objekten
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orientiert

Prozess-

orientiert

an Menschen

Ergebnis-
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Ergebnis-

orientiert
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an Objekten
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an Menschen
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wachung

Nah-

verkehr
Touristik

Schuhputz-

automat
Parkuhr

Bank-

automat

Spiel-

automat

Abbildung 2.4: Einordnung von Dienstleistungen in die Systematik von Wirtschaftsgütern
Quelle: Me�ert/Bruhn (2009), S. 27

Je nach Dienstleistungsfokus lässt sich ebenfalls eine Unterscheidung nach Ergebnis- oder

Prozessorientierung zuordnen. So dient die Busfahrt in die Stadt dem Ergebnis des Orts-

wechsels, während 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 für die Dienstleistung an Objekten sind Schlieÿ-

fächer 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 ständig Kosten optimieren und zunehmend ursprüngliche Dienstleistun-

gen auf den Konsumenten übertragen, nimmt dieser Bereich kontinuierlich zu. Unterstützt

wird diese Tendenz durch eine zunehmende Bedeutung des Internets als Vertriebskanal,

so dass die Kunden einen Teil ihrer Dienstleistungen systematisiert und elektronisch ohne

menschliche Unterstützung durch den Dienstleistungsanbieter in Anspruch nehmen kön-

nen (bspw. Online-Banking, Online-Ticketing). Diese zunehmende Automatisierung von

Dienstleistung ist jedoch nach Simon und Butscher ein gefährlicher Spagat zwischen Ko-

stenreduktion und Kundenbindung, so dass jedes Unternehmen die Tragweite für einen

Wandel in der Dienstleistungserbringung genau prüfen sollte39.

39vgl. Simon/Butscher (1997), S. 46: Die Autoren stellen dabei acht Thesen auf, die bei einer Automa-
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Für die vorliegende Arbeit lassen sich durch die systematische Einordnung der Bahn-

fahrt einer touristisch motivierten Städtereise bereits einige Grundbausteine als relevante

Ansatzpunkte zur Marktbearbeitung �nden40. Im Fokus steht dabei die Phase der Prozess-

orientierung an Menschen, in der durch gezielte Ausgestaltung eine Optimierung des Kun-

denerlebnisses und Scha�ung von Mehrwert im Rahmen der Bahnfahrt angeboten werden

kann. Die Städtereise des Kunden fängt nicht erst bei der Ankunft an seinem Zielort an,

sondern beginnt bereits frühzeitig durch den Antritt der Reise an seiner Haustür. 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 können.

2.2 Ableitung von Marketingimplikationen

Aufbauend auf der De�nition 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 für 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 Groÿteil um den Einsatz der Potenzialfaktoren �menschliche Arbeit� und �Wissen�

bzw. �Technologien�. Werksto�e spielen hingegen eine nahezu bedeutungslose Rolle und

�nden bei der Produktion von Dienstleistung kaum Verwendung. So werden Rohsto�e gar

nicht eingesetzt, wohingegen Hilfs- und Betriebssto�e je nach Spezialisierung des Dienst-

leistungsbetriebes anfallen können (bspw. Ersatzteile einer Werkstatt oder Lebensmittel in

Restaurants)41. Während Technologien in der Phase der Potenzialorientierung eine groÿe

tisierung berücksichtig werden sollten, u. a. dass steigende Automatisierung zu abnehmender Kundenbin-
dung führt und dass Dienstleistungen nach Segmenten di�erenziert angeboten bzw. automatisiert werden
sollten.

40vgl. weitere Ansätze und Diskussionen zur Typologisierung und Ableitung von Klassi�kationskriterien
von Freizeitdienstleistungen in Valdani/Guenzi/Matzler (2002), S. 244 �.

41vgl. 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 ablösen, können sie ebenfalls im Ergebnis der Dienstleistungserstel-

lung sichtbar sein. Beispielhaft für die Bedeutung von Weiterentwicklungen und neuen

Technologien in der Ergebnisorientierung lassen sich innovative Behandlungsmethoden

aus dem Bereich der Medizin anführen.

Für den Absatz und die Marketingbestrebungen ergeben sich anhand der internen Pro-

duktionsfaktoren wesentliche Erkenntnisse42. Zum einen gilt es, die vorhandenen Lei-

stungspotenziale genauesten aufeinander abzustimmen, um eine kundengerechte

Lösung anbieten zu können. Zum anderen sollten die Kompetenzen des Dienstleistungs-

anbieters dokumentiert und je nach Leistungsbereich Ausstattung, Personal oder deren

Zusammenspiel in den Vordergrund gerückt werden, um sich von Konkurrenten abhe-

ben zu können und die Vorteile der Potenzialorientierung zu unterstreichen. Ebenfalls

ist eine Standardisierung des Dienstleistungsprozesses sowie eine teilweise Substitution

menschlicher Arbeitskraft durch Maschinen oder Automaten eine Möglichkeit, die Dienst-

leistungsqualität aus Anbietersicht auf kontinuierlich gleichbleibendem Niveau erbringen

zu können43.

Für die Beleuchtung der Potenzialorientierung der Bahnfahrt im Rahmen einer Städterei-

se sind einige relevante Faktoren zu berücksichtigen. So ist die Vorreisephase hinsichtlich

Information und Beratung ein entscheidender Aspekt, der das Vertrauen und das Angebot

einer kundenindividuellen Lösung ermöglicht. Hier ist interessanterweise das Signal einer

zunehmenden Automatisierung im Verkauf irreführend, da genau eine vertrauensvolle Be-

ratung nur schwer durch Automaten oder Internetbuchungen gewährleistet werden kann.

Zwar kann die Buchung online ebenfalls erfolgen und eine gewisse Intelligenz berücksichti-

gen, jedoch wird die Wahl des Verkehrsmittels und die Nutzung von Zusatzleistungen im

Rahmen einer unkomplizierten Beratung mit persönlicher Empfehlung durch den Expe-

dienten gestärkt44. Der Kunde emp�ndet bei der Buchung des Urlaubs ein positives Gefühl

und entscheidet sich möglicherweise auch preisunabhängig für dasjenige Verkehrsmittel,

das ihm den höchsten Nutzen verspricht. Welche Kriterien seine Wahl beein�ussen und

welche Konsequenzen sich daraus für die Marketingstrategie für das Segment der Städte-

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

42vgl. Me�ert/Bruhn (2009), S. 41
43vgl. Berekoven (1993), S. 76: Die Schwankung der Dienstleistungsqualität durch die Einbindung des

externen Faktors ist hierbei nicht berücksichtigt.
44vgl. Heimann (2013), S. 26: Der Preisunterschied zwischen online und stationärem Reisebürovertrieb

ist faktisch nicht mehr vorhanden. Der Kunde fühlt sich jedoch auch dann häu�g besser, wenn die im
Internet gefundenen Angebote durch den Reiseberater im Reisebüro noch einmal veri�ziert werden, so
dass der Reiseverkäufer zum Reiseempfehler wird. Die wichtigsten Argumente des Kunden für die Nutzung
des Reisebüros sind daher noch immer der persönliche Kontakt und die individuelle Beratung.
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Eine weitere Marketingimplikation aus der Phase der Potenzialorientierung, ist der Auf-

bau eines positiven Firmen-Images für das gesamte Dienstleistungspotenzial45.

Denn während Sachgüterhersteller oftmals nach dem Aufbau einzelner Marken-Images

für 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 getä-

tigten Anwendung überzeugt, so wird er dort möglicherweise auch weitere Leistungen

in Anspruch nehmen. Das häu�g stark durch Personen getriebene Image beinhaltet den

Aufbau einer intensiven Kundenbeziehung und -bindung über persönliche Kontakte sowie

eine Herstellung glaubwürdiger Referenzen zufriedener Kunden46.

So gilt auch das Preis-Leistungs-Image bei Reiseveranstaltern als wichtige Orientierungs-

hilfe für den Kunden, das die Wahl des Anbieters und die Kaufentscheidung beein�usst47.

Dies gilt zum einen für Pauschalangebote zu der jährlichen Urlaubsreise inklusive Flug in

den Süden, als auch zum anderen für einen innerdeutschen Städtetrip in Kombination von

Bahnfahrt und Hotelübernachtung. Unter Berücksichtigung des Vertriebskanals ist daher

ein stimmiges Gesamtbild des Leistungsangebots zu erzielen, das den Kunden bereits bei

seiner Vorauswahl von einem vertrauenswürdigen Reiseveranstalter mit einer passenden

Reise überzeugt.

Somit ist die Erhebung von Image bzw. Gesamtzufriedenheit ein aussagekräftiger Indika-

tor für das Vertrauen in die Bahn als zuverlässige, komfortable und preiswürdige Anrei-

sealternative. Eine hohe Wiedernutzungsabsicht und Weiterempfehlungsbereitschaft sind,

bis auf den Mangel an Alternativen, darüber hinaus wichtige Anzeichen für ein positi-

ves Image. Denn nur wenn der Kunden von einem Unternehmen und seiner angebotenen

Dienstleistung überzeugt ist, emp�elt er dessen Leistung im Freundes- und Bekanntenkreis

weiter. Eine hohe Kundenzufriedenheit mit der aktuellen Fahrt bzw. mit einer positiven

Grundhaltung gegenüber dem Unternehmen Deutsche Bahn gilt es somit, durch den Ein-

satz entsprechender Marketinginstrumente zu erzeugen.

Welche Gründe ein negatives Image haben kann und welche Implikationen dies für die

Strategie des Unternehmens hat, gilt es, nach Bewertung der Ergebnisse in einem weiteren

Schritt zu identi�zieren.
45vgl. Hilke (1989), S. 18
46vgl. Hilke (1989), S. 28
47vgl. Vocatus (2012b), S. 2 f.: Das Marktforschungsinstitut unterscheidet zwischen Preisvergleichskäu-

fern, die eine bewusste Kaufentscheidung tre�en, und Preisimagekäufern, die Routine-Entscheidungen
tre�en.
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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 Güter, 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-

terscheiden48. Während bei einer passiven Beteiligung die zu berücksichtigenden Oppor-

tunitätskosten des Nachfragers oftmals höher ausfallen, kann auch das aktive Mitwirken

eine Form von verlorenen Handlungsalternativen darstellen (bspw. Verhör). Eine Bewer-

tung der Zeitkomponente ist somit nicht unmittelbar vom Aktivitätsgrad des Nachfragers

abhängig und daher nach Art der Dienstleistung und individuellem Emp�nden zu beur-

teilen49.

Für das Marketing ist insbesondere bei der Einbeziehung des Nachfragers als externen

Faktor auf eine kundenorientierte Ausrichtung zu achten, um dessen Bedürfnisse zu

erfüllen und den Dienstleistungsprozess angenehm zu gestalten. Der Tourist erfüllt in

seiner Reise als externer Faktor eine Doppelfunktion. Er ist Konsument und durch sei-

ne Mitwirkung im Zusammenstellen der Reise und seiner Bestandteile Co-Produzent50.

Dabei können die Motivationen und Vorlieben der Reisenden sehr heterogen sein und ei-

ne Standardisierung des Dienstleistungsangebots ist nur bedingt möglich. Es gilt somit,

die Bedürfnisse der Kunden herauszu�nden und durch gezielte Ansprache von Kunden-

gruppen das Produktportfolio zu di�erenzieren. Dies kann bezüglich der Preishöhe, den

angebotenen Leistungsbestandteilen oder der Vertriebswege sein, über die der Kunde an-

gesprochen wird. Die Einbindung der Bahnfahrt über 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 groÿe Rolle51. Ein posi-

tives Erlebnis ist eng an die handelnden Personen geknüpft, 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

48vgl. 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.

49vgl. Corsten/Gössinger (2007), S. 117 �.
50vgl. Dettmer (2005), S. 48
51vgl. 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 möglich, unangenehm au�allende Kunden auszuschlieÿen,

wenn sie zeitgleich am Dienstleistungsprozess beteiligt sind und negative Kommunikation

betreiben oder die übrigen Kunden anderweitig bei der Partizipation im Dienstleistungs-

prozess stören. Als existierende Form des Kundenausschlusses lässt sich beispielsweise eine

Zugangsbarriere für Mitglieder eines Golfclubs anführen52. Übertragen auf die Bahnreise

ist diese Form der Di�erenzierung als de�niertes Zugangshemmnis für den Kunden wenig

sinnvoll bzw. muss für einen Ausschluss der Beförderung eine Extremsituation vorliegen,

die für den sicheren Eisenbahnbetrieb als nicht tragbar eingestuft wird53.

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 abschätzen54. Insbesondere bei Dienstleistungen verstärkt sich diese Unsicherheit,

da das Leistungsergebnis aufgrund des uno-acto-Prinzips erst während oder nach der

Durchführung des Dienstleistungsprozesses sichtbar wird55. Für den Kunden bedeutet dies

ein im Vorfeld erhöhtes Maÿ an Unsicherheit, da er das Ausnutzen des Informationsde�zits

durch den Dienstleistungsanbieter fürchten könnte. Das Unternehmen sollte daher durch

Vertragsgestaltung, Gewährung einer Qualitätsgarantie oder andere Signale versuchen,

dieses Misstrauen und das damit verbundene Kaufrisiko abzubauen56.

Weiterhin dürfen dem Unternehmen im Hinblick auf die Prozessorientierung während der

Erstellungsphase nahezu keine Fehler unterlaufen, da sich diese nur schwer korrigie-

ren lassen. Exemplarisch für die Deutsche Bahn ist beispielsweise die Pünktlichkeit des

Zuges. Während laut Statistik im April 2013 rund 77% der Züge im Fernverkehr pünktlich

52vgl. Me�ert/Bruhn (2009), S. 43
53vgl. DB Fernverkehr AG (2012b), S. 108: In � 8 der Eisenbahn-Verkehrsordnung (EVO), Fassung

2009, sind folgende Personen von eine Beförderung ausgeschlossen: (1) Kinder bis zum vollendeten vierten
Lebensjahr werden nur in Begleitung einer Aufsichtsperson befördert. (2) Personen, die eine Gefahr für
die Sicherheit und Ordnung des Betriebes oder für die Sicherheit der Mitreisenden darstellen oder den
Anordnungen des Eisenbahnpersonals nicht folgen, können von der Beförderung ausgeschlossen werden.
Sie haben keinen Anspruch auf Erstattung von Fahrpreis oder Gepäckfracht. (3) Personen, die wegen
Ausfall oder Unpünktlichkeit eines Zuges gemäÿ � 17 Abs. 1 mit einem anderen Zug fahren wollen,
können von der Beförderung mit einem bestimmten anderen Zug ausgeschlossen werden, wenn ansonsten
eine erhebliche Störung des Betriebsablaufs zu erwarten ist. (4) Personen mit ansteckenden Krankheiten,
die die Gesundheit der Mitreisenden gefährden können, werden nur dann befördert, wenn die Gefährdung
anderer ausgeschlossen ist.

54vgl. Huber/Vollhardt/Vogel (2008), S. 62
55vgl. Dettmer (2005), S. 49: Übersicht zum uno-actu-Prinzip und Ableitung von Management-

Implikationen für das Destinationsmarketing
56vgl. Bruhn (2008), S. 10
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sind57, ist in der Ö�entlichkeit oftmals zu hören, die Bahn sei ja nie pünktlich. 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 Scha�ung

von Zusatznutzen während 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

Betrachtung58.

Di�erenziert 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 variieren59 und zeichnet sich durch ein hohes Maÿ an Individualität60

aus, so dass das Preis-Leistungs-Verhältnis insbesondere bei individualisierten Dienstlei-

stungen Schwankungen unterliegt und nur schwer vergleichbar ist61.

2.2.3 Implikationen der Ergebnisorientierung

Die Ergebnisorientierung und die mit Dienstleistungen verbundene Immaterialität des Er-

gebnisses beinhaltet, neben der eigentlichen Nichtgreifbarkeit, zwei grundlegende Eigen-

schaften, die auf die Wahl und den Einsatz der Marketinginstrumente einen groÿen Ein-

�uss haben. Durch Eigenschaften der Nichtlagerfähigkeit und der Nichttransportfähigkeit

ergeben sich Managementimplikationen zur di�erenzierten Ausgestaltung von Produktion

und Absatz62.
57vgl. Deutsche Bahn AG (2013c): Der Wert der 5-Min. Pünktlichkeit: Pünktliche Ankunftszeit plus

max. 5:59 Min.
58vgl. Dettmer (2005), S. 48
59vgl. Zeithaml/Parasuraman/Berry (1985), S. 34
60vgl. Meyer (1988), S. 24: Die mangelnde Standardisierbarkeit und Individualität gilt für gewisse per-

sönlich erbrachte Dienstleistungen, wie bspw. eine Bahnfahrt oder Flugreise, nur eingeschränkt, 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 ausgeprägten Elementen der Reisekette in Berührung kommen (unterschiedlicher Vertriebs-
kanal, verschiedene Abfahrts-/Zielbahnhöfe, heterogene Verhaltensweisen von Bahnmitarbeitern, etc.), so
dass auch hier die Individualität durchaus gegeben ist.

61vgl. Hilke (1989), S. 28
62vgl. Übersicht zu den Managementimplikationen der Immaterialität von Dienstleistungen in Dettmer

(2005), S. 46
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Nichtgreifbarkeit

Die Nichtgreifbarkeit des Dienstleistungsergebnisses ähnelt der Tatsache, dass der Kunde

analog der Phase der Potenzialorientierung auch im Dienstleistungsergebnis dessen Qua-

lität nur schwer greifen kann. Ein Arztbesuch kann beispielsweise durch das Vertrauen

dem Arzt gegenüber als positives Ergebnis eingeschätzt werden, während die eigentliche

Qualität einer Behandlung für den Patienten nicht zwingend unmittelbar beurteilbar ist.

Das Qualitätsmanagement stellt aufgrund der Einbindung des externen Faktors und

der Immaterialität des Leistungsergebnisses somit bei Dienstleistungen eine groÿe Her-

ausforderung dar. Das Qualitätsverständnis lässt sich dabei nach Garvin aus zwei Per-

spektiven betrachten: Der produktbezogene Qualitätsbegri� beschreibt das Niveau der

vorhandenen Eigenschaften von Dienstleistungen und lässt sich nach objektiven Kriterien

messen. Der kundenbezogene Qualitätsbegri� lässt sich dagegen nur anhand subjektiver

Kriterien erfassen und beschreibt die Wahrnehmung der Leistungen durch den Kunden63.

Ein Ansatz zur Begri�sde�nition von Dienstleistungsqualität, der beide Perspekti-

ven vereint, liefert Bruhn, indem er festhält: �Dienstleistungsqualität ist die Fähigkeit eines

Anbieters, die Bescha�enheit einer primär intangiblen und der Kundenbeteiligung bedür-

fenden Leistung gemäÿ den Kundenerwartungen auf einem bestimmten Anforderungsni-

veau zu erstellen. Sie bestimmt sich aus der Summe der Eigenschaften bzw. Merkmale

der Dienstleistung, bestimmten Anforderungen gerecht zu werden.�64 Auch wenn die De-

�nition nach Bruhn einen Ansatz zur Annäherung an den Ein�uss der Kundenerwartun-

gen darstellt, ist ein weiterführender, absoluter Qualitätsbegri� im Dienstleistungsbereich

nach Maleri/Frietzsche nur unzureichend übergreifend de�nierbar, da der Kunde seine

individuellen Erwartungen und Einzelanforderungen an ein Leistungsniveau festlegt und

der Erfüllungsgrad seiner Erwartungen seine wahrgenommene Dienstleistungsqualität be-

stimmt65.
63vgl. Garvin (1984), S. 25 �.: Garvin unterscheidet neben der produkt- und kundenbezogenen Sichtwei-

se drei weitere Ansätze des Qualitätsbegri�s: der übergreifende Ansatz (bei dem die vorhandene Qualität
nicht greifbar und daher nur durch Erfahrung identi�zierbar ist), der produktionsbezogene Ansatz (bei
dem die technische Qualität mit dem Ziel der Optimierung und Kostenreduktion im Fokus steht) und der
wertebezogene Ansatz (der die Qualität 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 häu�g im Zusammenhang mit Sachleistungsanteilen verknüpft wird,
wie bspw. Verwendung von Neuteilen bei Reparaturen, oder für die Kernleistung eine Sachleistungsinfra-
struktur benötigt wird, wie Mobiltelefone oder Ausstattung von Behandlungsräumen;

65vgl. Maleri/Frietzsche (2008), S. 251: Die Autoren kritisieren Bruhns alleinige Berücksichtigung der
Bescha�enheit einer Leistung, die ein gewisses Leistungsniveau erfüllt (exzellent bis auÿerordentlich
schlecht) und weisen auf die fehlende Betrachtung der Einzelanforderungen an die Bescha�enheit der
Leistung hin.
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Während es zahlreiche Ansätze zur Identi�kation der Dimensionen von Dienstleistungs-

qualität gibt66, hat der Ansatz auf informationsökonomischer Basis von Zeithaml in der

Fachliteratur hohe Beachtung gefunden. Zeithaml unterscheidet dabei zwischen den fol-

genden drei Dimensionen67:

� Sucheigenschaften: Diejenigen Eigenschaften, die der Kunde bei seinem Kauf

identi�zieren und beurteilen kann. Bei Sachleistungen ist diese Eigenschaft beson-

ders stark ausgeprägt, während der Kunde bei Dienstleistungen u. a. die Potenzial-

faktoren der Dienstleistung (bspw. Friseursalon) inspizieren kann.

� 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).

� Vertrauenseigenschaften: Die Qualitätsdimension 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 Qualität vor Inanspruchnahme nicht beurteilen kann. Erst während oder

nach dem Leistungsprozess kann er die Qualität der Leistung durch seine gemachte Erfah-

rung beurteilen oder aber er muss gänzlich auf das Vorhandensein der erwarteten Qualität

vertrauen. Zeithaml grenzt darauf aufbauend Sach- und Dienstleistungen in Abbildung

2.5 voneinander ab und verdeutlicht deren Häu�gkeitsverteilung hinsichtlich der Beurteil-

barkeit der Produktqualität anhand der jeweiligen Relevanz der drei Eigenschaftsdimen-

sionen. Bei Sachleistungen treten häu�g reine Sucheigenschaften auf, da der Kunde die

im Vorfeld produzierten Güter physisch anfassen und begutachten kann. Reine Suchkäufe

kann es bei Dienstleistungen nicht geben, da die Leistung erst nach Vertragsabschluss

entsteht und somit im Vorfeld nicht beurteilt werden kann68. Vertrauenseigenschaften

dominieren dabei die Dienstleistungen, da hier oftmals die fehlende Immaterialität des

Leistungsergebnisses dessen Beurteilbarkeit für den Kunden unmöglich macht. Gleicher-

maÿen verteilt über Sach- und Dienstleistungen sind dagegen die Erfahrungseigenschaf-

ten. Erst nach Gebrauch eines Produktes oder nach Inanspruchnahme einer Dienstleistung

kann der Kunde dessen Qualität beurteilen und zur Beurteilung im nächsten Kauf heran-

ziehen.
66vgl. Donabedian (1966), S. 167 �.; Corsten/Gössinger (2007), S. 276; Bruhn (2008), S. 48 �.
67vgl. Zeithaml (1981), S. 186
68vgl. Me�ert/Bruhn (2009), S. 57
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Abbildung 2.5: Verteilung der Eigenschaften bei Sach- und Dienstleistungen
Quelle: Corsten/Gössinger (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 Ergebnisqualität zu überzeugen und ihn nach gemachter Erfahrung

zu binden. Trägt dieser seine Positiverfahrung weiter, wirkt sich die Mund-zu-Mund-

Kommunikation verstärkend auf weitere Nachfrager aus, die von fremden Erfahrungen

pro�tieren und diese zur Entscheidungs�ndung heranziehen. Maÿnahmen 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, Garantieübernahme) oder Screeningaktivitäten (Informa-

tionssuche durch bspw. Marktforschungen) von der Leistungsqualität zu überzeugen69.

Als Qualitätsindikator kann hierbei ebenfalls ein hoher Preis dienen, wobei in diesem Fall

für den Kunden ein hoher Preis eine vermeintlich hohe Qualität repräsentiert und das

Qualitätsrisiko bei Kauf minimiert70.

In diesem Zusammenhang ist weiterhin die Bildung von Vertrauen und Image durch den

Einsatz von emotionalisierenden Marketinginstrumenten erforderlich, um dem Kunden

ein greifbares Ergebnis glaubwürdig zu kommunizieren. Aufbau von Unternehmensima-

ge bzw. Markennamen zur Generierung von Vertrauen und Sicherheit ist dabei ebenso

wichtig, wie eine positive Kommunikationspolitik71. Diese sollte dem Kunden das Dienst-

leistungsergebnis materialisieren und visualisieren, indem beispielsweise auf Bildern oder

im Verkaufsgespräch positive Gefühle und Urlaubsstimmung erzeugt werden.

69vgl. hierzu den spieltheoretischen Ansatz von Qualität und Unsicherheit von Akerlof (1970), S. 488 �.;
nähere Erläuterungen und weitere Ausgestaltung informationsökonomischer Ansätze zur Überwindung
von Informationsasymmetrien bei Dienstleistungsunternehmen in Me�ert/Bruhn (2009), S. 56 �.

70vgl. Huber/Vollhardt/Vogel (2008), S. 64
71vgl. Dettmer (2005), S. 46
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Nichtlagerfähigkeit

Die Nichtlagerfähigkeit bedeutet, dass der Kunde die Dienstleistung zum Zeitpunkt der

Produktion in Anspruch nimmt. Für den Dienstleistungsanbieter ergibt sich hieraus ein

hohes Maÿ an Absatz- bzw. Auslastungsrisiko und die Notwendigkeit von Anpassung

der Produktionskapazitäten an die Nachfrage72. Während Erkenntnisse über Nach-

frageschwankungen in einer langfristigen Anpassung und Optimierung der Kapazitäten

durchaus identi�zierbar sind, sind kurzfristige Anpassungen in vielen Dienstleistungsun-

ternehmen nur bedingt möglich. So werden beispielsweise Flug- oder Fahrpläne einige

Monate im Vorfeld festgelegt und für den Kunden verbindlich verö�entlicht73.

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 Gesamtkapazität der Kundengruppe mit

der höchsten Preisbereitschaft angeboten werden soll74. Zu den bereitgestellten Kapazitä-

ten nehmen immer mehrere Konsumenten zeitgleich die Dienstleistung des Transports in

Anspruch, so dass zum einen Kundengruppen mit unterschiedlichen Zahlungsbereitschaf-

ten parallel berücksichtigt werden können und es zum anderen schnell zu Überauslastung

oder aber - bei geringer Nachfrage - zu unwirtschaftlichem Einsatz des jeweiligen Trans-

portmittels kommt. Es gilt somit, die Kundengruppen gemäÿ ihren Zahlungsbereitschaf-

ten so zu verteilen, dass für das Unternehmen der optimale Ertrag erzielt werden kann.

Dies kann durch Verlagerung der Kunden bei hoher Nachfrage oder durch Abschöpfen der

Preisbereitschaft durch eine entsprechende Preisgestaltung erfolgen.

Ein gewisses Vorhalten der Kapazitäten bzw. des Leistungspotenzials, auch über die pro-

gnostizierte Nachfrage hinaus, ist dabei in einigen Branchen jedoch erforderlich, da der

Kunde die Verfügbarkeit freier Kapazitäten zur spontanen Nutzung erwartet und das Vor-

handensein von Überkapazitäten als Qualitätsmerkmal einstuft. Beispielsweise steigt die

Kundenzufriedenheit in einem weniger ausgelasteten Transportmittel gegenüber einem bis

auf den letzten Platz ausgebuchtem Transportmittel75. Aus Unternehmenssicht ist somit

der Spagat zwischen Wirtschaftlichkeit und Erfüllung der Kundenbedürfnisse eine groÿe

Herausforderung.

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

litik von Dienstleistungsanbietern ein hoher Spielraum, um durch zielgruppengerechte

72vgl. Dettmer (2005), S. 46
73vgl. Maleri/Frietzsche (2008), S. 228
74vgl. Gabler (2006), S. 379: Yieldmanagement �ndet u. a. Anwendung bei Flugtickets oder Hotelzim-

mern. Die Di�erenzierung der Kundenklassen erfolgt anhand der Nachfrageentwicklung in der Vergan-
genheit.

75vgl. Maleri/Frietzsche (2008), S. 55 f.
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Abbildung 2.6: Erlösoptimierung durch Nachfragesteuerung

Angebote die vorhandenen Kapazitäten mittels Vermarktung preisdi�erenzierter Ange-

bote zu füllen und die Nachfrage für eine bessere Kapazitätsauslastung zu steuern76. Die

Auslastungsquote im Bereich des Fernverkehrs betrug 2012 rund 50%77, so dass hier eine

Glättung und Lenkung der Kunden von überfüllten Zügen auf weniger volle Zügen insbe-

sondere zu Stoÿzeiten äuÿerst sinnvoll ist. Abbildung 2.6 zeigt dabei einen exemplarischen

Nachfrageverlauf und die Möglichkeiten zur gezielten Optimierung der Auslastung durch

hochwertigen Verkauf bei starker Nachfrage sowie ein gezieltes Angebot von Aktionsprei-

sen in Schwachlastzeiten.

Eine weitere Form der Preisdi�erenzierung zielt auf die räumliche Angebotsverlagerung

ab, die bei Dienstleistungserbringung an unterschiedlichen Orten eingesetzt werden kann78.

So können beispielsweise Künstler auf Tournee unterschiedliche Preise in unterschiedlichen

Spielstätten verlangen oder der Friseur mit mehreren Filialen kann seine Kunden �exibel

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

Fassnacht hält somit als De�nitionsansatz der Preisdi�erenzierung fest: �Preisdif-

ferenzierung liegt vor, wenn ein Anbieter ein Produkt, das hinsichtlich der räumlichen,

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.�79 Eine Marktsegmentierung in intern homogene und

76vgl. Hilke (1989), S. 21
77vgl. Deutsche Bahn AG (2013a), S. 18
78vgl. Maleri/Frietzsche (2008), S. 234 f.
79Fassnacht (1996), S. 25
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untereinander heterogene Marktsegmente und Zielgruppen ist daher erforderlich, um die

einzelnen Zielgruppen bearbeiten zu können und di�erenzierte Angebote zu o�erieren80.

Somit gibt es insbesondere in der Touristikbranche zahlreiche Angebote, die von Bu-

chungszeitpunkt, Charakteristika der Buchenden sowie Vertriebskanal abhängig sind. Bei-

spielhaft bietet die Deutsche Bahn im Personenfernverkehr für �exibel reisende Kunden

ihren Normalpreis mit den hochwertigsten Konditionen, für Frühbucher und preissensible

Kunden den Sparpreis schon ab 19 EUR und beispielsweise für touristisch Reisende und

über einen Reiseveranstalter buchende Kunden einen günstigen speziellen Rail Inclusi-

ve Tours (RIT)-Preis. Letzterer wird im praktischen Teil der vorliegenden Arbeit näher

betrachtet und hinsichtlich Di�erenzierungsmöglichkeiten beleuchtet.

Ein weiteres Marketinginstrument ist die �exible Anpassung der Kapazität zur Abfede-

rung von Nachfrageschwankungen. Hier kann es sich um Priorisierung und Zurückstel-

len der Dienstleistung (bspw. Kfz-Werkstatt), um einen Potenzialausbau (bspw. durch

den Einsatz zusätzlicher Mitarbeiter bei Hochlast) oder um Aufteilung der Kapazitäten

handeln. Kurzfristige Nachfrage lässt sich schlieÿlich durch Preisdi�erenzierungen (bspw.

Abendkasse im Theater oder teure Tickets bei Airlines), Kommunikationsmaÿnahmen

oder Ausweichung auf alternative Dienstleistungsprozesse koordinieren.

Nichttransportfähigkeit

Die Nichttransportfähigkeit beinhaltet zwingend das gleichzeitige Aufeinandertre�en der

internen und externen Produktionsfaktoren im Dienstleistungsprozess. Für den Absatz

ist dagegen das räumliche oder zeitliche Zusammentre�en 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 ört-

lich ungebunden erfolgen, bspw. Kauf eines Hotelvouchers für den Urlaub in einer anderen

Stadt81.

Es ergibt sich aus der Eigenschaft der Nichttransportfähigkeit für Dienstleistungsunter-

nehmen die Herausforderung, den Zugang zum Kunden zu �nden. Dienstleistungen des

täglichen Bedarfs benötigen ein eher dichtes Distributionsnetz, da der Konsument keine

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

80vgl. u. a. Me�ert/Perrey/Schneider (2000), S. 19 �.; Maleri/Frietzsche (2008), S. 229 f.: Segmentie-
rungskriterien können dabei demogra�sche, sozioökonomische, 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 über den Maximalpreis sowie
deren Preiselastizität trennbar unterscheiden.

81vgl. Maleri/Frietzsche (2008), S. 178
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Filialen oder Franchising-Systeme sind hierbei häu�ge Distributionsformen, um einen ho-

hen Absatzradius zu erlangen82.

Ist die Dienstleistung jedoch unregelmäÿig und seltener, ist der Kunde durchaus bereit,

sich im Vorfeld zu informieren und einen weiteren Weg auf sich zu nehmen83. Oftmals

erfolgt die Distribution hier nur als selektive Distribution mit weniger Verkaufsstätten84

oder als indirekte Form über Agenturen, bspw. Reisebüros, um eine Multiplikation des

Vertriebs in der Fläche zu erreichen. Aufgrund der Immaterialität von Dienstleistungen

und der damit verbundenen hohen Erklärungsbedürftigkeit der meisten Dienstleistungen,

kommt der indirekten Distributionsform eine besondere Bedeutung für die Marketingan-

strengungen der Anbieter zu. Der gewählte Distributionskanal dient aufgrund der Imma-

terialität der Dienstleistung als �Aushängeschild� für den Anbieter, so dass ein positiver

Kundenkontakt von besonderer Bedeutung für die Auswahl- und Kaufentscheidung durch

den Endkunden ist85. Die Bedeutung der persönlichen Beratung zeigt sich auch dadurch,

dass Reisebüros im Direktvertrieb von DB Tickets die höchste Kundenzufriedenheit aller

Vertriebskanäle erzielen und ein zahlungskräftiges Publikum bedienen86. Unterstützende

Marketingaktivitäten, wie gezielte Anreizmodelle oder Zulieferung von Werbematerialien,

sind somit unerlässlich87.

Auch die Deutsche Bahn setzt bei ihrer Vertriebslandschaft auf ein dichtes Distributi-

onsnetz88. Neben dem stationären Verkauf im Bahnhof durch Reisezentren oder Auto-

maten89, sind die Bahntickets ebenfalls von zu Hause per Telefon oder Internet beziehbar.

Die Präsenz in der Fläche wird dabei gröÿtenteils von über 3.600 DB-Agenturen90 bedient,

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

Neben der Möglichkeit des Ticketkaufs im Eigenvertrieb der Deutschen Bahn, bedient

sich das Unternehmen darüber hinaus dem Vertrieb von Spezialangeboten über Dritt-

anbieter91. Auch Reiseveranstalter treten als Kooperationspartner der DB auf, indem

82vgl. Corsten/Gössinger (2007), S. 377
83vgl. Me�ert/Bruhn (2009), S. 45
84vgl. Berekoven (1993), S. 93
85vgl. Heimann (2013), S. 27: Für die führenden Reiseveranstalter bleibt der stationäre 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 übergreifendes Wissen begleitet.

86vgl. Rogl (2013), S. 38: Die DB Agenturen weisen eine Zufriedenheit von 89% aus und verzeichnen
einen erhöhten 1. Klasse-Anteil von rund 21% über 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

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

90vgl. DB Vertrieb GmbH (2013): DB Agenturen sind Reisebüros mit DB-Lizenz oder DB ServiceStores,
91Kooperationsangebote über Drittanbieter können unterschiedliche Ausgestaltungen haben. So können
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sie touristische Leistungen bündeln und die Bahnfahrt als Anreise-Bestandteil integrie-

ren. Mit den RIT-Angeboten verkaufen sie exklusive Tickets, die die Kunden überall

dort erwerben können, wo der Kooperationspartner die Buchung einbindet, bspw. auf der

Website des Reiseveranstalters, auf Kooperationsseiten oder im Agenturvertrieb des Ver-

anstalters92. Die Reichweite für die Buchung der Bahnfahrt zur Städtereise ist somit in

der spezi�schen Vertriebslandschaft des jeweiligen Partners angesiedelt und erreicht eine

höhere Streubreite als der Fahrkartenverkauf im Eigenvertrieb der DB.

Aus den Charakteristika von Dienstleistungen lassen sich somit zahlreiche Handlungs-

empfehlungen für den Einsatz von Marketinginstrumenten ableiten, die für die jeweilige

Dienstleistung abzustimmen sind und wertvolle Hinweise auf Konsumentenbedürfnisse

und Ausrichtung des Dienstleistungsanbieters liefern. Im praktischen Teil der vorliegen-

den Arbeit wird daher im Rahmen einer Kundenerhebung analysiert, welche Bedürfnisse

der Kunde in Zusammenhang mit seiner Bahnnutzung hat und wie sich diese Ansät-

ze im Rahmen des Verkehrsdienstleistungsmarketings weiter verfolgen lassen. Neben der

Berücksichtigung der Charakteristika von Dienstleistungen ist dabei das Erreichen von

Kundenzufriedenheit und die langfristige Bindung von bestehenden Kunden ein wichtiges

Ziel, das es durch ein di�erenziertes Dienstleistungsmarketing zu unterstützen gilt. Im

folgenden Kapitel der Arbeit wird daher der Erfolgsfaktor Kundentreue näher beleuch-

tet sowie der Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung näher

dargelegt.

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

92vgl. 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 fördern. Sie enthält neben der Bahnfahrt ein touristisches Pauschalarrangement,
das mind. eine Hauptreiseleistung im Sinne des Reisevertragsrechts � 651a BGB enthalten muss.



Kapitel 3

Erfolgsfaktor 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 für das Dienstleistungsmarketing ein. Auf wissenschaftlicher Seite

haben die Auseinandersetzungen mit dem Konstrukt der Kundenzufriedenheit seit Beginn

der 1980er Jahre durch zahlreiche Arbeiten kontinuierlich zugenommen1. 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 ist2. Kun-

denzufriedenheit ist dabei Ausgangspunkt für eine dauerhafte Kundenbeziehung, da nur

eine konstant hohe Kundenzufriedenheit dem Unternehmen eine erfolgreiche Befriedigung

der vorhandenen Kundenbedürfnisse signalisiert3. Neben unzureichendem Leistungsergeb-

nis oder Qualitätsmängeln können ebenso veränderte Nutzenvorstellungen oder schnell

wandelnde Nachfragetrends Ursache für eine mögliche Unzufriedenheit sein4. Unterneh-

men wenden daher seit einigen Jahren erhebliche Ressourcen auf, um die Kundenzufrie-

denheit kontinuierlich zu messen und durch Umsetzung von Maÿnahmen zu steigern5.

Die Implementierung von Kundenzufriedenheitserhebungen oder Bestrebungen zur Qua-

litätssicherung sind dabei einige Beispiele, die auf dessen Bedeutung hinweisen und sich

branchenübergreifend etablieren6.

1vgl. Diller (2000), S. 570; ebenso die Beiträge von Day (1977) und (1980), Churchill/Surprenant
(1982), Woodru�/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
5vgl. Homburg/Bucerius (2003), S. 55; Meyer (2010), S. 20
6vgl. Praxisbeispiele aus unterschiedlichen Branchen der Bereiche Dienstleistungen, Handel,

Verbrauchs- und Gebrauchsgüter sowie Industriegüter 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-

hungsp�ege vollzogen7. Dabei wurde jedoch keine Neude�nition 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

weiterentwickelt8.

Durch das sogenannte Customer Relationship Management (CRM) soll die Kun-

denbeziehung initiiert, stabilisiert, intensiviert oder wieder aufgenommen werden - im

Vordergrund steht dabei eine Nutzenorientierung für beide Geschäftspartner9. Der Kun-

de soll durch die Erfüllung seiner Bedürfnisse einen Nutzenzuwachs erhalten, wobei das

Unternehmen von gesteigerter Kundenbindung und somit einer erhöhten Wertschöpfung

pro�tiert. Eine geringere Preissensitivität oder der Zusatzkauf von weiteren Dienstleistun-

gen sind mögliche wertsteigernde Verhaltensmuster durch den Kunden10. Besonders hohe

Bedeutung kommt dem Relationship Marketing in Märkten mit erhöhten Wechselkosten

und einem hohen Abhängigkeitsverhältnis zu11.

Im Mittelpunkt steht das Ziel, die Kundenbeziehung langfristig zu p�egen, wobei sich ein

Ansatz zur Ableitung von Handlungsoptionen an der Theorie des Kundenlebenszyklus

orientiert. Zwei Ansatzpunkte bilden die Grundlage für die systematische Analyse der

Kundenbeziehung, der Kundenbedarfslebenszyklus und der Kundenbeziehungslebenszy-

klus12.
7vgl. Grönroos (1994), S. 4; Brodie et al. (1997), S. 383 �.; Bruhn (2004), S. 31
8vgl. Gummesson (1994), S. 8 f.: Der Autor gibt einen Überblick über 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-Aktivitäten nach wie vor begleiten;
Baker/Buttery/Richter-Buttery (1998), S. 48

9vgl. Bruhn (2001), S. 9; Leuÿner/Hippner/Wilde (2011), S. 18: Eine De�nition von CRM nach
Leuÿner/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
pro�tabler Kundenbeziehungen durch abgestimmte und kundenindividuelle Marketing-, Sales- und Ser-
vicekonzepte mit Hilfe moderner Informations- und Kommunikationstechnologien.� Die Behandlung und
Scha�ung der notwendigen IT-Voraussetzungen und Prozesse zur Sammlung und Verwertung von kun-
denbezogenen Informationen soll in der vorliegenden Arbeit keinen Schwerpunkt darstellen.

10vgl. Grönroos (1994), S. 11 �.
11vgl. Jackson (1985) S. 123 f.: Die Autorin bezeichnet diese Märkte als �Lost-for-Good�-Märkte (bspw.

Vermögensberatung) und grenzt diese gegenüber den �Always-a-Share�-Märkten ab, in denen die Kunden
austauschbare Leistungen nachfragen und somit geringe Wechselkosten haben sowie wenig Abhängigkeit
gegenüber einem Anbieter oder einer Leistung emp�nden (bspw. Friseurbesuch).

12vgl. Bruhn (2001), S. 43 f.
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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 Kundenbedürfnisse unterschiedlicher Kun-

densegmente. Beispielsweise haben junge Studenten bei der Buchung einer Bahnreise ver-

mutlich andere Bedürfnisse und Zahlungsbereitschaften als komfortorientierte Senioren,

die entspannt und bequem von A nach B reisen möchten. Im Bezug auf das Marketing

kommt dieser Betrachtungsweise daher eine relevante Steuerungsfunktion zu, die Rück-

schlüsse auf frühzeitige Kundengewinnung und Produktdi�erenzierung zulässt13.

Der Kundenbeziehungslebenszyklus bildet dagegen den zeitlichen Verlauf der Kun-

denbeziehung zwischen Anbieter und Nachfrager ab und stellt die Basis für die Kundenbe-

arbeitung entsprechend der einzelnen Reifephasen aus Unternehmenssicht dar. Abbildung

3.1 zeigt den Verlauf der Stärke der Kundenbeziehung in Abhängigkeit der Dauer der

Geschäftsbeziehung.

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 Intensität der Kundenbeziehung zwischen Anbieter und Nachfrager in der Pha-

se der Kundenbindung über die Wachstumsphase bis zur Reifephase kontinuierlich an,

bis der Kunde möglicherweise seinen Austritt beschlieÿt und die Kundenrückgewinnungs-

13vgl. Bruhn (2001), S. 45
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phase einsetzt14. Dies kann durch Kündigung einer bestehenden vertraglichen Beziehung

(bspw. Kündigung der BahnCard) oder durch einfaches Ausbleiben der Nachfrage erfol-

gen. Üblicherweise unterteilt sich diese Phase in eine erste Gefährdung, in Au�ösung und

schlieÿlich in die Abstinenz der jeweiligen Leistung (bspw. Wechsel des Steuerberaters).

Neumann/Williams/Khan haben dabei identi�ziert, dass üblicherweise 10-20% der Kun-

den aus vorhandenen Kundendatenbanken inaktiv oder bereits zu einem anderen Anbieter

gewechselt sind15. Aber nicht nur die systemisch erfassten Kunden, sondern ebenfalls Kun-

den ohne Registrierung im System, gilt es durch gezielte Kundenrückgewinnung nach der

Beendigung der Geschäftsbeziehung 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

überzeugen sollen.

In der Praxis unterliegt die Stärke der Kundenbeziehung in den einzelnen Phasen zahl-

reichen Faktoren, deren Indikatoren aus Unternehmenssicht oftmals schwierig zu erfassen

sind. Während das Kundenverhalten im Kundenbeziehungslebenszyklus in den einzelnen

Phasen in Abbildung 3.1 teilweise für den Anbieter erkennbar ist, gibt es weitere Fakto-

ren, die eine Aussage über die Intensität einer Kundenbeziehung zulassen. Abbildung 3.2

gibt dabei, in Anlehnung an die Darstellung von Bruhn, eine Übersicht zu den Indika-

toren für die Stärke der Kundenbeziehung, die neben verhaltensbezogenen ebenso durch

psychologische oder ökonomische Determinanten geprägt ist16.

Psychologische Indikatoren können neben der reinen Kundenzufriedenheit, die Bezie-

hungsqualität zu einem Anbieter, das Vertrauen des Kunden in den Anbieter oder das

Commitment17 zum Anbieter sein. Übertragen auf die vorliegende Arbeit ist somit die

Stärke der Kundenbeziehung zwischen Kunden und Bahn umso intensiver, je mehr Ver-

trauen und Kundenzufriedenheit der Kunde bei der Inanspruchnahme der Dienstleistung

Bahnfahrt erfährt und je intensiver und individueller er seine Beziehung zum Unterneh-

men Bahn emp�ndet.

Als Verhaltenseigenschaften können 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 über sich zu o�enbaren, die für die Leistungserstellung relevant sind) oder das

Kommunikationsverhalten (bspw. Weiterempfehlung der Bahnfahrt) gesehen werden.

14vgl. Bruhn (2001), S. 48
15vgl. Neumann/Williams/Khan (2009), S. 329: Die Autoren berichten ebenfalls von Fällen, in denen

über 50% des Kundenbestands keine aktuellen Kunden mehr waren.
16vgl. Bruhn (2001), S. 47
17vgl. Moorman/Zaltman/Deshpande (1992), S. 316: Die Autoren de�nieren dabei Commitment als

anhaltenden Wunsch, eine wertvolle Beziehung weiterhin Aufrecht zu erhalten.
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Stärke der Kundenbeziehung

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

Ist die Beziehung zwischen Kunde und Bahn somit stark ausgeprägt, so zieht der Kun-

de kaum alternative Verkehrsmittel für seine innerdeutsche Städtereise in Betracht und

emp�ehlt, auf Basis seines gebildeten Vertrauens und der Zufriedenheit, die Bahnfahrt als

präferiertes Verkehrsmittel im Freundes- und Bekanntenkreis weiter.

Zur Beurteilung der ökonomischen Eigenschaften sind insbesondere der Kunden-

deckungsbeitrag und der Kundenwert zur Ableitung von Marketingmaÿnahmen von Be-

deutung18. Diese spiegeln sich am Beispiel der DB umsatzseitig in der Abschöpfung 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 getätigten

Fahrten messen lässt19.

Dass der Aufbau einer langfristigen Kundenbindung jedoch nicht alleine durch Erzielung

einer hohen Kundenzufriedenheit gegeben ist, wurde in zahlreichen Arbeiten bereits the-

matisiert20. Dennoch ist eine hohe Kundenzufriedenheit zwingende Voraussetzung für eine

positive Kundenreaktion.

18vgl. u. a. Weinberg (2000), S. 48 f.; Bruhn (2001), S. 47; Me�ert/Bruhn (2009), S. 52
19vgl. Helm/Günter (2006), S. 7 �.: Die Kundendeckungsbeitrag- und Kundenwertrechnung ist als

komplexes Konstrukt durch zahlreiche Ansätze und Determinanten gekennzeichnet, die der Kunde in
seinen Rollen der Beziehung zum Anbieter erfüllt, so dass auf eine detaillierte Betrachtung und Analyse
in der vorliegenden Arbeit nicht näher eingegangen werden soll.

20vgl. Stum/Thiry (1991), S. 34 f.; Jones/Sasser (1995), S. 89; Homburg/Werner (1998), S. 17: Die
Autoren identi�zieren die Gleichsetzung von Kundenzufriedenheit und Kundenbindung als ein zentra-
les De�zit, das in der Praxis als Ursache für 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 Beziehungskosten21,

Mehr- und Zusatzkauf, eine geringere Preiselastizität22, Weiterempfehlung oder eine hö-

here Toleranz gegenüber Schwankungen zu wirtschaftlichen Vorteilen23. Somit gilt es, in

Unternehmen das Thema Kundenzufriedenheit systematisch zu analysieren und durch

gezielte Maÿnahmen eine langfristige Kundenbeziehung aufzubauen.

3.1 Kundenzufriedenheit

Aufgrund der Heterogenität von Dienstleistungen und der unterschiedlichen Ergebnis-

möglichkeiten, insbesondere bei Einbeziehung des Nachfragers als externen Faktor, ist

die Ergebnisqualität einer Dienstleistung von besonderer Bedeutung zur Befriedigung der

Kundenbedürfnisse und zur Einstellung von Zufriedenheit24. Basis der Nutzenüberlegung

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

gen am besten entspricht25. Dabei können identische Dienstleistungen bei verschiedenen

Abnehmern einen Nutzen in unterschiedlicher Art und Höhe mit sich bringen. Abbildung

3.3 gibt einen Überblick über die Einordnungsmöglichkeiten von Dienstleistungen nach

Art des externen Faktors (objektbezogene oder personenbezogene Dienstleistung) sowie

einer resultierenden substantiellen, räumlichen oder zeitlichen Nutzendimension26.

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 ausschlieÿlich auf objektbezoge-

ne Dienstleistungen zu beziehen, bei denen Entsorgungen oder Abrissarbeiten zu nennen

sind.
21vgl. Matzler/Stahl (2000), S. 634: Die Autoren de�nieren Beziehungskosten als jene Informations- und

Kommunikationskosten, die durch die Kontrolle und Anpassung von wechselseitigen Leistungsbeziehungen
entstehen.

22vgl. Simon/Fassnacht(2009), S. 95: Die Preiselastizität ergibt sich als Quotient aus der prozentualen
Absatzänderung im Verhältnis zur prozentualen Preisänderung. Sie ist eine dimensionslose Gröÿe und
für Vergleichszwecke gut geeignet. Bei unterstellter Preiselastizität einer Kundengruppe lässt sich somit
ermitteln, um wie viel Prozent sich der Absatz bei einer gewissen Preiserhöhung verringert.

23vgl. Reichheld/Sasser (1990), S. 108 mit einer Übersicht der E�ekte 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

24vgl. Herrmann/Huber/Braunstein (2000), S. 307 f.: Die Autoren identi�zieren in einer Studie in der
Versicherungsbranche die Produktzufriedenheit und damit Qualität als stärksten Ein�ussfaktor auf die
Gesamtzufriedenheit.

25vgl. Maleri (1997), S. 87
26vgl. Corsten/Gössinger (2007), S. 44 �.
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Abbildung 3.3: Dienstleistungen nach Art der Nutzenstiftung
Quelle: Corsten/Gössinger (2007), S. 45
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Räumlichen Nutzen stiften dabei alle Transportdienstleistungen im Bereich des Güter-

oder Personenverkehrs, wie Bahnreisen oder Flugreisen. Für die Erzielung eines zeitlichen

Nutzens bei objektorientierten Dienstleistungen lassen sich exemplarisch Schlieÿfächer

anführen, wobei den personenbezogenen Dienstleistungen aus dem touristischen Bereich

bspw. die Hotellerie zuzuordnen ist.

Ordnet man die in der vorliegenden Arbeit fokussierten Kurzreisen bzw. Städtetrips in

das Schema von Corsten/Gössinger ein, so können sie mit Fokus auf Erholungsurlaub den

Reisenden zur Erhaltung, Steigerung oder Wiederherstellung des körperlichen und geisti-

gen Wohlbe�ndens dienen - je nach Aktivität und individueller Verfassung des Gastes.

Ebenfalls hat das Angebot von Städtereisen durch die Ortsveränderung einen räumlichen

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

Bezieht man in diese Betrachtung der Städtereisen bereits die Wahl des Verkehrsmittels

ein, so kann ebenfalls die Anreiseart zum Zielort einen entscheidenden Nutzen für den

Reisenden stiften, da der Kunde im Sinne der Erholung die Bahnanreise als komfortabler

und somit nutzenstiftender emp�nden könnte als die PKW-Fahrt oder den Flug. Eben-

falls könnte die nutzbare Zeit im Zug, in der er lesen, arbeiten oder schlafen kann, einen

Beitrag für 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 darstellen27. Sollen die Kunden

dem Verkehrsmittel treu bleiben, so rücken jedoch weitere Faktoren in den Fokus, die zur

Zufriedenheitsbildung beitragen, wie bspw. Komfort oder Atmosphäre28. Exemplarisch

lassen sich einige Vorzüge des Bahnfahrens gegenüber dem Flugzeug skizzieren29.

� Umweltfreundlichkeit30

� Preisgünstig31

� Geringer Planungsaufwand

� Flexibilität und spontanes Reisen

27vgl. eine Übersicht über Autoren und Erkenntnisse in Niedhart (2009), S. 90
28vgl. Skalska (2012), S. 9
29in Anlehnung an Linnert (2013), S. 52; Skalska (2012), S. 9
30vgl. Skalska (2012), S. 8: Die Studie des EU-Projektes USEmobility hat herausgefunden, dass 88%

von Verkehrsmittel-wechselnden Kunden bereit wären, für eine verbesserte Umweltfreundlichkeit eines
Verkehrsmittels auch einen höheren Preis zu bezahlen.

31vgl. Linnert (2013), S. 53: In der Studie �Bahn-Flug-Kostencheck� zum Preisvergleich des Verkehrsclub
Deutschland über stark frequentierte innerdeutsche Strecken war die Bahn in 91,5% der Fälle günstiger
als das Flugzeug. Dies tri�t insbesondere auf Spontanreisende zu, die gegenüber dem Flug die höchste
Einsparung erzielen. Die Buchung vier Wochen vor Reisebeginn birgt dagegen am wenigsten Einsparpo-
tenzial, da hier auch die Flugtickets noch relativ günstig zu haben sind.
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� Erreichbarkeit und zentrale Lage der Bahnhöfe

� Bewegungsfreiheit im Zug

� Bequemes Sitzen und Wahl des Platzes

� Arbeiten, Telefonieren und Internetnutzung im Zug

� Gepäckmitnahme ohne organisatorischen Aufwand

� Kinderfreundlichkeit (kostenlose Mitfahrt der eigenen Kinder bis zum 15. Lebens-

jahr, Kinderabteile)

Trotz einiger Vorteile der Bahn gegenüber alternativen Verkehrsmitteln, erfolgt die Ab-

wägung der Dimensionen und Intensität 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 für ihn höchsten Nutzen

anzubieten.

Ob die Nutzenstiftung der Dienstleistung wie gewünscht eintritt und wie sich nach In-

anspruchnahme der Dienstleistung bei dem Kunden eine Zufriedenheit entwickelt, lässt

sich anhand Modell-theoretischer Erklärungsansätze beschreiben. Während es zahlreiche

Bemühungen in der Marketingwissenschaft gab sich dem Thema Kundenzufriedenheit

zu nähern, hat sich das Konzept des Con�rmation-/Discon�rmation-Paradigma (C/D-

Paradigma) weitestgehend als anerkannter Erklärungsansatz etabliert32.

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 tatsächlichen Erfahrung bei Inanspruch-

nahme der Leistung (Ist-Leistung)33. Dabei wirken individuelle Bedürfnisse und Erfah-

rungswerte des Kunden sowie dessen Umfeld genauso auf die Erwartungsbildung wie die

Marketing-Aktivitäten des Anbieters und dessen Konkurrenz.

Die durch den Kunden wahrgenommene Produktleistung wird von der erfahrenen Er-

gebnisqualität, aber auch von den Kundeneinstellungen und weiteren situativen Faktoren

beein�usst34. Kundenzufriedenheit entsteht dann, wenn die wahrgenommene Leistung der

erwarteten Leistung entspricht (Kon�rmation, Bestätigung). Übertri�t die Leistung sogar

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

33vgl. Cardozo (1965), S. 244; Olson/Dover (1976), S. 168 f.; Oliver/Linda (1981), S. 88
34vgl. Burmann (1991), S. 250
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die vorherigen Erwartungen des Kunden, so spricht man von positiver Diskon�rmation,

die ebenfalls zur Kundenzufriedenheit bis hin zur Begeisterung führt. Unzufriedenheit

entsteht beim C/D-Ansatz dann, wenn die tatsächliche Leistung geringer ausfällt als die

erwartete Leistung35. Hier ist der Kunde enttäuscht und erhält weniger Leistung, als er

von dem Anbieter erwartet hat (negative Kon�rmation)36.

Die Einordnung der Kundenzufriedenheit im C/D-Ansatz ist das Ergebnis einer spezi-

�schen Transaktion. Insbesondere im Bereich von Dienstleistungen ist zwar eine einzel-

ne Transaktion ebenfalls wichtig, jedoch hinsichtlich der Relevanz von Folgekäufen von

nachrangiger Bedeutung37. Vielmehr sollte der Kunde durch einen hohen Anteil von nicht

beurteilbaren Aspekten des Dienstleistungskaufs auf eine dauerhafte Kundenzufriedenheit

und somit auf eine stabile Geschäftsbeziehung gelenkt werden38. In die Beurteilung eines

Produktes oder einer Dienstleistung fallen somit sämtliche Erfahrungen, die der Kunde

in der Vergangenheit hiermit gemacht hat.

Neben der reinen kognitiven Beurteilung, d. h. einer Meinungsbildung über ein Produkt

oder eine Dienstleistung, ist ebenfalls eine emotionale Dimension bei der Beurteilung eines

Objektes zu berücksichtigen39. Denn auch die bei einer Bewertung auftretenden Gefühle

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 ändern kann, was die Einordnung der

Kundenzufriedenheit als komplexes und dynamisches Konstrukt unterstreicht40.

Interessanterweise hat eine Studie des EU-Projektes USEmobility festgestellt, dass der öf-

fentliche Verkehr seine Kunden deutlich weniger emotional bindet als die Automobilindu-

strie, die ihre Kunden gefühlsbetonter anspricht und hinsichtlich einer Emotionalisierung

zu Attributen wie schnell, modern, stark und schön wesentlich besser abschneidet41.

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

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

37vgl. 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 Ansätze verfolgen, und
empfehlen unter Berücksichtigung von Firmen- und Marktcharakteristika einen Mix aus transaktionsba-
siertem und beziehungsorientiertem Marketing.

38vgl. Ping (1993), S. 343; Grönroos (1994), S. 4 �.
39vgl. Wirtz/Bateson (1999), S. 55 �.
40vgl. Homburg/Koschate/Hoyer (2006), S. 27 �.: 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 Ein�uss gewinnt.

41vgl. Skalska (2012), S. 9 f.: Die Befragung erfolgte in Deutschland sowie weiteren europäischen Län-
dern.
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Abbildung 3.4: C/D-Paradigma der Kundenzufriedenheit und mögliche Kundenreaktionen
Quelle: in Anlehnung an Burmann (1991), S. 250; Homburg/Giering/Hentschel (2000),
S. 85 f.

Hier besteht somit für die DB noch eine Herausforderung, die Kunden in der Kommuni-

kation ihrer Produkte zu emotionalisieren und die Kunden für das Produkt der Bahnfahrt

nachhaltig zu begeistern.

Zusammenfassend lässt sich Kundenzufriedenheit als �kognitive und a�ektive Evaluie-

rung der gesamten Erfahrungen mit einem bestimmten Anbieter und dessen Leistungen�

bezeichnen42.

Mögliche Auswirkungen von Kundenzufriedenheit aus verhaltenswissenschaftlicher Sicht

sind durchaus elementar und sollten daher im Rahmen der Marketingbemühungen von

Unternehmen Berücksichtigung �nden. Abbildung 3.4 gibt, aufbauend auf dem C/D-

Paradigma, einen Überblick über mögliche Verhaltenskonsequenzen infolge von Zufrie-

denheit oder Unzufriedenheit.

Bei hoher Kundenzufriedenheit ist aus Unternehmenssicht die wünschenswerteste Kon-

sequenz der Kundenreaktion ein Wiederkauf und der Beginn der Kundenbindung. Eine

positive Mund-zu-Mund-Kommunikation sowie die Weiterempfehlung sind insbesondere

für Dienstleistungsunternehmen jedoch ebenso wichtig, da Kunden so von Erfahrungen

ihrer Familie oder Bekannten pro�tieren können und die Hemmschwelle für den Erwerb

42Homburg/Giering/Hentschel (2000) S. 86; vgl. auch Homburg/Koschate/Hoyer (2006) S. 28 f.: Die
Autoren zeigen die Bedeutung der a�ektiven Komponente im Zeitverlauf auf und heben die Bedeutung
für die Berücksichtigung im Marketing-Mix hervor.
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der immateriellen Dienstleistung für Neukunden gesenkt wird. Zufriedene Kunden fun-

gieren somit als Multiplikatoren und betreiben kostenlose und besonders vertrauensvol-

le Werbung für das Unternehmen bzw. die in Anspruch genommene Dienstleistung43.

Insbesondere begeisterte Kunden zeichnen sich durch einen exponentiellem Zuwachs des

Kundenwerts aus, da sie eine höhere Kauf- und Preisbereitschaft haben, eine stärkere

Kundenbindung verzeichnen sowie ihre Weiterempfehlung positiv auf die Gewinnung von

Neukunden wirkt44.

Eine Gefahr für das Unternehmen sind in analogem Umkehrschluss, als Multiplikator der

Mund-zu-Mund-Kommunikation, die unzufriedenen Kunden. Denn während sich ein hohes

Maÿ an Zufriedenheit nicht zwangsläu�g auf eine Intensivierung der Kundenbindung aus-

wirkt, so führt dasselbe Ausmaÿ an Unzufriedenheit zu einem deutlichen Rückschlag der

Kundenbindung45. Dieser E�ekt des Erlebten verstärkt sich durch die sich anschlieÿende

negative Mund-zu-Mund-Kommunikation, da ein Kunde seine negativen Erlebnisse rund

dreimal so häu�g weiterträgt wie derselbe Kunde seine positiven Erfahrungen46 und der

Zuhörer negativer Erfahrung eine höhere Aufmerksamkeit schenkt als bei der Weitergabe

von positiven Erlebnissen47.

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 für eine höhere nachträgliche Zufriedenheit und einen Wiederkauf gewonnen wer-

den. Ebenso können aus dem Beschwerdemanagement wertvolle Erkenntnisse gewonnen

werden, so dass eine enge Verzahnung von Beschwerdemanagement und Qualitäts- bzw.

Marketingmanagement zur langfristigen Ausrichtung und Leistungsverbesserung für den

Kunden sinnvoll ist48.
43vgl. u. a. Dick/Basu (1994), S. 107; Langner (2007), S. 15 f.: Der Käufer 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 nächsten Schritt häu�g exponentiell,
so dass durch eine positive Weiterempfehlung eine hohe Reichweite erzielt werden kann. Weitere Hinter-
gründe zur Entstehung von Mund-zu-Mund-Propaganda ab S. 19 �.

44vgl. Hieronimus/Matlachowsky/Schminke (2010), S. 18
45vgl. Mittal/Ross/Baldasare (1998), S. 45
46vgl. Homburg/Giering/Hentschel (2000), S. 87; ähnlich auch Forbes (2008), die in der amerikanischen

Airline-Branche einen deutlich höheren Anteil an Rückmeldungen bei negativer als bei positiver Diskon-
�rmation feststellt und hier Potenzial zur Verstärkung der positiven Kommunikation als Signal bzw. ex
ante Entscheidungskriterium für künftige Kunden sieht (bspw. Kundenfeedback durch Bewertung analog
ebay).

47vgl. Mizerski (1982), S. 308 f.: Der Autor untersucht den Ein�uss von positiven und negativen Infor-
mationen auf die Meinungsbildung in der Automobil- und Filmbranche.

48vgl. Fornell/Westbrook (1984), S. 68 �.: 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 äuÿersten Fall wandert der Kunde ab oder wechselt den Anbieter, ohne seiner Unzu-

friedenheit gegenüber dem Unternehmen Ausdruck zu verleihen. Nach einer Studie von

Andreasen reagiert die groÿe Mehrheit der unzufriedenen Kunden ohne aktive Reakti-

on und zieht die Alternative der Abwanderung vor49. Durch diese passive Handlung löst

der Kunde die Geschäftsbeziehung ohne Angabe von Gründen auf, so dass die Abwan-

derungsgründe schwierig zu erfassen sind und nur eine aktive Kündigeransprache oder

Ursachenforschung zur Qualitätsverbesserung genutzt werden können.

3.1.2 Das Kano-Modell der Kundenzufriedenheit

Dass die Kundenzufriedenheit mit einem Produkt oder einer Dienstleistung durch mehrere

Faktoren beein�usst wird, wird in der Wissenschaft zunehmend thematisiert50. Ein geeig-

netes Modell ist dabei das Kano-Modell. Dieses klassi�ziert drei Arten von Erwartungen,

deren Erfüllung einen unterschiedlichen Ein�uss auf die wahrgenommene Dienstleistungs-

qualität51 und damit Zufriedenheit haben52. Abbildung 3.5 veranschaulicht den graphi-

schen Zusammenhang von Erfüllungsgrad und Zufriedenheit für die drei Anforderungen:

Basis-, Leistungs-, und Begeisterungsanforderungen.

� Basisanforderungen: Als Basisanforderungen werden alle Faktoren verstanden,

die Kunden bei einem Produkt oder einer Dienstleistung als selbstverständlich und

o�ensichtlich einschätzen. Bei Nichterfüllung der Basisanforderung resultiert daher

starke Unzufriedenheit und bei Erfüllung ein neutraler Zustand der Nichtunzufrie-

denheit53. Da diese Kernleistungen von Kunden als unverzichtbare Muss-Kriterien

eingeschätzt werden, ist eine positive Di�erenzierung gegenüber dem Wettbewerber

hierüber kaum möglich54. Beispiele sind gute Bremsen bei einem Autokauf55 oder

ein bestimmter Zinssatz bei Aufnahme eines Kredits56.

� Leistungsanforderungen: Leistungsfaktoren werden von Kunden erwartet und

daher auch während des Kaufs deutlich artikuliert. Da sie für die Leistungsbezie-

hung von Kundenseite vorausgesetzt werden, werden Leistungsfaktoren auch als

49vgl. 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 Ärzten oder Krankenhaus
beschwerten.

50vgl. hierzu ein Literatur- und Methodenüberblick in Matzler/Sauerwein/Stark (2009), S. 321 �.
51vgl. eine Übersicht über allgemeine und spezielle Qualitätsmodelle in Zollondz (2006), S. 178 �.
52vgl. Kano (1995), S. 66 f.; Berger et al. (1993), S. 3 �.; Bruhn (2008), S. 44; Matzler/Sauerwein/Stark

(2009), S. 322
53vgl. Nerdinger/Neumann (2007), S. 133; Matzler/Sauerwein/Stark (2009), S. 322
54vgl. Bruhn (2008), S. 44
55vgl. Berger et al. (1993), S. 9
56vgl. Bruhn (2008), S. 44
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Abbildung 3.5: Das Kano-Modell der Kundenzufriedenheit
Quelle: Berger et al. (1993), S. 26; Kano (1995), S. 67

Soll-Kriterien bezeichnet. Die wahrgenommene Qualität verhält sich bei den Soll-

Kriterien linear zum Erfüllungsgrad, d. h. je höher deren Erfüllungsgrad, desto höher

die resultierende Kundenzufriedenheit. Beispielhaft ist beim Autokauf ein geringer

Benzinverbrauch57 oder bei Fahrkartenkauf eine gute Beratung im Reisezentrum.

� 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 Erfüllung

wirkt auf die Kunden vielmehr überraschend und sie nehmen diese als deutliche Qua-

litätsverbesserung und Nutzensteigerung der erwarteten Kernleistung zur Kennt-

nis58. Bruhn bezeichnet sie daher auch als Kann-Kriterien59. Für die Auswirkung

auf die Kundenzufriedenheit impliziert dies, dass die Erfüllung der Begeisterungs-

faktoren zu einer hohen Steigerung der Kundenzufriedenheit führt, während eine

Nichterfüllung keinerlei negativen Ein�uss auf die Zufriedenheit hat60.

Vor allem im wachsenden Wettbewerbsdruck sind Begeisterungsfaktoren dazu ge-

eignet, sich durch Di�erenzierung von vergleichbaren Anbietern abzuheben und eine

57vgl. Berger et al. (1993), S. 9
58vgl. Berger et al. (1993), S. 26; Matzler/Stahl (2000), S. 633; Matzler/Sauerwein/Stark (2009), S. 322
59vgl. Bruhn (2008), S. 46
60vgl. Shahin/Zairi (2009), S. 1008
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gesteigerte Kundenzufriedenheit und somit einen Wettbewerbsvorteil zu erlangen.

Dieses können materielle Hebel (einfahrbare Antenne beim Autokauf61) oder im-

materielle Begeisterungsfaktoren mit emotionaler Komponente sein. Ein bekann-

tes Beispiel stellt die überraschende Werbebotschaft durch die Kampagne �Wahre

Schönheit� von Dove dar, die den Nerv aller Konsumentinnen getro�en hat, die einer

glatten Perfektion in der Kosmetikwerbung überdrüssig waren62.

Wichtig ist bei Anwendung des Kano-Modells, dass eine Fokussierung auf die Begeiste-

rungsfaktoren aus Unternehmenssicht keine Vernachlässigung 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-

gen63, so dass eine hohe Kundenunzufriedenheit durch Nichterfüllung der Muss-Leistungen

vermieden werden sollte. Erst bei Zufriedenheit der Basisanforderungen sollten weitere

Kundenerwartungen identi�ziert und in Form von Value-added Services geprüft, umge-

setzt und langfristig gemanagt werden64.

Für Unternehmen kann daher im Bereich der Erfüllung von Basisanforderungen niemals

Potenzial für eine Kosteneinsparung liegen, wohingegen eine Rationalisierung in Bezug

auf Begeisterungsfaktoren durchaus möglich ist65.

Dennoch sind die Auswirkungen von Zusatzleistungen als Begeisterungsfaktoren aus Wett-

bewerbssicht nicht zu vernachlässigen, da sie den stärksten Ein�uss auf die Qualitäts-

wahrnehmung und die Kundenzufriedenheit haben66. Dies wirkt sich nicht nur auf die

wahrgenommene Leistung zum Zeitpunkt der Inanspruchnahme aus, sondern kann die

Beziehung zwischen Kunde und Anbieter langfristig prägen.

Auch wenn eine Klassi�zierung und Zuordnung einzelner Leistungsbestandteile zu den

drei Kategorien grundsätzlich möglich ist und als Anhaltspunkt für die Bearbeitungs-

schwerpunkte aus Unternehmenssicht dient, muss berücksichtigt werden, dass die genaue

Abgrenzung zwischen Muss-, Soll- und Kannleistungen je nach Erwartungshaltung des

Kunden individuell variieren kann und zudem im Zeitablauf veränderlich ist67. Eine Ana-

lyse und Bearbeitung der wahrgenommenen Leistung ist jedoch unvermeidbar, um die

langfristige Beziehung zwischen Anbieter und Kunde aufzubauen und die Bedürfnisse des

Kunden für eine langfristige Beziehung so gut wie möglich zu befriedigen.

61vgl. Berger et al. (1993), S. 9
62vgl. Hieronimus/Matlachowsky/Schminke (2010), S. 19
63vgl. Shahin/Zairi (2009), S. 1020
64vgl. Brandt (1988), S. 40
65vgl. Bruhn (2008), S. 47
66vgl. Matzler/Hinterhuber (1998), S. 29
67vgl. Me�ert/Perrey/Schneider (2000), S. 30
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Kundenzufriedenheit beinhaltet daher aus verhaltenswissenschaftlicher Sicht, neben der

Zufriedenheit mit dem Geschäftsergebnis als solches, ebenfalls die Zufriedenheit mit der

Geschäftsbeziehung68. 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 für Unternehmen, eine erfolgreiche und dauerhafte

Kundenbindung durch die Zufriedenheit mit der Geschäftsbeziehung auf Basis des Kun-

denbeziehungslebenszyklusses zu erzielen.

3.2 Kundenbindung

Eine hohe Kundenzufriedenheit ist die Grundvoraussetzung jeder stabilen Kundenbezie-

hung69, jedoch gibt es mit Blick auf eine dauerhafte Kundenbindung zahlreiche Facetten,

die es bei dessen Erzielung und Bewertung zu berücksichtigen gilt70. So hat aufbauend

auf der Kundenzufriedenheit das Thema der Kundenbindung in zahlreichen Unternehmen

eine hohe Bedeutung.

Neben den breit aufgestellten, professionellen Kundenbindungsinstrumenten groÿer Un-

ternehmen, wie bspw. die Payback-Karte oder die BahnCard, existieren auch im Bereich

kleiner Dienstleistungsunternehmen Ansätze 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 für die

Werbebranche dasjenige Ziel ist, das in Zukunft an Bedeutung gewinnen wird, hat eine

Studie der Bauer-Media KG ergeben71. Ähnlich wie in der Expertenbefragung 2007 stehen

auch in der Erhebung 2010 Kundenbindung, Markentreue und Glaubwürdigkeit an der

Spitze des Bedeutungszuwachses.

Der Begri� der Kundenbindung wird in der Literatur recht unterschiedlich verwendet72

und es existieren zahlreiche Begri�e, die als Synonym für den Begri� der Kundenbindung

verwendet werden, wie Relationship Marketing, Retention Marketing oder Geschäftsbe-

ziehungsmanagement. Homburg und Bruhn de�nieren dabei den Begri� der Kunden-

bindung wie folgt:

68vgl. Weinberg (2000), S. 43
69vgl. Hieronimus/Matlachowsky/Schminke (2010), S. 16
70vgl. eine Abgrenzung der Begri�e Kundenbindung, Verp�ichtung und Gebundenheit in

Nerdinger/Neumann (2007), S. 131
71vgl. Pimpl (2010), S. 16
72vgl. Diller (1996), S. 81
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�Kundenbindung umfasst sämtliche Maÿnahmen eines Unternehmens, die darauf abzie-

len, sowohl die bisherigen Verhaltensweisen als auch die zukünftigen Verhaltensabsichten

eines Kunden gegenüber einem Anbieter oder dessen Leistungen positiv zu gestalten, um

die Beziehung zu diesem Kunden für die Zukunft zu stabilisieren beziehungsweise auszu-

weiten.�73

Es lässt sich auf Basis der De�nition ableiten, dass der Kundenbindung eine Geschäftsbe-

ziehung zwischen Kunde und Anbieter zugrunde liegt, die sich aus zweierlei Blickwinkeln

beschreiben lässt74.

� Anbieterbezogene Perspektive: Die Kundenbindung hat einen instrumentellen

Charakter und wird durch den Einsatz verschiedener Marketingmix-Maÿnahmen

gesteuert.

� Nachfrageorientierte Perspektive: Die Kundenbindung lässt sich verhaltensori-

entiert erklären 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 Aktivitäten ein, die

auf die Herstellung oder Intensivierung der Bindung aktueller Kunden gerichtet sind und

die geeignet erscheinen, Geschäftsbeziehungen zu Kunden enger zu gestalten75. Verankern

Unternehmen Kundenbindung als übergeordnetes Ziel und setzen zielgruppengerichtete

Instrumente in ihrem Marketingmix ein, so lässt sich von Kundenbindungsmanage-

ment sprechen. Übergreifend vereint das Kundenbindungsmanagement alle Aktivitäten

zur Aufrechterhaltung oder Intensivierung der Kundenbeziehung76.

Bei der Einordnung von Kundenbindung als Unternehmensziel lässt sich als ausschlagge-

bender Grund der bedeutsame Ein�uss von Kundenbindung auf ökonomische Ziele anfüh-

ren77. Dabei reicht eine Verankerung mit der Orientierung an kurzfristige Optimierungen

und Zielerreichung von Umsatzgröÿen oder Kosteneinsparungen bei weitem nicht aus und

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

73Bruhn/Homburg, S. 8
74vgl. Homburg/Bruhn (2000), S. 8; Homburg/Giering/Hentschel (2000), S. 88
75vgl. Diller (1996), S. 82 f.: Der Autor integriert neben der anbieter- und nachfragerbezogenen Per-

spektive ebenso die transaktionsbezogene De�nition, die durch das Einkaufsverhalten des Kunden, das
Interaktionsgeschehen zwischen Anbieter und Kunden und durch die Geschäftsatmosphäre geprägt ist.
Da es sich hierbei jedoch um höchst komplexe Konstrukte handelt, die für die Praxis nur schwierig zu ope-
rationalisieren sind, soll der weiterführende psychologische Aspekt der Kundenbindung hier nicht näher
beleuchtet werden.

76vgl. Homburg/Bruhn (2000), S. 8
77vgl. Homburg/Bruhn (2000), S. 16
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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 Steuerungsgröÿe einge-

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

Unternehmen vollzogen werden muss78.

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

gung einer Kundenbindungsstrategie, zu der nach Bruhn sechs Dimensionen relevant

sind79.

� Konkretisierung des Bezugsobjektes der Kundenbindung: Das Unternehmen

muss de�nieren, an welches Bezugsobjekt der Kunde gebunden werden soll (an eine

Dienstleistung oder an eine Marke).

78vgl. Venohr/Zinke (2000), S. 170
79vgl. Bruhn (2003), S. 111
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� De�nition der Zielgruppe: Die relevanten Segmente müssen identi�ziert werden

und es muss festgelegt werden, mit welcher Priorität die einzelnen Zielgruppen be-

arbeitet werden sollen.

� 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)80.

� Auswahl der Kundenbindungsinstrumente: Die relevanten Marketingbereiche

müssen ausgewählt 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

Überblick über mögliche 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 Geschäftsbereiche aufein-

ander abgestimmt und gezielt kombiniert werden, so dass ein integriertes Kunden-

bindungsmanagement über das gesamte Unternehmen auf Anbieterseite erfolgt81.

� Terminierung und Festlegung der Intensität: Es muss abgestimmt werden,

wann und mit welcher Häu�gkeit die Kundenbindungsinstrumente eingesetzt werden

sollen (bspw. Kundenmailings).

� Koordination der Kundenbindungsmaÿnahmen: Eine Kooperation mit Partnern

ist zu prüfen, um den Einsatz der Kundenbindungsinstrumente zu verstärken und

eine weitere Reichweite erzielen zu können.

Es bedarf daher aus Anbietersicht einer gut abgestimmten Marketingstrategie, um bei der

de�nierten Zielgruppe durch einen fein abgestimmten Mix an Instrumenten die Kunden-

bedürfnisse zu tre�en und somit eine nachhaltige Kundenbindung dauerhaft umzusetzen.

Auf Basis des Kundenbeziehungslebenszyklus sind somit, je nach Reifegrad der Beziehung,

aus Unternehmenssicht unterschiedliche Ansätze relevant, um die Beziehung zu p�egen

und für beide Seiten erfolgreich zu gestalten.

80vgl. Me�ert (2000), S. 127
81vgl. weitere Prinzipien zum Einsatz eines integrierten Kundenbindungsmanagements sowie nähere

Maÿnahmen zur Implementierung in Homburg/Bruhn (2000), S. 22 �.



KAPITEL 3. ERFOLGSFAKTOR KUNDENTREUE 48

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 gegenüber

loyal ist82. Dass diese Loyalität jedoch unterschiedliche Dimensionen und Ursachen haben

kann, wurde in der Literatur durch zahlreiche Arbeiten beleuchtet83.

Ursprünglich wurde zur Analyse von Kundenbindung in der Wissenschaft der behavio-

ristische Stimulus-Response-Ansatz verfolgt, wonach sich die Stärke der Kundenbindung

auf beobachtbares Verhalten zurückführen lässt84. Kaufhäu�gkeiten85, Kaufanteile bzw.

wertmäÿige Ausgaben86 oder Wiederkaufwahrscheinlichkeiten87 wurden somit als Indika-

toren für die Bestimmung der Loyalität herangezogen. Erst in den 1970er Jahren unterlag

der reine transaktionsbezogene Ansatz zunehmender Kritik88, da dieser lediglich von einer

ex post Betrachtung ausgeht. Alle a�ektiven (mit Emotionen verbundenen), kognitiven

(mit gedanklichen Prozessen verbundenen) und intentionalen (mit Handlungsabsichten

verbundenen) Aspekte89 werden von diesem Ansatz ausgeblendet, so dass ein rein zu-

fälliges Verhaltensmuster des Kunden aufgrund seiner Rahmenbedingungen, bspw. Kauf

aufgrund Alternativenmangel, nicht berücksichtigt wird.

Zur näheren Konzeptualisierung des Konstruktes Kundenbindung unterscheiden Hom-

burg/Fassnacht die Dimensionen des bisherigen Verhaltens und des künftigen Verhaltens,

das sich durch die Äuÿerung von Absichten de�niert90. In Anlehnung an die Arbeiten von

Meyer/Oevermann de�nieren sie Kundenbindung auf Basis des bisherigen Verhaltens als

tatsächlichen Wiederkauf oder aber Weiterempfehlung aufgrund hoher Kundenzufrieden-

heit91. Bruhn ergänzt neben dem Cross-Buying ebenfalls die Preiserhöhungsakzeptanz als

82vgl. Homburg/Giering/Hentschel (2000), S. 88
83vgl. u. a. die Arbeiten von Day (1969); Newman/Werbel (1973); Dick/Basu (1994); Stahl (2009);

Stauss/Neuhaus (2004)
84vgl. Copeland (1923), S. 286: Der Autor betrachtet das Wiederkaufverhalten im Kontext der Marken-

loyalität und identi�ziert dabei die drei Ein�ussgröÿen Wiedererkennung, Präferenz und Nachhaltigkeit
von Markenprodukten; Charlton/Ehrenberg (1976), S. 152 �.

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

86vgl. Cunningham (1956), S. 116 �.
87vgl. Frank (1962), S. 43 �.; 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
89vgl. Diller (1996), S. 83
90vgl. Homburg/Fassnacht (2001), S. 451; Bruhn/Homburg (2000), S. 9; Diller (1996), S. 83; Ma-

leri/Frietzsche (2008), S. 237 �.: Für die Erzielung der von den Autoren genannten Dimensionen der
Kundenbindung wird hervorgehoben, dass die Wirkung von Kundenbindungsinstrumenten auch ohne das
Wissen über die prognostizierten Nachfragestrukturen, ohne homogenes Produktangebot, ohne Vorlauf-
zeit von Buchung und Absatz sowie ohne Kenntnisse über das Kundenbuchungsverhalten zum Tragen
kommen kann und dass diese Unabhängigkeit Grund für eine zunehmende Bedeutung und Verbreitung
von Kundenbindungsinstrumenten in den letzten Jahren ist.

91vgl. Meyer/Oevermann (1995), Sp. 1341
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Abbildung 3.6: Kundenbindung aus verhaltensorientierter Sicht
Quelle: Homburg/Fassnacht (2001), S. 451; Bruhn (2003), S. 104

beobachtbares Verhaltensindiz der Kundenbindung92.

Kundenbindung auf Basis der prognostizierten Kundenabsichten schlägt sich nach Meyer/

Oevermann in Wiederkaufabsicht, Zusatzkaufabsicht oder Weiterempfehlungsabsicht nie-

der93. Auch hier ergänzt Bruhn die Preiserhöhungstoleranz als wesentlichen Indikator der

Kundenbindung94.

Insbesondere die Weiterempfehlungsbereitschaft lässt sich dabei als Indiz zur tatsächli-

chen Stärke der Kundenbindung heranziehen. Denn betreibt der Kunde positive Mund-

zu-Mund-Kommunikation und trägt seine positiven Erfahrungen in sein Umfeld weiter,

so kann man davon ausgehen, dass der Kunde tatsächlich durch eine hohe Kundenzufrie-

denheit emotional gebunden ist und nicht durch Zufallsgröÿen seinen Anbieter wählt.

Eine zunehmende Bedeutung nimmt die Weiterempfehlungsbereitschaft aufgrund seiner

hohen Tragweite95 im Social Media-Bereich ein, so dass hier für die Marketinge�zienz von

Unternehmen enorm hohe Potenziale liegen96. Durch die Weiterempfehlung, bspw. durch

92vgl. Bruhn (2003), S. 104; ähnlich auch Reichheld/Sasser (1990), S. 107; Krishnamurthi/Raj (1991),
S. 178 f.: Die Autoren weisen einen signi�kanten Unterschied zwischen den Preissensitivitäten von loya-
len und nicht loyalen Kunden anhand zwei verschiedenen Datenquellen der Ka�eebranche nach; Ka-
lyanaram/Little (1994), S. 415 identi�zieren für die Getränkebranche ebenfalls eine signi�kant höhere
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

94vgl. Bruhn (2003), S. 104; ähnlich auch Reichheld/Sasser (1990), S. 107
95vgl. Hintergründe zu viralem Marketing in Langner (2007), S. 27 �.
96vgl. Internet World BUSINESS (2010), S. 20
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Sympathie-Bekundungen im Online-Netzwerk Facebook, zeigt sich somit die �wirkliche

Loyalität� des Nachfragers97, die sich positiv auf die Nutzungsbereitschaft von anderen

Kunden auswirken kann98.

Zusammenfassend lässt sich das Konstrukt der Kundenbindung nach unterschiedlichen

Ein�ussgröÿen, wie in Abbildung 3.6 dargestellt, konzeptualisieren.

Aufgrund der begrenzten Aussagefähigkeit des behavioristischen Ansatzes, folgen die mei-

sten Autoren dem neobehavioristischem Verständnis, 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 gegenüber dem Anbieter schlieÿen lassen99 (vgl. auch Ausführun-

gen zu den Indikatoren der Kundenbeziehung in Abbildung 3.2).

Stahl grenzt dabei Wiederkaufverhalten, Kundenbindung und Loyalität in seinem Schich-

tenmodell in Abbildung 3.7 voneinander ab und unterscheidet drei Arten von Loyali-

tät100. Der Wiederkauf ist dabei Teil des Nachkaufverhaltens und kann aufgrund unter-

schiedlicher Motive initiiert werden, so dass Folgekäufe aus Versehen, aus mangelndem

Interesse, aus Bequemlichkeit oder mangelnden Alternativen getätigt werden können101.

Aufgrund der geringen Aussagekraft wird diese schwächste Form der Kundenloyalität nach

Stahl als �trügerische Kundenloyalität� bezeichnet. Ähnliche Erkenntnisse hatten bereits

Day und Dick/Basu, die in ihren Arbeiten diese unechte und zufällige Kundenbindung als

�Spurious Loyalty� bezeichnen102.

Steht eine konkrete Absicht hinter dem Wiederkaufverhalten, so lässt sich von Kunden-

bindung sprechen. Hierbei wird das Kundenverhalten durch die Einstellung des Kunden

gegenüber einem Anbieter oder dessen Produkt getrieben, so dass auf Kundenseite Wis-

sen über Produktqualität oder Emp�ndungen, wie Sympathie oder Bewunderung, vorlie-

gen103. Ist der Kunde also mit dem Ergebnis und der Geschäftsbeziehung zufrieden, so

bleibt er dem Anbieter gegenüber treu. Stahl bezeichnet dieses Verhältnis als �bedingte

Kundenloyalität�.
97vgl. Homburg/Giering/Hentschel (2000), S. 89
98vgl. Pfei�er/Koch (2011), S. 140: Die Autoren räumen dem Empfehlungsmarketing im Social Media

Bereich einen hohen Stellenwert ein und bewerten die Kommunikation von Freund zu Freund als eine der
nachhaltigsten Werbungsformen.

99vgl. Jacoby/Kyner (1973), S. 1 �. 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.
100vgl. Stahl (2009), S. 90 f.
101vgl. Matzler/Stahl (2000), S. 631; Vocatus (2009), S. 2
102vgl. Day (1969), S. 31; Dick/Basu (1994), S. 101
103vgl. Diller (1996), S. 83
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Abbildung 3.7: Schichtenmodell der KundenloyalitätQuelle: Stahl (2009), S. 91

Die letzte und wichtigste Teilmenge der Loyalität nach Stahl ist die echte und �belast-

bare Loyalität�. In diesem Fall dominieren aus Kundensicht Commitment und Vertrauen

die Geschäftsbeziehung des Kunden zu einem Anbieter oder Produkt, d. h. der Kunde

entscheidet sich bewusst für den Kauf und es liegt eine starke emotionale Bindung vor104.

Die Kunst für Unternehmen ist es somit, eine belastbare Kundenloyalität zu erzeugen.

Gerade im zunehmendem Wettbewerb sind Kunden nur dann wirklich loyal, wenn sie

aufgrund ihrer Bindung und Überzeugung eine präferierte Leistung in Anspruch neh-

men. Während im intramodalen Wettbewerb die Bahn bisher noch einen monopolartigen

Charakter genieÿt, 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 für Unternehmen? Im folgenden Abschnitt werden Hintergründe der beiden

Konstrukte näher skizziert und die Auswirkungen des Zusammenspiels aufgezeigt.

104vgl. Matzler/Stahl (2000), S. 623; ähnlich auch Diller (1996), S. 87 �., 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 Ansätze angenommen und in zahlreichen Studien versucht, empi-

risch zu validieren. Als Basis für den unterstellten Zusammenhang dienen dabei Ansätze

aus der Verhaltenstheorie, die eine hohe Zufriedenheit als Ein�ussfaktor auf das künf-

tige Treueverhalten heranziehen: die Einstellungsforschung, die Theorie der kognitiven

Dissonanz, die Risikotheorie und die Lerntheorie105.

Einen Ein�uss auf die Prognose des Konsumentenverhaltens und einer mögliche Kunden-

bindung liefert die Einstellungsforschung. Trommsdor� de�niert dabei �eine Einstel-

lung (attitude) als Zustand einer gelernten und relativ dauerhaften Bereitschaft, in einer

entsprechenden Situation gegenüber dem betre�enden Objekt regelmäÿig mehr oder we-

niger stark positiv bzw. negativ zu reagieren.�106 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 geprägt wird und somit die Schlüsselvaria-

ble zur Erklärung und Prognose des Konsumentenverhaltens bildet107. Je positiver und

stabiler die Einstellung des Kunden zur Geschäftsbeziehung mit dem Anbieter und zum

Geschäftsergebnis ist, desto eher wird es zu positiven Ergebnissen, wie die Bereitschaft zu

Folgekäufen, kommen108. Lässt sich eine stabile, positiv emotionale und kognitive Einstel-

lung des Kunden nur wenig durch situative Faktoren beein�ussen, so ist ein Wiederkauf

wahrscheinlich und es kommt zur Kundenbindung109.

105vgl. Homburg/Bruhn (2000), S. 14; Homburg/Giering/Hentschel (2000), S. 90 �.; Bruhn (2001), S.
28 f.; Vogel (2006), S. 80; Nerdinger/Neumann (2007), S. 134 f.
106Trommsdor� (2009), S. 146
107vgl. Braunstein/Huber/Herrmann (2005), S. 189 �.; Foscht/Swoboda (2007), S. 60; Trommsdor�
(2009), S. 147: Nach dem S-I-R-Modell tre�en die Stimuli/Kommunikationsmaÿnahmen des Unternehmen
nach Abgleich mit der Aktiviertheit und Kundenwissen auf den Kunden, bei dem sich Eindrücke und
Image bilden bzw. ein Abgleich mit vorhandenen Eindrücken statt�ndet. Darauf bildet sich als zentrales
Konstrukt die Einstellung des Kunden, die nach dem Ein�uss von sozialer, situativer Stimuli auf die
Verhaltensabsicht und letztlich das Verhalten des Kunden wirkt.
108vgl. Weinberg (2000), S. 45
109vgl. Vogel (2006), S. 73
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Ein weiterer Ansatz zur Erklärung der Kundenbindung ist die Theorie der kognitiven

Dissonanz von Festinger, die in der Literatur bereits zahlreich aufgegri�en wurde110.

Der Autor unterstellt bei seiner Theorie, dass Menschen nach einem dauerhaften Gleich-

gewicht und Widerspruchsfreiheit ihres kognitiven Systems streben111. Unter dem ko-

gnitiven System werden dabei alle Wünsche, Annahmen, Kenntnisse, Erinnerungen sowie

Verhaltensweisen und zwischenmenschliche Beziehungen verstanden112. 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 Aktivitäten anstoÿen, um diese Dissonanz wieder zu

reduzieren. Ein klassisches Beispiel für eine kognitive Dissonanz ist das Rauchen, bei dem

das Bewusstsein der Gesundheitsgefährdung und der Glaube, dass Rauchen Genuss mit

sich bringt und das Bedürfnis, rauchen zu müssen, miteinander in Kon�ikt stehen113.

Für das Kaufverhalten von Kunden impliziert die Theorie der kognitiven Dissonanz, dass

sich ein zufriedener Kunde im kognitiven Gleichgewicht be�ndet und er diesen Zustand

nicht durch einen unsicheren Anbieterwechsel gefährden will114. Aufgrund von Unsicher-

heit und dem Bestreben nach der Aufrechterhaltung des Gleichgewichts, wird sich ein

zufriedener Kunde somit dem Anbieter gegenüber loyal verhalten und die Wahrscheinlich-

keit für einen Wiederkauf erhöht sich115. Wechselt der Kunde den Anbieter und tritt nach

dem Kauf kognitive Dissonanz auf, so erhöht sich die Wahrscheinlichkeit, dass der Kunde

zu seinem vorherigen Anbieter zurückkehrt116. Kundenzufriedenheit führt, nach der Theo-

rie von Festinger, somit aus der individuellen Bestrebung eines kognitiven Gleichgewichts

des Menschen zu Kundenbindung. Dabei spielt der Ein�uss des kognitiven Gleichgewichts

eine umso stärkere Rolle, je weniger oft ein Produkt oder eine Dienstleistung gekauft wird

und je teurer diese ist117.

110vgl. Beauvois/Joule (1982), S. 99 �.; Sheth/Parvatiyar (1995), S. 259; Bromberger (2004), S. 52;
Grosse-Bölting (2005), S. 58 f.
111vgl. Festinger (1957), S. 3
112vgl. Raab/Unger (2005), S. 42
113vgl. Festinger (1957), S. 2; Bawa/Kansal (2008), S. 31
114Nach Holloway (1967), S. 39 sind Kognitionen hinsichtlich des Kaufverhaltens Informationen von
Freunden, Marketing-Mix-Maÿnahmen des Anbieters oder Anstrengungen der Verkäufer zu einzelnen
Produkten oder Anbietern.
115vgl. Oshikawa (1969), S. 49
116vgl. Milliman/Decker (1990), S. 160: Die Autoren belegen eine positive Wirkung von Nach-Kauf-
Kommunikation auf die Häu�gkeit der Reklamationen sowie einen positiven Ein�uss auf die Neube-
stellungsquote. Als geeignete Kommunikationsmaÿnahme stellen sie eine personalisierte Ansprache des
Kunden mit dem Ausdruck von Wertschätzung zur Reduktion der kognitiven Dissonanz heraus und kom-
binieren diese Maÿnahme mit einem Rabattgutschein, um die Wiederkaufrate zu erhöhen; Hunt (1970),
S. 50 f. stellt eine ähnliche Wirkung fest, jedoch bewirkt in seiner Studie die Nach-Kauf-Ansprache per
Telefon den gegenteiligen E�ekt, was bspw. auf situative Faktoren oder das Image der Telefonakquise
zurückgeführt werden kann.
117vgl. Oshikawa (1969), S. 49
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In Verbindung mit der Theorie der kognitiven Dissonanz steht ein verhaltenswissenschaft-

licher Erklärungsansatz der Kundenbindung auf Basis der Risikotheorie. Nach der Ri-

sikotheorie versucht der Kunde in Wahlsituationen sein subjektiv wahrgenommenes Kau-

frisiko zu reduzieren118, um somit sein kognitives Gleichgewicht stabil halten zu können.

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

des Involvements des Kunden variiert119 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 vermeiden120. Aus Anbieter-

und aus Abnehmersicht existieren zahlreiche Strategien zur Risikoreduktion, so etwa die

Orientierung an Markenprodukten, Wahl von Produkten aus Einkaufsstätten mit positi-

vem Image, Nutzung von Gratisproben, Orientierung an Empfehlungen von unabhängigen

Institutionen oder die Information durch Mund-zu-Mund-Kommunikation121. Roselius

zeigt dabei jedoch über alle Kunden, dass die favorisierte Strategie der Risikoreduktion

die Produkttreue bei Zufriedenheit darstellt122. Kundenzufriedenheit führt somit nach der

Risikotheorie aufgrund der Risikovermeidung zu Kundenbindung.

Ein weiterer Ansatz zur Begründung des Zusammenhangs zwischen Kundenzufriedenheit

und Kundenbindung lässt sich aus der Lerntheorie ableiten. Das zentrale Grundprin-

zip der Lerntheorie ist die instrumentelle Konditionierung123. Diese geht davon aus, dass

Individuen durch die Konsequenzen des vergangenen Verhaltens gesteuert sind und nach

dem Verstärkungsprinzip lernen124. Erfolgt auf ein Verhalten eine positive Entwicklung

oder Belohnung, so wird das Verhalten verstärkt und die Wahrscheinlichkeit steigt, dass

das Verhalten erneut auftritt. Eine Bestrafung führt dagegen zur Verhaltensänderung.

Für 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 erhält er positive Zustimmung

118vgl. Taylor (1974), S. 54 f. identi�ziert dabei zwei wesentliche Risiken: Die Unsicherheit über das Er-
gebnis, welche sich durch Informationsbescha�ung reduzieren lässt, und die Unsicherheit über die Kon-
sequenzen, welche sich durch eine Verringerung des Involvements einschränken lässt; nach Kuÿ/Diller
(2001), werden dabei funktionales, �nanzielles, physisches, psychologisches und soziales Risiko als we-
sentliche Risikoarten unterschieden.
119vgl. Laurent/Kapferer (1985), S. 43 �.: Das Involvement des Kunden hängt von fünf wesentlichen
Faktoren ab, die nach den Erkenntnissen der Autoren alle in Betracht gezogen werden müssen: 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).
120vgl. Webster/Wind (1972), S. 19
121vgl. Roselius (1971), S. 57 f.: Weitere Strategien, die jedoch eher geringeren Ein�uss zur Risikoreduk-
tion nach der Studie des Autors haben, sind Orientierung an Meinungsführern, Geld-Zurück-Garantien,
Orientierung am teuersten Produkt, Orientierung an privaten Testberichten und eigenes Vergleichen der
Produkte.
122vgl. Roselius (1971), S. 59
123vgl. Wiswede (2007), S. 68
124vgl. Nord/Peter (1980), S. 36 f.; Foxall (1986), S. 188
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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 Verhaltensverstärkung125. Nach

der Lerntheorie führt somit insbesondere eine hohe Kundenzufriedenheit zu einer höheren

Wiederkaufwahrscheinlichkeit und zu einer dauerhaften Kundenbindung126.

Zusammenfassend lassen sich die verhaltenswissenschaftlichen Erklärungsansätze 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-

gänzend wirken und das Phänomen der Kundenbindung aus jeweils unterschiedlichen

Blickwinkeln erklären.
125vgl. Wiswede (2007), S. 69
126vgl. 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 führt und diversen

Ein�ussfaktoren unterliegt, wird durch die Studie von Reichheld festgestellt, in der 65-

85% der Anbieterwechsler zufriedene oder sehr zufriedene Kunden sind127. Dennoch ist

Kundenzufriedenheit als zentrale Voraussetzung für Kundenbindung anerkannt, da unter

Wettbewerbsbedingungen nur ein zufriedener Kunde bereit ist, eine Dienstleistung erneut

in Anspruch zu nehmen und sich dem Anbieter gegenüber loyal verhält. Somit lässt sich

Kundenzufriedenheit als zentrales Konstrukt verstehen, das zwischen der Marktorientie-

rung eines Unternehmens und dem �nanziellen Erfolg anzusiedeln ist und zwischen diesen

häu�g gegensätzlichen Zielen intervenierend vermittelt128.

Ein auf diesem Zusammenhang basierender Erklärungsansatz zur Beschreibung der Bezie-

hung zwischen Anbieter und Nachfrager ist eine auf dem Dienstleistungsmarketing aufset-

zende Erfolgskette129. Die Grundüberlegung ist dabei, dass gezielte Aktivitäten von einem

Unternehmen ausgehen, die bei dem Kunden gewisse Wirkungen anstoÿen sollen und am

Ende als Output für das Unternehmen der ökonomische Erfolg steht130. Der grundsätz-

liche Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Unternehmenserfolg ist in der

Literatur schon zahlreich analysiert und nachgewiesen worden131.

Eine Studie zur Untersuchung des Zusammenhangs von Qualität, Kundenzufriedenheit

und Unternehmenserfolg wurde von Anderson/Fornell/Lehmann anhand des schwedischen

Kundenzufriedenheitsbarometers mit mehr als 25.000 Kunden in über 30 Branchen durch-

geführt132. Sie konzeptualisieren Kundenzufriedenheit als Funktion der früheren Zufrie-

denheit, der wahrgenommenen Qualität und den Erwartungen. Die Ergebnisse der Re-

gressionsanalyse zeigen eine positive Wirkung von Qualität auf die Kundenzufriedenheit

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

127vgl. 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; ähnlich Naumann/Williams/Khan (2009), S. 330: 75-85% der Wechselkunden im
B2B-Bereich wären vermutlich zufriedene Kunden gewesen - der häu�gste Grund eines Anbieterwechsels
im B2B-Bereich war der attraktivere Preis.
128vgl. Matzler/Stahl (2000), S. 629
129vgl. Bruhn (2001), S. 58; ähnlich auch Storbacka/Strandvik/Grönroos (1994), S. 23; Rucci/Kirn/
Quinn (1998), S. 84; Anderson/Mittal (2000), S. 107; Heskett et al. (2008), S. 120
130vgl. Bruhn (2001), S. 57
131vgl. 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 stärker von hoher Kundenzu-
friedenheit pro�tieren und ein unterdurchschnittlicher Zusammenhang in Branchen der nicht-dauerhaften
Güter, bspw. der Textilindustrie, besteht; Morgan/Rego (2006), S. 433 �.: Die Autoren weisen den Ein-
�uss von Zufriedenheit, Beschwerden, Wiederkaufwahrscheinlichkeit und Reklamationen auf den Unter-
nehmenserfolg nach.
132vgl. Anderson/Fornell/Lehmann (1994), S. 53 �.
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lität des Gesamtkapitals (ROI)133. Die Autoren ziehen daher ihr Fazit �providing high

quality and high customer satisfaction is rewarded by economic return�134. Auch Reich-

held/Sasser weisen auf das Resultat einer branchenübergreifenden Studie hin, die den

Zusammenhang zwischen der Senkung von Kundenabwanderung und der kundenbezoge-

nen Gewinnsteigerung darlegt. Dabei führt eine Verminderung der Abwanderungsrate um

5% zu Gewinnsteigerungen zwischen 25% und 85%135.

Aber nicht nur aus Erlössicht führt Kundenbindung zu ökonomischen Vorteilen für ein

Unternehmen, sondern sie wirkt sich ebenfalls kostensenkend aus. Bezüglich der Mar-

ketinganstrengungen ist es somit 5 mal einfacher einen bestehenden Kunden gezielt zu

binden, als einen Neukunden anzusprechen und für die eigene Dienstleistung zu gewin-

nen136. Ähnlich zeigen auch Reichheld/Sasser in einer Studie im Kreditkartengeschäft,

dass im ersten Jahr Akquisitionskosten von rund 51 USD anfallen, jedoch in den folgen-

den Jahren kontinuierlich steigende Gewinne verzeichnet werden137. Zahlreiche Aufwände

bei neuen Kunden sind somit einmalig und fallen daher im Laufe einer Geschäftsbezie-

hung nicht mehr an. Dieser E�ekt kommt insbesondere im Bereich der Dienstleistungen

zum Tragen, indem der Kunde als externer Faktor an der Leistungserstellung mitwirkt

und dessen Wünsche je nach Integrationsgrad unterschiedlich stark berücksichtigt wer-

den müssen. Eine amerikanische Finanzberatung hat diesbezüglich festgestellt, dass die

kundenbezogenen Transaktionskosten um zwei Drittel im zweiten Jahr sinken, da die Be-

rater die Kundenwünsche bereits kennen und dieses Wissen in einer produktiveren Arbeit

umsetzen138. 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% führte139.

In dem Modell der Erfolgskette wird dabei der ökonomische Erfolg auf Basis von Wir-

kungszusammenhängen gebildet, an deren Ausgangspunkt die Marketinganstrengungen

des Unternehmens stehen und die maÿgeblich von unternehmensexternen und -internen

Faktoren beein�usst werden. Abbildung 3.9 gibt einen Überblick über diese Wirkungen

sowie ein�ussnehmende Faktoren der Erfolgskette.

133vgl. Anderson/Fornell/Lehmann (1994), S. 61: Der positive Zusammenhang von Qualität auf Kun-
denzufriedenheit weist einen Koe�zienten von 0,49 auf und der Ein�uss von Kundenzufriedenheit auf den
ROI wird durch den Koe�zient von 0,4 beschrieben (hohe Aussagekraft durch ein Bestimmtheitsmaÿ von
0,82)
134Anderson/Fornell/Lehmann (1994), S. 61
135vgl. Reichheld/Sasser (1990), S. 110
136vgl. Kotler/Bliemel (1995), S. 75; ähnlich 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;
137vgl. Reichheld/Sasser (1990), S. 106
138vgl. Reichheld/Sasser (1990), S. 106 f.
139vgl. Reichheld (1993), S. 71
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Abbildung 3.9: Erfolgskette des Dienstleistungsmarketings
Quelle: in Anlehnung an Bruhn (2001), S. 58

DasDienstleistungsmarketing bildet den Ausgangspunkt für den Wirkungszusammen-

hang auf dem Weg zu ökonomischem Erfolg. Wurde mittels dem gezielten Einsatz der

Marketinginstrumente der Kunde für eine Leistung gewonnen, so entscheidet er auf Basis

zahlreicher Faktoren über die Bewertung seiner erfahrenen Leistungsqualität140.

Dabei sind auf der Marktseite das Wettbewerbsumfeld sowie individuelle Kundenerwar-

tungen und -ansprüche von entscheidender Bedeutung, ob Kunden durch die eingesetzten

Marketinginstrumente zur Zufriedenheit geführt werden können. Liegen beispielswei-

se sehr heterogene Kundenerwartungen vor, so ist es schwierig, mit dem Einsatz von

einem einzigen gezielten Marketinginstrument eine breit gestreute Erhöhung der Kunden-

zufriedenheit zu erzielen141. Die Individualität und Komplexität der Leistung beein�usst

dagegen von Unternehmensseite, inwieweit der Kunde durch Inanspruchnahme der Lei-

stung zufrieden ist. Das GAP-Modell von Zeithaml/Parasuraman/Berry142 hat hierbei

eine weite Verbreitung gefunden, da es einen gesamtheitlichen Überblick über die Zu-

140vgl. Coelho/Vilares (2010), S. 24 �.: Die Autoren untersuchen den Ein�uss von Investitionen in
verschiedene Qualitätsbereiche auf Kundenzufriedenheit und Kundenbindung am Beispiel der Kommuni-
kationsbranche.
141vgl. Bruhn (2001), S. 58
142vgl. Zeithaml/Berry/Parasuraman (1988), S. 36 �.: Nach dem Modell existieren vier mögliche Dis-
krepanzen (GAP 1-4) auf Anbieterseite, die sich in der Dienstleistungsqualität als Di�erenz zwischen
Kundenerwartungen und -wahrnehmungen auswirken (GAP 5)
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sammenhänge der Ein�ussfaktoren auf die Dienstleistungsqualität darlegt und mögliche

resultierende Handlungsfelder aus Unternehmenssicht aufzeigt143.

Ob eine entstandene Zufriedenheit des Kunden zur dauerhaften Kundenbindung führt

und wie ein möglicher Zusammenhang der beiden Variablen ausgeprägt ist, hängt 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 Seeking144, Höhe der individuellen Bequemlichkeit oder soziodemogra-

�sche Merkmale, wie Alter und Einkommen. Je älter und vermögender ein Kunde ist und

je weniger er nach Abwechslung strebt, desto eher führt Kundenzufriedenheit auch zur

langfristigen Kundenbindung145.

Hinsichtlich der unternehmensinternen Faktoren sind die entstehenden Wechselkosten146,

das Involvement147 und angebotene Komplementärleistungen relevant, die zufriedene Kun-

den verstärkt an ein Unternehmen binden. Je stärker der Kunde dadurch gebunden

ist, desto weniger wahrscheinlich wird er einen neuen Anbieter wählen. Ebenso können

Marketing- und Distributionsaktivitäten des Anbieters die Kundenbindung erhöhen, bei-

143vgl. Berry/Parasuraman/Zeithaml (1994), S. 33 f.: Die Autoren untersuchten bei einer Kundenbe-
fragung von fünf groÿen amerikanischen Unternehmen die Wichtigkeit der Kriterien zur Beurteilung der
Dienstleistungsqualität. Dabei ist den Kunden die Zuverlässigkeit der Leistungserfüllung (Reliability) mit
32% Ein�uss am wichtigsten, gefolgt von der Reaktionsfähigkeit auf Kundenwünsche (Responsiveness)
mit 22%, Sicherheit und Kompetenz mit 19%, Einfühlungsvermögen mit 16% und am wenigsten wichtig
ist das Erscheinungsbild des Dienstleistungsortes mit 11% Ein�uss.
144Diller (1996), S. 84 de�niert Variety Seeking als Verhalten des Markenwechsels, das trotz Zufriedenheit
mit bisher verwendeten Produkten statt�ndet und imWunsch nach Abwechslung, Neugier und Langeweile
beim bisherigen Konsumverhalten begründet liegt; vgl. auch McAlister/Pessemier (1982), S. 314; Kahn
(1995), S. 146; Helmig (2001), S. 727 �.
145vgl. Homburg/Giering/Hentschel (2000), S. 103: Die Untersuchung im Bereich einer Regionalzeitung
zeigt den positiven Ein�uss von Alter und Nettoeinkommen auf die Leserloyalität. Mit zunehmendem
Alter und Nettoeinkommen haben die Kunden somit eine stärkere Bindung an denjenigen Anbieter, mit
dem sie zufrieden sind und der ihren Anforderungen am besten gerecht wird.
146vgl. 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 führen können: direkte Wechselkosten (durch Alternativen-
suche, -beurteilung, -kauf), Lernkosten (durch fehlende Übertragbarkeit von gesammeltem Wissen und
Erfahrungen auf ein neues Produkt), künstliche bzw. vertragliche Wechselkosten (Verträge, Bonuspro-
gramme, Rabattsta�eln) und psychologische Wechselkosten (durch Gewohnheit oder Zufriedenheit).
147vgl. Oliva/Oliver/MacMillan (1992), S. 86 �.: Die Autoren zeigen, dass mit zunehmendem Invol-
vement die Intensität 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 Ein�uss von Kundenzufriedenheit auf
echte und trügerische 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 beein�ussende Variable darstellt.
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spielsweise durch CRM-Aktivitäten148, Produktdesign149 oder Produktverfügbarkeit150.

In der Literatur wurden die ökonomischen Zusammenhänge von Kundenzufriedenheit und

Kundenbindung vielfältig untersucht. Neben der reinen Herleitung und Vermutung eines

positiven Zusammenhangs einiger Wissenschaftler, wurde in weiteren Arbeiten ein positi-

ver Ein�uss der Kundenzufriedenheit auf Kundenbindung unterstellt und in unterschied-

lichen Facetten empirisch nachgewiesen151. Allen Arbeiten gemein ist der Nachweis eines

positiven Wirkungszusammenhangs, der je nach Branche und Wettbewerbssituation ei-

ne Zunahme der Kundenbindung bei steigender Kundenzufriedenheit in unterschiedlicher

Intensität aufzeigt152.

Dass Kundenzufriedenheit zwar die Basis, jedoch noch lange kein Garant für die Einstel-

lung von Kundenbindung ist, zeigen Stauss und Neuhaus in ihrem qualitativen Kunden-

zufriedenheitsmodell153. Die Autoren verfolgen in ihren Untersuchungen die These, dass

eine hohe Kundenzufriedenheit kein hinreichendes Kriterium für eine hohe Kundenbin-

dung ist und führen dabei aus der Literatur wesentliche Erklärungsansätze an, die sich

ebenfalls als Ein�ussfaktoren in der Erfolgskette zeigen. Dabei stellen sie folgende drei

unternehmensexterne Faktoren in den Vordergrund: Konkurrierende Bedürfnisse durch

Variety Seeking, durch das der Kunde trotz Zufriedenheit den Wunsch nach Abwechs-

lung hegt und aus Neugier oder aber Langeweile sein Konsumentenverhalten ändert154,

die Existenz attraktiver Alternativen durch Sonderpreisaktionen oder Kommunikations-

148vgl. Bruhn (2001), S. 118 f., S. 154 �.
149vgl. Bloch (1995), S. 24: Der Autor stellt fest, dass sich das Design eines Produktes in Verbindung
mit dem gesamtheitlichen Marketingmix an den Bedürfnissen sowie technologischen und kulturellen Um-
weltbedingungen der Zielgruppe einfügen muss.
150vgl. Dick/Basu (1994), S. 105
151vgl. die Untersuchungen von Oliver (1980), S. 466; LaBarbera/Mazursky (1983), S. 400 f.; Ander-
son/Sullivan (1993), S. 137 �.; 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
152vgl. eine gra�sche Übersicht in Homburg/Bucerius (2003), S. 60: vier Kernverläufe einer stetigen
Zunahme zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung wurden identi�ziert: der progressive Zu-
sammenhang (insbesondere in Märkten 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 sattelförmige Zusammenhang (vgl. Woodru�/Cadotte/Jenkins (1983),
S. 300; Coyne (1989), S. 63 f.; Matzler/Hinterhuber (1998), S. 28; Anderson/Mittal (2000), S. 115 f.), der
degressive Zusammenhang (häu�g in Branchen mit Monopolcharakter oder ohne hohen Wettbewerbs-
druck, vgl. Jones/Sasser (1995), S. 91 f.) und der S-förmige 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).
153vgl. Stauss/Neuhaus (2004), S. 85 �.: Die Autoren zeigen, dass es verschiedene Qualitäten des Zufrie-
denheitsemp�ndens gibt und dass mit einer geäuÿerten Zufriedenheitsabsicht unterschiedliche emotionale
und kognitive Verhaltenszustände bzw. -bereitschaften verbunden sind; in Anlehnung an die Forschung
der Arbeitszufriedenheit durch Bruggemann (1974), S. 281 �.
154vgl. Kahn (1995), S. 139 f.: Die Autorin gibt einen Literaturüberblick über die drei wesentlichen
Treiber der Variety-Seeking Auslöser: die persönliche Motivation, der externe Ein�uss sowie Unsicherheit
über künftige Präferenzen.
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maÿnahmen anderer Anbieter als Impuls für einen Wechsel und situative Faktoren, die

insbesondere bei dringendem Bedarf und mangelnder Verfügbarkeit des präferierten Pro-

dukts oder der präferierten Marke den Kunden zur Wahl einer Alternative (und zum

Abweichen von seinem bisherigen Kauf- und Nutzungsverhalten) zwingen.

Im letzten Schritt der Erfolgskette steht der ökonomische Erfolg des Unternehmens.

Die resultierende Erfolgseinstellung hängt dabei auf Kundenseite von Preisbereitschaft,

Leistungsbedürfnis und Treue der gebundenen Kunden ab. Neben der resultierenden Qua-

lität der Leistung155 beein�ussen weitere unternehmensinterne Faktoren den resultieren-

den ökonomischen Erfolg. Gezielte Kundeninformation, bewusste Mitarbeiterwahl156 oder

ein erweitertes Leistungsangebot wirken sich unterstützend auf eine erhöhte Zahlungsbe-

reitschaft der zufriendenen Kunden aus. Auf Basis von Preisdi�erenzierungen oder Unter-

breitung von Zusatzangeboten ist mit zufriedenen Bestandskunden ein dauerhaft höherer

Umsatz generierbar157. Somit lässt sich beispielsweise im Bereich Touristik Mehrumsatz

erzielen, indem Reiseveranstalter attraktive Pauschalreisen bündeln und zusätzliche Lei-

stungen, wie die Bahnanreise zum Flughafen oder Tagesaus�üge vor Ort, in das Gesamtan-

gebot mit einpreisen. Ohne das Gesamtpaket und den Ausweis von Einzelpreisen würden

Kunden einige Reisebestandteile möglicherweise nicht buchen, obwohl sie bereit wären

den Preis in Summe zu bezahlen. Eine erhöhte Kundenzufriedenheit durch die zusätzlich

inkludierte Leistung machen die Reise für Neukunden und Bestandskunden darüber hin-

aus attraktiver und sind eine Möglichkeit, sich von konkurrierenden Reiseveranstaltern

abzuheben.

Um sich auf Basis der Erfolgskette als Unternehmen im Markt zu behaupten und auch

bei zunehmendem Wettbewerb möglichst viele Kunden langfristig für 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 führen lässt.

155vgl. Capon/Farley/Hoenig (1990), S. 1149: Die Autoren identi�zieren bei ihrer Untersuchung 20
Studien zwischen 1921 und 1987, die eine positive Beziehung zwischen Qualität und Unternehmenserfolg
signi�kant nachweisen.
156vgl. 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 Erhöhung der Kundenzu-
friedenheit impliziert, die sich wiederum positiv auf das Gewinnwachstum des Unternehmens auswirkt;
auch Brooks (2010), S. 56
157vgl. Grönroos (1994), S. 11 �.; O'Brien/Jones (1995), S. 75; Matzler/Stahl (2000), S. 631: Treue
Kunden sind wertvolle Kunden, da sie mehr kaufen, höhere Preise zahlen, niedrigere Kosten verursachen
und anderen Kunden als Vorbild dienen können.
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So gilt es auch für die Deutsche Bahn, ihre marktbeherrschende Stellung im Schienenperso-

nenfernverkehr zu verteidigen und sich gegenüber den konkurrierenden Verkehrsträgern als

bevorzugtes Anreisemittel zu etablieren. Durch die Platzierung von attraktiven Angebo-

ten in unterschiedlichen Vertriebskanälen 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 mögliche Hebel, auf die ein entsprechend ausgestaltetes Leistungsspektrum der

Bahn abzielen kann. Haben sich die Kunden für 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 übergeordnetes Ziel für

die Einwirkung auf den Unternehmenserfolg dar.

3.4 Bedeutung von Kundenbindung für die DB

Mit der Entwicklung der BahnCard als Kundenbindungsinstrument hat die Deutsche

Bahn ein Instrument gescha�en, das ihren Kunden eine Kundenkarte mit Rabatt- als auch

Sammelfunktion bietet. Regelmäÿig reisende Bahnkunden sind somit über das System er-

fasst und dem Unternehmen zur gezielten Bearbeitung und Konzeption von Maÿnahmen

bekannt. Im Jahr 2012 sind dabei rund 5 Mio. BahnCards am Markt158. Reist ein Kunde

nur wenig mit der Bahn und ist nicht bereit dafür 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

getätigten Bahnfahrten bahn.bonus-Punkte sammeln159. Diese echte Kundenkarte erlaubt

es dem Unternehmen somit ebenfalls, die Kunden und deren Fahrverhalten zu analysie-

ren sowie darauf aufbauend - durch gezielte Angebote oder Kommunikationsmaÿnahmen

- den Kontakt zu intensivieren.

Ähnlich 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 können entsprechend der Rahmenbedingungen gezielt betrachtet werden.

158vgl. 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.
159vgl. 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 über einen Drittanbieter beziehen? Lassen sich auch

solche Kunden an die Bahn als bevorzugtes Unternehmen binden und durch Übererfüllung

ihrer Bedürfnisse im Rahmen der Reise von A nach B für 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 weiterführenden Praxisteil

die Kundenbedürfnisse in der Zielgruppe der touristisch reisenden RIT-Kunden analy-

sieren. Durch eine gezielte Erfassung der Wünsche der Reiseveranstalterkunden sollen

Handlungsempfehlungen abgeleitet werden, wie sich die Verkehrsmittelwahl dieser Ziel-

gruppe zugunsten der Bahn beein�ussen und durch ein positives Reiseerlebnis im Zug

eine entsprechende Kundenbindung herbeiführen lässt.



Kapitel 4

Deutsche Bahn als Verkehrsdienstleister

Der Markt der Verkehrsdienstleistungen lässt sich über die grundsätzlichen, für Dienstlei-

stungen erwähnten Besonderheiten hinaus um einige weitere Merkmale ergänzen. Neben

den gesellschaftlichen und demogra�schen Entwicklungen zeichnet sich ein wachsendes

Freizeit- und Mobilitätsbedürfnis der deutschen Bevölkerung ab1. Hoch diversi�zierte Frei-

zeitroutine sowie eine breite Streuung sozialer und beru�icher Kontakte der Bevölkerung

werden auch in den kommenden Jahren weiterhin zunehmen - betrachtet man Deutsch-

land in seiner geographischen Lage, so verstärkt sich dieser E�ekt durch die Bedeutung

als Transitland2.

In einer Studie von McKinsey werden die Zukunftsperspektiven des Transportmittels Ei-

senbahn in Deutschland näher beleuchtet. Dabei wird sich, trotz Bevölkerungsrückgang,

die Verkehrsleistung hinsichtlich des Transportbedarfs im Personenverkehr in Deutschland

gegenüber 2009 um 4% bis 9% in den kommenden Jahren bis 2025 erhöhen3. Faktoren,

die sich künftig positiv auf das Mobilitätsverhalten der Bevölkerung auswirken, sind der

demogra�sche Wandel und die künftige Bedeutungsabnahme des eigenen Autos als Status-

symbol und Fortbewegungsmittel4. Eingri�e von Seiten der ö�entlichen Hand, die diesen

E�ekt verstärken können, sind Einführung einer Autobahn-/Citymaut oder weitere Zie-

le zur Emissionsreduktion. Im Vergleich zu anderen Transportmitteln hat die Bahn an

Energiekosten den geringsten Anteil5, so dass sich die Position Schiene im intermodalen

Wettbewerb stärken lässt.
1vgl. 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

Rückgang der Gesamtbevölkerung von rund 3% von 2009 auf 2025
4vgl. McKinsey & Company (2010), S. 24
5vgl. McKinsey & Company (2010): Die Bahn hat im Personenverkehr weniger als 10% Energieko-

sten, während Fluggesellschaften etwa 20-30% der Gesamtkosten für Kerosin aufwenden und beim PKW
Treibsto�kosten in etwa ein Drittel der Gesamtkosten ausmachen.

64
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Die Kundenanforderungen werden, neben einem gesteigerten Anspruch hinsichtlich Si-

cherheit, Pünktlichkeit und Komfort, von einem gesteigerten Umweltbewusstsein und dem

Wunsch nach integriertem Zugang geprägt sein6. 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 Mobilitätskette äuÿerst relevant7. Nutzer wollen einen ein-

fachen und schnellen Blick über alle Mobilitätsbausteine ihrer Reise erhalten, was bei der

zunehmenden Vielfalt an heterogenen Angeboten eine groÿe Herausforderung darstellt8.

Vor diesem Hintergrund muss sich auch die Deutsche Bahn den Ansprüchen der Kunden

für alle Marktbereiche stellen und ihr Angebot auf Basis der Kundenbedürfnisse stetig

anpassen.

Insbesondere unter verstärkt wachsendem inter- aber auch intramodalen Wettbewerb

durch den Eintritt anderer Eisenbahnunternehmen auf pro�tablen Strecken, gilt es für

die Deutsche Bahn, eine ausreichende Di�erenzierungsmöglichkeit und optimale Ausge-

staltung ihres Leistungsprogrammes zu scha�en9.

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-

denbedürfnisse zur Ableitung von Angebotsoptimierungen kontinuierlich zu erfassen. Im

Rahmen der vorliegenden Arbeit werden daher zunächst theoretische Hintergründe zur

Besonderheit von Verkehrsdienstleistungen hinsichtlich Kundenzufriedenheit und Ablei-

tung von Marketingmaÿnahmen aufgezeigt sowie eine Einordnung der DB Fernverkehr

AG im Umfeld des Marktes vorgenommen, die die Basis für eine strategische Ausrichtung

der Angebotsbereiche darstellt.

6vgl. McKinsey & Company (2010), S. 20
7vgl. McKinsey & Company (2010), S. 20
8vgl. Schelewsky/Trollmann (2013), S. 47 f.: Im Rahmen des vom Bundesministerium für Verkehr,

Bau und Stadtentwicklung geförderten Projekts elektroMobil (BeMobility) nimmt man sich dieser Her-
ausforderung bereits an, indem mittels innovativer Mobilitätslösung der ö�entliche Personenverkehr mit
Elektrofahzeugen vernetzt werden soll. Die über Smartphone aufrufbare Informationsplattform soll unter-
schiedliche Mobilitätsangebote miteinander verbinden, so dass entsprechend der Bedürfnisse des Kunden
eine personalisierte mobile Auskunft über die gesamte intermodale Reisekette hinweg entsteht, bspw.
Carsharing-Angebote, Parkhaus- oder Haltestelleninformationen.

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

4.1.1 Charakteristika von Verkehrsdienstleistungen

Verkehrsdienstleistungen resultieren aus dem Bedürfnis der Menschen nach Ortsverände-

rungen10. Werden diese Ortsveränderungen nicht selbstständig, bspw. unter Verwendung

von Fahrrad oder PKW, durchgeführt, bedienen sich Personen einer ö�entlichen Ver-

kehrsdienstleistung11. Etablierte Verkehrsanbieter im überregionalen 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 Immaterialität von Verkehrsdienstleistungen ist die Bewertung des

Dienstleistungskaufs für den Kunden im Vorfeld nur sehr eingeschränkt möglich, so dass

er - zumindest als Neukunde - Unsicherheit bezüglich der Qualität des Preis-Leistungs-

Verhältnisses und somit ein erhöhtes Kaufrisiko erfährt12. Der Kauf einer Verkehrsdienst-

leistung in Form einer Bahnreise lässt 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 Ortsveränderung beinhaltet13. 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 für

die Wahrnehmung der Dienstleistungsqualität und somit Nutzenstiftung für den Kunden

einnehmen kann14.

Ordnet man Verkehrsdienstleistungen in die in Kapitel 2.1 de�nierten Dienstleistungs-

phasen ein, so lassen sich Verkehrsdienstleistungen beschreiben als �eigenständige,

marktfähige Leistungen, die mit der Bereitstellung und/oder dem Einsatz von Leistungs-

fähigkeiten zur Überwindung von räumlichen Distanzen verbunden sind (Potenzialorien-

tierung) und in deren Erstellungsprozess interne und externe Faktoren kombiniert werden

(Prozessorientierung) mit dem Ziel, Ortsveränderungen von Personen oder Gütern vor-

10vgl. Kummer (2006), S. 65 f.: Weitere Verkehrsdienstleistungen sind Maÿnahmen zur Ortsveränderung
von Gütern oder Nachrichten.

11vgl. eine Systematisierung des ö�entlichen Personenverkehrs in Kummer (2006), S. 310
12vgl. Me�ert/Perrey/Schneider (2000), S. 33
13vgl. hierzu auch Abschnitt 3.1
14vgl. hierzu auch Siefke (2000), S. 173 �.: Die Aspekte einer Reisekette umfassen dabei den Kernpro-

zess, mit den durch den Anbieter erstellten Teilleistungen, sowie den Kundenprozess, der vor, während
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

Potenzialorientierung

DB hält Fähigkeiten für die

Bahnfahrt bereit:

§ Bereitstellung Bahnhöfe

§ Einsatz von Zugmaterial

§ Ausgestaltung Fahrplan

§ Einsatz von Personal

§ ...

Prozessorientierung Ergebnisorientierung

Bahnfahrt, inklusive

Leistungserlebnis im Zug

§ Sauberkeit im Zug

§ Service u. Ansagen im Zug

§ Bordgastronomie

§ Sitzplatzverfügbarkeit

§ ...

Ortsveränderung

des Kunden, geprägt durch

§ Sicherheit

§ Zuverlässigkeit

§ Pünktlichkeit

§ Anschlussmöglichkeiten

§ ...

Fremdfaktor FremdfaktorInterner Faktor

Abbildung 4.1: Verkehrsdienstleistung Bahnfahrt im Prozessdiagramm

zunehmen (Ergebnisorientierung).�15 Abbildung 4.1 zeigt darauf aufbauend die einzelnen

Phasen der Verkehrsdienstleistung Bahnfahrt exemplarisch auf.

Die Phase der Potenzialorientierung beinhaltet dabei die Bereitstellung der Leistungsfä-

higkeit durch die Bahn, was im Kern durch den Einsatz von Zügen, der Bahnhöfe und

Infrastruktur sowie Mitarbeitern gegeben ist. In der Prozessorientierung, also der Zug-

fahrt an sich, tritt das Reiseerlebnis für den Kunden in den Vordergrund, das bspw. durch

die Serviceleistungen an Bord, Sauberkeit, Kundenbetreuung oder Speisen und Geträn-

ke geprägt wird. In der Ergebnisdimension, also der Ortsveränderung des Kunden, sind

durch eine entsprechende Fahrplangestaltung und Zugtaktung Aspekte der Sicherheit,

Zuverlässigkeit und Pünktlichkeit entscheidende Kriterien16.

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 gewünschten Leistung durch ein dichtes Netz an Standorten er-

leichtern. Charakteristisch für dieses Merkmal im Bereich des Bahnverkehrs ist ein dicht

verwobenes Schienen- und Vertriebsnetz, das den Kunden insbesondere in Ballungsräu-

men den Einstieg zur Verkehrsdienstleistung erleichtert.

Alternative Angebote zur Überwindung der Standortgebundenheit erleichtern den Kunden

durch ergänzende Mobilitätsbausteine die Anreise zum Bahnhof bzw. zum Zielort. Dieses

Zusatzangebot einer integrierten Reisekette wird als mögliche Attraktivitätssteigerung

daher für den praktischen Teil der vorliegenden Arbeit wieder aufgegri�en.

15Me�ert/Perrey/Schneider (2000), S. 8 f.: Streng genommen müsste diese De�nition für den Begri�
der Mobilitätsdienstleistungen gelten.

16vgl. hierzu auch Me�ert/Perrey/Schneider (2000), S. 32
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Ein weiteres Kriterium von Verkehrsdienstleistungen ist die Nichtlagerfähigkeit. Es ist

daher das Interesse der Verkehrsdienstleistungsunternehmen, die vorhandenen Kapazitä-

ten so gleichmäÿig wie möglich auszulasten, um die hohen Fixkosten zu kompensieren

und mittels einer Preisdi�erenzierung die Nachfrage mit den bereitgestellten Kapazitä-

ten in Einklang zu bringen17. Ein fein justiertes Yieldmanagement-System kann daher,

insbesondere im Bereich von Verkehrsdienstleistungen, unterstützen und wertvolle Infor-

mationen für künftige Nachfrage und Auslastung des Verkehrsträgers generieren18. Durch

die Nachfragesteuerung mittels Kontingentierung und Preisdi�erenzierung wird versucht,

einer Ungleichverteilung entgegenzuwirken und eine Überbesetzung zu vermeiden. Eine

erhöhte Komplexität ergibt sich hierbei für den Bereich der Deutschen Bahn, da sich

Kunden im o�enen System mit ungesteuertem Ticket �exibel bewegen und im Laufe von

zwei Tagen jeden verkehrenden Zug nehmen können19. Vorhandene Prognosewerte können

somit nur als Annäherung dienen, da keine Garantie für die Nutzung der Züge vorliegt.

Eine verstärkte Etablierung von zuggebundenen Tickets ist dabei ein erster Schritt in

Richtung Optimierung der Leistung durch Nachfragesteuerung.

Neben der Gewinnmaximierung aus Unternehmenssicht sind Preisdi�erenzierung und

Auslastungsoptimierung ebenso in Bezug auf die Berücksichtigung der Kundenbedürfnis-

se wertvoll, da Kunden in einem weniger stark ausgelasteten Zug mehr Komfort erleben

als in einem Zug mit Vollbesetzung20. 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 Preisdi�erenzierung aufgeführt, wie sie bei der

Deutschen Bahn in der Zielgruppenbearbeitung derzeit angewendet werden.

17vgl. Me�ert/Perrey/Schneider (2000), S. 33
18Der Einsatz von Yieldmanagement-Systemen stammt ursprünglich aus dem Bereich der Luftver-

kehrsbranche - vgl. zur Historie der Yieldmanagement-Systeme u. a. McGill/Van Ryzin (1999), S. 233 �.;
Born/Bastian (2004), S. 236 �.; Dettmer et al. (2005), S. 179 f.; Obwohl die Bahn als o�enes System an-
dere Rahmenbedingungen als die Luftfahrt hat, lassen sich ähnliche Voraussetzungen für den Einsatz von
Yieldmanagement-Systemen scha�en. Die Kriterien für den Einsatz sind, nach Klein/Steinhardt (2008),
S. 8 �., �xe Kapazitäten und Nichtlagerfähigkeit der Produkte, hohe Fixkosten bzw. gering Grenzkosten,
starke Nachfrageschwankungen, Möglichkeit der Vorausbuchung sowie eine segmentorientierte Preisdi�e-
renzierung.

19Die Rückfahrt kann nach Gültigkeitsbeginn der Fahrkarte sogar innerhalb eines Monats angetreten
werden.

20vgl. Rüger (2005), S. 3 �: Die tatsächlich mögliche Auslastung von Reisezugwagen liegt nach einer
Studie der TU Wien mit 13.000 Fahrgästen rund 20% unter der vom Hersteller vorgesehenen Auslastung.
Ursachen sind die erhöhten Komfortansprüche der Kunden, die sich im Besetzen weiterer Sitzplätze
durch bspw. Hochlegen von Beinen oder durch Reisegepäck resultieren. Für die Optimierung der Zugaus-
lastung im Hinblick auf die Berücksichtigung der Kundenbedürfnisse bedeutet dies, dass ein Maximum
an angebotenen Sitzplätzen somit zu sinkender Auslastung führt und daher Komfortansprüche und Kun-
denfreundlichkeit bei der Auslastungsbetrachtung eine entscheidende Rolle spielen.
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Art der Preisdi�erenzierung Beispiele

produktbezogen ICE-/IC-/RE-Preise, 1./2. Klasse
räumlich örtliche Aktionsangebote
zeitlich Vorkauf Sparpreise, Gültigkeit Aktionstickets
personell Schüler Jahreskarte, Senioren BahnCard

mengenorientiert BahnCard, Groÿkundenrabatt, Zeitkarte
vertriebskanalspezi�sch Reservierungen, Sparpreise (vergünstigt)
vertriebspartnerspezi�sch Rail Inclusive Tours, LIDL-/Chef-Ticket (Facebook)

Tabelle 4.1: Arten der Preisdi�erenzierung bei der Deutschen Bahn

Diese Segmentierung ist auf Basis unterschiedlicher Kundencharakteristika, Reiseanlässe

und Nutzenansprüche der Kunden ausgelegt. Neben der eigentlichen Preishöhe sind wei-

tere Elemente zu berücksichtigen, die eine Zufriedenheit des Kunden auszeichnen21. Lei-

stungsumfang, Angebotskonditionen und Distributionskanäle sind ebenso wichtige Ent-

scheidungskriterien, anhand deren die Marktbearbeitung vorgenommen wird22. Unter-

schiedliche Zielgruppen im Rahmen der Kunden-Segmentierung23 haben folglich unter-

schiedliche Service- und Komfortansprüche, die sich bspw. durch eine intensivere Kun-

denbetreuung im persönlichen Vertrieb oder zusätzliche Serviceleistungen auf der Reise

berücksichtigen lassen.

Neben den Herausforderungen aus den Charakteristika von Verkehrsdienstleistungen aus

Angebotssicht, wie die Kapazitätsauslastung oder Abschöpfung von Zahlungsbereitschaf-

ten, spielt ebenfalls die Kundenzufriedenheit eine wichtige Rolle für den Erfolg von An-

geboten und des Verkehrsmittels Bahn. Ein zielgruppenspezi�scher Marketing-Mix ist

daher notwendig, um Neukunden mit unterschiedlichen Bedürfnissen für 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 Städtereise,

die sie über einen Reiseveranstalter beziehen. Das derzeit für den Veranstaltervertrieb

vorgesehene Angebot stellt das sog. �Rail Inclusive Tours� (RIT) dar. Eine Preis- und

Leistungsdi�erenzierung für das RIT-Segment ist somit Kern der Analyse praktischen

Teil der Arbeit.
21vgl. Diller (2010), S. 574: Diller beleuchtet den Aspekt der Preiszufriedenheit näher und unterscheidet

als Ein�ussgröÿen auf die Preiszufriedenheit die Teildimensionen der Preisgünstigkeit, Preiswürdigkeit,
Preistransparenz, Preissicherheit sowie Preiszuverlässigkeit.

22vgl. Me�ert/Perrey/Schneider (2000), S. 44, 50: Die Autoren identi�zieren als zentrale Di�erenzie-
rungsdimensionen im Rahmen der Marktbearbeitung von Reisenden die Nutzenvariablen Preis, Reisezeit
und Komfort

23vgl. Me�ert/Perrey/Schneider (2000), S. 24 f.: Die Autoren stellen die durch die Forschungsstelle
Bahnmarketing durchgeführte Reiseanlass-Nutzen-Segmentierung (RNS) vor, die als Reiseanlass die Ka-
tegorien Geschäfts-, Privat- und Pendlerreise und als Nutzensegmente die Kategorien Resezeitminimierer,
Preissensible und Komfortorientierte identi�ziert und daraus 9 relevante Kundensegmente ableitet.
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4.1.2 Kundenzufriedenheit bei Verkehrsdienstleistungen

Die Zufriedenheit eines Kunden über eine in Anspruch genommene Dienstleistung hängt

von der wahrgenommenen Qualität dieser Dienstleistung ab24. Dabei vergleicht der Kunde

die seinem Qualitätslevel entsprechenden Erwartungen mit dem Erlebten (vgl. Abschnitt

3.1.1). Bei dieser Beurteilung �ieÿen 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 Unterstüt-

zungsleistungen gliedern lässt.

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 beein�usst. Berücksichtigt werden können 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 erfährt25. Da sich

die Zufriedenheit aus den nur ansatzweise standardisierbaren einzelnen Leistungsbestand-

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

Ordnet man die Merkmale von Verkehrsdienstleistungen in die Dimensionen zur Beur-

teilung der Ergebnisqualität aus Kapitel 2.2.3 ein, so zeigt sich die für Dienstleistungen

typische Dominanz der Vertrauens- und Erfahrungseigenschaften. Abbildung 4.2 zeigt

dabei die Visualisierung der Dienstleistungsdimensionen als Pyramide26, in der auf Ba-

sis von Experteneinschätzungen nach Me�ert/Perrey/Schneider einige Eigenschaften der

Bahnfahrt eingeordnet sind27.

Als Vertrauenseigenschaft lässt sich die Sicherheit sowie auch die Pünktlichkeit bewerten,

da man trotz einer positiven Erfahrung bei einer Reise nicht auf die gleiche Qualität bei

der nächsten Reise schlieÿen kann. Als Indikator für die Pünktlichkeit ist die angegebene

Reisezeit, die sich über die Information der Fahrplanauskunft im Vorfeld ebenfalls suchen

lässt, zu sehen. Ob sie jedoch tatsächlich eintritt, ist nicht zwingend gegeben, da zahl-

reiche Ein�ussfaktoren auf deren Erreichung wirken können. Selbstmordversuche, Brände

24vgl. Pousttchi (2001)
25vgl. Me�ert/Perrey/Schneider (2000), S. 8; Siefke (2000), S. 173
26vgl. Weiber/Adler (1995), S. 61: Die Autoren ordnen ähnlich wie Zeithaml (1981), S. 186 und Cor-

sten/Gössinger (2007), S. 277 Sachleistungen und Diensleistungen bezüglich ihrer Eigenschaftsdominanz
in eine Pyramide von Sach-, Vertrauens-, Erfahrungseigenschaften ein, bspw. PC-Kauf, Medikamenten-
Kauf, Friseurbesuch oder Rechtsberatung

27vgl. Me�ert/Perrey/Schneider (2000), S. 10 f.: Wohlwissend, dass Experteneinschätzungen in der Li-
teratur strittig diskutiert werden und keinen Anspruch auf eine umfassende Aussagefähigkeit haben. Die
Darstellung dient somit einer grundsätzlichen Visualisierung, wobei letztlich nur der Kunde die Einord-
nung nach seinen individuellen Einstellungen für ihn stimmig und richtig vornehmen kann. Die aufge-
führten Eigenschaften sind dabei ein Auszug und erheben dabei keinen Anspruch auf Vollständigkeit.
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Ausstattung/Komfort

Sauberkeit

Pünktlichkeit

Sicherheit

Reisepreis
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Service/Betreuung

Flexibilität

Abfahrts-/Zielorte

Abbildung 4.2: Merkmale von Verkehrsdienstleistungen im Rahmen der Dienstleistungs-
Dimensionen
Quelle: in Anlehnung an Perrey (1998), S. 20

an Böschungen oder auf den Gleisen spielende Kinder sind unbeein�ussbare Gründe, aus

denen Züge gestoppt werden müssen28. Aufgrund der Mischung aus Fahrplantaktung,

Schieneninfrastruktur und unvorhersehbaren Umweltein�üssen lässt sich die Reisezeit so-

mit zentral zwischen den drei Dienstleistungsdimensionen einordnen.

Ausstattung und Komfort, Art der Kundenbetreuung im Zug oder Speisen und Getränke

sind eindeutige Erfahrungseigenschaften, die durch den Kunden jeweils erst nach Inan-

spruchnahme der Dienstleistung bewertet werden können und Rückschlüsse auf die näch-

ste Reise zulassen. Unterstellt man eine gewisse Intensität der Produkterfahrung von Kun-

den, die regelmäÿig mit der Bahn fahren, so lassen sich nach Me�ert/Perrey/Schneider

die Erfahrungseigenschaften tendenziell den Sucheigenschaften zuordnen. Das empfun-

dene Kaufrisiko sinkt somit durch wiederholte Nutzung und die Verkehrsdienstleistung

erhält einen Suchgüter-ähnlichen Charakter für den Kunden29.

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 groÿe Bedeutung zukommt30.

28vgl. Stiftung Warentest (2008), S. 81 f.: Eine Erhebung der Stiftung Warentest im Herbst 2007
analysiert die Pünktlichkeit der Deutschen Bahn im Bereich Fern- und Nahverkehr mit knapp 95.000
Zügen.

29vgl. Me�ert/Perrey/Schneider (2000), S. 10
30vgl. Siefke (2000), S. 172 �.



KAPITEL 4. DEUTSCHE BAHN ALS VERKEHRSDIENSTLEISTER 72

Vor-Reisephase

Information

Verkehrsmittelwahl/

Buchung

Mobilität/Bahnhof

Charakteristika

der Zugfahrt

Erlebnis

der Zugfahart

Service im Zug

Mobilität vor Ort

Reisephase

Nach-Reisephase

Auskunft/Verbindungsinfo

Höhe des Preises

Einfachheit der Buchung

Parkmöglichkeiten

Orientierung am Bahnhof

Entspannung während der Fahrt

Internetnutzung im Zug

Klarheit der Preisinformation

Preis-Leistungs-Verhältnis

Dauer der Fahrt

Sicherheit der Fahrt

Umweltfreundlichkeit

Pünktlichkeit des Zuges

Familienfreundlichkeit

Komfort im Zug

Sitzplatzverfügbarkeit

Speisen und Getränke im Zug

Gepäckmitnahme im Zug

Angebot ÖPNV am Reiseziel

Mietfahrrad am Reiseziel

Mietwagen am Reiseziel

Taxi am Reiseziel

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 Beför-

derung verbundenen Ergänzungsleistungen zu betrachten31. Der Kundenprozess lässt sich

folglich in unterschiedliche Reisephasen strukturieren, die im Nachfolgenden Indikatoren

für die Bildung der Kundenzufriedenheit darstellen und als Ansatzpunkte zur Leistungs-

verbesserung für die Bedürfnisse der Zielgruppe Städtereisenden dienen sollen. Abbildung

4.3 gibt einen Überblick über die mit der Reise zusammenhängenden Leistungsphasen,

die sich ebenfalls im empirischen Teil der Arbeit wieder�nden.

Neben dem Wissen um Kundenzufriedenheit und Identi�kation von Ableitungen zur ge-

zielten Marktbearbeitung, ist die Positionierung des Unternehmens im Wettbewerb eine

wichtige Basis. Nur so lassen sich die Unternehmensstrategien identi�zieren und eine Kun-

densegmentierung vornehmen, die den Unternehmenserfolg dauerhaft in seinem Wettbe-

werbsumfeld untermauert.

4.2 Strategieimplikation für die Angebotsgestaltung

Der ursprünglich aus dem Griechischen stammende Begri� der Strategie (strategós =

Heerführer) wurde in den 40er Jahren erstmals im Bereich der Wirtschaftswissenschaf-

ten unter dem Fokus der Spieltheorie angewandt32. In den Entwicklungen der Jahre hat

sich eine Vielzahl wissenschaftlicher Ansätze mit dem Strategie-Begri� beschäftigt, so

dass dieser mit einer Bandbreite von Dimensionen versehen ist33. So werden überwiegend

die Aktivitätsfelder, Konkurrenzsituation, Umweltbedingungen oder Ressourcen von Un-

ternehmen in die Betrachtungsansätze der De�nitionen mit eingebettet34. In Anlehnung

an die De�nition von Anso� (1965) bezeichnen Bea/Haas Strategien im Allgemeinen als

�Maÿnahmen zur Sicherung des langfristigen Erfolgs von Unternehmen.�35 Die Unterneh-

mensziele bilden somit den Ausgangspunkt für die Ableitung von Unternehmensstrategien,

die zur Zielerreichung und somit dauerhaften Unternehmenssicherung dienen36.

31vgl. Siefke (2000), S. 173 �.
32vgl. Welge/Al-Laham (2003), S. 12; Bea/Haas (2005), S. 51: Durch die Er�nder der Spieltheorie

John von Neumann und Oskar Morgenstern in deren Buch �Theory of Economic Games and Behaviour�;
weitere Vertiefung zur Historie des Strategiebegri�s in Mintzberg (1990), S. 172

33vgl. Corsten (1998), S. 3; Schreyögg/Koch (2010), S. 70; nähere Vertiefung zum Strategiebegri� u.
a. in Welge/Al-Laham (2003), S. 12 �. oder Hinterhuber (2004), S. 17 �.; eine ausführliche Abhandlung
über die verschiedenen Ansätze und Bewegungen zur Strategie-Forschung erörtern die Autoren Mintz-
berg/Ahlstrand/Lampel (2009)

34vgl. Schreyögg/Koch (2010), S. 71: Verkürzt geben Strategien Antworten auf die Festlegungen, in
welchen Geschäftsfeldern das Unternehmen tätig sein will, wie es den Wettbewerb in diesem Geschäftsfeld
bestreiten will und was die längerfristige Erfolgsbasis (Kernkompetenzen) des Unternehmens darstellt.

35Bea/Haas (2005), S. 51
36vgl. Corsten (1998), S. 4; vgl. auch Me�ert/Bruhn (2009), S. 220, die eine Zielhierarchie hinsichtlich

strategischer Unternehmensziele, Marketingziele sowie untergeordneter operativer Ziele des Qualitätsma-
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Um als Unternehmen in einem Wettbewerbsmarkt Bestand zu haben und sich pro�ta-

bel aufstellen zu können, 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 Maÿnahmen

zur Realisierung dieser Ziele notwendig sind37. Maÿgeblich für die Erarbeitung einer ent-

sprechenden Strategie ist ebenfalls das Umfeld, in dem das Unternehmen agiert. Für die

nachfolgende Arbeit gilt es somit, zunächst die relevanten Kräfte im Markt des Schienen-

personenfernverkehrs zu identi�zieren und herauszuarbeiten, welche Fähigkeiten die DB

besitzt, um sich im Geschäftsfeld des Fernverkehrs zu positionieren und sich den einzelnen

Triebkräften des Marktes zu stellen.

4.2.1 Umweltanalyse - Triebkräfte 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 erhalten38. Dazu ist zunächst eine nähere Analyse der Triebkräfte des

Marktes erforderlich, in dem das Unternehmen agiert.

Im Markt der Verkehrsdienstleistungen sind unterschiedliche Triebkräfte vorhanden, die

auf die Marktposition der Deutschen Bahn einwirken. Zwar ist der direkte Wettbewerb

von Konkurrenten im Schienenpersonenfernverkehr derzeit noch vernachlässigbar gering,

jedoch wird durch die anhaltende Marktliberalisierung mittelfristig auch der intramoda-

le Wettbewerb zunehmen - insbesondere auf den attraktiven Streckenabschnitten39. Die

Festlegung einer Wettbewerbsstrategie ist somit für die Deutsche Bahn notwendig, um

sich als Unternehmen gegen die am Markt existierenden Wettbewerbskräfte zu schützen

oder diese zu ihren Gunsten zu beein�ussen40.

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

denden Triebkräfte des Wettbewerbs im Umfeld des Unternehmens zu identi�zieren41.

nagements (marktgerichtet und unternehmensgerichtet) aufstellen
37vgl. Porter (1983), S. 16 f.: Porter verwendet zur Illustration des Ansatzes das Rad der Wettbe-

werbsstrategie, bei dem die Ziele als Kern de�niert sind und dem Unternehmen in den Radspeichen
unterschiedliche Mittel aus den Bereichen Zielmärkte, Marketing, Umsatz, Vertrieb, Fertigung, Personal,
Einkauf, Forschung und Entwicklung, Finanzierung und Produktportfolio zur Verfügung stehen.

38vgl. Teece/Pisano/Shuen (1997), S. 509
39vgl. McKinsey & Company (2010), S. 22; vgl. Niedhart (2009) für eine Detail-Simulation im Hinblick

auf mögliche Wettbewerbsstrategien von Eisenbahnunternehmen im liberalisierten Hochgeschwindigkeits-
verkehr, bei der der Autor spieltheoretische Ansätze über mehrere Perioden unter Berücksichtigung von
Mengen- und Preiswettbewerben im oligopolistischen Markt des SPFV analysiert.

40vgl. Porter (1983), S. 26
41vgl. Welge/Al-Laham (2003), S. 187 �.: Die Autoren skizzieren im Rahmen der Umweltanalyse ne-
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Porter de�niert fünf relevante Dimensionen, die im Wettbewerb eine zentrale Rolle spie-

len und somit für die Festlegung einer Unternehmensstrategie entscheidend sind42: Die

Verhandlungsmacht der Abnehmer und der Lieferanten, die Bedrohung durch neue Kon-

kurrenten im Markt, die Bedrohung durch Ersatzprodukte/-dienstleistungen sowie die

Rivalität unter den bereits bestehenden Unternehmen innerhalb der Branche.

Überträgt man diese Faktoren auf den Schienenpersonenfernverkehrsmarkt der Deutschen

Bahn, so lässt sich durch eine Umweltanalyse das in Abbildung 4.4 skizzierte Wettbewerbs-

bild erstellen.

Dass die einzelnen Triebkräfte unterschiedlich stark ausgeprägt sind und sich im Zeit-

verlauf mit der Branchenentwicklung verändern können43, zeigt im vorliegenden Beispiel

die Relevanz des Wettbewerbs innerhalb der am Markt agierenden Konkurrenten.

Betrachtet man den SPFV, so zeigt eine IST-Analyse eine vernachlässigbare Bedeutung

der konkurrierenden Bahnen im deutschen Binnenverkehr. So erbringen Wettbewerber

derzeit unter einem Prozent Marktanteil an der innerdeutschen Verkehrsleistung44. Blickt

man jedoch in die nähere Zukunft, so ist mit fortschreitender Marktliberalisierung der

Eintritt weiterer Eisenbahnunternehmen zu erwarten45. Waren bereits für 2010 Trassen

von Wettbewerbern geplant und kurzfristig wieder abgesagt worden, so fährt seit dem 23.

Juli 2012 der HKX als erster privatwirtschaftlicher Mitbewerber zur Bahn im Fernverkehr

auf der Relation Köln-Hamburg46. Der Wettbewerber im Schienenpersonenfernverkehr

positioniert sich als preiswerte Alternative zur DB auf der genannten Strecke47.

ben der reinen Marktstruktur weitreichendere Aspekte, so bspw. die globale Umwelt hinsichtlich ökono-
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.

42vgl. Porter (1999), S. 29
43vgl. Porter (1999), S. 30
44vgl. Deutsche Bahn AG (2013e), S. 10 f.: Seit Juli 2012 ist mit dem Hamburg-Köln-Express (HKX)

ein neuer Wettbewerber am SPFV-Markt aktiv, während 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 französischen SNCF
und belgischen SNCB, kommt mit der Thalys-Verbindung ein weiterer Wettbewerber auf der Strecke
Aachen-Köln-Essen hinzu. Ein künftiger Einstieg durch die MSM Gruppe ist für 2013 auf der Relation
Köln-Hannover-Hamburg bzw. Köln-Hannover-Berlin geplant.

45McKinsey & Company (2010), S. 22
46vgl. HKX (2013): Der Köln-Hamburg-Express (HKX) fährt seit Juli 2012 als JointVenture von loco-

more rail und den Investoren Railroad Development Corporation (RDC) und Michael Schabas auf der
Strecke Hamburg-Köln. Der Bahnbetrieb erfolgt durch Veolia.

47vgl. Deutsche Bahn AG (2013e), S. 10: Mit der Verö�entlichung 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 angekündigt wurden.
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Abbildung 4.4: Wettbewerbskräfte nach Porter für die DB im SPFV
Quelle: in Anlehnung an Porter (1999), S. 32; Poussttchi (2001), S. 144
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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 über die letzten

Jahre weist die Deutsche Bahn im SPNV in 2011 einen Anteil von rund 75% der bedien-

ten Zugleistung auf48. Spannend werden diesbezüglich insbesondere die nächsten Jahre,

da bis 2015 von der Gesamtleistung in Höhe von 642 Mio. Zugkilometern rund 338 Mio.

Zugkilometer, also rund 53%, neu ausgeschrieben werden49.

Da mit der Marktliberalisierung durch den freien Zugang eine ähnliche Entwicklung im

Fernverkehr zu erwarten ist, spielt die Bedrohung durch potenziell neu eintretende

Konkurrenten aktuell die bedeutendste Rolle im SPFV hinsichtlich eines intramodalen

Wettbewerbs50. Während der Markt des Regionalverkehrs mit Staatsgeldern (den Re-

gionalisierungsmitteln) �nanziert ist, so werden Fernverkehrs-Linien nicht ausgeschrieben

und neue Anbieter können durch Zusatzverbindungen zur Deutschen Bahn gezielte Ni-

schenprodukte auf den jeweiligen Linien anbieten51.

Trotz der Dominanz der DB auf ihrem Heimatmarkt, kann das Angebot von Zusatzver-

bindungen durch das strategische Interesse der Wettbewerber geprägt sein, einen ersten

Schritt in den deutschen Markt vollziehen zu können. Somit könnte auch ein wenig pro�-

tabler Markteintritt eine strategische Bedeutung für die Muttergesellschaft der fahrenden

Bahn haben. Hoher Kapitalbedarf ist dabei nicht zuletzt für eine adäquate betriebliche

Bereitstellung der Züge 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 �ächendeckendes Distributionsnetz ist für den

Markteintrittserfolg entscheidend. Aufgrund des dicht bedienten Streckennetzes der Deut-

schen Bahn im innerdeutschen Verkehr ist auch die Relevanz von Anschlüssen und das

Angebot eines durchgehenden Ticketings und Serviceangebots nicht zu vernachlässigen.

Gewinnen die Kundenbedürfnisse nach einer integrierten Reisekette gemäÿ der Zukunfts-

48vgl. 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 beträgt in 2012 der Anteil der Deutschen Bahn rund 85,3% der Personenkilometer (PKM)
bei einem Gesamtvolumen von rund 50,9 Mrd. PKM.

49vgl. Deutsche Bahn AG (2012b), S. 11
50IBM (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 Aufgabenträgern bestellt und
die Verkehrsverträge werden sowohl direkt, im Wege von Verhandlungsverfahren als auch über formale
Ausschreibungen vergeben.

51vgl. Doll (2011)



KAPITEL 4. DEUTSCHE BAHN ALS VERKEHRSDIENSTLEISTER 78

studie von McKinsey künftig stärker an Bedeutung52, so ist eine Vernetzung mit anderen

Eisenbahnunternehmen im Vor- und Nachlauf für 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 möglich (bspw. durch Fahrplantaktung, Anerkennung der BahnCard).

Für 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 für den Markteintritt durch neue Konkurrenten ist, hängt

dabei im Kern von der Höhe der Eintrittsbarrieren für neue Marktteilnehmer ab53.

Aufbauend auf dem Konzept von Bain, das bereits in den 1950er Jahren eine beachtliche

Aufmerksamkeit im Bereich der Eintrittsbarrieren in die freie Marktwirtschaft erlangte54,

unterscheidet Porter sieben Markteintrittsbarrieren, die einen Markteintritt potenzi-

eller Konkurrenten verhindern bzw. erschweren55.

� Economies of Scale: Betriebsgröÿenvorteile entstehen in einem Unternehmen

dann, wenn die Stückkosten eines Produktes bei steigender Menge pro Zeitein-

heit sinken. Liegen solche Kostenstrukturen vor, müssen neue Anbieter mit klei-

nerem Volumen auf einem neuen Markt einen Kostennachteil hinnehmen oder mit

einer hohen Kapitalausstattung eine optimale Produktionsmenge realisieren56. Eco-

nomies of Scale können in den unterschiedlichsten Unternehmensbereichen der Wert-

schöpfungskette eintreten, bspw. in Produktion, Einkauf oder Vertrieb. Im Bereich

des Bahn- oder auch Flugmarktes lassen sich für die produzierten Dienstleistungen

ebenso Kostenvorteile mit zunehmender Nachfrage erzielen. Da das Verkehrsmit-

tel ohnehin fährt, ist bis zum Erreichen der Kapazitätsgrenze mit jedem weiteren

Nachfrager eine Kostendegression der erbrachten Leistung zu verzeichnen. Auch die

Pro�tabilität von Betriebsumfeld und Vertriebsnetz ist durch eine breite Nutzung

und optimierte, hohe Auslastung wirtschaftlicher.

� Produktdi�erenzierung: Bekannte Unternehmen verfügen durch hohe Aufwen-

dungen hinsichtlich Marketing oder Services - oder aufgrund der Tatsache, dass sie

die ersten auf dem Markt waren - über einen Vorteil in einer hohen Bekanntheit und
52vgl. McKinsey & Company (2010), S. 20 f.
53vgl. Porter (2008), S. 80 f.
54vgl. Caves/Porter (1977). S. 241; Fritz/von der Oelsnitz (2007), S. 87: Bain identi�ziert in seiner

Studie die drei Markteintrittsbarrieren Produktdi�erenzierungsvorsprünge, Betriebsgröÿenvorteile sowie
absolute Kostenvorteile von bestehenden Unternehmen gegenüber Newcomern.

55vgl. Porter (1983), S. 29 �.; ähnlich Hooley et al. (2007), S. 75 �.
56vgl. Welke/Al-Laham (2003), S. 199
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Käuferloyalität. Neue Unternehmen müssen somit erhebliche Mittel aufwenden, um

diesen Nachteil zu überwinden und die Gunst der Käufer zu gewinnen - oder sie

�nden eine Nische, die sie aufgrund geringer Di�erenzierung im Markt mit ihrem

Angebot bedienen können57. Besonders die Investitionen zum Aufbau einer Marke

sind riskant, da diese bei Scheitern des Markteintritts keinen Restwert mehr abwer-

fen würde58. Betrachtet man den SPFV-Markt, so genieÿt die Deutsche Bahn hier in

jedem Fall durch ihre Markenbekanntheit hohe Loyalitätsvorteile. Nicht zuletzt die

BahnCard mit ihren vielfältigen Anerkennungsbereichen hinsichtlich des Leistungs-

spektrums trägt als Kundenbindungs- und gleichzeitiges Rabattinstrument zu einer

gesteigerten Loyalität von Bestandskunden bei59.

� Kapitalbedarf: Um in eine Branche eintreten zu können, bedarf es teilweise einer

immensen Summe an Startkapital60. So ist der Markteintritt auch im Bereich des

Eisenbahnverkehrs mit hohen Investitionen verbunden, die derzeit den Eintritt neu-

er Konkurrenten erschweren61. Neben dem Kapitalbedarf für den laufenden Eisen-

bahnbetrieb sind ebenfalls hohe Aufwendungen an Marketing- und Vertriebskosten

zu leisten62, um durch eine steigende Bekanntheit die investierten Mittel auf Um-

satzseite wieder zu erwirtschaften und pro�tabel agieren zu können.

Zwar ist der Kapitalbedarf durch regionale Finanzierungskonzepte63 oder teilwei-

se auch am Kapitalmarkt beziehbar, jedoch sollte das Kapital bei risikoreichen

Markteintritten nur gegen einen Risikozuschlag ausgeliehen werden64. Ist das Ka-

pital vorhanden, muss der Zugang zu den Hochgeschwindigkeitszügen sichergestellt

sein. Da es keinen Markt für Fern- und Hochgeschwindigkeitszüge gibt, kommt es

auch bei der Deutschen Bahn zu Dauerengpässen hinsichtlich der Bereitstellung

einer entsprechenden Flotte65.

57vgl. Hooley et al. (2007), S. 75
58vgl. Porter (1983), S. 32
59vgl. Simon/Fassnacht (2009), S. 350: Die BahnCard ist als Kundenbindungskarte der personenbezo-

genen Preisdi�erenzierung für 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 �zurückverdienen� will.

60vgl. Caves/Porter (1977). S. 245, Hooley et al. (2007), S. 75
61vgl. Monopolkommission (2009), S. 2: Eine Ursache für den geringen Wettbewerb im Schienenperso-

nenfernverkehr trotz Marktö�nung ist das Re�nanzierungsrisiko für die notwendigen erheblichen Investi-
tionen eines neuen Anbieters.

62vgl. Deutsche Bahn (2013e) S. 13 f.
63vgl. Deutsche Bahn (2013e), S. 9: Zur Förderung des regionalen Wettbewerbs im Nahverkehr sind

bereits einige Ansätze erarbeitet, bspw. Weiterveräuÿerung der Fahrzeuge an den Verbund, Wiederein-
satzgarantien, Kapitalgarantien, Forderungsabtretungen oder Unterstützung mit Kommunalkrediten

64vgl. Porter (1983), S. 33; Deutsche Bahn (2013e), S. 14: Maria Leenen, die Che�n der spezialisierten
Bahn-Beratung SCI-Verkehr stellt fest, dass Banken das Risiko des hohen Investments für Fahrzeugan-
scha�ungen nicht mehr übernehmen, insbesondere nach der Finanzkrise.

65vgl. Doll (2011)
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� Umstellungskosten: Diese Kosten fallen bei dem Abnehmer an, wenn er seinen

Anbieter wechselt. Exemplarisch sind hierzu Schulungskosten oder Aufwendungen

für technische Zugangsgeräte anzuführen. Tritt ein Konkurrent in einen Markt mit

hohen Umstellungskosten ein, so sollte das Unternehmen mit niedrigen Einstiegs-

preisen oder höheren Leistungen die Kunden zu sich ziehen, damit diese die anfallen-

den Umstellungskosten in Kauf nehmen. Im Bereich der SPFV sind solche Kosten

nahezu auszuschlieÿen, da Kunden bei jeder Reise ihr bevorzugtes Transportmittel

wählen können. Zwar ist durch die BahnCard ein Vorteil der Kundenbindung an die

DB zu sehen, jedoch sind bei entsprechendem preislichen Anreiz - spätestens nach

Ablauf des einjährigen Gültigkeitszeitraums - hier keine Umstellungskosten für den

Kunden aufzuwenden.

� Zugang zu Vertriebskanälen: Der Verkauf und die Bewerbung des Produkts bzw.

der angebotenen Leistung ist ein relevanter Faktor für den Erfolg eines Marktein-

tritts. Somit kann ein beschränkter Zugang zur Distribution diesen Erfolg gefährden.

Im Bereich von Lebensmitteln ist bspw. eine Bewerbung im Rahmen des Handels-

partnermarketings essentiell. Für den Vertrieb von Bahnfahrkarten sind unterschied-

liche Vertriebskonzepte denkbar. Da jedoch der �ächendeckende Vertrieb der DB vor

Ort mit über 400 Reisezentren66 und 3.600 DB-Agenturen67 durch ein sehr dichtes

Vertriebsnetz gekennzeichnet ist, ist die Etablierung einer vergleichbaren Reichweite

im personenbedienten Vertrieb durch einen Wettbewerber nahezu unmöglich. Eine

uneingeschränkte Reichweite hat der Vertrieb dagegen über das Internet, so dass ein

neuer Wettbewerber vermutlich starken Fokus auf die Online-Vermarktung legen

wird68. Zwar ist das Portal www.bahn.de eine der meistbesuchten Mobilitätswebsi-

tes in Deutschland69, jedoch ist das Internet - unter dem Aspekt der Kosten und

Reichweite - auch für 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 für mobile

Endgeräte70. Muss aus regulatorischen Hintergründen die DB in ihren Kanälen kei-

ne Fahrkarten von Drittbahnen verkaufen, so gilt es für neue Wettbewerber, durch

entsprechende Platzierung im Markt die Kunden verstärkt auf die eigene Website

zu ziehen71.
66vgl. Geschäftsbericht 2011 der DB Fernverkehr AG (2012a), S. 6
67vgl. DB Vertrieb GmbH (2013): DB Agenturen sind Reisebüros mit DB-Lizenz oder DB ServiceStores
68vgl. Theiss/Niere (2013), S. 45: Die strategische Ausrichtung des Internetvertriebs auf die Kunden-

bedürfnisse wird ein wesentliches Di�erenzierungsmerkmal im Bereich von Fernbusanbietern sein.
69vgl. Geschäftsbericht 2011 der DB Fernverkehr AG (2012a), S. 6: Täglich werden etwa 4,5 Millionen

Reiseauskünfte erteilt und bis zu 130.000 Online-Tickets verkauft.
70vgl. Rogl (2013), S. 39
71vgl. DB Vertrieb GmbH (2013): Die sieben Wege zur Fahrkarte der DB im Eigenvertrieb beinhalten
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� Absolute Kostenvorteile: Bestehende Unternehmen können gegenüber drohenden

Konkurrenten absolute Kostenvorteile haben, wenn ihre Durchschnittskosten unab-

hängig der Produktionsmenge geringer als die des Newcomers sind. Technologien

und Know-How, Zugang zu Rohsto�en, staatliche Subventionen, Standortvorteile

oder Lern- und Erfahrungskurven können die Ursache hierzu sein. Auch vorliegende

irreversible Kosten (�sunk costs�), die durch Investitionen zur Stärkung der Wett-

bewerbsposition entstehen, können als Eintrittsbarriere für neue Marktteilnehmer

dienen, da sie zu einer fundamentalen Asymmetrie zwischen etablierten Anbietern

und Newcomern führen72. Hinsichtlich des Eisenbahnbetriebs hat die Deutsche Bahn

im Fernverkehr insofern Kostenvorteile, dass sie durch den Aufbau einer Marke und

durch ein über Jahre hinweg aufgebautes Know-How das dichte Schienennetz in

Deutschland bedient und dabei als pro�tables 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 müssen.

� Staatliche Politik: Die wohl stärkste Eintrittsbarriere in Märkten ist die Regle-

mentierung durch den Staat, der den Marktzugang für Unternehmen begrenzen

oder verhindern kann. Instrumente hierzu sind Subventionen, Lizenzzwang, einge-

schränkter Zugri� zu Rohsto�en oder Au�agen zu Umweltschutzvorschriften bzw.

Höchstgrenzen zur Umweltverschmutzung. Die staatlichen Vorgaben waren jahre-

lang die stärkste Eintrittsbarriere, die einen Wettbewerbsmarkt in der Eisenbahn-

branche verhindert hat. Durch die Ö�nung des Marktes ist jedoch mittlerweile der

Eingri� durch den Staat im Bereich des Schienenpersonenverkehrs kein Hinderungs-

grund mehr für den Eintritt weiterer Marktteilnehmer. Deutschland ist im euro-

päischen Vergleich der Marktliberalisierung nach der Studie Liberalisierungsindex

Bahn sogar im Stadium der fortgeschrittenen Marktö�nung im Schienengüter- und

Schienenpersonenverkehr73. Die Monopolkommission emp�ehlt der Bundesregierung

dennoch weitere Maÿnahmen zur Förderung des Wettbewerbs auf der Schiene, etwa

durch Abbau von Zugangshemmnissen und stärkere Transparenz hinsichtlich der

Eisenbahninfrastruktur für private Anbieter74.

(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

72vgl. Welge/Al-Laham (2003), S. 201
73vgl. IBM (2011), S. 11 und 104 �.
74vgl. Monopolkommission (2009), S. 3 �.
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Betrachtet man die Eintrittshürden für Transportunternehmen in Summe, so existieren für

den Eintritt neuer Wettbewerber mit dem benötigten Kapitalbedarf, Kostenvorteilen der

Bahn und Zugang zu Vertriebskanälen einige groÿe Hürden am SPFV-Markt. Steht jedoch

hinter dem eintretenden Unternehmen ein etabliertes Eisenbahnunternehmen, das bereits

auf anderen Märkten 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 übertragbar. Zum einen können dies Zuliefer�rmen für den Einkauf von

Zugmaterial und Ausstattungen rund um den Eisenbahnbetrieb sein, zum anderen jedoch

ebenfalls derzeit überwiegend intern erstellte Dienstleistungen hinsichtlich IT oder auch

Vertrieb. Auf alle tri�t jedoch zu, dass die Macht einzelner Lieferanten von Auftragsvo-

lumen, Produktdi�erenzierung und Alternativen auf dem Markt durch weitere Anbieter

abhängt. Ist ein volumenstarker Auftrag abgeschlossen, sind ebenfalls die Wechselkosten

zu anderen Anbietern oder die vertragliche Bindung zu berücksichtigen. Ist bspw. eine

neue Zug�otte bei einem Hersteller bestellt, ist ein Wechsel kurzfristig nur äuÿerst schwer

möglich, da sich das Unternehmen langfristig gebunden hat und ein Eisenbahnunterneh-

men natürlich interessiert ist, möglichst einheitliche und moderne Züge einer Generation

bereitzustellen75. Relevante Dimensionen sind ebenfalls das Preis-, Leistungs- und Ser-

viceangebot als entscheidender Faktor für die Bedeutsamkeit der einzelnen Lieferanten.

Äuÿerst relevant für den Erfolg und die Marktstellung der Deutschen Bahn im inner-

deutschen und grenzüberschreitenden Fernverkehr ist ebenfalls die Marktmacht der

konkurrierenden Verkehrsträger 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 höchsten Stand seit der Bahnreform darstellt76. Der Ö�entliche Straÿenpersonennah-

verkehr (ÖSPV) hat einen leicht geringeren Anteil von 7,1%. Während der Flugverkehr

mit 1,0% recht marginal vertreten ist, liegt der Anteil am MIV mit 83,8% dominierend

hoch77. Für die Schiene allgemein ist daher der PKW der stärkste 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

75vgl. Reuters (2011): Exemplarisch lässt sich die in 2011 durch die Deutsche Bahn in Auftrag gegebene
ICx-Flotte bei Siemens anführen. Dabei tauscht die DB langfristig ihre Fernzug-Flotte (IC, ICE 1 und
ICE 2) aus und kauft bis zu 300 Hochgeschwindigkeitszüge der Generation ICx in einem Volumen von
bis zu 10 Mrd. Euro.

76vgl. Deutsche Bahn AG (2013e), S. 8: 1994 betrug der Modal-Mix der Schiene noch 6,7%
77vgl. Deutsche Bahn AG (2013e), S. 8: Modal-Mix auf Basis der erbrachten Personenkilometer
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von PKW-Fahrten auf die Schiene. Eine weitere Bedrohung durch die Straÿe wird sich

mit der Liberalisierung des deutschen Fernbusmarktes durch die Reform des Personen-

beförderungsgesetzes erö�nen, die ab 2013 bestehenden Busgesellschaften78 sowie neuen

Konkurrenten die Möglichkeit des Markteintritts gewährt und für mehr Wettbewerb auf

Fernstrecken ab Entfernungen von 50 km sorgt79.

Relevante Determinanten der Position von konkurrierenden Verkehrsträgern 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 längeren Reisezeit gegenüber der Bahn ausgleichen soll80. Über

einen qualitativ hochwertigen Internetauftritt hinsichtlich Ticketverkauf und Beschwerde-

management werden die interneta�nen Kunden ein integriertes Konzept der Fernbusan-

bieter erwarten81. Aber auch aus dem Bereich der PKW-Fahrer wollen die Fernbusunter-

nehmen durch zusätzliche Services, wie die Nutzungsmöglichkeit von kostenfreiem WLAN

an Bord, komfortorientierte Kunden gewinnen82.

Neben dem Preis- und Angebotsportfolio der Verkehrsunternehmen sind ebenfalls externe

Faktoren ausschlaggebend, die eine Verschiebung der Verkehrsträgernachfrage beein�us-

sen können. So wirken sich Entwicklungen und Aktivitäten aus Politik und Wirtschaft un-

mittelbar auf die Stärkung oder Schwächung einzelner Verkehrsträger aus. Exemplarisch

stärken sinkende Energiepreise oder die Abwrackprämie den Motorisierten Individual-

verkehr. Richtlinien zur Senkung von CO2-Emissionen, Mehrbelastung durch Abgaben

(bspw. Luftverkehrssteuer) oder steigende Kerosinpreise83 stärken dagegen den Schienen-

verkehr im Vergleich zur Luftfahrt84 und führten teilweise dazu, dass die Airlines ihr

78vgl. Jürs (2012), S. 40: Wesentliche Fernbusunternehmen, die bereits im innerdeutschen Markt aktiv
sind bzw. den Eintritt in den Fernbusmarkt für 2013 planen sind die bestehenden Unternehmen Deutsche
Bahn und Deutsche Touring, sowie deinbus.de, Flixbus, Mein Fernbus, National Express und Veolia.

79vgl. Deutsche Bahn AG (2012b), S. 10: Kern der Reform ist die Abscha�ung des Konkurrenzschutzes
von Eisenbahnen zur Steigerung des Wettbewerbs im Fernverkehr; Jürs (2012), S. 39

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

81vgl. Theiss/Niere (2013), S. 45: Neben Suchmaschinenmarketing und einem funktionalen Webauftritt
der Fernbusanbieter werden die Übergänge zu Social Media-Marketing zur Ansprache der interneta�nen
Zielgruppe von Beginn an �ieÿend sein.

82vgl. Jürs (2012), S. 40
83Linnert (2013), S. 53: Energiesteuern werden auf den innerdeutschen Flugverkehr allerdings nicht

erhoben, so dass Fluggesellschaften weder Keronsin- noch Ökosteuer zu zahlen haben. Eisenbahnver-
kehrsunternehmen müssen dagegen Mineralölsteuer und daran gekoppelt Ökosteuer aufbringen, so dass
der VCD die Beseitigung der steuerlichen Vorteile des Flugverkehrs im Vergleich zur Bahn fordert.

84vgl. Deutsche Bahn AG (2012b), S. 7.; Deutsche Bahn AG (2010), S. 16 f.; McKinsey & Company
(2010), S. 14 f.: Für den Schienenpersonenverkehr zeigt die Studie weitere relevante externe Beein�us-
sungsfaktoren auf: Positiv wirkt sich das steigende frei verfügbare Pro-Kopf-Nettoeinkommen, die Erhö-
hung des Anteils der Erwerbstätigen an der Gesamtbevölkerung, die Suburbanisierung und die vorhan-
denen Mittel zur Förderung des Personennahverkehrs aus, während sich die demogra�sche Entwicklung
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Angebot auf einigen Strecken ausdünnen mussten85. Hinzu kommen Sondere�ekte, wie

ein starker Winter, die Aschewolke oder Pilotenstreiks, die sich ebenfalls positiv auf den

Marktanteil Schiene als situative Verlagerung aus der Luftfahrt auswirken86. Aber auch

die Veränderung der Kundenbedürfnisse und Lebensweisen spielen für die Relevanz der

Verkehrsmittelwahl natürlich eine entscheidende Rolle87.

Die Triebkraft der Abnehmer - also der reisenden Kunden - ist hinsichtlich des Schie-

nenpersonenfernverkehrs eine Kerngröÿe, die es durch gezielten Einsatz von Marketing-

maÿnahmen zu beein�ussen gilt. Diese haben in ihrer Mobilität und ihren Reisepräferen-

zen unterschiedliche Sensitivitäten und Bedürfnisse, die das Unternehmen so gut wie mög-

lich identi�zieren und bearbeiten sollte. Neben den existierenden Kunden sind auch poten-

zielle Neukunden für eine Marktbearbeitung des Abnehmermarkts relevant. Insbesondere

diejenigen Reisenden, die die Bahn als Transportmittel zunächst in Erwägung ziehen und

sich jedoch schlieÿlich für eine andere Anreiseart entscheiden, können durch ein überzeu-

gendes Angebot für das Transportmittel Bahn gewonnen werden. Neben dem Zugang zu

Informationen und Vertriebswegen anhand der vom Kunden gewünschten Technologien,

spielen Preis- und Komfortelemente ebenso eine Rolle, wie die Reisedauer und der an-

gebotene Leistungsumfang. Die empfundene Leistungsqualität bei Inanspruchnahme der

Dienstleistung muss insbesondere bei Bestandskunden nachhaltig zufriedenstellend sein.

Durch individuelle Maÿnahmen sollte daher die Kundenbeziehung langfristig gep�egt und

auf Basis von Begeisterungsfaktoren88 gefestigt werden. Als kundenindividuelle Charak-

teristika, die sich auf die Anbieterauswahl auswirken, sind bspw. die PKW-Verfügbarkeit,

die grundsätzliche Möglichkeit einer Alternativenwahl und die persönlichen Einstellungen

zu einzelnen Verkehrsträgern und deren Marken- bzw. Anbieterloyalität zu bedenken.

Vor dem Hintergrund der skizzierten Triebkräfte im Markt des Schienenpersonenfern-

verkehrs gilt es für die Deutsche Bahn, eine Wettbewerbsstrategie zu de�nieren, auf de-

ren Basis sie sich im anziehenden Markt behaupten und ihre Position als Marktführer

erfolgreich fortführen kann. Dabei sind die externen Rahmenbedingungen des Fernver-

kehrsmarktes genauso wie die Stärken und Schwächen der eigenen Unternehmensstruktur

heranzuziehen.

und das Entstehen weiterer Regionen mit sehr dünner Besiedlung nachteilig bemerkbar machen.
85vgl. Deutsche Bahn (2013e), S. 7
86vgl. Deutsche Bahn AG (2012b), S. 8: Solche E�ekte sind im Kern jedoch nicht von groÿer Dauer, da

sich mit dem Wegfall von massiven Störungen des Luftverkehrs im Folgezeitraum eine Rückverlagerung
auf das Flugzeug abzeichnet (bspw. in den Jahren 2010 auf 2011)

87vgl. Zukunftsstudie von McKinsey & Company (2010); Skalska (2012), S. 8 f.
88vgl. 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 Stärken und Schwächen und die Ableitung einer Strategie für die

Unternehmung erforderlich89. Dabei gilt es, eine Stoÿrichtung für 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 unterschieden90.

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 Fähigkeiten resultiert91.

Als Kernkompetenz werden generelle Stärken oder Basisressourcen bezeichnet, die bei

verschiedenen Wettbewerbssituationen und auf verschiedenen Märkten als Wettbewerbs-

vorteil ausgeformt werden können92. Ein �Erfolgsrezept� hinsichtlich möglicher Kernkom-

petenzen für strategische Vorteile ist somit nahezu unmöglich, bzw. lassen sich positiv

gesehen alle Aspekte der Wertschöpfungskette zu einem Vorteil ausbauen93.

Somit können durch besondere Kernkompetenzen des Unternehmens, bspw. durch vielfäl-

tige oder spezialisierte Ressourcen und Fähigkeiten, unterschiedliche Vorteile in einzelnen

Produktionsstufen entstehen94. Diese für den Kunden unsichtbaren Vorteile sind jedoch

weniger den Wettbewerbsvorteilen hinsichtlich des Ergebnisses zuzuordnen, sondern viel-

mehr den Kernkompetenzen des Unternehmens. Sie stellen eine spezi�sche Kombination

89vgl. Welge/Al-Laham (2003), S. 187
90vgl. Krüger/Homp (1997), S. 59 �.; Welge/Al-Laham (2003), S. 235 �; Bea/Haas (2005), S. 26 �.:

Die Autoren betrachten zusätzlich noch den evolutionstheoretischen Ansatz, bei dem das Unternehmen
als ein System verstanden wird, das aufgrund der Komplexität und Dynamik von Unternehmen und
Umwelt nur begrenzt steuerbar ist. Nach diesem Ansatz ist eine plandeterminierte Unternehmensführung
nur wenig geeignet, da sich Wettbewerbsvorteile nicht programmieren lassen und der Fokus auf Versuch-
Irrtum-Prozessen liegt; Hooley et al. (2007), S. 14

91vgl. u. a. Krüger/Homp (1997), S. 61; weitere Vertiefung des ressourcenbasierten Ansatzes in Corsten
(1998), S. 136 �.; Barney/Wright/Ketchen (2001), S. 625 �.; Freiling (2001); Welge/Al-Laham (2003), S.
256 �.; Burr/Stephan (2006), S. 63 �.

92vgl. Schreyögg/Koch (2010), S. 93
93vgl. Krüger/Homp (1997), S. 32: Die Autoren unterscheiden entlang der Wertschöpfungskette zwi-

schen übergeordneten regulatorischen Vorteilen und den den Kernkompetenzen zugeordneten Ressour-
cenvorteilen aus der Input-Phase, Interaktionsvorteilen aus Eingangs- und Ausgangskoppelungen und
Integrationsvorteilen im Throughput.

94vgl. Fiol (2001), S. 696 f.: Die Autorin ändert die Sichtweise des ressourcenbasierten Ansatzes im
Vergleich zu seinen Ausführungen von 1991 dahingehend, dass �xe Kapazitäten und Ressourcen kein
Garant für einen langfristigen Wettbewerbserfolg sind, sondern dass die schnelllebigen Anforderungen
des Marktes ebenso eine Veränderung in den dafür benötigten Ressourcen des Unternehmens bedingen,
um auch bei sich ändernden Rahmenbedingungen dauerhaft erfolgreich sein zu können.
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der Ressourcen und Fähigkeiten dar, die vorgelagert zu einem dauerhaften Wettbewerbs-

vorteil führen können. Da der Kunde jedoch erst den Output (und nicht dessen Zustande-

kommen) beurteilen kann, entsteht der eigentliche Ergebnisvorteil überwiegend erst durch

das Ergebnis95.

Für die Deutsche Bahn sind in diesem Zusammenhang der reibungslose Bahnbetrieb,

Zuverlässigkeit des Zugmaterials oder die Pünktlichkeit am Zielbahnhof exemplarische

Ergebnisse eines funktionierenden Zusammenspiels der Kernkompetenzen und Ressour-

cenbereitstellung des Unternehmens. Aber auch die Verfügbarkeit von Leistungsaspekten

während der Bahnfahrt sind mögliche Ansatzpunkte, die die Reise für einen Kunden auf

Basis der vorhandenen Fähigkeiten überraschen und begeistern können. Für die nach-

folgende Arbeit steht somit die Fragestellung im Fokus, welche vorhandenen Ressourcen

kann die DB für 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 Kundenbedürf-

nisse bzw. Generierung von (Zusatz-)Nutzen im Zentrum der Realisierung von Wettbe-

werbsvorteilen96, so dass sich dieser Ansatz als Basis zur marktorientierten Sichtweise

ergänzend betrachten lässt97.

Der marktorientierte Ansatz (market-based view) basiert in seiner Analyse und

Positionierung auf einer konsequenten Kunden- und Wettbewerbsorientierung98. Stellver-

tretend für die marktorientierte Sicht ist der Ansatz von Porter99 zu nennen, der im

nachfolgenden Abschnitt 4.2.3 kurz skizziert wird.

Gemäÿ des marktorientierten Ansatzes resultieren Wettbewerbsvorteile als eindeutiger

Positionierungsvorsprung gegenüber Konkurrenten. Auf die Deutsche Bahn bezogen ist

dabei sowohl die Bedrohung durch intramodale Konkurrenz im Bereich von günstigen

Flugcarrieren oder Fernbusanbietern relevant, als auch der Schutz vor dem Markteintritt

neuer Konkurrenten im inter- und intramodalen Verkehrsmarkt.
95vgl. Krüger/Homp (1997), S. 34
96vgl. Bleicher (1998), S. 42
97vgl. Srivastava/Fahey/Christensen (2001), S. 777 �.: Die Autoren analysieren auf Basis des ressour-

cenorientierten Ansatzes, inwiefern durch Marketingressourcen ein Mehrwert für den Kunden und somit
Wettbewerbsvorteile generiert werden können. Auf S. 782 stellen die Autoren den Kreislauf von Investiti-
on in Marketingressourcen dar und verbinden somit die sich ergänzenden ressourcen- und marktbasierten
Ansätzen; Hooley et al. (2007), S. 14

98vgl. Porter (1983), S. 62 �.; Burr/Stephan (2006), S. 72 �.
99vgl. Porter (1983), S. 62 �.; Porter (1999), S. 63 �.
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Nach Simon sind folgende Kriterien von Wettbewerbsvorteilen zu erfüllen100.

� Der Wettbewerbsvorteil muss ein für den Kunden wichtiges Leistungsmerkmal be-

tre�en.

� Der Vorteil muss durch den Kunden klar wahrgenommen werden können.

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

der Konkurrenz imitier- bzw. aushebelbar sein.

Nach Krüger/Homp kann dabei nahezu jedes für die Erfolgsposition relevante Umfeld-

und Unternehmensmerkmal eines Unternehmens zum Wettbewerbsvorteil werden, durch

den es sich positiv von anderen unterscheidet101.

Für einen kurz- bis mittelfristigen Betrachtungshorizont auf Basis produktbezogener An-

sätze mit für den Kunden wahrnehmbaren Vorteilen eignet sich der marktorientierte An-

satz für eine weitere Analyse zur Angebotsoptimierung102.

Im Kern der vorliegenden Arbeit sollen die Vorteile der Wertschöpfungskette hinsicht-

lich einem weiteren Ausbau der Kernkompetenzen der DB daher unangetastet bleiben

und aufbauend auf den verfügbaren Ressourcen die Wettbewerbsvorteile für den Fern-

verkehrsmarkt stärker auf der operativen Ebene analysiert werden. Unternehmen müssen

im wachsenden Wettbewerb nicht nur ihre Vorteile, sondern ebenfalls die daraus resul-

tierenden Gestaltungsräume kennen und für die Marktpositionierung nutzen103. Es gilt

den Kunden im Zuge seiner Verkehrsmittelwahl- und Kaufentscheidung durch zusätzliche

Preis- und Qualitätsmerkmale zu überzeugen und im Zuge des inter- und intramoda-

len Wettbewerbs an die Deutsche Bahn als Verkehrsmittel zu binden. Somit mündet das

Konstrukt aus Kernkompetenzen der DB und Wettbewerbsvorteilen gegenüber der Wett-

bewerber in die Gesamtheit der strategischen Vorteile, durch die sich das Unternehmen

gegenüber der Konkurrenz abheben lässt.

100vgl. Simon (1988), S. 464 f.
101vgl. Krüger/Homp (1997), S. 29 �.
102vgl. eine Gegenüberstellung des markt- und ressourcenbasierten Ansatzes hinsichtlich wesentlicher
Unterscheidungsmerkmale in Krüger/Homp (1997), S. 63
103vgl. Corsten (1998), S. 12: Da sich Wettbewerbsvorteile in der Kaufentscheidung des Kunden wider-
spiegeln und eine geringe Nachfrageelastizität implizieren, können diese auch als quasi-monopolistische
Spielräume genutzt werden.
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Wettbewerbsvorteil

Kostenführerschaft Differenzierung

Kostenvorteil Leistungsvorteil
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Abbildung 4.5: Strategiematrix für Unternehmen nach Porter
Quelle: Porter (1999), S. 38

4.2.3 Wettbewerbsstrategien nach Porter

Aufbauend auf den einzelnen Triebkräften im Markt sowie der Analyse des Unternehmens,

lassen sich für die Geschäftsbereiche von Unternehmen Wettbewerbsstrategien de�nieren,

mit dem Ziel sich im Markt zu behaupten und eine gefestigte Marktposition zu scha�en.

Porter hat dazu ein zentrales Modell aufgestellt, das sich in der Wissenschaft zu einer breit

akzeptierten Theorie bei der Bewertung von Wettbewerbsstrategien entwickelt hat104. Er

unterscheidet dabei zwischen drei Kernstrategien auf aggregierter Ebene, die in Abbildung

4.5 schematisch dargestellt sind105:

Umfassende Kostenführerschaft

Die Strategie der Kostenführerschaft besteht darin, dass Unternehmen einen wesentli-

chen Kostenvorteil gegenüber Konkurrenten haben. Dieser basiert aus Erfahrungskurven

und einem strikten Minimieren von Kosten in allen Bereichen der Wertschöpfungskette -

ohne dabei Qualitäts- und Serviceaspekte komplett auÿer Acht zu lassen. Strebt ein Un-

ternehmen eine Kostenführerschaft an, so erfordert dies hohe Investitionen und Zugang

zu Kapital, Verfahrensinnovationen und -optimierungen, einfache Herstellung von Pro-

dukten und ein kostengünstiges 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 hinfällig werden oder neue Marktteilnehmer sich ebenfalls gewisse Kosten-

104vgl. u. a. Teece/Pisano/Shuen (1997), S. 510; Corsten (1998), S. 93; Welge/Al-Laham (2003), S. 383
105vgl. Porter (1983), S. 62 �.; Porter (1999), S. 37 �.
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vorteile erarbeiten. Darüber hinaus können notwendige Produkt- oder Marketingände-

rungen aufgrund des Kostenfokus verpasst werden oder Kostensteigerungen aus Anstren-

gungen, die Di�erenzierungsformen anderer Konkurrenten auszugleichen, zum Verlust des

Kostenvorsprungs führen.

In Bezug auf das Wettbewerbsumfeld der DB lassen sich bspw. die Lowcost-Carrier im

Flugverkehr im Bereich der Kostenführerschaft einordnen. Diese produzieren die Dienst-

leistung des Transportvorgangs zu minimalen Kosten und bieten einen rudimentären Ser-

vice für diese Leistung an. Durch die Nutzung des günstigen Online-Vertriebs für die

Flugtickets wird darüber hinaus ein leichter Zugang für alle interneta�nen Kunden er-

möglicht. Eine Untersuchung der European School of Management and Technology hat

daher festgestellt, dass zwischen Billig�iegern und Bahnunternehmen e�ektiver Wettbe-

werb herrscht106.

Di�erenzierung

Die Di�erenzierungsstrategie beruht auf dem Ansatz, dass sich Unternehmen zur Abschir-

mung gegen den Wettbewerb einen in der Branche einzigartigen Vorteil erarbeiten und

somit ihre Position gegenüber den fünf Wettbewerbskräften festigen. Dieser Vorteil kann in

unterschiedlichsten Gebieten und Dimensionen liegen, bspw. durch Scha�ung einer Mar-

ke, eines Kundendienstes oder eines dichten Distributionsnetzes. Zwar dürfen die Kosten

auch bei dieser Unternehmensstrategie nicht vernachlässigt werden, jedoch sind diese hier

nicht das primäre strategische Ziel. Da die Di�erenzierungsstrategie die Kunden an die

eigene Marke bindet, verringert sie die Preisemp�ndlichkeit der Kunden und scha�t somit

eine höhere Ertragsspanne. Je nach Exklusivität und Preisniveau der Marke, kann eine

Di�erenzierungsstrategie daher auch mit einem dominierenden Marktanteil unvereinbar

sein.

Zur Realisierung von Di�erenzierungsvorteilen bedarf es hoher Marketing- und Produkt-

fähigkeiten sowie einen guten Ruf hinsichtlich Qualität, um auf entsprechende Kundenat-

traktivität zu stoÿen. Eine lange Branchentradition, hochquali�zierte Arbeitskräfte sowie

eine dementsprechende Verzahnung mit Bescha�ungs- und Vertriebskanälen sind dabei

für eine lukrative Marktplatzierung erforderlich.

Gefahr der Di�erenzierungsstrategie ist der Preisunterschied, den die Kunden bei zu hoher

Di�erenz unter Abstrich von speziellen Eigenschaften zur Konkurrenz abwandern lässt.

Auch wandelnde Kundenbedürfnisse können den Bedarf an speziell di�erenzierten Pro-

dukten oder Dienstleistungen abmildern. Ebenfalls kann durch Nachahmung der Abstand

zur Konkurrenz vermindert werden.
106vgl. 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

Di�erenzierung anzusiedeln. Sie kann auf ein über Jahre hinweg etabliertes Know-How zu-

rückgreifen und verfügt über eine breite Produktpalette für unterschiedliche Zielgruppen.

Am Markt positioniert sich der Fernverkehr mit einer hochwertigen Leistungsqualität und

dem ICE als Premiumprodukt des Personenverkehrs.

Konzentration auf Schwerpunkte

Während die beiden Strategien der Kostenvorteile und der Di�erenzierung 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 Kostenführerschaft oder

Scha�ung eines hohen Di�erenzierungsgrades, der die Bedürfnisse der Zielgruppe adäquat

bedient.

Risiken der Konzentration sind im Wesentlichen die Annäherung zu Wettbewerbern, die

den Gesamtmarkt bedienen. So könnten Kosten- oder Di�erenzierungsvorteile durch eine

Teilmarkt-Bearbeitung aufgrund von sich wandelnden Marktgegebenheiten hinfällig wer-

den. Die Kunden könnten sich in ihren Bedürfnissen dem Gesamtmarkt anpassen und

somit keine Di�erenzierung mehr erforderlich machen oder aber bestehende, groÿ�ächi-

ge Unternehmen entwickeln Nischenangebote für die identische Zielgruppe, so dass breit

aufgestellte Unternehmen ebenfalls eine gezielte Ansprache ermöglichen.

Neu eintretende Wettbewerber im Fernverkehr bedienen derzeit somit vorwiegend ver-

einzelte Strecken und sprechen eine bestimmte Zielgruppe an. So lassen sich bezüglich

der Konzentration auf regional ausgewählte Quell- und Zielmärkte neue bzw. potenzielle

Konkurrenten auf einzelnen Strecken im SPFV anführen. Darüber hinaus sind Fernbus-

anbieter dieser Strategie zuzuordnen, da sie als primäre Zielgruppe preissensible Kunden

ansprechen, die gegenüber der Reisezeit unemp�ndlich sind107.

Anhand der dargestellten Marktstrategien nach Porter lässt sich das Marktumfeld, in

dem sich die DB Fernverkehr AG in Deutschland be�ndet, gut charakterisieren und ei-

ne Abgrenzung der einzelnen Strategien der Wettbewerber im inter- und intramodalen

Vergleich durchführen. Um Ableitungen für die DB und ihre strategische Ausrichtung bis

auf Angebotsebene ziehen zu können, bedarf es einer durchgängigen Einordnung in die

Unternehmensstrategie.

107vgl. Jürs (2012), S. 40: Die Preise für 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 können, aufeinander aufbauend, auf unterschiedlichen Ebenen de�niert werden.

Nach Corsten kommt einer Di�erenzierung nach den organisatorischen Geltungsbereichen

der Unternehmensstrategie, Geschäftsfeldstrategie und Funktionalstrategie eine zentrale

Bedeutung zu108. Basis für den Wettbewerbsvorteil sind dabei die nach Porter de�nierten

Grundprinzipien der strategischen Ausrichtung109.

Die Unternehmensstrategie legt dabei den Rahmen der Gesamtstrategie des Unter-

nehmens auf Top-Management-Ebene fest. Eine wertscha�ende Unternehmensstrategie

ist die Scha�ung eines ausbalancierten Verhältnisses zwischen den Cash verbrauchenden

und Cash erzeugenden Geschäftsbereichen110. Ebenfalls gibt die Unternehmensstrategie

übergreifend vor, auf welchen Märkten und mit welchen Geschäftseinheiten das Unterneh-

men aktiv sein möchte111. Betrachtet man die Strategie der Deutschen Bahn als Konzern,

so sind die Felder sehr weit national und international gefächert. Neben dem reinen Kern-

geschäft der Transport- und Logistikleistungen, ist die DB u. a. in den Bereichen der

Immobilien-, Energie- oder Servicewirtschaft tätig112.

In diesem Gesamtblick hat die Deutsche Bahn eine übergreifende Strategie für den in-

tegrierten Konzern festgelegt: �Unsere Vision gilt unverändert: Wir werden das weltweit

führende Mobilitäts- und Logistikunternehmen. Um dies zu erreichen, müssen wir unsere

Führungsposition entlang der Dimensionen Ökonomie, Soziales und Ökologie ausgestal-

ten und diese miteinander in Einklang bringen. Nur wenn wir in allen drei Dimensio-

nen Spitzenplätze erreichen, werden wir nachhaltigen Unternehmenserfolg erzielen und

gesellschaftliche Akzeptanz sicherstellen. In den drei Nachhaltigkeitsdimensionen haben

wir uns daher folgende Führungsansprüche gesetzt: Wir wollen pro�tabler Marktführer,

Top-Arbeitgeber und Umwelt-Vorreiter sein.�113

Insbesondere der Aspekt der Nachhaltigkeit nimmt bei Unternehmen an Bedeutung zu, so

dass ein erfolgreiches Nachhaltigkeitsmanagement über die Erzielung von Wettbewerbs-

vorteilen zu einer dauerhaften Ergebnissicherung beitragen soll.

108vgl. eine Übersicht 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 Di�erenzierung nach organisatorischen Geltungsbereichen und die Di�e-
renzierung nach Entwicklungsrichtungen, auf die im Rahmen dieser Arbeit jedoch nicht näher eingegangen
werden soll; ähnlich auch Bleicher (1998), S. 42 f.; Schreyögg/Koch (2010), S. 71 f.
109vgl. Corsten (1998), S. 6
110vgl. Welge/Al-Laham (2003), S. 328
111vgl. Corsten (1998), S. 8
112vgl. Deutsche Bahn AG (2012a), S. 62 �.
113Geschäftsbericht Deutsche Bahn AG (2012a), S. 75
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Nach den Ausführungen von Me�ert ist diesbezüglich wichtig, dass die Marketingkommu-

nikation auf emotional aktivierende Botschaften und Werte setzt und hierbei glaubwürdig

auftritt114. Denn die Kunden sind heute sensibler und kritischer als früher und haben über

das Internet und Social Media-Netzwerke die Möglichkeit einer günstigen und schnellen

Informationsbescha�ung115.

Aufbauend auf der Unternehmensstrategie lassen sich für die einzelnen Geschäftsfelder ei-

nes Unternehmens weitere Geschäftsbereichsstrategien ableiten. Diese de�nieren die

grundsätzlich verfolgten Stoÿrichtungen in den jeweiligen Produkt-Markt-Bereichen116.

Im Bereich der Geschäftsfeldstrategien lassen sich im Wesentlichen die Wettbewerbsstra-

tegien nach Porter einordnen, durch die das Geschäftsfeld eine vorteilhafte Position im

Markt und einen Wettbewerbsvorteil gegenüber konkurrierenden Transportunternehmen

erlangen soll117. Durch Fokussierung auf die Kostenführerschaft, Di�erenzierung oder Kon-

zentration auf Schwerpunkte lässt sich eine Gesamtposition des Geschäftsfeldes im Markt

herausarbeiten.

Betrachtet man den für 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 Di�erenzierung auf Basis der

langjährigen Tradition und bisherigen Monopolstellung hat durch eine breite Vernetzung

einen deutlichen Positionierungsvorteil gegenüber dem Wettbewerb. So werden durch eine

Marktsegmentierung die Kunden in untereinander heterogene Zielgruppen aufgeteilt, um

sie mit einem Preis- und Konditionen-Mix analog ihrer Bedürfnisse ansprechen zu kön-

nen118. Im intermodalen Vergleich sind somit günstige Neukundenangebote und getrennte

Zielgruppenansprache von hoher Bedeutung, um Kunden im Preis-Leistungs-Vergleich (im

Wesentlichen Preis-Reisezeit-Vergleich) auf den Verkehrsträger Bahn zu lenken. Für den

Personenverkehr leitet der Konzern daher in seinem Geschäftsbericht 2011 als strategische

Ausrichtung die Fokussierung auf übergreifende Mobilitätsleistungen durch innovative An-

gebote auf Basis der Kundenbedürfnisse ab119.

114vgl. Reidel (2010): Ein Interview mit Heribert Me�ert zum Thema Nachhaltigkeit.
115vgl. Schwarz (2013), S. 37: Multichannel-Marketing ist dabei wichtig für eine konsistente und glaub-
würdige Botschaft - 26% der Internetnutzer sind bspw. immer gleichzeitig auch online, wenn sie vor dem
Fernseher sitzen.
116vgl. Welge/Al-Laham (2003), S. 382
117vgl. auch eine Übersicht zu den typologischen Ansätzen der Geschäftsfeldstrategien inkl. deren Haupt-
vertreter in Welge/Al-Laham (2003), S. 383
118vgl. u. a. Me�ert/Perrey/Schneider (2000), S. 19
119vgl. Geschäftsbericht Deutsche Bahn AG (2012a), S. 77: �Im deutschen Personenverkehr steigern wir
die Leistungsfähigkeit unserer Schienenprodukte weiter und integrieren Einzelleistungen zu ganzheitlichen
Mobilitätslösungen. Um unseren Kunden integrierte Tür-zu-Tür-Lösungen aus einer Hand anbieten zu
können, verknüpfen wir unsere Verkehrsmittel zu übergreifenden Reiseketten. Dadurch bieten wir unseren
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Zwar liegt die Kostenstruktur aus ökonomischen Gesichtspunkten im Fokus des Unter-

nehmens, jedoch wird derzeit der Benchmark hinsichtlich der Preisgestaltung verstärkt

im intermodalen Vergleich vollzogen. Eine echte Preisführerschaft, wie im Bereich der

Airlines und Lowcost-Carrier, kann man im mangelnden Wettbewerb im SPFV derzeit

nicht bestätigen.

Wird jedoch der Markteintritt durch einen neuen Anbieter im SPFV eine verstärkte Wett-

bewerbssituation auf der Schiene herbeiführen, so muss auch die DB Fernverkehr AG ihre

Preis- und Angebotsstruktur - zumindest auf den betro�enen Streckenabschnitten - über-

denken. Das Preisniveau eines neuen Konkurrenten wird sich vermutlich aufgrund von

niedrigeren Kosten (bspw. reduzierte Vertriebskosten durch weniger Flächenpräsenz, ge-

ringere IT-Kosten) unterhalb des aktuellen Preisniveaus der DB ansiedeln120.

Auf der Unternehmens- und Geschäftsfeldstrategie aufbauend, kann das Etablieren einer

Funktionalstrategie innerhalb der einzelnen Unternehmensbereiche - bis hin zu jedem

einzelnen Mitarbeiter - eine hohe Herausforderung für das strategische Management dar-

stellen. Insbesondere bei weltweit agierenden Unternehmen mit den unterschiedlichsten

Branchen, Tätigkeitsfeldern und Technologien lassen sich Stoÿrichtungen nicht für alle

Mitarbeiter greifbar formulieren. Somit ist Strategie hier nicht nur als Top-Management-

Entscheidung zu sehen, sondern muss als organisierter Prozess in die Geschäftsfelder und

einzelnen Funktionsbereiche zielgerichtet hineingetragen werden121. Die Umsetzung der

Strategie innerhalb des Marketing-Mixes ist dabei die Herausforderung für eine erfolg-

reiche Operationalisierung der strategischen Stoÿrichtung122. Dabei ist auf allen Ebenen

eine durchgängige Leistungsqualität123 zu gewährleisten, um auf Basis der Kundenwün-

Kunden eine konkurrenzfähige und zugleich ökologisch vorteilhafte Alternative zum motorisierten Indi-
vidualverkehr. Wir verfügen über e�ziente und integrierte Verkehrsnetzwerke im Nah- und Fernverkehr,
deren Verknüpfung kontinuierlich entlang der Kundenbedürfnisse verbessert wird und dank optimierter
Anschlussmöglichkeiten zeitsparendes Reisen ermöglicht. Dazu stehen wir bei der Weiterentwicklung un-
serer Mobilitätsangebote im engen Austausch mit unseren Endkunden, anderen Unternehmen und der
Politik. Den zukünftigen Kundenbedürfnissen nach transparenten Reiseinformationen und integrierten
Verkehrsleistungen begegnen wir mit neuen Angeboten. So unterstützt der neue Verkehrsträgervergleich
auf www.bahn.de die Kunden bei der Wahl des geeigneten Verkehrsmittels und vergleicht verschiedene
Transportmittel hinsichtlich Preis, Reisezeit, Nutzzeit und Umweltbelastung. Über unseren Twitter-Kanal
und unsere Facebook-Präsenz wollen wir aktiver mit unseren Kunden in den Dialog treten, sodass sie
bei Fragen oder Problemen direkt mit uns in Kontakt treten können. Mithilfe der Integration verschie-
dener Einzelsysteme wollen wir unseren Kunden alle wünschenswerten Informationen rund um die Reise
anbieten und die Buchbarkeit aus einer Hand erleichtern (...).�
120vgl. Doll (2011)
121vgl. Andrews (2003), S. 54
122vgl. Hooley et al. (2007): Visualisierung der Ein�ussgröÿen und Wechselwirkungen zwischen Unter-
nehmensstrategie und operativem Marketing-Mix im Marketing-Strategieprozess S. 34 f. und 50 �.
123vgl. Bruhn (2008), S. 82 �.; Erforderlich zur Sicherstellung der durchgängig qualitativ hochwertigen
Leistung ist ein integriertes Qualitätsmanagement mit seinen Bausteinen von Planung und Festlegung
der erforderlichen Standards, Umsetzung der Qualitätsanforderungen, Qualitätscontrolling sowie einer
kontinuierlichen Analyse der Dienstleistungsqualität zur Informationsgewinnung und Weiterentwicklung;
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sche Zufriedenheit, Kundenbindung und letztlich unternehmerischen Erfolg gemäÿ dem

Konstrukt der Erfolgskette erzielen zu können124.

4.2.5 Implikationen für die vorliegende Arbeit

Ableitend aus der Wettbewerbsstrategie und der übergreifenden Unternehmensstrategie

der Deutschen Bahn AG gilt es, die Umsetzung für die Geschäftsfelder durch Weiterent-

wicklung der Angebotsbereiche langfristig sicherzustellen. Im Bereich der Marktangebote

rückt der Fokus stärker auf die Erfassung von Trends und Kundenbedürfnissen, um hin-

sichtlich Preisgestaltung, Leistungen und Vertriebskanälen für den Kunden maÿgeschnei-

derte Angebote vorhalten zu können. Auch im Ein�ussbereich der neuen Medien, Zeitalter

von Internet und gesteigertem Informationsbedürfnis müssen Kunden über die Vertriebs-

kanäle hinweg zielgruppengerecht angesprochen werden und zugeschnittene Lösungen für

ihren Mobilitätswunsch präsentiert bekommen.

Dies gilt für 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 über einen Reiseveranstalter. Natür-

lich sind auch Reisen über 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 über 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 über den Reiseveranstalter als zunächst unabhängigen Anbieter

von Städtereisen ist der Kunde noch o�en und kann sich von attraktiven Bahnangeboten

durch Integration in die Buchung oder das Beratungsgespräch überzeugen lassen - selbst

wenn er sich zunächst nicht aktiv um ein Bahnticket bemühen wollte. Während derzeit

die Lenkung von der Eigenanreise oder Fluganreise auf die Schiene primäres 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 führenden Mobilitätsunternehmens auch in diesem Teilbereich weiterhin

zu untermauern, sollen in der nachfolgenden Arbeit Kundenbedürfnisse analysiert und

Implikationen für die Angebotsgestaltung in diesem Segment erarbeitet werden.

weiterführende Vertiefung des Total Quality Management (TQM)-Ansatzes als ganzheitliches Rahmen-
konzept in Me�ert/Bruhn (2009), S. 186 f.
124vgl. 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 häu�g als Synonyme verwendet125.

Da es jedoch hinsichtlich Wortherkunft und Bedeutung einige Unterschiede gibt, soll im

Folgenden der Begri� des Tourismus verwandt werden, der sich nach Mundt wie folgt

in seiner Bedeutung zusammenfassen lässt: �Das zeitweilige Verlassen seiner gewohnten

Umwelt, bei dem die Rückkehr an den Ausgangspunkt von vornherein feststeht und ohne

deren Gewissheit man die Reise gar nicht erst angetreten hätte.�126

Der Bereich des Tourismus umfasst eine Vielzahl von Reisevarianten und Ausprägungsfor-

men, deren Kunden je nach Angebot zielgruppenspezi�sch angesprochen werden. Wissen-

schaftler und Praktiker beschäftigen sich dabei vorwiegend mit den drei konstitutiven

Elementen des Tourismus127.

� Ortswechsel: Personen reisen mit verschiedenen Transportmitteln an einen �frem-

den� Ort.

� Aufenthalt: Personen übernachten an diesem Ort in einem Hotel oder bei Freunden

und Bekannten. Der Aufenthalt ist nur vorübergehend und somit von vornherein mit

der Absicht verbunden, zurückzukehren.

� 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 längere Aufenthalte

mit über einem Jahr Abwesenheit, die etwa durch Studium oder Arbeitseinsatz begründet

sind, sowie regelmäÿige Pendlerverkehre.

125vgl. Freyer (2006), S. 1
126Mundt (2006), S. 2 f.: Tourismus stammt ursprünglich aus dem Griechischen (tornos) und bezeichnete
ein �zirkelähnliches Werkzeug�. Über das Lateinische (tornare), Französische 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 zurückkehrt. Der
Begri� 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 häu�g auf die Aufnahme von fremden Gästen in Städten
und Gemeinden (Incoming) - analog des Tourismus steht jedoch das Verlassen von Orten mit der Absicht
der Rückkehr im Fokus, so dass die Begri�ichkeiten nicht als trennscharf einzustufen sind; ähnlich Freyer
(2006), S. 7 f.
127vgl. Freyer (2006), S. 2
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Tabelle 4.2: Abgrenzung des Tourismus auf Basis der konstitutiven Elemente
Quelle: in Anlehnung an Freyer (2006), S. 3

Der Kern des Tourismusbegri�s ist dabei die Urlaubsreise, die rund 1-4 Wochen dauert

und der privaten Erholung und dem Vergnügen dient128. Kürzere Reisen mit weniger als

4 Übernachtungen, wie Wochenend- oder Städtereisen, 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 Sportaktivitäten genutzt129.

Insbesondere Städtereisen sind hinsichtlich einer Anreise mit der Bahn besonders interes-

sant, da das dichte Schienennetz eine gute Verbindung zwischen den Städten Deutschlands

ermöglicht und der Kunde durch die Ankunft am Hauptbahnhof zentral in seiner Zielstadt

ankommt. Der Kunde hat für einen kurzen Aufenthalt meist keine gröÿeren Gepäckstücke

dabei, so dass eine Mitnahme im Zug unproblematisch ist und kein Transport im Auto

erfolgen muss.

Anders als bei Urlaub in ländlichen Gegenden oder an der See, ist der Kunde durch eine

gute ÖPNV-Infrastruktur in deutschen Städten nicht auf einen PKW angewiesen bzw. ist

dieser durch die häu�g schlechte Parksituation in Groÿstädten eher hinderlich. Der oben

angeführte touristische Randbereich hat somit eine hohe Bedeutung für die Bahn und

wird für die vorliegende Betrachtung unter dem Begri� Tourismus mit einbezogen.

128vgl. FUR (2013), S. 3: Auch in der Reiseanalyse der Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V.
�nden Urlaubsreisen erst ab einer Dauer von 5 Tagen Berücksichtigung in der Erhebung.
129vgl. Gather/Kagermeier (2002), S. 10
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Bei der umfänglichen De�nition 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 geschäftliche Motive durch Dienst- und Geschäftsreisen mit berücksichtigt130. Da sich

jedoch Geschäftsreisen durch Anlass, Ziel, Durchführung und Finanzierung deutlich von

Urlaubsreisen abgrenzen und nicht in der Freizeit des Arbeitnehmers statt�nden, wer-

den diese bei Erhebungen häu�g nicht betrachtet oder aber getrennt untersucht131. Auch

im Bereich der Bahn existieren für Geschäftskunden gesonderte Betreuungsprogramme

und zugeschnittene Firmenkundenangebote, so dass eine klare Trennung der Reiseanlässe

geschäftlich und privat hinsichtlich der Zielgruppenbearbeitung erfolgt.

Aus dem Bereich Tourismus ist für die Deutsche Bahn sowohl das Kernsegment als auch

der kurzfristige Tourismus von hoher Bedeutung. Im touristischen Randbereich des Städ-

tetourismus steht dabei die Bahnfahrt als Hauptverkehrsleistung für eine Städtereise

innerhalb Deutschlands oder in das grenznahe Ausland im Vordergrund. Bei längeren

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 ergänzen.

Für 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 vervollständigt und in der die

Leistungen als ergänzende Angebote fungieren132.

Reisende mit touristischem Hintergrund, die ihre Bahnleistung über einen Partner buchen,

werden daher als eigene Zielgruppe behandelt und weisen eine Reihe von Besonderheiten

auf. Kunden erhalten nur dann ein spezielles Bahnangebot über 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 Übernachtungsleistungen

handeln. Die Bahnfahrt tritt somit entweder als Zubringerleistung oder als Kerntrans-

portleistung auf, um die gebuchte Reise unternehmen zu können.

130vgl. United Nations/World Tourism Organization (2008), S. 18
131vgl. Freyer (2006), S. 3; S. 47
132vgl. Meyer (1988), S. 53; Typologisierung anhand der Kooperationsrichtung; ebenfalls sinnvolle Ein-
ordnung nach Meyer anhand der Kooperationsfunktionen Absatz-, Bescha�ungs-, Leistungserstellungs-
oder Leistungskooperation.
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Abbildung 4.6: Kooperations-Marketing im Marketingsystem der Deutschen Bahn AG
Quelle: in Anlehnung an Me�ert/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 über ihren Reiseveranstalter oder ihre Airline und treten somit weder bei Kauf

noch bei Geltendmachung von Ansprüchen in direkten Kontakt mit der Deutschen Bahn

als Beförderer. Aus Sicht der Bahn hat dies den entscheidenden Vorteil, dass über 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 können. Da es sich hierbei

jedoch um Kunden des jeweiligen Kooperationspartners handelt, ist der direkte Zugri� auf

die Kunden sowie die Messung von Kundenzufriedenheit und Kundenbindung erschwert.

Abbildung 4.6 gibt einen Überblick, wie sich das Kooperationsmarketing von anderen

Marketingformen der DB abgrenzen lässt. Während über Direktmarketing oder End-

verbrauchermarketing der Kunde unmittelbar durch die DB angesprochen wird, ist bei

Absatzmittler- und Kooperationsmarketing keine unmittelbare Kundenansprache durch

die DB möglich. Die DB kann den relevanten Partnern Wachstumsanreize und Incentivie-

rungsmodelle unterbreiten und durch Gewährung von Sonderkonditionen oder Bereitstel-

lung exklusiv gebündelter Konditionen eine attraktive Zielgruppenansprache unterstützen.
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Aufgrund der zahlreichen Schnittstellen, die der Kunde während seiner Reisekette bei

Inanspruchnahme einer Verkehrsdienstleistung erfährt, kommt dem Kooperationsmarke-

ting eine herausragende Bedeutung zu133. Sowohl die Zusammenarbeit im intermodalen

Vergleich mit anderen Verkehrsträgern, wie bspw. Fluggesellschaften, als auch die Zusam-

menarbeit mit Serviceunternehmen, ist dabei für eine zufriedenstellende Gesamtdienst-

leistung für den Kunden essentiell. Die wahrgenommene Qualität 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

gekennzeichnet134.

Da die Kommunikation und Platzierung von Bahnangeboten dem jeweiligen Kooperati-

onspartner unterliegt, ist die gezielte Konditionen- und Preisgestaltung der Bahnangebote

von besonderer Bedeutung. Darüber hinaus gilt es, durch unterschiedliche Anreizmodelle

in der Geschäftsbeziehung 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 o�ensiv 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 erhältlich sind, sowie das

Veranstalterangebot Rail Inclusive Tours (RIT) für Städtereisen im In- und Ausland.

4.3.1 Rail&Fly als Zubringer zur internationalen Flugreise

Rail&Fly ist ein spezielles Angebot, das die Kunden ausschlieÿlich bei der Buchung eines

internationalen Fluges über die Airline oder einer Flugreise über einen Reiseveranstalter

als Zubringerleistung zum Flughafen bzw. auf der Rückreise wieder ab dem Flughafen

nutzen können. Kooperationspartner der Deutschen Bahn und Vermarkter des Rail&Fly-

Angebots ist dabei ausschlieÿlich die jeweilige Airline oder der Reiseveranstalter, über den

der Kunde seine Reise oder seinen Flug bucht.

133vgl. Me�ert/Perrey/Schneider (2000), S. 8: Als Schnittstellenproblematik wird dabei der Prozesscha-
rakter der Dienstleistung skizziert, bei dem der Kunde während der gesamten Inanspruchnahme im Sinne
einer integrierten Reisekette mit unterschiedlichen Verkehrsträgern und Servicebereichen in Berührung
kommt. Trotz des immateriellen Leistungscharakters der Verkehrsdienstleistung wird die wahrgenommene
Qualität durch Sachleistungen, wie Zugmaterial oder Bahnhofsgestaltung, beein�usst. Ebenfalls kommt
der Kunde während 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. Me�ert/Perrey/Schneider (2000), S. 15
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Die Einbindung der Bahnfahrt kann grundsätzlich auf zwei Weisen erfolgen. Entweder

der Kunde erhält die Anreise zum Flughafen bereits als inkludierte Leistung über seinen

Anbieter, so dass ihm für 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

Airlines135 eingebunden. Das wohl bekannteste Codeshare-Abkommen ist die horizontale

Kooperation zwischen der Deutschen Bahn und der Lufthansa in Verbindung mit der

Fraport namens AIRail. Seit 2001 haben Fluggäste die Möglichkeit, ICE-Züge mit ihrem

Flugticket als Zubringer zum Frankfurter Flughafen zu nutzen136. Der Ticketkauf erfolgt

dabei einfach und integriert innerhalb der regulären Flugbuchung im Airline-System. So

bucht der Kunde einen durchgängigen Flug, bei dem eine Teilstrecke mit der Bahn unter

einer Flugnummer der Lufthansa zurücklegt wird. Besonders kundenfreundlich ist eine

integrierte Ticketlösung, so dass der Kunde analog dem reinen Airline-Codeshare nur

ein Dokument benötigt und mit seinem Flugticket ebenfalls die AIRail-Bahnfahrt nutzen

kann. Ein durchgängiger Check-In direkt am Abfahrtsbahnhof für die Zugfahrt und den

Anschluss�ug spart zudem wertvolle Zeit für den Kunden.

Derzeit existiert die AIRail-Vereinbarung auf der Relation Stuttgart-Frankfurt und auf

der bedeutsameren Strecke Köln-Frankfurt137. Zum 27. Oktober 2007 hat Lufthansa nach

sukzessiver Reduktion des Flugtaktes ihre Flüge auf der Strecke Köln-Frankfurt komplett

eingestellt138, da die ICE-Verbindung seit Ausbau der Hochgeschwindigkeitsstrecke nur

noch 56 Minuten Fahrzeit beträgt und sich im Bereich der Ultrakurzstrecken�üge eine

Verlagerung der Gäste auf die Schiene im Rahmen von AIRail als rentabler erwiesen

hat. Eine Ausweitung des AIRail-Dienstes ist für Mitte 2013 auf der Relation Düsseldorf-

Frankfurt geplant139.

135Die Bahnfahrt ist integrierte Leistung im GDS-System in Verbindung mit einem Anschluss�ug. Über
das Codeshare-Verfahren teilen sich die Bahn und die kooperierende Fluggesellschaft einen Linien�ug,
wobei jeder der Beteiligten eine eigene Flugnummer besitzt.
136vgl. eine Analyse zum Wettbewerb von Luft-Schiene Kooperationen zur Substitution von Zubringer-
�ügen in Dressler (2007), S. 165 �.
137vgl. Dressler (2007), S. 165: Seit 2001 existiert der Service auf der Relation Stuttgart-Frankfurt und
seit 2003 auf der Strecke Köln-Frankfurt; Deutsche Lufthansa (2013): Bisher haben rund 2 Mio. Lufthansa
Kunden den AIRail-Service auf den beiden Strecken in Anspruch genommen.
138vgl. Jürs (2007)
139vgl. Deutsche Lufthansa (2013)
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Obwohl Codeshare und Rail&Fly ähnliche Funktionen erfüllen, eignet sich das Codeshare-

Angebot durch die Integration der Bahnleistung in die Airline-Systeme insbesondere für

den Incoming-Bereich. Expedienten im Ausland bekommen, durch die durchgängige Ver-

bindungsdarstellung im Airline-System, alle für den Kunden relevanten Verbindungen

angezeigt, ohne sich mit dem Transportsystem in Deutschland bzw. mit dem Angebot

Rail&Fly auskennen zu müssen. Sie müssen somit weder wissen, welche Airline mit der

Deutschen Bahn eine Rail&Fly-Vereinbarung zur Weiterfahrt in eine weniger groÿe Stadt

hat, noch welche Flughäfen für den Kunden in der Nähe seines Zielortes relevant sind. Die

Bahnleistung wird dem Expedient unmittelbar unter einer Airline-Nummer als durchgän-

gige Verbindung angezeigt, so dass Kunden in der direkten Reisekette auch in weniger

groÿe Städte gelangen - theoretisch sind dabei alle Bahnhöfe als Ziel�ughäfen de�nierbar

und über die Airline-Systeme buchbar.

4.3.3 Rail Inclusive Tours für Reiseveranstalter

Im Bereich der touristisch motivierten Städtereisen kommt dem Reiseveranstalter eine

wesentliche Bedeutung bei der Platzierung und aktiven Vermarktung der Bahn als Trans-

portleistung zu. Der Reiseveranstalter bündelt, ergänzt und vermittelt die einzelnen Lei-

stungsbestandteilen einer Reise und bietet dem Kunden ein zugeschnittenes Angebot als

Kombination zahlreicher Teilleistungen an140. Abbildung 4.7 zeigt wesentliche Elemente,

die für den Reiseveranstalter von Bedeutung sind und die er für den Kunden in Form von

Reisebestandteilen kombiniert141.

Neben den Grundkomponenten Transport und Unterkunft sind insbesondere Servicelei-

stungen wie Transfer, Betreuung vor Ort, Aus�üge oder Mietwagen von Bedeutung, mit

denen sich die einzelnen Leistungsbestandteile für den Kunden zu einer neuen Dienst-

leistung zusammenfügen lassen142. Aus Kundensicht ist dabei der Bezug der Reise aus

einer Hand, verbunden mit der oftmals �exiblen Wahl aus unterschiedlichen Bestand-

teilen, besonders komfortabel. Vertrauen in die Veranstaltermarke und in die beratende

Verkaufsstelle ist dabei natürlich grundlegende Voraussetzung.

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

erhalten kann, liegt an den häu�g günstigeren Einkaufspreisen des Veranstalters, die dem

140vgl. Berekoven (1983), S. 282 �.: Auch wenn Berekoven das angebotene Produkt als Bündel 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 Vermittlungstätigkeit
deutlich überwiegt. Ebenfalls weiÿt er auf die Notwendigkeit des zeitgleichen Kontakts zwischen Anbieter
und Nachfrager hin und stuft daher die Leistung als prozessorientierte Dienstleistung ein.
141vgl. Berekoven (1983), S. 283
142vgl. Heine (1998), S. 618
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Abbildung 4.7: Touristische Leistung des Reiseveranstalters
Quelle: Berekoven (1983), S. 283

einzelnen Reisenden als Endkunden nicht zugänglich und die speziell für den Vertrieb

über Drittanbieter vorgesehen sind143.

Die Bahnanreise ist somit nur ein denkbares Transportmittel, das sich im Leistungsbündel

der Veranstalter be�nden kann und als Hauptkomponente der Anreise zählt. Insbesondere

bei Städtereisen 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 Städtereisen zur Anrei-

se mit der Bahn prädestiniert, da sich die Kunden direkt in der Zielstadt be�nden und

sich mittels des ö�entlichen Personennahverkehrs (ÖPNV) zum �nalen Ziel, dem Hotel,

weiterbewegen können. Mobilität vor Ort ist in allen Groÿstädten durch eine hervorra-

gende Infrastruktur sichergestellt. Ein eigener PKW wird im Bereich des Städtetourismus

oftmals nicht benötigt.

Um für den Kunden attraktive Anreisevarianten aufzuzeigen oder bereits vorab festzu-

legen, bietet die Deutsche Bahn den Reiseveranstaltern mit ihrer Angebotssparte RIT

kostengünstige und einfache Angebote, die auf das Bedürfnis und die Konditionen der

Veranstalterwelt zugeschnitten sind. Abbildung 4.8 zeigt zwei mögliche Varianten, die

eine individuelle Einbindungsform der Bahnreise darstellen:

� Die Bahnfahrt als zubuchbare Leistung: Die Bahnfahrt ist im Wesentlichen zur

Hotelleistung im Zielgebiet als Anreise optional zubuchbar. Der Reiseveranstalter er-

hält Netto-Preise von der Deutschen Bahn und den ausgewiesenen Verkaufspreis ge-

staltet und kalkuliert er auf eigenes Risiko. Am häu�gsten �ndet sich diese Variante

143vgl. Winkelmann (1998), S. 629
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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-abhängigem Stufenpreis Gestaltungsspielraum

im Hinblick auf die Reisepro�le seiner Kunden.

� Die Bahnfahrt als Bestandteil eines Packages: Die Bahnfahrt ist in einem Lei-

stungsbündel 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 für 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 Mobilitätsbedürfnis der Bevölkerung und unter zunehmendemWett-

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 führenden Marktposition auf die DB weiter steigen.

Für die Geschäftsfelder der DB implizieren daher verschärfende Rahmenbedingungen ei-

ne Weiterentwicklung des angebotenen Leistungsspektrums, um die Konzernstrategie in

der funktionalen Ebene zu untermauern. Dabei sind wirtschaftliche, aber auch ökologische

Gesichtspunkte im Hinblick auf die Zahlungsbereitschaft mit den Anforderungen aus Kun-

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

attraktive Angebote am Markt zu platzieren.

Die DB isoliert derzeit eine Vielzahl an unterschiedlichen Kundengruppen und bearbeitet

diese durch verschiedene Angebotsstrategien und di�erenzierte Angebote144. Vielfahrer

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

In der vorliegenden Arbeit liegt der Fokus auf einer Optimierung der Angebotsstrategien

für 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-

gulären Bahnkunden unterscheiden und die durch eine gesonderte Ansprache über den

Vertriebsweg des Kooperationspartners spezielle Rahmenbedingungen in der Marktbear-

beitung mit sich führen. Der Kunde bucht auf der Internetseite oder in Reisebüros des

Veranstalters und hat als Kernleistung seine Kurz-/Städtereise im Fokus. Der Zugri�

auf die Kunden ist somit nicht unmittelbar durch die DB gesteuert, sondern unterliegt

der Angebotsplatzierung und Kommunikation durch den Reiseveranstalter. Dieser bün-

delt aus den aktuellen Konditionen eigene Angebotspakete und kann derzeit ein Mehr

an Serviceleistungen eigenständig ergänzen. Ob der Reiseveranstalter im Einzelfall seine

Reise in Verbindung mit Eigenanreise, unter Einbindung eines Flugs oder der Bahnfahrt

anbietet, kann von unterschiedlichen Faktoren abhängen. Das Zusammenspiel von An-

gebotskonditionen, Anreizsystemen im Vertrieb oder das individuelle Engagement des

einzelnen Reiseberaters hat somit Ein�uss auf die Verkehrsmittelwahl des Kunden. Doch

nicht alle Kunden fordern identische Leistungspakete. Das Marktforschungsinstitut Voca-

tus hat in einer Studie für einen Reiseveranstalter festgestellt, dass preisbereite Kunden

bei ihrer Online-Buchung darauf Wert legen, dass sie die Möglichkeit haben, ihre Reise zu

individualisieren, während Schnäppchenjäger eher nach attraktiven Angeboten mit hoher

Ersparnis suchen145.

Im Rahmen der nachfolgenden Untersuchung soll daher analysiert werden, ob die Kunden-

bedürfnisse durch die derzeit angebotene Bahnleistung bestätigt werden bzw. in welcher

Hinsicht aus Kundensicht eine Ergänzung vorgenommen werden sollte. Dabei liegt der Fo-

kus der Erhebung auf den mobilitätsnahen Leistungsbestandteilen rund um die Anreise

zum Zielort. Leistungsbausteine für Aktivitäten am Zielort sind in der vorliegenden Studie

nicht in der Betrachtung mit einbezogen, da diese nicht im Beein�ussungsbereich der DB

liegen. Diese Leistungserweiterung unterliegt dem Produktmanagement des Veranstalters

und ist somit von der eigentlichen Reisekette getrennt zu beleuchten.

144vgl. hierzu auch Tabelle 4.1
145vgl. Vocatus (2012a), S. 8
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Kapitel 5

Befragung von Städtereisenden mit der

Bahn

5.1 Ziel der Untersuchung

Insbesondere bei den personenbezogenen Dienstleistungen ist die Zufriedenheit durch die

persönliche 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 Städtereise zwar

mit dem Ziel der Ortsveränderung durchgeführt, jedoch ist der Kunde während der Fahrt

mit eingebunden und soll hier eine möglichst 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 möglich zu gestalten und ihn an die Bahn als bevorzugtes Transportmit-

tel zu binden. Die Erfüllung der Basisanforderungen ist dafür nicht ausreichend, sondern

es gilt, die Leistungs- bzw. Begeisterungsfaktoren des Kunden zu identi�zieren und ihn

durch ein attraktives Preis-Leistungs-Angebot nachhaltig von der Bahn zu überzeugen1.

Für den Bereich des innerdeutschen Städtetourismus, sowie Teile des benachbarten Aus-

lands, besitzt die Bahn insbesondere im mittleren Entfernungs- und Reisezeitbereich eine
1vgl. hierzu Abschnitt 3.1.2
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gute Wettbewerbsposition im intermodalen Verkehrsmittelvergleich2. Natürlich gibt es

dennoch Reisende, die die Attraktivität der Bahn durch ihr grundsätzliches Fahrverhal-

ten oder Unwissenheit nicht wahrnehmen3, die weitergehende Bedürfnisse haben oder die

Bahn aufgrund anderweitiger Hemmnisse nicht nutzen.

Während 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 ö�entlichen Verkehr zu lenken, etablierte sich erst spä-

ter die Betrachtung der Verkehrsmittelwahl als menschlichen Entscheidungsprozess, der

durch individuelle Bedürfnisse und Soziodemogra�ka beein�usst wird4. Zahlreiche Ar-

beiten identi�zieren die Faktoren Preis, Frequenz und Fahrzeit als Kernelemente für die

Transportmittelwahl5, jedoch zeigt eine Betrachtung über alle Verkehrsmittel und Reise-

anlässe von Zängler darüber hinaus einen Ansatzpunkt für modale Verlagerung auf Basis

subjektiver Gründe. So haben gewohntes Verhalten und mangelnde Alternativen einen

hohen Ein�uss auf die Verkehrsmittelwahl, wohingegen Zeitdauer oder Kosten von nach-

rangiger Bedeutung sind6.

Für den Bereich der touristisch Reisenden ergeben sich daher zwei Hauptstoÿrichtungen.

Es gilt zum einen, Nutzungshemmnisse für die Bahnreise herauszu�nden und durch zu-

sätzliche Serviceleistungen Neukunden an das Verkehrsmittel Bahn bei ihren Städtereisen

heranzuführen. Zum anderen sollten solche zusätzlichen Serviceleistungen ebenfalls für

Bestandskunden angeboten werden, um eine dauerhafte Kundenbindung im Sinne der

Erfolgskette7 zu erzielen und die Wahl des Verkehrsmittels Bahn mit Mehrwert unter-

mauern zu können.
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 Geschäftsreisende tätigen ihre Reise mit dem Flugzeug oftmals
aus Gewohnheit oder aber die entsprechenden Abteilungen der Reiseorganisation sind nicht mit der
Buchung von Bahnfahrkarten vertraut

4vgl. Kagermeier (2000), S. 20
5vgl. Übersicht der wesentlichen Ergebnisse zu den Ein�ussfaktoren der Transportmittelwahl in Nied-

hart (2009), S. 90
6vgl. Zängler (2000), S. 125: Die Erhebung erfolgt über 21.402 Wege und inkludiert alle Wege und

Verkehrsmittel inklusive der Berücksichtigung von Mehrfachnennungen: Rund 30% geben an keine Alter-
native zu haben, während rund 22% ihr Verkehrsmittel aus Gewohnheit wählen. Die Begründung durch
die kürzeste Zeitdauer erwähnen rund 20%, gefolgt von Bequemlichkeit (rund 15%), Flexibilität (knapp
10%), Gepäck und Kosten (je etwa 7%).

7vgl. Kapitel 3.3.2
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Abbildung 5.1: Innerdeutsche Reiseziele der Bevölkerung (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 Deutschen8. Während dabei im

Durchschnitt rund 7 von 10 Reisen eine Aufenthaltsdauer zwischen 1 und 3 Übernach-

tungen haben, unterscheiden sich die einzelnen Zielgebiete Deutschlands in deren Anteil

der Übernachtungsdauer deutlich9. Abbildung 5.1 gibt dabei einen Überblick über die

Bundesländer als Zielgebiete und deren Verhältnis von Kurzreisen zu Gesamtreisen.

Zielgebiete, in denen touristisch attraktive Metropolen vorhanden und Anziehungspunkte

für Städtekurztrips 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 Übernachtung am Reiseziel) der Deutschen Bevölkerung im Jahr 2010 hatten rund
150 Mio. das Reiseziel Deutschland; analog Statistisches Bundesamt (2010), S. 416; vgl. auch MiD (2008),
S. 149 f.: Eine ähnliche Erkenntnis liefert die Studie Mobilität in Deutschland für das Jahr 2008, in der
Deutschland als Reiseziel mit mindestens einer Übernachtung einen Anteil von 71% ausmacht. Der leicht
höhere Wert kommt vermutlich dadurch zustande, dass bei dieser Studie ebenfalls geschäftliche Reisen
mit einem Anteil von rund 18% berücksichtigt wurden.

9vgl. Statistisches Bundesamt (2011), S. 411: Von den 150 Mio. Privatreisen der deutschen Bevölkerung
innerhalb Deutschlands im Jahr 2010, hatten etwa 102 Mio. Reisen eine Aufenthaltsdauer von weniger
als vier Übernachtungen (68%).
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dabei mit rund 80% einen höheren Anteil an Kurzurlauben auf, wie starke Familien- und

Urlaubsregionen, wie Mecklenburg-Vorpommern oder Schleswig-Holstein, mit unter 50%

Anteil.

Welche Bedeutung der Städtetourismus im Bereich der privaten Reisen einnimmt, lässt

sich aus der Betrachtung der Ankünfte in Beherbergungsbetrieben ableiten. Ordnet man

Reisen in Städte mit mehr als 100.000 Einwohnern dem Städtetourismus zu, so sind rund

ein Viertel bis ein Drittel der Reisen als Städtereisen zu klassi�zieren10. Ein deutlich

stärkeres Gewicht werden Städtereisen dabei im Bereich der Kurzreisen haben, da (wie

aus Abbildung 5.1 erkennbar) für Urlaubsreisen ab 4 Tagen häu�ger regionalere Gebiete

aufgesucht werden, in denen die Mobilität vor Ort eine gröÿere Rolle spielt. Der PKW

nimmt hier an Bedeutung für die Verkehrsmittelwahl deutlich zu.

Dass der Bereich des spontanen Kurzurlaubs auch künftig eine immer wichtigere Rolle

einnehmen wird, stellt Baumbach bei der Identi�kation von Trends im Bereich des Touris-

mus fest. Menschen nutzen die freie Zeit über das Wochenende im eigenen Land, möchten

etwas für Geist und Seele tun und sehnen sich nach romantischen oder abenteuerlichen

Erlebnissen11. Aufgrund von verkürzten Arbeitszeiten und einer tendenziell gestiegenen

Kaufkraft werden diese Bedürfnisse unterstützt, so dass der Bereich des Freizeitsektors zu

einem stark wachsenden Konsumbereich der westlichen Bevölkerung zählt12. Für den Sek-

tor der Kurzreisen gewinnen nach Baumbach Packages und Rundum-Sorglos-Angebote an

Bedeutung, was eine Chance für die Inkludierung der Bahnanreise bietet und dem Kunden

ein attraktives Angebot für einen spontanen Wochenendtrip geboten werden kann13.

Doch welche Auswirkungen haben diese Erkenntnisse im Bereich der Kurz- und Städterei-

sen auf die Bahn? Dass der Markt der Städtereisenden und Kurzurlauber noch ein hohes

Potenzial für die Bahn als Verkehrsmittel aufweist, zeigt die Erhebung des Statistischen

Bundesamtes aus dem Jahr 2007. Wie in Abbildung 5.2 ersichtlich, �nden im Deutsch-

landtourismus nur 18% der privat getätigten Reisen mit der Bahn statt, wohingegen der

PKW mit 76% den stärksten Anteil einnimmt14. Kunden entscheiden sich oftmals für den
10vgl. Szibalski (2010), S. 353: Die Betrachtung der Ankünfte in deutschen Beherbergungsbetrieben

2009 von Gästen mit ständigem Wohnsitz in Deutschland zeigt, dass von insgesamt 109 Mio. Ankünf-
ten von Deutschen rund 35 Mio. den Gemeinden mit 100.000 und mehr Einwohnern zuzuordnen sind;
Aufgrund der Berücksichtigung der Geschäftsreisenden in der Abgrenzung der Gemeindegröÿe muss eine
rechnerische Bereinigung vorgenommen werden. Abzüglich des Anteils an innerdeutschen Geschäftsreisen
in Höhe von rund 23% (vgl. Statistisches Jahrbuch 2011, S. 411), die sich für eine Abschätzung alleinig den
Städten über 100.000 Einwohner einordnen lassen, ergibt sich der Korridor von einem Städtereisenanteil
zwischen 25-33%.

11vgl. Baumbach (2007), S. 10
12vgl. Siefke (2000), S. 169; Gather/Kagermeier (2002), S. 9
13vgl. Baumbach (2007), S. 10
14vgl. Statistisches Bundesamt (2008): Reisen der Deutschen in 2007 mit mindestens einer Übernach-

tung und privatem Reiseanlass; ähnlich auch die Ergebnisse der Studie Mobilität in Deutschland in MiD
(2008), S. 150 �.
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Abbildung 5.2: Modal-Mix von Freizeitreisen im Inland 2007 (mind. eine Übernachtung)
Quelle: Statistisches Bundesamt (2008)

eigenen PKW als bevorzugtes Transportmittel, um auf der Anreise spontan sein zu kön-

nen, um vor Ort �exibel und mobil zu sein oder um das Gepäck bequemer an das Reiseziel

transportieren zu können. So haben besonders Familien viel Gepäck und Spielsachen für

die Kinder dabei und können auf ihrer Reise Unterbrechungen als Zwischenetappe zur Un-

terhaltung der Kinder machen. Aber auch Aktivurlauber transportieren auf ihrer Reise

Sportgeräte oder weitere Utensilien, die sie im Auto leichter verstauen können15.

Es gilt somit aus Unternehmenssicht, De�zite des Transportmittels Bahn zu identi�zieren

und - soweit möglich - durch ein Angebot von Zusatzleistungen im Rahmen der Mobi-

litätskette die Anreiseentscheidung de�nierter Zielgruppen positiv in Richtung Bahn zu

beein�ussen. Das Marktforschungsinstitut Vocatus stellt dabei fest, dass Kunden nicht

alleine auf günstige Angebote fokussiert sind, sondern bereit sind, Geld für etwas zu be-

zahlen, das ihnen einen Mehrwert verspricht - dieser Nutzen kann dabei auf emotionaler

oder auf monetärer Ebene liegen16. Genau diese, durch die DB beein�ussbaren Leistun-

gen und Ebenen sollen in der vorliegenden Befragung erhoben werden. Es soll identi�ziert

werden, welche Zusatzleistungen den Kunden einen Mehrwert bieten und sich bei der

Verkehrsmittelwahl positiv zugunsten der Bahn auswirken.

Aus Anbietersicht ist für die Entwicklung neuer Angebotsstrategien und der Erzielung

einer persönlichen 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 über das bestehende Angebot hinaus benötigen17.

15vgl. Heine/Mautz/Rosenbaum (2001), S. 143 �.
16vgl. Vocatus (2010), S. 2 f.
17vgl. Meyer (1988), S. 95
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5.2 Zielgruppe und Durchführung der Befragung

Um die Bedürfnisse und Zufriedenheit der Städtereisenden zu beleuchten, wurde in Ko-

operation mit dem Reiseveranstalter Ameropa18 im Sommer 2010 eine Befragung der

RIT-Reisenden durchgeführt. Dabei wurden Kunden, die ihre Städtereise inklusive Bahn-

fahrt im Internet bei Ameropa gebucht haben, nach Reisebeginn per e-Mail zur Teilnahme

an einer kurzen Online-Befragung gebeten19.

Die Befragung wurde somit ausschlieÿlich an Bestandskunden gerichtet, die die Bahn-

fahrt in Form einer RIT-Fahrkarte bereits in Anspruch genommen haben. Zwar wäre

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 durchgeführten Erhebungsphase leider nicht möglich gewesen. Echte Hinderungsgrün-

de und Hemmnisse von Nicht-Kunden können 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 Städtereise für die Bahnanreise entscheiden.

Um die Komplexität des Fragebogens für den Kunden handhabbar zu gestalten und die

Gefahr einer hohen Abbrecher-Quote einzuschränken, wurde das Fragebogendesign ei-

nige Male reduziert und in Abstimmung mit den Kooperationspartnern abgeglichen20.

Daraus resultierende Einschränkungen hinsichtlich Befragungsinhalt und Segmentcharak-

terisierung sollten somit in einer weiteren Studie erneut eruiert werden. Exemplarisch

sind hierzu hinsichtlich eines Tür-zu-Tür-Mobilitätsgedankens die Transportvarianten von

Wohnstätte zum Bahnhof und vom Zielbahnhof zum Hotel zu nennen, der Buchungskanal,

der Ursprung des Reiseinteresses oder die grundsätzliche Verfügbarkeit von PKW und In-

ternet des Kunden. Ebenfalls ist eine Abfrage von Gründen und Hinderungsgründen der

Bahnfahrt für die Ableitung von künftigen Mobilitäts- und Marketingstrategien äuÿerst

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 für alle Reiseveranstalter.

19Der 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 Rücksendung des Fragebogens durch den Kunden (fällt bei einer Online-
Befragung weg, hier steht vielmehr dir vollständige Vollendung im Fokus). Dazu sind in der Reihenfolge
einige Kriterien zu beachten: eine möglichst interessante Thematik für den Befragten, möglichst kurzer
Fragebogen, ein möglichst spannender Fragebogenaufbau, eine möglichst verständliche Fragefolge (auch
optisch), möglichst einfache Fragen und ja/nein Kategorien.
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Des Weiteren wurde sich bei der Berücksichtigung der relevanten Fragen auf die Kernkom-

petenz der DB als Beförderer des Kunden beschränkt. Erweiterung der Mobilitätskette

oder Unterbreitung von Zusatzleistungen aus dem DB-eigenen Leistungsportfolio sind

mögliche Ansatzpunkte, die sich durch das Angebotsmanagement der DB unmittelbar

beein�ussen und im Markt platzieren lassen.

Etwaige Zusatzleistungen, die allein durch den Reiseveranstalter erbracht werden könnten,

sind folglich nicht Befragungsbestandteil. Diese Leistungen sollten durch Befragung aller

Kunden eines Reiseveranstalters erneut erhoben werden, um somit von der Bahnreise

losgelöste Zusatzleistungen einer Paket- bzw. Pauschalreise bewerten zu lassen. Ticke-

tingprozesse, Serviceleistungen oder Erweiterungen des Angebotsspektrums vor Ort sind

denkbare Ansätze, die sich gesondert betrachten lassen, um die Kundenzufriedenheit des

Reisenden unabhängig des Verkehrsmittels zu erhöhen.

5.3 Fragebogenaufbau und Untersuchungsdesign

Der Fragebogen der Untersuchung ist in drei Teilbereiche aufgeteilt, die sich inhaltlich

durch unterschiedliche Themenschwerpunkte sowie methodisch voneinander unterschie-

den21.

Im ersten Fragebogenabschnitt steht das Buchungs- und Reiseverhaltens des Kun-

den im Mittelpunkt der Befragung. Hier werden zunächst allgemeine Charakteristika zur

aktuellen Reise erhoben, wie bspw. Zielstadt, Reisetag, Klasse und Reservierung. Dar-

über hinaus gibt der Kunde Auskunft über seinen Reiseanlass, Dauer der Reise sowie

Aktivitäten am Zielort.

Ein weiterer Schwerpunkt im ersten Abschnitt ist das Buchungsverhalten zu seiner ak-

tuellen Reise. Dies beinhaltet die Vorausbuchung sowie die Informationseinholung über

weitere Verkehrsmittel als Anreisealternative im Vorfeld zu seiner Buchung. Ob der Kun-

de gegen eine Ersparnis bereit gewesen wäre, 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.
21vgl. Fragebogen im Anhang A.1 bis A.6
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Im ersten Schritt werden in einer indirekten Erhebung die Nutzenwerte für vorab

de�nierte Leistungsbausteine erfasst. Die in diesem Fragebogenteil zur Anwendung kom-

mende Methodik zur indirekten Erfassung der Teilnutzenwerte ist die Conjoint-Analyse22.

Im Rahmen dieser Vorgehensweise werden dem Kunden neun verschiedene Städtereise-

pakete vorgelegt, die neben dem Ein�ussfaktor Preis diverse Zusatzleistungen zu seiner

Bahnfahrt in verschiedenen Kombinationen und Ausprägungen enthalten. Er bewertet

nun die Attraktivität jedes einzelnen Bündels mit einer Punktzahl zwischen 0 und 10023.

Die Bepunktung der Alternativen durch Anwendung einer Rating-Skala wurde deshalb

gewählt, um die Bewertung der Pakete möglichst feinstu�g durchführen zu können und

keine erhöhte Komplexität durch den Zwang der Rangreihung vorzugeben24. Ein Beispiel

für den Fragebogenausschnitt zur Conjoint-Befragung ist in Abbildung 5.3 dargestellt.

Um die Stimuli für den Conjoint-Teil zu generieren, wurde aus den möglichen 3*3*4*3=108

Kombinationen mittels des Statistikprogramms SPSS ein orthogonales, balanciertes De-

sign erzeugt25. 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 Befragungsbestandteil 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). Gegenüber der Conjoint-Analyse ist

somit eine gröÿere Anzahl an Merkmalen der Bahnfahrt berücksichtigt, so dass folgende

Themenschwerpunkte abgebildet werden:

� Vor-Reisephase: Information, Preisgestaltung, Buchung und Bahnhofsgegebenhei-

ten

� Reisephase: Elemente der Zugfahrt, das Reiseerlebnis sowie Angebote im Zug

� Nach-Reisephase: Anschlussmobilität am Ankunftsbahnhof bzw. dem Zielort

22vgl. nähere 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)

23vgl. Detail-Beschreibung Conjoint-Set im folgenden Kapitel 6.2.1
24vgl. Green/Srinivasan (1978), S. 111 f.: Übliche 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 verstärkt bei computergestützten Ver-
fahren angewendet wird.

25vgl. 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 Ausprägungen unterscheiden.

Preis: 169 EUR, 199 EUR, 229 EUR

Reiseleistung während der Reise:

- keine zusätzliche Reiseleistung

- je 5 EUR Essensgutschein im ICE-Bordbistro für die Hin- und Rückfahrt

- Kuriergepäck zum Versand der Koffer vor Reisebeginn

Mobilitätsleistung am Reiseziel:

- keine Mobilitätsleistung

- einen Tag Mietfahrrad vor Ort
- 3 Std. Mietwagen vor Ort

- je eine Anschlussfahrt im ÖPNV bei Ankunft am und Abfahrt vom Reiseziel

Zusatzleistung:

- keine Zusatzleistung,

- kostenloser BahnCard 25-Gutschein

- auf Ihrer Bahnfahrt reisen Sie CO2-frei

Wir möchten Sie nun bitten, die nachfolgenden Reisepakete jeweils mit einer Punktzahl
zwischen 0 und 100 zu bewerten. Dabei stehen 0 Punkte für ein aus Ihrer Sicht sehr
unattraktives und 100 für 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 Ihnen
bevorzugten innerdeutschen Reiseziel mit Bahnfahrt in der 2. Klasse (Zuschlag für die 1.
Klasse 50 EUR möglich) für 2 Übernachtungen in einem 4 Sterne Hotel mit Frühstück
gelten.

Alternative 1:

Preis pro Person 169 EUR 229 EUR 199 EUR

Reiseleistung keine keine Gepäckversand
Mobilitätsleistung Mietfahrrad am Zielort Mietauto am Zielort Mietauto am Zielort

Zusatzleistung CO2-freies Reisen CO2-freies Reisen keine

Punkte
_____

A
_____

B
_____

C

Preis pro Person 169 EUR 169 EUR 199 EUR

Reiseleistung keine Gepäckversand keine
Mobilitätsleistung Mietauto am Zielort Fahrt im ÖPNV keine

Zusatzleistung BahnCard 25 inklusive BahnCard 25 inklusive keine

Punkte
_____

D
_____

E
_____

F

Preis pro Person 229 EUR 169 EUR 199 EUR

Reiseleistung keine ICE-Essensgutschein ICE-Essensgutschein
Mobilitätsleistung Fahrt im ÖPNV Mietfahrrad am Zielort Mietauto am Zielort

Zusatzleistung keine keine keine

Punkte
_____

G
_____

H
_____

1

Abbildung 5.3: Fragebogen-Auszug: Indirekte Erhebung Nutzenwerte per Conjoint-
Analyse
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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 grundsätzlich bei Ihren Reisen mit der Bahn sind.

Auskunft/Verbindungsinformation.
Klarheit der Preisinformation…..
Höhe des Preises..........................
Preis-Leistungs-Verhältnis………
Einfachheit der Buchung.............
Parkmöglichkeiten.......................
Orientierung am Bahnhof............

Pünktlichkeit des Zuges................
Dauer der Fahrt….......................
Sicherheit der Fahrt.....................
Umweltfreundlichkeit.................
Familienfreundlichkeit................
Komfort im Zug……...................
Entspannung während der Fahrt..
Internetnutzung im Zug…………
Sitzplatzverfügbarkeit…….……..
Speisen und Getränke im Zug.....
Gepäckmitnahme im Zug............

Angebot ÖPNV am Reiseziel......
Mietfahrrad am Reiseziel.............
Mietwagen am Reiseziel..............
Taxi am Reiseziel……................

gar nicht

zufrieden

sehr

zufrieden

1 2 3 4 5 6

O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O

O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O

O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O

Abbildung 5.4: Fragebogen-Auszug: Direkte Erhebung Zufriedenheiten

Die Erhebung der Zufriedenheiten erfolgt auf einer klassischen und als metrisch angenom-

menen 6er-Skala, also von 1=sehr zufrieden bis 6=gar nicht zufrieden26. Abbildung 5.4

zeigt als Fragebogenausschnitt die entsprechende Frage mit den im Detail berücksichtigten

Ein�ussgröÿen 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 für die Kundenbindung auf Basis von

Wiedernutzungs- und Weiterempfehlungsabsicht der Kunden.

26vgl. Weinreich/von Lindern (2008), S. 93: Dabei wird die Skala der Antwortkategorien �sehr zufrieden�
bis �sehr unzufrieden� bei gröÿeren Stichproben als intervallskaliert de�niert, 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 Gröÿe für die tatsächlich vorliegende Kundenzufriedenheit und resultierende

Loyalität gegenüber einem Anbieter bzw. einer Leistung27.

Der dritte Fragebogenabschnitt beinhaltet zu statistischen Zwecken die Erhebung aus-

gewählter Soziodemogra�ka der befragten Kunden, die zur Segmentierung oder aber

Beschreibung relevanter Untergruppen herangezogen werden können. Diese beinhalten

Geschlecht, Alter, Berufstätigkeit, Bildungsstand sowie Einkommen.

Die Fragebogeninhalte stellen die Basis für 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 beein�ussbaren Angebotsbe-

reichen entlang der Reisekette des Kunden, die er bei einer Ortsveränderung zu seinem

gewünschten Zielort durchläuft. 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. Darüber hinaus können Ansatz-

punkte zur Verbesserung bereits existierender Services im Fernverkehr abgeleitet werden

und die Ergebnisse für diese Kundenklientel bei einer übergreifenden Betrachtung der

Fernverkehrskunden herangezogen werden.

27vgl. 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 über den Online-Vertriebsweg eine RIT-Reise ge-

bucht und diese bereits angetreten bzw. absolviert hatten, so dass die Befragungsergeb-

nisse unmittelbar von dem Reiseerlebnis geprägt sind. Von 3.734 angeschriebenen Kunden

wurde der Fragebogen 1.275 mal erfolgreich ausgefüllt und beendet. Mit 34,1% war die

Rücklaufquote der buchenden Kunden etwas höher als im Durchschnitt bei schriftlichen

Befragungen, was zum einen vermutlich auf das persönliche Mailing durch den Reisever-

anstalter und zum anderen auf das eingebundene Gewinnspiel zurückzuführen ist1.

6.1 Analyse der Probandenstruktur

6.1.1 Aggregierte Betrachtung

Die an der Befragung teilnehmenden Kunden sind mit 47% weiblichem und 53% männli-

chem Anteil relativ gleichmäÿig verteilt2. Das Durchschnittsalter beträgt über alle

Befragten rund 45 Jahre. Dabei sind 10% der Befragten jünger 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 Gesamtbevölkerung in Deutschland, so ist die Gruppe mittleren Alters

1vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2004), S. 118: Die Rücklaufquoten schriftlich versandter Frage-
bögen liegen zwischen 15-30%.

2vgl. Statistisches Bundesamt (2012), S. 26: Die Verteilung in Deutschland insgesamt weist laut Sta-
tistischem Jahrbuch 2012 einen weiblichen Bevölkerungsanteil von 51% auf (Ergebnis der Bevölkerungs-
fortschreibung mit Stand 31.12.2010)

117
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mit 40-59 Jahren überrepräsentiert, während die Randbereiche schwächer vertreten sind3.

Diese Ergebnisstruktur kann an der grundsätzlichen Vorgehensweise der Online-Befragung

liegen, so dass eine Unterrepräsentation insbesondere der älteren Kunden an einer gerin-

gen Technika�nität liegt und diese Kunden einen personenbedienten Verkauf vorziehen.

Auch jüngere Kunden sind vermutlich häu�g nicht eigenständig Buchende, d. h. bei Fa-

milienurlauben buchen die mitreisenden Eltern die jeweilige Reise und erhalten demnach

die Einladung zur Befragungsteilnahme. Zum anderen muss natürlich die grundsätzliche

Reiseaktivität der Zielgruppen sowie das Angebot des gewählten Veranstalters berücksich-

tigt werden, das eine Selektion und Verschiebung der Reisendenstruktur im Verhältnis zur

Gesamtbevölkerung bedingt.

Eine Gewichtung der Befragten auf Basis der Gesamtbevölkerung erscheint als Basis zur

Angebotsoptimierung wenig sinnvoll. Eine entscheidende Gröÿe hinsichtlich der tatsäch-

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 über alle Veranstalter nur sehr heterogen vorliegen, soll in der

vorliegenden Arbeit auf eine Gewichtung der Daten verzichtet werden4.

Reiseziel und -anlass

Mit dem RIT-Angebot von Ameropa wurden in der vorliegenden Stichprobe überwie-

gend Reisen in deutsche Groÿstädte unternommen. So dominiert Berlin als Reiseziel

mit 48% die Zielwahl und ist von Hamburg und München gefolgt. Die Nutzung des Ange-

bots überwiegend für Städtetrips wird somit deutlich bestätigt. Attraktiv ist das Angebot

ebenfalls für Städtereisen in Regionen, die zusätzlich 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 übergreifenden Zielstruktur im Inlandstourismus der Deutschen5 unterscheidet, liegt

vermutlich daran, dass die Befragten überwiegend dem Städtetourismus zuzuordnen sind,

bei denen alle ländlichen Reiseziele derzeit im Verhältnis eine weniger starke Gewichtung

haben und hier das Auto das dominierende Verkehrsmittel ist.
3vgl. Statistisches Bundesamt (2010), S. 43: Clustert man die deutsche Bevölkerung in vier Altersgrup-

pen, so ergibt sich die folgende Verteilung (mit dem Stand 31.12.2008): 25% sind jünger als 25 Jahre alt,
19% sind zwischen 25 und 39 Jahre alt, 31% zwischen 40 und 59 Jahre alt und rund 25% der Bevölkerung
sind älter als 60 Jahre.

4Eine Gewichtung nach der Gesamtheit aller Städtereisenden würde eine Berücksichtigung auch von
Nicht-Bahn-Nutzern bei der vorliegenden Befragung voraussetzen. Da eine solche Betrachtung durchaus
sinnvoll ist, um Ableitungen für ein neu zu erschlieÿendes Kunden-Potenzial tre�en zu können, sollte eine
weitere Befragung in Kooperation mit einem Reiseveranstalter angestoÿen werden.

5vgl. Statistisches Bundesamt (2011), S. 411 in Abbildung 5.1
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Abbildung 6.1: Reiseziele der Befragten

Das Angebot RIT ist in seiner Marktplatzierung eindeutig im Bereich der Privatreisen-

den positioniert und wird nur über Reiseveranstalter im Bereich Privatreisen angeboten.

Für die Bedürfnisse der Geschäftsreisenden bietet die Bahn ein spezielles Firmenkun-

denprogramm an, das auf die Struktur von Firmenkunden und den benötigten Services

zugeschnitten ist6. Ohne Übernachtung ist das RIT-Angebot daher nicht verfügbar, son-

dern muss zwingend in Verbindung mit mindestens einer Übernachtungsleistung über den

Veranstalter angeboten werden.

Die Ergebnisse bestätigen eine ordnungsgemäÿe Nutzung des RIT, da alle Befragten an-

gegeben haben, mindestens eine Übernachtung am Ziel getätigt zu haben. Dass sich die

Zielgruppen von Geschäfts- und Privatkunden jedoch gerade im Bereich von kleinen bzw.

Ein-Mann-Unternehmen nicht immer trennen lassen, zeigt die Struktur der Reiseanlässe

der Befragten. 4% der Kunden geben an, dass sie eine Geschäftsreise mit dem

Angebot unternommen haben, bei denen mehr als die Hälfte gerade eine Übernach-

tung am Reiseziel getätigt hat7. Im Bereich der Privatreisenden machen 47% eine Reise

mit einer bis zwei Übernachtungen und 45% eine Reise mit drei bis vier Übernachtungen.

Diese eindeutige Dominanz von einer geringen Aufenthaltsdauer sowie die überwiegende

Nutzung zur Reise in deutsche Groÿstädte bestätigt die Attraktivität des Angebots für

Kurz- und Freizeitreisen im Bereich des Städtetourismus.
6Deutsche Bahn AG (2013d): Vorteile des bahn.corporate-Programms: 3% bis 9% Firmenkundenra-

batt auf DB-Tickets (inkl. BahnCard Business-Rabatte), Administrations- und Reportingmöglichkeiten,
verlängerte Rücknahmefrist für ungenutzte DB-Tickets, City-Ticket bei Reisen in der 1. Klasse, Ge-
schäftsreisen mit 100% Ökostrom, Firmenkundenbetreuung, bahn.bonus und bahn.bonus comfort

7Von den 4% der Kunden (n=51), die eine Geschäftsreise gemacht haben, blieben rund 59% eine Nacht
am Reiseziel, 33% zwei Nächte und 8% drei Nächte. Die Hinreise unter den Geschäftsreisenden fand mit
24% Anteil überwiegend an einem Sonntag statt und die Rückreise an einem Montag mit 18% - aufgrund
des geringen Stichprobenumfangs der Untergruppe lässt sich jedoch hier nur bedingt eine Abgrenzung
von den Privatreisenden vornehmen.
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Abbildung 6.2: Aktivitätspro�l der Befragten am Reiseziel

Den detaillierten Reiseanlass bzw. das Aktivitätspro�l der Reisenden am Zielort zeigt Ab-

bildung 6.2. Über 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, Schlössern oder

Burgen, sowie das Nutzen des Einkaufsangebots vor Ort für 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 überwiegend

gearbeitet zu haben, was in etwa mit dem Geschäftsreiseanteil von 4% übereinstimmt.

Sonstige Aktivitäten vor Ort sind u. a. der Besuch von Fuÿball-/Sportveranstaltungen,

Messebesuche, Schi�stouren, Eventbesuche oder Aktivitäten zur Wohnungssuche.

Buchungsverhalten

In einem weiteren Schritt ist es interessant, das Buchungsverhalten der Kunden näher

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 zunächst überraschend, da sich gerade im Ver-

anstaltersegment Reisen häu�g bis zu einem Jahr im Voraus buchen lassen. Dass jedoch

der Trend in den letzten Jahren verstärkt zu kurzfristigen Buchungen geht, wird durch
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Abbildung 6.3: Buchungszeitpunkt der Befragten vor Reisebeginn

zahlreiche Faktoren unterstützt. Zum einen wissen die Kunden über das Angebot von zahl-

reichen Last Minute-Schnäppchen, d. h. dass auch noch kurzfristig attraktive Angebote

auf Veranstalterseite bereit gehalten werden, und zum anderen scheint eine zunehmen-

de Flexibilität Teil eines sich verändernden Lebensstils einiger Bevölkerungsgruppen zu

sein8. 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 für kurzfristige Buchungsentscheidungen anbietet, die der Reisende selbst bequem

zu Hause noch in den letzten Tagen tätigen kann.

Insbesondere im Bereich der kurzfristigen Buchungen von weniger als eine Woche vor

Reisebeginn (rund 21% der Befragten) kommt die Preiswürdigkeit des RIT-Angebots

gegenüber den regulären Sparpreisen der Bahn oder Flugtickets deutlich zum Tragen.

Das RIT ist nicht verfügbarkeitsbeschränkt und gilt für alle Züge und Reisetage, so dass

der Kunde hier bis kurz vor Reiseantritt eine Preisgarantie für seine �exible Bahnfahrt

erhält, die deutlich unterhalb eines regulären Normalpreises angesiedelt ist9.

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 für die Hin- und Rückfahrt (existieren für die gewählte Zugverbindung noch Sparpreise,
so ist auch der Regelpreis mit Zugbindung entsprechend günstiger). Der Veranstalter Ameropa bietet da-
gegen in seinem Katalog zu einer Hotelbuchung die Bahnfahrt mit voller Flexibilität der Zugwahl zum
RIT-Verkaufspreis von 109 EUR an (vgl. exemplarisch Ameropa (2013), S. 7).
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Abbildung 6.4: Informationsverhalten zu alternativen Verkehrsmitteln

Über welche Verkehrsmittel sich der Kunde im Vorfeld informiert, zeigt Abbildung 6.4. Der

Informationsprozess zu alternativen Verkehrsmitteln konzentriert sich dabei überwiegend

auf den Bereich Flugzeug und PKW als alternative Verkehrsmittel. Knapp jeder Zweite

hat diese alternativen Verkehrsmittel in Erwägung gezogen bzw. sich über deren Preis

informiert. Dass beim PKW ein konkreter Informationsprozess seltener angegeben wurde,

liegt vermutlich an den nur schwer ermittelbaren Gesamtkosten. Über den Reisepreis von

Flugzeug und Bahn kann man sich dagegen leichter informieren und diese Preise auch

gegeneinander abwägen.

Selektiert man diejenigen Befragten, die vor Reisebeginn kein alternatives Verkehrsmit-

tel zur Bahn in Erwägung gezogen oder sich informiert haben, so liegt der Anteil bei

rund 29%10. 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 für diejenigen Kunden, die aus persönlichen Gründen an das Verkehrsmittel

Bahn gebunden sind.

Da in der vorliegenden Befragung aus Komplexitätsgründen keine Ursachenanalyse ab-

gebildet werden konnte, sollten Beweggründe für das Verkehrsmittel Bahn und ebenfalls

10d. h. 369 Kunden (29%) haben die Frage �Welche alternativen Verkehrsmittel haben Sie für Ihre
Reise in Erwägung gezogen und über welche haben Sie sich im Vorfeld informiert?� für alle abgefragten
Reisealternativen (Flug, PKW, Bus, Nachtreise-/Autozug, Mietwagen, Mitfahrzentrale oder sonstiges
Verkehrsmittel) mit �weder noch� beantwortet.
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Abbildung 6.5: Alternative Verkehrsmittelwahl zum gebuchten RIT-Angebot

mögliche Hemmnisse in einer erweiterten Untersuchung noch einmal näher vertieft werden,

um weitere wertvolle Erkenntnisse für Optimierungsansätze hinsichtlich RIT-Angebot und

DB-Produkt ableiten zu können. Sonstige, von den Kunden genannte Verkehrsmittel für

eine mögliche Anreisealternative sind u. a. Motorrad, Fahrrad oder Schi�.

Spannend ist die Betrachtung der Frage nach einer alternativen Anreisemöglichkeit, falls

es kein RIT-Angebot für die Bahn gegeben hätte, d. h., was hätten die Befragten gemacht,

wenn das von ihnen gebuchte Bahnangebot nicht verfügbar gewesen wäre?

Diese Frage erlaubt einen Rückschluss auf die Bahna�nität und den Mehrverkehr der Rei-

senden durch das RIT-Angebot. Abbildung 6.5 gibt dabei einen Überblick über die alter-

nativ genannten Anreisepräferenzen. Rund 29% wären auch bei Nicht-Verfügbarkeit

des speziellen RIT-Angebots mit dem Zug zu ihrem Ziel gereist und hätten sich

für ein anderes Angebot der Bahn entschieden. Aufgrund des recht niedrigen Preisniveaus

des RIT-Angebots und der mit knapp 500 km recht hohen durchschnittlichen Reisewei-

te11 über alle Kunden im RIT-Angebot, lassen sich diese Kunden nahezu komplett als

Kannibalisierungsmenge12 gegenüber anderen Bahnangeboten ansetzen13.

Die Bahna�nität lässt sich noch einmal selektiv für diejenigen Kunden betrachten, die sich

bereits im Vorfeld ihrer Reise auf die Bahn festgelegt und keine Alternativen in Erwägung

gezogen bzw. sich nicht informiert haben (vgl. Frage aus Abbildung 6.4). Isoliert man

diese 369 Befragten (29%) und betrachtet die Frage nach alternativen Anreisepräferenzen

erneut für diese Untergruppe, so zeigt sich ein eindeutiges Ergebnis.

11vgl. Deutsche Bahn AG (2011): Durchschnittliche Reiseweite Fernverkehr aus der Erhebung Reisen-
denerfassungssystem, Baustein 2, im Zeitraum 2009-2010 nach Fahrausweisgattung RIT

12vgl. Gabler-Wirtschaftslexikon: Unter Kannibalisierung versteht man die Absatzsteigerung eines Pro-
duktes auf Kosten eines höherpreisigen Produktes des gleichen Anbieters, herbeigeführt 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.
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Der Anteil derjenigen, die die Bahn mit einer anderen Fahrkarte wählen würden, ist mit

rund 42% überdurchschnittlich hoch und stellt somit eine hohe Kannibalisierungsmenge

gegenüber Alternativangeboten der DB dar14. Rund 41% sehen dagegen keine Alternative

und würden überhaupt nicht reisen, so dass sich diese Kunden als Mehrverkehr durch

das RIT-Angebot klassi�zieren lassen15. Die Ergebnisse sprechen dafür, dass einige der

treuen Kunden grundsätzlich die Bahn wählen bzw. sich ebenso viele Kunden aufgrund

des RIT-Angebots für die Bahn entscheiden. Alternative Verkehrsmittel spielen folglich

eine untergeordnete Rolle für die Reisedurchführung dieser Untergruppe.

Betrachtet man die Relevanz konkurrierender Verkehrsträger über alle Kunden, so sind

in der Informationsphase die Anreisemöglichkeiten Auto und Flugzeug von ähnlicher Be-

deutung16. Eine alternative Reiseentscheidung zum RIT-Angebot ist in Abbildung 6.5

dargestellt. Der PKW ist hier mit rund 24% die gröÿere Konkurrenz zur Bahn - das

Flugzeug würden dann nur rund 17% der Befragten für ihre Reise wählen. Dies bestätigt

tendenziell die generelle Verteilung des Modal-Mixes von Freizeitreisen in Deutschland

mit mindestens einer Übernachtung, bei denen das Flugzeug eine nahezu unbedeutende

Rolle bei der Verkehrsmittelwahl gegenüber dem PKW spielt (vgl. Abbildung 5.2)17.

Erstaunliche 27% hätten ihre Reise nicht angetreten, was für die Attraktivität des Bahn-

angebots des Reiseveranstalters spricht. Betrachtet man die Erkenntnisse mit dem Hin-

tergrund des erreichten Mehrverkehrs durch das RIT-Angebot, so lässt sich aus Bahn-

Sicht auf eine Erzielung von rund 69% Mehrverkehr schlieÿen. Diese stammen zum

einen aus einer Verschiebung des Modal-Mixes zugunsten der Bahn und zum anderen

aus der grundsätzlichen Durchführung der Reise aufgrund eines attraktiven Veranstalter-

Angebots. Sonstige Reaktionen von Kunden wären die Wahl einer alternativen Zielstadt

oder die Verschiebung des Reise- bzw. Buchungszeitpunktes18.

14d. h. 42% der Untergruppe (im Vergleich zu 29% aller Befragten aus Abbildung 6.5) würden die Bahn
mit einer anderen Fahrkarte wählen (Kannibalisierungsmenge)

15d. h. 41% der Untergruppe (im Vergleich zu 27% aller Befragten aus Abbildung 6.5) wären ohne das
gewählte RIT-Angebot nicht gereist (Mehrverkehrsmenge, ohne Verlagerung aus Modal-Mix)

16vgl. Abbildung 6.4, bei der sich im Rahmen der Informationsphase rund 44% der Befragten über die
Anreise per Flug sowie PKW informiert bzw. das Verkehrsmittel in Erwägung gezogen haben

17Vermutlich kommt dem Flugzeug (gegenüber des erhobenen Modal-Mixes des Statistischen Bundes-
amtes) eine gestärkte Bedeutung im vorliegenden Antwortverhalten der Befragten zu, da es sich bei den
Zielgebieten der Kunden überwiegend um Destinationen mit hervorragender Infrastruktur für Bahn und
Flug handelt (vgl. die Reiseziele der Befragten in Abbildung 6.1).

18Die Antwort der Kunden unter der freien Antwortkategorie �Sonstiges� hat keine representative Aus-
sagekraft, da vermutlich auch andere Kunden ihre Reise verschoben hätten und dies nicht Kerninhalt der
Frage war.
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Abbildung 6.6: Reiseintensität der Befragten nach Verkehrsmitteln

Reiseverhalten

Um die Kunden hinsichtlich ihres allgemeinen Reiseverhaltens innerhalb Deutschlands ein-

ordnen zu können, lässt sich zunächst die Reiseintensität pro Verkehrsmittel betrachten.

Nach der internen Segmentierung der Fernverkehrsreisenden gelten Kunden mit keiner

Reise über 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-User19. Abbildung 6.6 gibt einen Überblick über die Gesamtverteilung der Befrag-

ten innerhalb dieser Häu�gkeits-Cluster sowie die Aufsplittung nach Verkehrsträgern20.

Die Mehrheit der Kunden reist zwischen 4 und 12 mal pro Jahr über 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. Zurückzuführen ist dies vermut-

lich auf die Berücksichtigung von häu�gen Geschäftsreisen sowie Pendlerfahrten, die eine

recht hohe Zahl an Reisen ausmachen können21.

Interessant ist, dass 6% der Kunden im letzten Jahr keine weite Reise innerhalb Deutsch-

lands unternommen haben und o�ensichtlich das erste Mal mit dem RIT-Angebot wieder

verreisen. Fokussiert man sich auf die Wahl des Verkehrsmittels, so reisen über die Hälfte

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 stärkste Konkurrenz zum Zug ist. So haben knapp 50% der Kunden mehr als

19vgl. DB Fernverkehr AG: Interne Kundensegmentierung Fernverkehrsreisende
20Bereinigung der Daten nach Plausibilitätscheck um Ausreiÿer. Annahme: Kunden tätigen bspw. als

Pendler oder Geschäftsreisende maximal 250 Reisen pro Jahr (n=1.259).
21Aus Plausibilitätsgründen wurden alle Antworten mit einer Reisehäu�gkeit über 250 Reisen pro Jahr

eliminiert.
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4 Reisen mit dem PKW getätigt, während nur 33% der Kunden mehr als 4 Bahnreisen

unternommen haben. Das Flugzeug spielt über alle Reiseintensitäten eine weniger starke

Rolle bzw. lässt die Dominanz im Bereich 1-3 auf die Nutzung des Flugzeugs für einen

Haupturlaub im Jahr schlieÿen.

Um eine Aussage über die durchschnittliche Reiseintensität der Befragten zu erhalten,

erscheint der Mittelwert aufgrund der Berücksichtigung von Pendler- und Geschäftsreise-

aktivitäten wenig geeignet, so dass der Median als statistisches Maÿ herangezogen wird22.

Dieser teilt als 50% Trennmarke die Verteilung in zwei gleich groÿe Hälften und ist daher

robuster gegenüber hohen Reiseaktivitäten als Ausreiÿer23. Damit tätigen die Kunden

im Mittel rund 8 Reisen im Jahr, d. h. die Hälfte der Kunden fährt öfters, die andere

Hälfte fährt weniger oft pro Jahr. Mit der Bahn unternehmen die Kunden im Mittel 2

und mit dem Auto 3 Reisen, was erneut für das Auto als stärksten Konkurrenten bei

der Verkehrsmittelwahl spricht. Auch hier wäre es spannend, in einem nächsten Schritt

bei einer weiterführenden Erhebung zu beleuchten, in welchen Situationen sich Kunden

bewusst für das Auto als bevorzugtes Verkehrsmittel entscheiden, um klare Faktoren als

Ansatzpunkte für eine mögliche Verbesserung der Mobilität zu identi�zieren. Eine gezielte

Befragung von Nicht-Bahn-Kunden im Zuge ihrer Verkehrsmittelwahl bei der Buchung

über ihren Reiseveranstalter wäre hierzu ein möglicher spannender Ansatzpunkt.

Klasse und Zugwahl

Die Kunden reisen zu 16% in der 1. Klasse, was in etwa dem regulären Verhältnis

zwischen 2. und 1. Klasse der Deutschen Bahn entspricht und somit keine Besonder-

heit für das Segment der Städtereisenden darstellt24. 32% der RIT-Kunden besitzen die

Kundenbindungskarte der Bahn, eine BahnCard25. Während 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 unterstützt diese Attraktivität. Mit rund

30% korrespondiert die Gröÿenordnung mit der Anzahl an Kunden, die auch ohne das

RIT-Angebot die Bahn gewählt hätten (vgl. Abbildung 6.5).

22vgl. Mittelwerte der Reisehäu�gkeit nach Verkehrsmitteln: alle Verkehrsmittel 13,74 - Bahn 5,26 -
Auto 7,25 - Flugzeug 0,83 - Bus 0,27 - Sonstiges 0,08

23vgl. Eckey/Kosfeld/Türck (2008), S. 60 �.
24vgl. Deutsche Bahn AG (2013a), S. 19: Der Anteil der Sitzplätze in der 1. Klasse im Verhältnis zum

gesamten Sitzplatzangebot beträgt 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 Verhältnis zum BahnCard
50-Anteil somit in etwa dem der Gesamtverteilung über 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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Betrachtet man das Buchungsverhalten, so reservieren die Kunden zu 68% einen

Sitzplatz. Dies lässt darauf schlieÿen, dass die Kunden ihre Reise nicht �exibel antre-

ten möchten, sondern sich durchaus im Vorfeld für eine de�nierte Zugverbindung ent-

scheiden. Ein Verkaufsargument des RIT-Preises gegenüber der regulären 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 dafür, dass die Mehr-

zahl der Kunden ihre Kurzreise sehr genau plant und bereits frühzeitig die gewünschten

Züge de�niert. Ein Ansatzpunkt für eine erweiterte Angebotsgestaltung könnte somit die

Berücksichtigung von Zugbindung in der RIT-Angebotsstruktur sein.

Eine Festlegung des Kunden auf einen Zug muss gegenüber des bestehenden RIT-Preises

mit einer Preisreduktion bzw. langfristigen Preisspreizung einhergehen. Nur so hat der

Kunde einen Anreiz, einen früheren oder späteren Zug zu wählen, wenn der von ihm

gewählte Zug bereits eine hohe Nachfrage hat und kein günstiger Preis mehr vorhanden

ist. Abbildung 6.7 zeigt die Flexibilität von Kunden, wenn man ihnen einen Rabatt von

ca. 15 EUR auf ihre Bahnfahrt geben würde. Knapp jeder Zweite würde 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 gewählte Rabatt zu gering,

wohingegen nur rund 12% angeben, dass sie auf ihrer Reise nicht �exibel waren und eine

alternative Zugwahl nicht in Frage komme. Betrachtet man somit die Steuerungsa�nität

der Befragten, um eine echte Nachfrageglättung von stark frequentierten Wochentagen

und Zügen hin zu weniger stark ausgelasteten Züge zu erzielen, lieÿe sich bei rund 20%

der Befragten ein Verlagerungse�ekt durch eine Verschiebung um mehrere Stunden

erwarten. Diese grundsätzliche Möglichkeit zur Flexibilität ist durchaus respektabel, da

je nach Rabattanreiz ggf. zusätzlich noch einige Wechsler der 23% erreichbar sind, denen

die angebotenen 15 EUR zu gering wären.
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Neben der grundsätzlichen Frage der Steuerungsa�nität gilt es, ebenfalls die Hauptrei-

setage und -zeiten der Kunden zu identi�zieren. Kritische Reisetage, an denen einige der

Züge regelmäÿig an ihre Kapazitätsgrenzen stoÿen, sind im Fernverkehr die Wochenend-

verkehre freitags und sonntags am Nachmittag. Wird die These bestätigt, dass die Mehr-

heit der Kunden aus dem Veranstaltersegment ebenfalls zu diesen Zeiten reist, so lieÿe

sich durch die Lenkung von Reisendenströme ein relevanter E�ekt 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.

Während sich bei den restlichen Wochentagen der Vormittag als präferierten 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 möglichst viel

Zeit vor Ort verbringen zu können. Der Freitag bietet sich dagegen für einen frühen 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 Rückreise, 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. Für die Reisezeit zeichnet sich dagegen ein

weniger eindeutiges Bild wie bei der Hinreisestruktur ab. Die Mehrheit der Kunden reist

über alle Tage hinweg zwar bevorzugt nachmittags ab, jedoch ist ebenfalls der Vormittag

sowie der Abend von Relevanz.

Die These der dominierenden Wochenendverkehre lässt sich mit Blick auf die Reisestruk-

tur bestätigen. Interessanterweise sind Freitage und Sonntage sehr relevante Reisetage für

Hin- und Rückfahrt, wohingegen der Samstag, mit je rund 11% Anteil, eine untergeord-

nete Rolle spielt. Eine Verlagerung der Reisezeit um einige Stunden scheint insbesondere

für zeitlich �exible RIT-Reisende somit durchaus sinnvoll und könnte E�ekte in der Nach-

frageglättung mit sich bringen. So könnte man die im Regelverkehr durch Pendler oder

Geschäftsreisende hoch frequentierten ICE-Züge entlasten und eine Entzerrung der RIT-

Kunden - etwa von den Nachmittagsbereichen in den späten Vormittag, frühen Abend

oder aber hin zum Folgetag - bei entsprechend monetärem Anreiz unterstützen.

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. Während aktuell technische Restriktionen eine Eingliederung

des RIT in den fahrplanbasierten Verkauf verhindern, ist die Berücksichtigung der

Zugbindung eine mittelfristige Empfehlung für das Segment der Städtereisenden.
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Preissensible Bahnreisende im Regelgeschäft haben derzeit über die Sparpreise die Mög-

lichkeit, zuggebundene, günstige Fahrkarten zu erhalten, deren Verfügbarkeit mit der Aus-

lastungsprognose der Züge einhergeht und somit aus Unternehmenssicht ein dynamisches

Yieldmanagement ermöglichen. Ein ähnliches RIT mit Zugbindung als Sonderangebot für

preissensible Kunden würde sich ergänzend in die bestehende RIT-Preiswelt als günsti-

ger Ankerpunkt eingliedern. Dabei bietet sich die Chance das bestehende, voll �exible

RIT-Angebot in seinem Preisniveau anzuheben und über ein günstiges, zuggebundenes

RIT-Ticket preissensible und �exible Neukunden auf die Bahn - in günstige verfügbare

Züge - zu lenken.

Auch unter dem Aspekt der Vorbuchungsfristen aus Abbildung 6.3 zeigen sich diesbezüg-

lich Potenziale. Denn insbesondere Reisende mit 1-3 Monate Buchungsvorlauf26 lassen sich

mit einem günstigen, kontingentierten Angebot erreichen, da hier noch eine entsprechende

Ticket-Verfügbarkeit für die stärker nachgefragte Züge gewährleistet ist. Eine wirtschaft-

liche Vertiefung über die resultierenden E�ekte ist in einem weiteren Schritt erforderlich,

um Kannibalisierung (durch ein reines Vorziehen der Buchung) und eine potenzielle Neu-

kundengewinnung gegeneinander abzuwägen. Darüber hinaus wird durch ein gesteuertes

RIT-Angebot die strategische Grundrichtung der Bahn insgesamt unterstützt, und das

Yieldmanagement mit erhöhter 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 Übersicht über die Zufriedenheitsbewertungen der Kunden mit

den einzelnen Leistungsmerkmalen einer Bahnfahrt27.

Für alle Leistungselemente liegen die durchschnittlichen Bewertungen auf Basis des Mit-

telwertes über alle Antworten im positiven Bereich28. Am zufriedensten sind die Kun-

den mit der Sicherheit und der Umweltfreundlichkeit der Bahnfahrt. Dass die

Bahnfahrt eine der umweltfreundlichsten Reisemöglichkeiten darstellt, zeigen zahlreiche

Studien und Verkehrsmittelvergleiche29. So hat der Verkehrssektor in Deutschland einen

26Der Anteil derjenigen Kunden, die zwischen 1 und 3 Monate im Voraus buchen, beträgt in der
vorliegenden Befragung rund 25%. Bei einer Betrachtung über alle Vertriebskanäle wird sich diese Zahl
tendenziell erhöhen, da sich das Internet besonders für Kurzfristbuchungen eignet.

27Sortierung nach TOP 2-Werten, d. h. Anteil der Kunden, die mit der jeweiligen Leistung der Bahn-
fahrt sehr zufrieden oder zufrieden sind

28Auf einer Skala von 1 (sehr zufrieden) bis 6 (gar nicht zufrieden) liegen die Werte im Durchschnitt
über alle Probanden besser als die mittlere Zufriedenheitsgrenze von 3,5.

29vgl. Linnert (2013), S. 53; Jürs (2012), S. 38: Bei einer unterstellten Durchschnittsauslastung ist der
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Abbildung 6.9: Zufriedenheiten der einzelnen Reisebestandteile (in %)

Anteil von rund 20% an den ausgestoÿenen Treibhausgasemissionen in Summe. Während

der Straÿenverkehr davon den dominierenden Anteil mit 94% ausmacht, verzeichnet der

Schienenverkehr über das Gesamtvolumen einen Anteil von lediglich 0,8%30.

Auch das ÖPNV-Angebot am Reiseziel zeigt unter den Befragten einen hohen Zufrieden-

heitswert. Über 80% der RIT-Kunden bewerten diese Eigenschaften auf einer Schulno-

tenskala mit der Note 1 oder 2, so dass sich über im Mittel eine gute Zufriedenheit er-

gibt. Während das Preis-Leistungs-Verhältnis noch im mittleren Bereich der Zufriedenheit

liegt, wird die Höhe des Preises mit durchschnittlich 3,1 als moderat zufrieden beurteilt.

Weniger als 40% der Kunden sind dabei mit den Ausstattungsmerkmalen im Zug, wie

Internetverfügbarkeit, Speisen und Getränken oder Möglichkeiten der Gepäckmitnahme,

zufrieden. Ebenfalls schneiden Mobilitätsaspekte der Reisekette, wie Parkmöglichkeiten

vor der Reise am Abgangsbahnhof oder das Angebot von Mietfahrrad bzw. Mietwagen

am Zielort, bei der Zufriedenheitsbeurteilung weniger gut ab.

CO2-Verbrauch pro Person auf 100 km Entfernung, nach dem Fernbus mit 3,1 kg, bei der Bahn mit 4,6 kg
deutlich geringer ggü. PKW (13,8 kg) und Flugzeug (35,6 kg); Pörner (2012), S. 8.; vgl. weitere Analysen
der CO2-Emissionen in Bezug auf Möglichkeiten der künftigen Entwicklung sowie Identi�zierung von
Minderungspotenzialen der einzelnen Verkehrsträger in der Studie des Umweltbundesamtes in Rodt et
al. (2010)

30vgl. Pörner (2012), S. 8
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Abbildung 6.10: Zufriedenheiten und Wichtigkeiten einzelner Reisebestandteile

Für eine detaillierte Bewertung des Ein�usses der Einzelzufriedenheiten auf die Entste-

hung der Gesamtzufriedenheit sollen in einem nächsten Schritt die Wichtigkeiten der

Leistungsmerkmale abgeleitet werden. Mittels der Methodik der Regressionsanalyse

werden die Zufriedenheiten mit den einzelnen Leistungsmerkmalen als erklärende Va-

riablen im Hinblick auf die Bildung der Gesamtzufriedenheit analysiert. Auf Basis der

resultierenden Schätzkoe�zienten lassen sich über eine Standardisierung die signi�kanten

Ein�ussstärken auf die Gesamtzufriedenheit identi�zieren.

Durch eine Gegenüberstellung der erhobenen Zufriedenheitswerte mit deren ermittelten

Wichtigkeiten entsteht eine Matrix über die resultierenden Handlungsfelder31. Interessant

ist dabei, dass nur einige ausgewählte Faktoren einen signi�kanten Ein�uss auf die Bil-

dung der Gesamtzufriedenheit haben und sich somit relevante Hebel zur Verbesserung

der Zufriedenheitsbeurteilung identi�zieren lassen. Abbildung 6.10 zeigt alle signi�kanten

Merkmale in deren Wichtigkeit in Hinblick auf Bildung der Gesamtzufriedenheit sowie

die erhobene Einzelzufriedenheit32. 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.

31vgl. Martilla/James (1977), S: 77 �.: Die Autoren verö�entlichten erstmals den Ansatz einer Ge-
genüberstellung des Leistungsniveaus mit den Wichtigkeiten im Rahmen der Importance-Performance-
Analyse (IPA)

32n= 1.275; Zufriedenheiten nach Mittelwert; dargestellte Merkmale haben einen auf dem 0,05-Niveau
signi�kanten Ein�uss 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 über alle signi�kanten Wichtigkeits- bzw. Zufriedenheitswerte durchgeführt. Es ergibt sich eine
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Der höchste Handlungsbedarf liegt bei Eigenschaften mit einer hohen Wichtigkeit und

einer geringen Zufriedenheit. Die Pünktlichkeit weist mit über 20% den deutlich

höchsten Ein�uss 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 selbstverständlich durch die Kunden vorausgesetzt. Ein funktionierender Bahnbetrieb

und die Einhaltung der kommunizierten Umsteige- und Ankunftszeiten ist somit Grund-

voraussetzung für die Zufriedenheitsentwicklung des Kunden. Die Kundenzufriedenheit

der RIT-Reisenden ist hier im moderaten Bereich angesiedelt, was vermutlich ebenfalls

durch das Image oder persönliche Erfahrungen zurückzuführen ist. Gab es oftmals Kritik

an der intransparenten Pünktlichkeit sowie Kundeninformation der Deutschen Bahn34, so

hat das Unternehmen darauf reagiert und verö�entlicht seit 01.08.2011 ihre Pünktlich-

keitswerte im Internet35. Der Fokus auf die Pünktlichkeit einer Bahnreise ist somit auch

durch die Wahrnehmung im Segment der RIT-Kunden bestätigt und die DB sollte sich,

neben bisher existierenden Maÿnahmen zur Kommunikation und Qualitätsverbesserung,

auch weiterhin diesem Basisthema für alle Kundenbereiche widmen.

Mit einem weiterhin relevanten Ein�uss auf die Gesamtzufriedenheit mit über 10% Be-

deutung - und somit Einordnung im Quadranten des hohen Handlungsbedarfs - folgt das

Preis-Leistungs-Verhältnis. Der Kunde legt folglich hohenWert auf einen stimmigen Ange-

botsumfang zu einem angemessenen Preis, jedoch ist er entsprechend seiner Einschätzung

nur unterdurchschnittlich mit dem aktuellen Portfolio zufrieden. Hier ist interessant, dass

im Gegenzug die absolute Preishöhe keinerlei signi�kanten Ein�uss im Gesamt-

modell darstellt. Kunden achten folglich weniger auf den absoluten Fahrpreis, sondern

vielmehr auf ein stimmiges Gesamtpaket im Hinblick auf das Preis-Leistungs-Verhältnis.

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 für eine entsprechende Leistung vorhanden zu sein scheint. Auch Diller

zeigt in seiner Analyse zur Preiszufriedenheit für Pauschalreisen, dass die Preiswürdigkeit

die stärkste Bedeutung bei deren Bildung hat und die Preiszufriedenheit in einem hoch

signi�kanten Zusammenhang mit der Bewertung der Gesamtzufriedenheit, aber auch mit

der Wiederkaufbereitschaft und die Referenzbereitschaft, steht36.

durchschnittliche Wichtigkeit von 7,9% und eine mittlere Zufriedenheit von 2,68.
34vgl. Stiftung Warentest (2008), S. 78 �.
35vgl. Deutsche Bahn AG (2013c): Das Unternehmen stellt die Pünktlichkeitsstatistik monatlich für den

Fern- und Nahverkehr im Internet bereit - ebenfalls erhält der Fahrgast Informationen zur Pünktlichkeit
des individuellen Zuges unter www.bahn.de/puenktlichkeit

36vgl. Diller (2000), S. 579 �.: Die Preiszufriedenheit der Pauschalreise setzt sich dabei aus zehn verschie-
denen Preis-Teilleistungen mit den folgenden Bedeutungen zusammen: Preiswürdigkeit (25,1%), Über-
sichtlichkeit der Preisinformation (11,3%), Vollständigkeit der Preisinformation (11,3%), Preisgünstigkeit
(11,0%), Individuelle Preis-/Leistungs-Beratung (10,6%), Verzicht auf versteckte Zusatzkosten (10,6%),
Verzicht auf Preiserhöhung (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 Getränken im Zug ein ebenso bedeutsames Handlungsfeld für 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

über alle Kunden der DB erforderlich ist.

Zum anderen bildet das vorliegende Reiseangebot durchaus Möglichkeiten, den Kunden

durch ein Zusatzangebot zu überraschen und die Verbesserung der Wahrnehmung positiv

zu beein�ussen. Eine Überlegung stellt somit die Ausweitung des RIT-Angebots dar, die

speziell die Zufriedenheit mit der Bordgastronomie fördert. Inwieweit die Zugabe eines

Essensgutscheins einen Nutzen für den Kunden generiert, wird im weiteren Verlauf der

Arbeit über die indirekte Erhebung der Nutzenmerkmale noch einmal näher beleuchtet.

Weitere denkbare Ansätze sind die Einbindung spezieller Coupons für einen gratis Ka�ee

oder die Ausgabe einer Süÿigkeit bzw. eines Snacks durch die DB37.

Im Quadranten mit bedingtem Handlungsbedarf, der durch eine geringere Wichtigkeit,

jedoch ebenfalls durch eine geringe Zufriedenheit gekennzeichnet ist, zeigen sich weitere

Handlungsmöglichkeiten für das RIT-Segment. Deutlich weniger wichtig, jedoch ebenso

ein Indikator zur Angebotsverbesserung, stellen sich die Sitzplatzverfügbarkeit sowie die

Zufriedenheit mit der Gepäckmitnahme dar. Da die aufgezeigten Ansatzpunkte ebenfalls

auf den Komfort und auf die Zufriedenheit des Preis-Leistungs-Verhältnis einzahlen, lohnt

sich ein näherer Blick auf Möglichkeiten der greifbaren Serviceverbesserung.

Bezüglich der Zufriedenheit mit der Sitzplatzverfügbarkeit ist eine Inkludierung der

Sitzplatzreservierung ein möglicher Ansatzpunkt, der für den Kunden eine Verbesserung

im Leistungspaket darstellt. Da die deutliche Mehrheit der Kunden (68%) bei ihrer Reise

einen Platz reservieren, scheint die Sitzplatzgarantie für die RIT-Reisenden von hoher Be-

deutung zu sein. Diese Leistungsverbesserung würde somit dem Kunden entgegenkommen

und er hat über seine RIT-Buchung hinaus keine weiteren Buchungen mehr zu tätigen.

Die Gepäckmitnahme stellt mit geringfügig höherer Wichtigkeit ebenfalls einen An-

satzpunkt zur Angebotsverbesserung und Zufriedenheitssteigerung dar. Setzt man hier

bei dem grundsätzlichen Bahnbetrieb an, so sind die Berücksichtigung von Stauraum

bei der Zugkonzeption, die Einrichtung von abschlieÿbaren oder reservierbaren Gepäck-

fächern oder die Überlegung eines Gepäckwagens mögliche Grundsatzentscheidungen, die

über alle Reisende näher beleuchtet werden sollten.
37In der 1. Klasse im ICE wird bereits in Form eines besonderen Services ein Goodie an die Kunden

verteilt (Praline, Gummibärchen etc.), so dass sich hier evtl. Synergien nutzen lassen könnten
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Eine weitere Möglichkeit der gezielten Angebotsausweitung des RIT-Segments wäre die

Einbindung des bereits existierenden Kuriergepäck-Services, der den Kunden ihre Ko�er

vor ihrer Reise an eine Zieladresse zustellt. Bei Städtereisenden lieÿe sich das Gepäck

sinnvoll an das Hotel als Zieladresse schicken und für den Rückweg im Nachgang nach

Hause senden. Dieses Leistungsmerkmal wird daher im Rahmen der indirekten Nutzungs-

erhebung im weiteren Verlauf der Arbeit noch einmal aufgegri�en.

Die Auskunfts- und Verbindungsinformation sowie die Möglichkeiten der Entspannung

während 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 Entspannungsmöglichkeit auf der

Grenze zu einem möglichen Handlungsfeld, jedoch ist sie aufgrund deren Abhängigkeit

von individuellem Gemütszustand, der Klassenwahl und weiterer Umfeldfaktoren ein nur

schwer beein�ussbares Konstrukt. Im Rahmen der vorliegenden Maÿnahmenableitung soll

dieses Merkmal daher nicht explizit näher beleuchtet werden.

Die Sicherheit der Fahrt liegt über alle befragten Kunden im positiven Zufriedenheits-

bereich mit moderatem Ein�uss auf die Gesamtzufriedenheit, so dass hier kein akuter

Handlungsbedarf abgeleitet werden kann.

Die signi�kanten Ergebnisse zeigen, dass bereits der Reiseantritt für 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 für Städtereisende in Form von inkludiertem Sitz-

platz, Gepäcktransport oder Zugabe von Genussgutscheinen für die ICE-Bordgastronomie.

Vergleicht man die Angabe der Gesamtzufriedenheit mit der Deutschen Bahn mit den

aktuellen Erfahrungen der erlebten Hin- und Rückfahrt, aus der sich ebenfalls die Wei-

terempfehlungsbereitschaft und Wiedernutzungsbereitschaft ableitet, so ergibt sich die

Verteilung in Abbildung 6.11. Auf den ersten Blick ist au�ällig, dass die Gesamtzufrie-

denheit deutlich schlechter als die Zufriedenheit mit der unmittelbar getätigten Fahrt ist.

Dies bestätigt die Ergebnisse interner Kundenzufriedenheitsstudien. Bei der kontinuierli-

chen Befragung von Fernverkehrsreisenden fällt die Gesamtzufriedenheit im Vergleich mit

der jeweils aktuellen Fahrt in jeder Erhebung deutlich ab38.

38vgl. Infas (2010), S. 7: Die Zufriedenheitserhebung über alle Fernverkehrskunden im Vergleich DB
Gesamt und aktuelle Fahrt wird seit 1. Hj. 2008 ermittelt und zeigt ein ähnliches Niveau im Jahres-
vergleich. Für das 1. Halbjahr 2010 entspricht die Gesamtzufriedenheit mit der Bahn einem Top-Box
Wert von rund 30%, während die Zufriedenheit mit der aktuellen Fahrt rund 69% ausmacht. Die Wie-
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Abbildung 6.11: Gesamtzufriedenheit DB im Vergleich zur aktuellen Reise und künftigem
Verhalten (in%)

Vermutete Gründe 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 Ö�entlichkeit geprägte Image auf die Zufrie-

denheitsbildung der Kunden auswirken. Negativschlagzeilen zu Bahnhofserweiterungen,

Fahrzeugproblemen oder Warnstreiks beein�ussen somit vermutlich auch die Meinung

derjenigen Kunden, die bisher nur positive Erfahrungen mit der Bahn erlebt haben39.

Dass sich die weniger positive Grundzufriedenheit mit einem Top-Box-Wert40 von

46% jedoch nicht bemerkenswert auf das künftige Verhalten auswirkt, bestätigt die hohe

Wiedernutzungs- und Weiterempfehlungsabsicht. Diese ist mit deutlich besseren

Mittelwerten und Top-Box-Werten von 76% und 71% recht positiv und knüpft somit an

der Zufriedenheit mit der aktuellen Fahrt an. Diese E�ekte sind kein Alleinstellungsmerk-

mal von RIT-Reisenden, d. h. über alle Fernverkehrs-Reisenden zeigt sich ein ähnliches

Bild41.

Für die Bahn ist unter dem Aspekt der Kundenbindung insbesondere eine hohe Bereit-

schaft zur Weiterempfehlung von groÿem Wert. Denn nur wirklich zufriedene Kunden

empfehlen eine Dienstleistung weiter, von der sie überzeugt sind und bei der sie ihre Er-

fahrungen guten Gewissens in ihr soziales Umfeld weitertragen können (vgl. Abschnitt

3.2). Neben dem Indikator für die Stärke der Kundenbindung wirkt diese Weiterempfeh-

lung auch für 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 für eine Störung in der Reisekette
(bspw. Herstellerfehler) ist für den Kunden dagegen weniger relevant, da er erwartet sein Ziel sicher und
pünktlich zu erreichen; exemplarisch Kaiser (2010), Kröger/Seith (2010), Opitz (2010), Schultz (2010)

40Anteil an Kunden, die eine Frage auf einer 6-er Schulnotenskala mit 1 oder 2 beantwortet haben
41vgl. Infas (2010), S. 8.: Für das 1. Halbjahr 2010 weist die Wiedernutzungsbereitschaft der Fern-

verkehrskunden mit 77% und die Weiterempfehlungsbereitschaft mit rund 61% eine deutlich über der
Gesamtzufriedenheit liegende Top-Box-Bewertung auf.
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Aufgrund der dominierenden Erfahrungseigenschaften der Dienstleistung Bahnfahrt lässt

sich durch die erlebte und berichtete Erfahrung einer Vertrauensperson das Kaufrisiko

reduzieren. Die Hemmschwelle für 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 Multiplikatore�ekt

mit sich zieht (vgl. Abschnitt 2.2.3).

6.1.2 Bildung von relevanten Kundensegmenten

Betrachtet man die Befragten in ihrer Gesamtheit, so lässt sich hinsichtlich vereinzel-

ter Verhaltens- oder Einstellungsdimensionen eine heterogene Antwortstruktur feststellen.

Um eine di�erenzierte Analyse einzelner Kundengruppen zu erhalten, ist eine Zusammen-

fassung mittels einer Clusteranalyse sinnvoll. Hierbei werden die Kunden anhand ihrer

Merkmalsausprägungen in Gruppen so zusammengefasst, dass zum einen die Ähnlich-

keit innerhalb der Cluster möglichst hoch und zum anderen die Ähnlichkeit zwischen

den Gruppen möglichst gering ist42. In der vorliegenden Befragung wurde diese Zuteilung

mittels der Two-Step Clusteranalyse in SPSS vorgenommen und anhand der befragten

Elemente eine automatisierte Klassi�zierung der Kundenbasis ermittelt. Die Two-Step

Clusteranalyse hat gegenüber den Algorithmen der hierarchischen Clusteranalyse und

Clusterzentrenanalyse43 wesentliche Vorteile44.

� Es können sowohl metrische als auch kategoriale Variablen verwendet werden.

� Der Algorithmus eignet sich für groÿe Datenmengen, ohne einen immensen Rechen-

aufwand zu erzeugen.

� Die Two-Step Clusteranalyse ist vielseitig und benutzerfreundlich.

� 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 identi�zieren. Alle erhobe-

nen Kundenantworten wurden zur Clusterbildung herangezogen, um die Relevanz der

42vgl. Schendera (2010), S. 8; Backhaus et al. (2000), S. 329; Aldenderfer/Blash�eld (1984), S. 7 f.
43vgl. Janssen/Laatz (2007), S. 488 �.; Raab/Poost/Eichhorn (2009), S. 123 f.: Die hierarchische Clu-

steranalyse erfolgt über die Berechnung von Distanzmaÿen, die sich je nach Skalierung der Variablen
unterscheiden. Das Verfahren eignet sich aufgrund seiner Komplexität eher für kleine Datenmengen. Die
Clusterzentrenanalyse ist auf groÿe 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.

44vgl. 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 für 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.

Zunächst soll eine deskriptive Übersicht die Segmente in ihren Soziodemogra�ka, dem

Reiseverhalten sowie den Zufriedenheiten charakterisieren. Die Ergebnisse zu den Kun-

densegmenten sind in den Tabellen 6.1 und 6.2 dargestellt45.

Segment 1 - Die unzufriedenen Preisbewussten

Das Kundensegment 1 mit insgesamt 418 Kunden vereint, mit einem Durchschnitt von

rund 45 Jahren, leicht ältere Kunden, die überwiegend berufstätig sind und einen Rentner-

Anteil von rund 11% aufweisen. Der 1. Klasse-Anteil ist mit 12% au�ällig gering.

Mit der Aufenthaltsdauer von 3-4 Übernachtungen am Zielort und der hauptsächlichen

Aktivität 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 Erwägung gezogen

haben. Der PKW war bei 62% dieser Kunden das Verkehrsmittel, das am ehesten in

die Alternativenwahl gegenüber der Bahn einge�ossen ist. Hätte es das RIT-Angebot

nicht gegeben, wären 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 ausgedrückt ist die Generierung von Mehrverkehr

(durch Zusatzreisen46 oder Verschiebung imModal-Mix47) mit rund 79% hier am höchsten.

Die BahnCard-Quote von 30% und die Durchführung 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 hätten. Vermutlich sind hier sehr viele preissensible Kunden enthalten, was

ebenfalls durch den geringen 1. Klasse-Anteil bestätigt wird.

Betrachtet man die Zufriedenheitswerte aller Kundenantworten, so zeigt sich, dass diese

im Gruppenvergleich durchweg die kritischste Haltung zur Bahn haben. Unter den

45Eine Durchführung der Signi�kanztests für das jeweilige Skalenniveau zeigt eine signi�kante Unter-
scheidung zwischen den gebildeten Kundengruppen. So sind bei Durchführung der One-Way ANOVA alle
relevanten metrischen Variablen auf dem 0,01-Niveau signi�kant (ausgenommen sind die Nutzungsinten-
sität von sonstigen Verkehrsmitteln pro Jahr sowie Anzahl an Übernachtungen bei Geschäftsreisenden).
Bei den übrigen nominal-skalierten Variablen ergibt sich gemäÿ des Chi-Quadrat-Tests nach Pearson
eine Signi�kanz für die Gruppenunterscheidung auf dem 0,05-Niveau, ausgenommen sind die Zielstadt,
Wochentag der Hin- und Rückfahrt, einige Aktivitäten vor Ort (Familien-/Freundes-/Bekanntenbesuch,
exklusives Essen, Wellness-/Bade-/Strandurlaub) sowie die Wahl von sonstigen, alternativen Verkehrs-
mitteln für die Reiseentscheidung.

46Rund 20% der Befragten wären ohne das RIT-Angebot nicht gereist.
47Rund 58% der Befragten wären ohne das RIT-Angebot nicht gereist.
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gesamt Segmente

Preis- Geschäfts- Senioren Wechsler

bewusste reisende

(n=418) (n=93) (n=319) (n=424)

Alter 45,2 44,9 41,7 48,3 43,8

männlich 54% 53% 67% 48% 56%

Hochschule 45% 50% 55% 47% 36%

Berufstätigkeit 74% 75% 77% 71% 74%

Rentner 11% 11% 1% 16% 10%

Ausbildung 9% 9% 15% 7% 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 Geschäftsreise Privatreise Privatreise

Reisedauer 1-2 ÜN (45%) 3-4 ÜN (48%) 2-3 ÜN (51%) 3-4 ÜN (48%) 1-2 ÜN (51%)

Aktivität Stadtrund- Stadtrund- gearbeitet Stadtrund- Stadtrund-

vor Ort gang (82%) gang (82%) (60%) gang (86%) gang (88%)

Eindeutige 29% 5% 18% 100% 1%

Bahnwähler

Alternatives Flug (44%) PKW (62%) Flug (55%) � Flug (62%)

Verkehrsmittel

Kannibalisierung 30% 21% 46% 42% 25%

Bahn

Keine zeitliche 12% 6% 28% 14% 13%

Flexibilität

# 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- Geschäfts- 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. Rückfahrt 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. Preishöhe 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. Parkmöglichkeiten 3,40 3,83 3,44 3,35 3,00

Zufried. Orientierung Bhf. 2,59 3,02 2,65 2,50 2,22

Zufried. Pünktlichkeit 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. Sitzplatzverfügbarkeit 2,90 3,56 2,86 2,68 2,43

Zufried. Speisen u. Getränke 3,05 3,67 3,06 2,89 2,54

Zufried. Gepäckmitnahme 3,23 3,82 3,14 3,24 2,66

Zufried. Angebot ÖPNV 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 ÖPNV-

Angebot sowie der Umweltfreundlichkeit der Bahn. Am unzufriedensten sind sie mit den

Aspekten der Preisinformation und Preishöhe sowie mit Speisen und Getränken bzw. der

Möglichkeit der Gepäckmitnahme. Zwar sind die Kunden mit der Preishöhe und Gepäck-

mitnahme auch in den anderen Gruppen im Verhältnis am wenigsten zufrieden, jedoch

be�ndet sich die Preisinformation nur bei diesen Kunden im Segment-internen Bewer-

tungsranking im hinteren Bereich. Die Befragten scheinen folglich einen hohen Wert auf

einen günstigen Preis mit transparenter Preisinformation zu legen, was die Preissensitivi-

tät des Segments untermauert.

Die kritische Haltung dieser Kundengruppe zeigt sich auch in der mit Abstand am nied-

rigstenWiedernutzungs- undWeiterempfehlungsbereitschaft. Möglicherweise ver-

anlasst sie ihre skeptische Haltung gegenüber der Bahn, vor jeder Reise erneut die Anrei-

sealternativen durch einen Preisvergleich gegeneinander abzuwägen. Die Selbstauskunft

über ihre Wiedernutzungsabsicht fällt 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 möglicherweise keine

Alternative haben oder dass sie diese Reisen beru�ich durchführen. Eine andere Möglich-

keit für die Unzufriedenheit kann ebenfalls ein negatives Reiseerlebnis auf der vorliegenden

Fahrt gewesen sein, das die Bewertung insgesamt als sehr kritisch beein�usst. Die nega-

tive Bewertung der entsprechenden Zufriedenheit mit der aktuellen Hin- bzw. Rückfahrt

lässt diese Vermutung zu. Trotz gezielter Trennung der beiden Zufriedenheiten (aktuelle

Fahrt und DB gesamt) in der vorliegenden Abfrage könnte ein unterbewusster Übertrag

des aktuell Erlebten auf die grundsätzliche Einstellung zur DB vorliegen.

Segment 2 - Die Geschäftsreisenden

Das Kundensegment 2 umfasst mit 93 Kunden und 51% den höchsten Anteil derjenigen

Kunden, die einen geschäftlichen Reiseanlass haben. Dementsprechend geben 60% an, dass

sie überwiegend gearbeitet haben. Das Segment hat mit rund 41,7 Jahren das jüngste

Durchschnittsalter und mit 67% eine starke Männerquote.

Passend dazu liegt die Vorbuchungsfrist der Kunden aus Segment 2 mit 59% dominie-

rend im kurzfristigen Bereich (unter zwei Wochen). Au�ällig ist dagegen, dass dieses

Segment mit 43% eine unterdurchschnittliche Reservierungsquote, jedoch einen hohen 1.

Klasse-Anteil mit 20% aufweist. Dass die vermeintlichen Geschäftsreisenden eher seltener

einen Sitzplatz reservieren, könnte an mehreren Faktoren liegen. Durch eine vergleichbar
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hohe Reiseintensität könnten die Kunden bereits Erfahrungen gesammelt haben und ge-

wohnt sein, immer einen freien Platz zu �nden. Mit 55,3 Reisen im Jahr und davon

22,7 Bahnreisen fahren diese Kunden sehr häu�g mit der Bahn. Der hohe BahnCard-

Anteil von 58% sowie die hohe Kannibalisierungsquote von 46% bestätigen das sehr

bahna�ne Reiseverhalten. Zum anderen könnte auch das geringe Durchschnittsalter oder

möglicherweise weniger Gepäckmitnahme für eine Geschäftsreise der Grund sein, eine

zwingende Sitzplatzsicherheit weniger wichtig werden zu lassen.

Erwartungsgemäÿ ist bei den Geschäftsreisenden die mangelnde zeitliche Flexibilität

mit rund 28% am höchsten. Geschäftsreisende müssen vermutlich zu einem �xen Termin

während 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, unabhängig

eines monetären Anreizes, seine Reise nicht hätte verschieben können.

Die Kundengruppe weist eine positive Bewertung der Zufriedenheit mit der Taxi-Verfüg-

barkeit vor Ort auf. Dies könnte darauf hindeuten, dass dieses Segment im Quervergleich

häu�ger die Nutzung eines Taxis am Zielort in Anspruch nimmt und somit bewusst einen

positiven Wert vergeben konnte. Weniger zufrieden sind sie dagegen mit den Parkmöglich-

keiten am Abgangsbahnhof, da sie vermutlich mit ihrem Firmen- oder Privat-PKW zum

Bahnhof anreisen und hier keine ausreichenden Abstellmöglichkeiten über einen längeren

Zeitraum vor�nden.

Au�ällig für dieses Segment ist darüber hinaus die Unzufriedenheit mit der Preis-

höhe. Denn während Geschäftskunden regulär eine hohe Zahlungsbereitschaft für ihre

Dienstreise aufweisen, zeigen sich diese Kunden weniger zufrieden mit dem Preisaspekt.

Im weiteren Verlauf der Arbeit wird der Preisein�uss 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 Internetverfügbarkeit im Zug, mit der diese

Kunden am wenigstens zufrieden sind. Dies stellt einen weiteren Indikator der dominie-

renden geschäftlichen Aktivitäten des Kunden auf Reise und Bahnfahrt dar.

Segment 3 - Die bahna�nen Senioren

Das Kundensegment 3 beinhaltet 319 der befragten Kunden. Charakteristisch ist auf den

ersten Blick das mit 48,3 Jahren höchste Durchschnittsalter und der - neben 71% Be-

rufstätigen - vergleichsweise hohe Rentner-Anteil mit 16%. Die Kunden buchen frühzeitig,

d. h. über 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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Grundsätzlich sind die Kunden in diesem Segment sehr bahna�n. Sie besitzen zu 40%

eine BahnCard und haben vor ihrer Reiseentscheidung keinerlei alternative Verkehrs-

mittel in Erwägung gezogen oder sich anderweitig informiert. Dementsprechend ist

auch die Kannibalisierung mit 42% sehr hoch. Diejenigen, die die Bahn nicht ge-

nutzt hätten, hätten zu 43% die Reise gar nicht erst angetreten. Eine Beein�ussung der

Verkehrsmittelwahl ist in diesem Segment somit weniger geeignet, sondern vielmehr die

Scha�ung von zusätzlichen Reiseanlässen durch attraktive Paketangebote von Städtereise

und Bahnfahrt. Die Vermarktung der Bahnfahrt über einen Reiseveranstalter ist somit

insbesondere für dieses Segment zielgruppengerecht platziert.

Die Reiseintensität des Segments ist mit 9,2 Reisen im unterdurchschnittlichen Bereich,

jedoch ist der Bahnanteil mit 4,7 Reisen dagegen verhältnismäÿig stark vertreten.

Hinsichtlich der Zufriedenheit sind die Kunden grundsätzlich eher positiv gegenüber

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 Gepäckmitnahme im Zug auf. Beide

Aspekte könnten auf das höhere Durchschnittsalter der Zielgruppe zurückgeführt werden.

Die Kunden sind vermutlich weniger technika�n und haben daher einen eingeschränk-

ten Zugang zu Zuginformationen im Vorfeld ihrer Reise, bspw. durch Informationen auf

dem Smartphone. Auch die Gepäckmitnahme genügt in der aktuellen Ausgestaltung of-

fenbar den Anforderungen dieser Kundengruppe nicht, so dass sie hinsichtlich Komfort

und Bequemlichkeit scheinbar höhere Ansprüche an die Bahnfahrt haben.

Dass die Kunden insgesamt jedoch zufrieden und bahna�n sind, zeigt sich durch die

höchste Wiedernutzungswahrscheinlichkeit im Gruppenvergleich. Die Weiteremp-

fehlungswahrscheinlichkeit liegt, trotz eines ebenfalls hohen positiven Wertes, dagegen nur

auf Platz 2 im Segmentvergleich. Dies lässt darauf schlieÿen, dass unter den Befragten

auch einige Kunden deshalb reine Bahnwähler sind, da sie für ihre Reisen möglicherweise

auf die Bahn (bspw. aufgrund körperlicher 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 A�nität bzw. Festlegung des Kunden auf die Bahn. Dies wird dadurch bestätigt,

dass von jährlichen 9,5 Reisen nur 3,1 mit der Bahn getätigt werden, was im Vergleich die

geringste Nutzungshäu�gkeit 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% hätten keine Reise getätigt.

Betrachtet man die Zufriedenheitswerte der Kunden, so zeigt sich, trotz geringer Bahnaf-

�nität, eine durchweg positive Einstellung zum Unternehmen und zu den Leistungs-

merkmalen der Bahnreise. Im Segmentvergleich haben die Kunden die höchste Zufrieden-

heit und Weiterempfehlungsbereitschaft.

Es lässt sich daher vermuten, dass die Kunden die Bahn aufgrund der hohen Zufrieden-

heit durchaus für ihre Reiseentscheidung in Erwägung ziehen, jedoch ebenfalls für andere

Verkehrsmittel o�en 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 sind48. Dabei lassen sich Gründe für das Weg-

wechseln sowie für das Hinwechseln zu einem Verkehrsmittel unterscheiden, wobei sich

Reisende im ö�entlichen Verkehr eher für einen Wechsel aus Zufriedenheit (anstatt aus

Unzufriedenheit) entscheiden49.

Diese Erkenntnis birgt, über alle Kunden betrachtet, durch Erzeugung einer hohen Zufrie-

denheit auf Basis eines begeisternden Angebots Potenziale zur Gewinnung von Neukunden

für die Bahn.

Bei der aktuellen Reise der Befragten wäre mit 62% das Flugzeug der stärkste Konkurrent

der Bahn. Umso wichtiger ist das Erzeugen von Zufriedenheit bei den bestehenden Kun-

den, so dass das RIT-Angebot der Bahn gegenüber weiterer Angebote des Veranstalters,

bspw. Flug oder Eigenanreise, überzeugt und den Kunden durch eine hohe Zufriedenheit

bindet.
48vgl. Skalska (2012), S. 8 f.: Die Studie berücksichtigt die Verkehrsmittelwahl im Fern- und Nahverkehr

und stellt fest, dass die häu�gsten Ursachen für einen Verkehrsmittelwechsel vor allem in Veränderungen
im privaten Umfeld liegen, wie insbesondere bei Arbeitsplatzwechsel, Geburt der Kinder, Umzug oder
Pensionierung.

49vgl. Skalska (2012), S. 8 f.
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Segmentvergleich der Zufriedenheitsbildung

Um den Ein�uss der einzelnen Zufriedenheitswerte auf die Gesamtzufriedenheit zu identi-

�zieren, wurde auch für die gebildeten Segmente eine Regressionsanalyse zur Bestimmung

der signi�kanten Variablen durchgeführt50. Es ergeben sich einige interessante Ausprägun-

gen zur Wichtigkeit der Ein�ussnahme durch die einzelnen Merkmale, die die direkte Ab-

frage der Zufriedenheiten untermauern51. Eine Übersicht über die ermittelten Wichtigkei-

ten für die Gesamtbetrachtung der Kunden52 sowie die identi�zierten Einzelwichtigkeiten

nach Segmenten zeigt Tabelle 6.353.

Über alle Kunden betrachtet, hat die Pünktlichkeit des Zuges den gröÿten Anteil an der

Zufriedenheitsbildung des Kunden. Der Kunde erwartet somit, sein Reiseziel gemäÿ der

bereitgestellten Information zu erreichen. Da die Pünktlichkeit als Vertrauenseigenschaft

zu bewerten ist, müssen die Kunden bei jeder Reise erneut auf eine rechtzeitige Ankunft

am Zielort ho�en. Darüber hinaus unterstreicht die hohe Bedeutsamkeit der Pünktlichkeit

deren Relevanz als Basisanforderung der Dienstleistung Bahnfahrt, deren Einhaltung der

Kunde voraussetzt und woraus bei Nichteinhaltung Unzufriedenheit resultiert54.

Die Bedeutung der Pünktlichkeit über die Gesamtheit der Befragten �ndet sich für die

Preisbewussten und Verkehrsmittelwechsler in vergleichbarer Gröÿenordnung wieder. An-

ders jedoch bei den Segmenten der Geschäftskunden und der Senioren, bei denen die

wichtigsten Ein�ussgröÿen weniger eindeutig verteilt sind.

Den höchsten Ein�uss auf die Zufriedenheitsbildung der Senioren stellt das Preis-

Leistungs-Verhältnis dar. Da interessanterweise die Wichtigkeit der eigentlichen Preishöhe

unterdurchschnittlich ausgeprägt ist, scheinen Senioren besonders auf ein gutes Leistungs-

spektrum ihres Angebots zu achten. Die Bedeutsamkeit der Entspannung auf der Fahrt

ist der zweitwichtigste Ein�ussfaktor auf die Zufriedenheitsbildung mit der DB. Dies lässt

darauf schlieÿen, dass insbesondere Senioren die Bahn als bevorzugtes Verkehrsmittel

wählen, da sie stressfrei und ohne selbst Auto fahren zu müssen, an ihrem Reiseziel an-

kommen. Da sich in dieser Gruppe ebenfalls die reinen Bahnwähler be�nden, bestätigt

50vgl. Vorgehen für die Gesamtheit der Befragten in Abschnitt 6.1.1
51Die Detailergebnisse der Gesamtschätzung �nden sich im Anhang in Tabelle B.1. Eine Übersicht der

resultierenden Zufriedenheit-Wichtigkeit-Diagramme inklusive der Einteilung in Quadranten (Grenzen
analog zur Gesamtschätzung) für die einzelnen Segment-Schätzungen sind in den Abbildungen B.1 bis
B.4 im Anhang visualisiert.

52vgl. hierzu ebenfalls die Analyse über die Gesamtheit der Befragten in Kapitel 6.1.1 bzw. Abbildung
6.10

53Der Wert für die Gesamtbetrachtung erfolgt als eigenständige Analyse und leitet sich nicht aus dem
gewichteten Mittel der Segmentwichtigkeiten ab. Durch die unabhängig durchgeführten Regressionsana-
lysen sowie die Berücksichtigung unterschiedlicher Signi�kanzen und Ein�ussrichtungen in der Ermittlung
der Wichtigkeiten auf Basis der standardisierten Koe�zienten, können die einzelnen Segmentgröÿen vom
Wert der Gesamtbetrachtung einseitig abweichen.

54vgl. Abschnitt 3.1.2
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gesamt Segmente

Preis- Geschäfts- Senioren Wechsler

bewusste reisende

(n=418) (n=93) (n=319) (n=424)

Pünktlichkeit des Zuges 20,2%* 21,0%* 10,5%* 11,8%* 23,0%*

Preis-Leistungs-Verhältnis 11,9%* 10,0%* 13,1% 15,7%* 4,7%

Entspannung 11,2%* 12,3%* 7,0% 12,0%* 1,4%

Speisen/Getränke 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%

Sitzplatzverfügbarkeit 4,6%* 4,9%* 3,3% 1,6% 5,6%

Dauer der Fahrt 3,6%* 3,1% 0,8% 1,3% 0,2%

Gepäckmitnahme 3,5%* 0,6% 4,9% 3,7% 4,6%

Einfachheit der Buchung 3,4%* 0% 2,3% 10,4%* 7,7%*

Höhe 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 ÖPNV 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%

Parkmöglichkeiten 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
*Signi�kanz des zugrunde liegenden Schätzwertes auf dem 0,1-Niveau
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die hohe Ausprägung den Vorteil des Transportmittels Bahn für dieses Segment.

Ebenfalls nimmt die Einfachheit der Buchung für Senioren einen herausragend hohen

Stellenwert im Segmentvergleich ein. Eine gute Beratung oder aber ein intuitiv nach-

vollziehbarer Buchungsablauf an den selbstbedienten Vertriebskanälen ist daher für dieses

Segment von besonderer Bedeutung und sollte bei der Angebotsplatzierung berücksichtigt

werden. Die Einfachheit der Buchung ist bei Zugrundelegung eines 10%-Signi�kanzniveaus

auch über alle Befragten ein relevanter Ein�ussfaktor, jedoch stechen die Senioren hier

deutlich heraus.

Weiterhin signi�kanten Ein�uss auf die Bildung der Gesamtzufriedenheit von Senioren

haben die Auskunft und Verbindungsinformation sowie das Angebot von Speisen und

Getränken im Zug. Da bezüglich des Verzehrangebots die Zufriedenheit jedoch deutlich

negativer abschneidet, ist hier ein möglicher Ansatzpunkt für weiteren Handlungsbedarf

gegeben55.

Dass auch das Taxiangebot am Zielbahnhof bei den Senioren hinsichtlich der Wichtig-

keit überdurchschnittlich ausgeprägt ist, zeigt deren Bedarf an einer Durchgängigkeit der

Reisekette bis zur eigentlichen Zieladresse.

Im Segment derGeschäftsreisenden ist die Pünktlichkeit des Zuges die einzige Variable,

die einen signi�kanten Ein�uss auf die Bildung der Gesamtzufriedenheit mit der DB hat.

Dies mag an der geringen Segmentgröÿe und der dem gegenüber hohen Anzahl am im

Modell integrierten Regressoren liegen. Dennoch ist der Ein�uss der Pünktlichkeit 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 fällt hier

mit 10% Ein�uss der Fokus der Umweltfreundlichkeit auf, der auch bei der Erhebung der

Zufriedenheitswerte im Segmentvergleich positiv heraussticht. Geschäftsreisende scheinen

somit ein Bewusstsein für eine geringe Umweltbelastung auf ihrer Reise zu haben, wor-

auf sie aufgrund ihrer hohen Reiseanzahl von über 50 Reisen pro Jahr möglicherweise

sensibilisiert sind.

Darüber hinaus verzeichnen der Komfort im Zug sowie die Parkmöglichkeiten vor Ort

eine erhöhte Bedeutung für die Bildung der Gesamtzufriedenheit von Geschäftsreisenden.

Der Ein�uss der beiden Variablen auf die Zufriedenheitsbildung ist bei diesem Segment

deutlich höher als bei den anderen Befragten, was vermutlich aufgrund der hohen Nut-

zungsintensität oder Vorhandensein eines Firmenwagens liegt. Während Privatreisende

bei ihren vereinzelten Reisen möglicherweise von Bekannten oder Familie zum Abfahrts-

bahnhof gebracht werden, reisen Geschäftskunden mit dem Firmenwagen an und benö-

55Die gra�sche Einordnung im Rahmen der Zufriedenheits-Wichtigkeits-Matrix �ndet sich in Anhang
B.3.
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tigen einen Stellplatz. Hier besteht zunächst weiterer Erhebungsbedarf in der Analyse

der Anreisegewohnheiten zum Startbahnhof, der aufgrund des Fragebogenumfangs in der

vorliegenden Befragung nicht berücksichtigt werden konnte.

Preisbewusste legen einen hohen Wert auf die Pünktlichkeit des Zuges sowie auf Ent-

spannung während der Fahrt. Auch Speisen und Getränke im Zug sowie die Sitzplatz-

verfügbarkeit haben einen signi�kanten Ein�uss auf die Zufriedenheitsbildung, was die

Wichtigkeit der Entspannung während der Fahrt unterstreicht. Die bereits aufgezeigten

Ansätze zur Optimierung der Wahrnehmung des Verzehrangebots sowie eine Sitzplatz-

Einbindung im RIT-Angebot würden sich somit auf das Segment der Preisbewussten

positiv auswirken56.

Neben einem guten Preis-Leistungs-Verhältnis ist in diesem Segment auch die absolute

Höhe des Preises von Bedeutung, so dass sich die Angebotsgestaltung von der für das

Segment der Senioren unterscheiden sollte. Diese Kunden sind nicht nur durch Zusatz-

leistungen zu erreichen, sondern achten ebenfalls darauf, dass sie ein günstiges Angebot

erhalten. Das ÖPNV-Angebot am Zielort ist ihnen dabei im Segmentvergleich von erhöh-

ter Bedeutung und hat einen positiven Ein�uss auf die Zufriedenheitsbildung.

Interessant für diese Kundengruppe ist darüber hinaus die hohe Bedeutung der Informati-

onsmöglichkeiten bei gleichzeitig geringem Ein�uss einer einfachen Buchung. Es lässt sich

demnach mutmaÿen, dass diese Kunden aufgrund deren Preissensitivität auch bereit sind,

länger nach einer günstigen Alternative zu suchen, um das für sie beste Angebot bei der

Reiseentscheidung zu �nden. Auch das Marktforschungsunternehmen Vocatus bestätigt,

dass sich preisbewusste Kunden ausführlich eigenständig informieren und bevorzugt im

Internet kaufen, so dass sie keine Beratung wünschen und sich sicher sind, dass ihnen kein

Reiseberater etwas Neues erzählen kann57. In einer Studie für einen Reiseveranstalter hat

sich für das Segment der Schnäppchenjäger gezeigt, dass diese eine Website benötigen,

die Last Minute-Angebote enthält und bei der er nach dem maximalem Rabatt sortieren

kann - das Reiseziel war hingegen zweitrangig58.

Die Verkehrsmittelwechsler messen, neben der Pünktlichkeit des Zuges auf dem zwei-

ten Platz den Speisen und Getränken eine überdurchschnittlich hohe Bedeutung in der

Bildung der Gesamtzufriedenheit bei. O�ensichtlich ist das Angebot während der Reise ein

wichtiger Faktor für die Reiseentscheidung bezüglich der Zufriedenheit der Kundengrup-

pe. Dass auch die Sicherheit während der Fahrt eine überdurchschnittlich hohe Bedeutung

einnimmt, könnte daran liegen, dass die Kunden bei o�ener Verkehrsmittelwahl weniger

5667% der Preisbewussten haben auf ihrer Reise einen Sitzplatz reserviert, was die Bedeutsamkeit des
Merkmals unterstreicht.

57vgl. Vocatus (2012a), S. 8
58vgl. Vocatus (2012a), S. 8
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auf die Leistungselemente, als auf die Vorzüge der möglichen Verkehrsmittel für 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 für

die Wechsler relevante Stellgröÿen dar. Dies kann darauf zurückzuführen sein, dass die

Kunden im Vorfeld nicht auf eine bevorzugte Anreiseart festgelegt sind und eine entspre-

chende Auskunft zur Verkehrsmittelwahl maÿgeblich beiträgt. Die Orientierung und die

Buchung des Verkehrsmittels muss letztlich einfach erfolgen. Anders als bei der Gruppe

der Preissensiblen spielen die Preishöhe und auch das Preis-Leistungsverhältnis eine na-

hezu unbedeutende Rolle in der Zufriedenheitsbildung. Die Zielgruppe möchte demnach

gut informiert sein und eine einfache Buchung durchführen können.

Die direkte Erhebung der Kundencharakteristika und der Zufriedenheitswerte stellt einen

ersten Indikator für eine di�erenzierte Angebotsausgestaltung des RIT-Segments dar.

Durch die Analyse der Wichtigkeiten der einzelnen Leistungsmerkmale können relevan-

te Indizien für 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 Ein�ussfaktoren

nahezu unmöglich ist, sollen im nachfolgenden Teil der Arbeit konkrete Reisealternativen

näher analysiert werden. Dabei bewertet der Kunde - in Anlehnung an eine reale Kauf-

entscheidung - die ihm vorgelegten Reisealternativen, woraus weitere Rückschlüsse über

das Nutzenverhältnis der berücksichtigten Leistungsmerkmale gezogen werden sollen.

6.2 Attraktivität von Alternativen

6.2.1 Aggregierte Betrachtung über 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 können, 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 berücksichtigten Kom-
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ponenten zusammen59. Es können somit Präferenzen für Produkte vorhergesagt werden,

die nicht unmittelbar Gegenstand einer Beurteilung waren und daraus unterschiedliche

Konkurrenzszenarien nachgebildet werden60. Die Conjoint-Analyse wird daher seit Ende

der 1960er Jahren verstärkt in der Praxis bei der Bewertung neuer Produkte, bei der

Wettbewerbs- und Produktpositionierung sowie Marktsegmentierung und Preisbildung

eingesetzt61. Eine detaillierte Übersicht über die Durchdringung der Conjoint-Analyse in

den USA und Deutschland sowie eine vertiefte Analyse der Anwendungsbereiche nach

Produktkategorie und Problemstellung geben hierzu Baier/Brusch62. Zwar kommt der

Einsatz der Conjoint-Analyse vorrangig im Bereich von Konsumgütern zur Anwendung,

jedoch gewinnt die Methode im Bereich von Dienstleistungen mit steigender Zunahme des

Wirtschaftssektors kontinuierlich an Bedeutung. Woratschek befürwortet die Methode des

Conjoint-Measurements insbesondere bei Dienstleistungen mit geringer Verhaltensunsi-

cherheit und geringem Individualisierungsgrad63, zu denen sich eine Städtereise bzw. der

Teilbereich der Bahnfahrt einordnen lässt.

Die Probanden bekamen im Rahmen der Online-Befragung neun verschiedene Reisealter-

nativen vorgelegt, die sie jeweils auf einer Skala von 0-100 Punkten bewerten sollten64.

Um die Varianz zu erhöhen, wurden zwei Fragebogenvarianten per Zufallsprinzip an die

Probanden verteilt, so dass für die Gesamtauswertung zwei Conjoint-Varianten mit unter-

schiedlichen Stimuli ein�ieÿen konnten (siehe Fragebogenauszug in Anhang A.4). Je eine

der neun Alternativen wurde bei der Auswertung als Prü�all (Hold-Out) ausgelassen, um

die Ergebnisse im Anschluss auf deren Plausibilität prüfen zu können65. Insgesamt wurden

somit 16 verschiedene Reisealternativen anhand ihrer Attraktivität beurteilt und in die

Ermittlung der Abhängigkeiten einbezogen.

Für alle zu bewertenden Städtereise-Alternativen wurde zugrunde gelegt, dass diese in

die Zielstadt einer Wahl mit zwei Übernachtungen in einem 4 Sterne-Hotel mit Frühstück

und der Bahnfahrt in der 2. Klasse (1. Klasse mit �xem Aufschlag) getätigt werden. Diese

Vorgaben dienten der Sicherstellung, dass die Bewertung der einzelnen Pakete unter iden-

tischen Rahmenbedingungen durchgeführt werden konnte. Die entscheidenden und durch

die Probanden zu bewertenden Unterschiede in den Angeboten lagen in den Elementen

Preis, Reiseleistung, Mobilitätsleistung und Zusatzleistung. Tabelle 6.4 gibt dabei einen

59vgl. Backhaus et al. (2000), S. 565
60vgl. Otter (2001), S. 56
61vgl. 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
62vgl. Baier/Brusch (2009), S. 4-9
63vgl. Woratschek (1998), S. 40 f.
64vgl. Green/Srinivasan (1978), S. 111 f.: Die Autoren stellen mögliche Messniveaus zur Bewertung der

Stimuli in Conjoint-Analysen dar. Aufgrund des detaillierteren Informationsgehalts sowie aus Komplexi-
tätsgründen wurde die Rating-Skala einer expliziten Rangreihung der neun Alternativen vorgezogen.

65vgl. Backhaus et al. (2000), S. 595
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Eigenschaft Ausprägungen
- 169 EUR

Preis - 199 EUR

- 229 EUR

Reiseleistung - keine zusätzliche Reiseleistung

während - je 5 EUR Essensgutschein im ICE-Bordbistro für Hin- und Rückfahrt

der Reise - Kuriergepäck zum Versand der Ko�er vor Reisebeginn

Mobilitäts- - keine Mobilitätsleistung

leistung - einen Tag Mietfahrrad vor Ort

am - 3 Std. Mietwagen vor Ort

Reiseziel - je eine Anschlussfahrt im ÖPNV bei Ankunft am/Abfahrt vom Reiseziel

- keine Zusatzleistung

Zusatzleistung - kostenloser BahnCard 25-Gutschein

- auf Ihrer Bahnfahrt reisen Sie CO2-frei

Tabelle 6.4: Eigenschaften und Ausprägungen im Conjoint-Untersuchungsdesign

Überblick über die enthaltenen Eigenschaften und Ausprägungen im Conjoint-Design.

Nach Bereinigung der unplausiblen Antworten der vorliegenden Befragung, lässt sich die

Bewertung von 1.265 Probanden als Basis für die Auswertung heranziehen. Vor Durch-

führung der Conjoint-Analyse müssen jedoch zunächst einige Voraussetzungen überprüft

werden, die als Prämissen zur Durchführung der Schätzmethodik gelten.

Prämissen zur Durchführung

Nach Backhaus et al. müssen die berücksichtigten Eigenschaften einige Kriterien erfüllen,

um sie für die Conjoint-Analyse heranziehen zu können66.

So müssen die Eigenschaften für den Kunden relevant sein. Da in der vorliegen-

den Befragung nur Bahnfahrer befragt werden, kann es durchaus sein, dass der Preis das

entscheidende Merkmal für einzelne Kunden darstellt - alle anderen berücksichtigten Lei-

stungen liegen so heute noch nicht vor und könnten somit als entbehrlich eingeschätzt

werden. Wichtig ist in diesem Zusammenhang die durch den Hersteller, d. h. im vorlie-

genden Fall die Bahn, gewährleistete Beein�ussbarkeit sowie Realisierbarkeit. Da

es sich im Produkt der Bahnfahrt in Verbindung mit einer Städtereise immer um ein Ge-

samtpaket des Reiseveranstalters handelt, sind für den Transporteur nur mobilitätsnahe

Bausteine beein�ussbar. Alle weiteren Elemente oder Reisebestandteile sind somit nicht

Inhalt der vorliegenden Conjoint-Analyse und sollten durch den Reiseveranstalter tiefer

gehend analysiert werden.

66vgl. Backhaus et al. (2000), S. 569 f.
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Darüber hinaus müssen die Eigenschaften begrenzt sein und in kompensatorischer

Beziehung zueinander stehen, d. h. der Gesamtnutzen ergibt sich additiv aus den Teil-

nutzen der einzelnen Eigenschaftsausprägungen, so dass das Modell ebenfalls keine Aus-

schlusskriterien beinhalten darf. Das Vorliegen einer Eigenschaftsausprägung darf somit

nie zum K.O.-Kriterium für die vorliegende Produktalternative werden, sondern muss

durch das Vorhandensein anderer Eigenschaftsausprägungen kompensierbar sein. Dies ist

im vorliegenden Untersuchungsdesign gewährleistet, 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 unabhängig voneinander sind. Betrachtet man hierzu die Korrela-

tionsmatrix, so zeigt sich, dass die vorliegenden Variablen voneinander unabhängig sind

und keine bedenklichen Korrelationen untereinander verzeichnen. Zwar sind die Kor-

relationen innerhalb der einzelnen Eigenschaften zwischen den Ausprägungen mit rund

0,33 leicht signi�kant erhöht, jedoch liegen darüber hinaus keine relevanten Korrelationen

zwischen zwei Eigenschaften vor. Das Vorliegen von Multikollinearität kann somit ausge-

schlossen bzw. für die weitere Analyse vernachlässigt werden. Eine detaillierte Darstellung

der Korrelationsmatrix �ndet sich in Anhang B.2.

Güte des Schätzmodells

Führt man die Schätzung des Conjoint-Modells mittels der linearen Regression durch,

so ergeben sich die Wertbeiträge der einzelnen Eigenschaften auf den Gesamtnutzen der

einzelnen Reisepakete. Das geschätzte Modell �ndet sich in Tabelle 6.5. Der Preis wurde

im vorliegenden Modell als Teilnutzen-Ein�uss zugrunde gelegt. Die Berücksichtigung des

Preisein�usses mittels eines linearen Modells führt zu annähernd identischen Ergebnissen

hinsichtlich Ein�uss und Verlauf des Preisparameters (vgl. hierzu die Schätzergebnisse in

Anhang B.3).

Das Modell weist ein Bestimmtheitsmaÿ in Höhe von rund 17% auf, so dass sich die ge-

schätzte Regressionsfunktion nur moderat an die beobachteten Daten anpasst, d. h. die

Erklärungsgüte des Modells an der Gesamtvarianz ist nur bedingt gegeben67. Es ist jedoch

zu berücksichtigen, dass ein hohes Bestimmtheitsmaÿ nicht zwangsläu�g auf eine hohe

67vgl. u. a. von Auer (2006), S. 62; Assenmacher (2002), S. 119 �.; Backhaus et al. (2000); S. 22 �.; Jann
(2005), S. 177: Das Bestimmtheitsmaÿ gibt den Anteil der erklärten Varianz an der Gesamtvarianz an
und liegt somit im Wertebereich zwischen 0 und 1. Häu�g wird zu einer besseren Aussagekraft das korri-
gierte Bestimmtheitsmaÿ zurate gezogen, das um die Anzahl der im Modell berücksichtigten Regressoren
korrigiert wird. Bei groÿem Stichprobenumfang und einer verhältnismäÿig kleinen Anzahl an erklärenden
Variablen werden die Unterschiede zwischen R² und korr. R² hingegen vernachlässigbar klein, was in der
vorliegenden Schätzung deutlich wird (R² =0,1740 und korr. R²= 0,1732).
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Modellwerte R2=0,1740 | korr.R2=0,1732 | F-Wert=236,5961 | Sign.=0,0000 | Durbin-Watson=1,3585

Eigenschaft Ausprägung Koe�zient Standard- standard. t-Wert Sign. Toleranz VIF

fehler Koe�zient

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 Gepäck 4,3305 0,7591 0,0548 5,7048 0,0000 0,8858 1,1289

Mobilitäts- 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

ÖPNV-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 CO2-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)

Schätzgüte hinweist und ein niedriges Maÿ nicht zwangsläu�g eine geringe Erklärungs-

güte impliziert68. Betrachtet man dagegen die Modellschätzung in ihrer Gesamtheit und

tri�t eine Aussage über die Signi�kanz des Modells für eine über die beobachteten Werte

hinaus reichende Grundgesamtheit, so lässt sich das Gesamtmodell als stark signi�kant

einstufen69. Es besteht somit ein kausaler Zusammenhang zwischen den berücksichtigten

Variablen und der Nutzenbewertung der Reisealternativen.

Eine weitere Aussagekraft über die Schätzgüte des Modells bietet die interne Validität,

verglichen mit der Prognosevalidität unter Berücksichtigung der Hold-Out Samples, die

jedoch in der vorliegenden Schätzung mit rund 40% nahezu identisch sind70.

Mit einem Durbin-Watson-Testwert von 1,36 lässt sich das Vorliegen von Autokorrela-

tion der Residuen ausschlieÿen71. Darüber hinaus zeigen die Residuen eine annähernde

68vgl. Götze et al. (2002), S. 113 f.: Trotz eines niedrigen Bestimmtheitsmaÿes kann eine gerichtete
Abhängigkeit 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 abhängigen Variable und den unabhängigen Variablen besteht. In der vor-
liegen Schätzung mit einem F-Wert von 236,6 und einer Signi�kanz der Regressionsgleichung von 0,000
lässt sich diese Hypothese auf einem hohen Signi�kanzniveau somit verwerfen und es kann von einem
relevanten Zusammenhang ausgegangen werden.

70vgl. Helm/Steiner (2008), S. 292 �.: Bei der Ermittlung der Prognosevalidität werden die erhobenen
Nutzenwerte der nicht für die Schätzung herangezogenen Hold-Out-Stimuli mit den theoretisch aus dem
Modell ermittelten Werten verglichen. Im vorliegenden Fall wurde dazu der Korrelationskoe�zient nach
Pearson verwendet, bei dem sich eine Änderung der internen Validität ohne Hold-Outs mit 0,4170 auf
die Prognosevalidität inklusive Hold-Outs von 0,4025 ergibt.

71vgl. Assenmacher (2002), S. 171: Der Wertebereich der Durbin-Watson-Statistik beträgt [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 Übergangsbereich ohne eindeutige Entscheidung darstellt und erst ab
1,08 abwärts eindeutig positive Autokorrelation angenommen werden kann. Da der vorliegende Wert der
Schätzung mit 1,3585 genau im Grenzbereich zwischen Ausschluss und Übergangsbereich liegt, wird die
Autokorrelation für die weitere Betrachtung vernachlässigt.
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leistung
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Abbildung 6.12: Bedeutungsgewichte der Merkmalskategorien

Normalverteilung bzw. Anlehnung der beobachteten, kumulierten Häu�gkeiten an die zu

erwartenden, kumulierten Häu�gkeiten (vgl. hierzu auch Plot der Residuen im Anhang in

Abbildung B.5).

Betrachtet man die Güte der Schätzparameter für die einzelnen Reisemerkmale, so sind

diese anhand der Vorzeichen plausibel und durchweg hoch signi�kant, so dass sie einen

Ein�uss auf den Gesamtnutzen eines Reisepakets ausüben.

Analyse der Schätzergebnisse

Welchen Ein�uss die einzelnen Leistungselemente auf die Bildung des Gesamtnutzens

haben, lässt sich anhand der Bedeutungsgewichte der einzelnen Merkmalskategorien be-

stimmen72. Abbildung 6.12 zeigt die Verteilung mit dem jeweiligen prozentualen Bedeu-

tungsein�uss auf den Gesamtnutzen des Reisepakets in der vorliegenden Befragung.

Den höchsten Ein�uss auf die Wahl der Reisealternative hat, mit rund 38%, die Ausprä-

gung der Mobilitätsleistung, gefolgt von der Preishöhe mit rund 31% Bedeutung. Zusatz-

leistung und Reiseleistung spielen eine untergeordnete Rolle (20% und 11% Ein�uss auf

die Nutzenbildung) für die befragten Kunden. Hierbei ist zu beachten, dass die prozen-

tuale Wichtigkeit einer Kategorie steigt, je mehr Variablen sie enthält73. Im vorliegenden

72vgl. Backhaus et al (2000), S. 588 f.: Das Bedeutungsgewicht berücksichtigt als Maÿ für die relative
Wichtigkeit der Eigenschaften für eine Präferenzveränderung die Spannweite der einzelnen Eigenschafts-
ausprägungen im Vergleich zur Summe aller Spannweiten.

73vgl. Wittink/Seetharaman (1999), S. 278: Die Autoren weisen diesen E�ekt insbesondere für die
Anwendung der Choice-Based- und der adaptiven Conjoint-Analyse nach.
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Abbildung 6.13: Ein�uss der betrachteten Variablen auf den Gesamtnutzen

Untersuchungsdesign ist dabei die Mobilitätsleistung mit 4 Ausprägungen am stärksten

vertreten, was sich vermutlich auch geringfügig im Bedeutungsgewicht niederschlägt.

Betrachtet man den Ein�uss auf Variablen-Ebene und sortiert deren Einzelein�uss auf die

Bildung des Gesamtnutzens, so ergibt sich das in Abbildung 6.13 dargestellte Ranking.

Den gröÿten Ein�uss auf die Bildung des Gesamtnutzens über alle Probanden hat da-

bei die Gewährung einer Anschlussfahrt im ÖPNV am Zielort zur An- und Abreise. Für

die Kunden ist somit die direkte Anschlussmobilität vor Ort bei Ankunft in der Zielstadt

wichtig. Dies lässt sich dadurch erklären, dass Kunden auf ihrer Städtereise am zentral ge-

legenen Hauptbahnhof mit dem ICE ankommen und meist noch die Weiterfahrt zu ihrem

Hotel organisieren müssen. Eine Gewährung der Nutzung der ö�entlichen Verkehrsmittel

vor Ort wäre somit eine nutzenstiftende Zusatzleistung, die den Kunden eine bequeme

Weiterreise vor Ort ermöglicht.

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 grundsätz-

lichen ÖPNV-Angebot vor Ort sind die Kunden sehr zufrieden74, so dass dieses im Ge-

samtkontext der weiteren Reisemerkmale keinen signi�kanten Ein�uss auf die Bildung

der Gesamtzufriedenheit mit der Bahn hat. Hinsichtlich der Betrachtung von konkreten

Leistungsbestandteilen eines Städtereise-Angebots sehen die Kunden jedoch eine deutli-

che Attraktivitätssteigerung durch die Nutzungsmöglichkeit des vorhandenen

ÖPNV-Angebots in Form einer inkludierten Anschlussfahrt.

Auch weitere Mobilitätsleistungen, die den Kunden während des Aufenthalts in ei-

ner Stadt von Nutzen sein können, haben einen recht hohen positiven Nutzenbeitrag.

74Die Zufriedenheit mit dem ÖPNV-Angebot vor Ort beträgt über alle Kunden im Mittelwert 2,0.
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Die Möglichkeit eines Mietwagens für einen Aus�ug für 3 Stunden ist dabei leicht at-

traktiver, als die Ausleihmöglichkeit eines Mietfahrrads für 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 Mobilitätsleistungen vor Ort liegen und zum anderen an Unwissen-

heit hinsichtlich einer Assoziation dieser Leistung mit der DB. Im Kontext des konkreten

Leistungsportfolios einer Städtereise scheinen solche Angebote zur Nutzung während des

Städtereise-Aufenthalts jedoch durchaus von Bedeutung zu sein.

Im Hinblick auf die Bedürfnisse einer integrierten Reisekette ist, neben der Einbindung in

das RIT-Angebot, ebenfalls eine einfache Buchung wichtig. Denn eine komfortable Reise

von A nach B hängt 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 für den Kunden erforderlich

ist. Denn gerade bei Buchung einer Leistung über einen Reiseveranstalter möchte der

Kunde eine Paketlösung erhalten, die er aus einer Hand bekommt. So sollte er auch bei

einer weiteren Nutzung der DB-Lösungen einen möglichst einfachen, für alle Zielgruppen

handhabbaren Zugang erfahren.

Ähnlich 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 für weitere Kunden interessant zu sein. Dies kann zum einen an der Rabatt-

gewährung im RIT-Segment auch für BahnCard-Kunden liegen, zum anderen könnte es

eine vermehrte Nutzung der Bahn von Kunden auch in Zukunft implizieren. Das Angebot

eines Produktbündels von RIT-Bahnfahrt und BahnCard hat dabei wesentliche Vorteile

für alle drei Beteiligten. Der Kunde erhält einen Mehrwert an Leistung bzw. freut sich

über eine integrierte Reisezugabe, und der Reiseveranstalter kann sich gegenüber anderen

Konkurrenten durch ein besonderes Angebot hervorheben. Neben dem E�ekt einer At-

traktivitätssteigerung der RIT-Städtereise, ist die Einbindung einer BahnCard aus Sicht

der DB ebenfalls in Bezug auf eine Heranführung des Kunden an das Regelgeschäft at-

traktiv. Dieser nutzt somit möglicherweise auch auÿerhalb von Pauschalangeboten die

Bahn ein weiteres Mal und bucht durch den BahnCard-Rabatt eine Fahrt mit dem Zug,

anstelle das Auto oder Flugzeug vorzuziehen.

Möglicherweise lieÿen sich bei einer Intensivierung der BahnCard-Einbindung die Rah-

menbedingungen für eine Erfassung der Kundendaten näher 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 durchgängigen Erhebung könnte 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 zunächst zu prüfen,

inwieweit eine systemische Erfassung der Kundendaten bei Buchung der Bahnfahrt über

einen Kooperationspartner möglich und aus Datenschutz-Gründen rechtens ist.

Signi�kanten Ein�uss auf die Bildung der Gesamtzufriedenheit mit der Zugfahrt bei der

direkten Abfrage hat das Angebot von Speisen und Getränken im Zug. Während dies

mit 3,0 einen mittlere Zufriedenheitswert hat, hat ein Essensgutschein einen mittleren,

positiven Ein�uss auf die Wahl des Städtereisepakets. Ein positiver Beitrag ist durch einen

Verzehrgutschein somit durchaus zu verzeichnen, jedoch scheinen die Mobilitätsaspekte

für die Nutzenbildung des Gesamtpakets bei den Kunden im Vordergrund zu stehen.

Ähnlich hoch ist der Ein�uss einer CO2-freien Reisemöglichkeit. Die Bahn wird mit

einer hohen Zufriedenheit von 1,9 bereits als umweltfreundliches Verkehrsmittel wahr-

genommen. Eine zusätzliche Sicherstellung einer komplett CO2-freien Reise durch die

Sicherstellung von CO2-freiem Strom durch die Bahn, scheint in der Gesamtbetrachtung

nur einen geringen positiven Wertbeitrag für die einzelnen RIT-Reisepakete zu haben.

Dennoch sind, vor dem Hintergrund alternativer Anreisemöglichkeiten, die Themen Um-

weltschutz und Nachhaltigkeit mögliche Di�erenzierungsansätze, um die Bahn in der Ver-

kehrsmittelwahl des Kunden in den Mittelpunkt zu rücken. Die Generierung eines posi-

tiven Images durch Angebotsaktivitäten in diesem Bereich können sich folglich auf eine

verbesserte Wahrnehmung des Unternehmens auswirken und zu Mehrverkehr im Gesamt-

markt der DB führen.

Zeigen die Kunden bei direkter Abfrage mit rund 3,2 einen geringen Zufriedenheitswert75

hinsichtlich der Gepäckmitnahme im Zug, so ist derVersand des Reisegepäcks an den

Zielort vor Reiseantritt jedoch mit einem sehr geringen Nutzenbeitrag wenig relevant.

Die Inkludierung der Serviceleistung Kuriergepäck trägt daher zwar zu einer Attraktivi-

tätssteigerung des RIT-Leistungsangebots bei, jedoch wäre das Ausmaÿ deutlich geringer

wie im Bereich der Mobilitätsdienstleistungen. Vermutlich wollen Kunden ihr Gepäck bei

sich haben und nicht vorab schon zu ihrem Hotel schicken lassen. Der Unsicherheitsfaktor

kann hierbei eine groÿe Rolle spielen. Ebenfalls ist bei Städtereisen mit der durchschnitt-

lichen Übernachtungsdauer 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-

führt werden, die mehr Platz oder einen anderen Prozess zur Verstauung des Gepäcks

75vgl. Abbildung 6.10 aus Abschnitt 6.1.1: Der Zufriedenheitswert der Gepäckmitnahme im Zug hat
bezüglich der Bildung der Gesamtzufriedenheit DB einen signi�kanten Ein�uss von rund 4%.
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vorsieht. Denn insbesondere Urlaubsreisende sind aufgrund der Übernachtung am Zielort

hier natürlich besonders betro�en.

Neben den betrachteten Leistungselementen wurde über die vorliegende Erhebung eben-

falls der Preis bei der Bildung der Reisepakete berücksichtigt. Dass der Preis des Reisepa-

kets von 199 EUR (plus 30 EUR gegenüber der Basisalternative), bzw. 229 EUR (plus 60

EUR gegenüber des Basispakets) natürlich einen negativen Nutzenbeitrag gegenüber 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 Rückschlüsse für 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 nächsten Schritt sinn-

voll, eine di�erenzierte Betrachtung der Nutzenbeiträge für die identi�zierten Segmente

vorzunehmen.

6.2.2 Betrachtung der Conjoint-Ergebnisse nach Segmenten

Führt man für 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 Städtereise76.

Abbildung 6.14 zeigt für die Gesamtheit der Befragten77 sowie die einzelnen Segmente

zunächst den Vergleich der Bedeutungsgewichte der einzelnen Merkmalskategorien hin-

sichtlich deren Ein�uss auf den Gesamtnutzen einer Reisealternative.

Das Segment der Preisbewussten legt, im Quervergleich zu den anderen Schätzungen,

mit einem Bedeutungsgewicht von etwa 40% einen leicht erhöhten Wert auf den Bereich

der Mobilitätsleistung. Möglicherweise sehen sie hier einen monetären und prozessualen

Vorteil durch eine integrierte Reisekette, die ihnen wichtiger als etwaige Service-Leistungen

im Zug ist.

Für das Segment der Geschäftsreisenden ist der Preis mit rund 37% Ein�uss auf

die Bildung des Gesamtnutzens hingegen ein entscheidendes Kriterium. Diese Erkenntnis

überrascht, da sich hier überwiegend Vielfahrer und Geschäftsreisende wieder�nden, de-

nen klassischerweise eine hohe Zahlungsbereitschaft zugeschrieben wird. Hier hätte man

76Die detaillierten Schätzergebnisse für die einzelnen Segmente nach Bereinigung um Ausreiÿer �nden
sich in Anhang B.5 bis B.8.

77vgl. 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 können, dass gerade Geschäftsreisende weniger preissensibel auf ihrer Reise sind

als Privatreisende. Eine mögliche Begründung wäre hier, dass Geschäftsreisende weniger

Wert auf Zusatzleistungen, wie bspw. Fahrrad vor Ort oder Gepäcktransport, 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 über 12% Wichtigkeit einen stärkeren Wert auf die Reiseleistung im Rahmen

der Zugfahrt. Zusätzliche Services, wie der Essensgutschein oder Gepäckservice, scheinen

für diese Kundengruppen einen erhöhten Nutzenbeitrag im Segmentvergleich zu stiften.

Während bei den Senioren der Preis mit 33% Relevanz zum Tragen kommt, ist bei den

Verkehrsmittelwechslern mit rund 22% die Bedeutung der Zusatzleistung am stärksten

ausgeprägt. 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 stärkerem Nutzen für diese Kundengruppe als für

Kunden, die mehrere Bahnreisen unternehmen und ohnehin eine stärkere Durchdringung

der Kundenbindungskarte haben.

Um eine detailliertere Aussage hinsichtlich der Relevanz der einzelnen Leistungsbausteine

für die Reiseentscheidung tre�en zu können, ist die Analyse der Variablen für die einzel-

nen Segmente sinnvoll. Abbildung 6.15 gibt einen gra�schen Überblick über die Relevanz

der einzelnen Leistungsausprägungen für die Bildung des Gesamtnutzens im Vergleich

zur aggregierten Betrachtung78. Für eine Vergleichbarkeit der Segmente, unabhängig der

unterschiedlichen Messdimensionen, werden hierbei die standardisierten Koe�zienten her-

angezogen79.

Über alle Segmente ist die Anschlussfahrt im ÖPNV vor Ort am Reiseziel die

Ausprägung mit dem höchsten Nutzenzuwachs für den Gesamtnutzen einer Reisealterna-

78vgl. hierzu auch Kapitel 6.2.1 bzw. die Darstellung der Variablen auf den Ein�uss des Gesamtnutzens
in Abbildung 6.13

79vgl. Backhaus et al. (2000), S. 18
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Abbildung 6.15: Vergleich der standardisierten Variablen nach Segmenten

tive. Während bei allen anderen Segmenten die Zusatzleistung von 3 Stunden Mietwagen

attraktiver als ein Tag Mietfahrrad am Reiseziel ist, präferieren Senioren eindeutig das

Fahrrad. Dies könnte bedeuten, dass die Gruppe der bahna�nen Senioren entweder grund-

sätzlich kein Auto fahren kann bzw. vor Ort kein Auto fahren möchte, oder aber aufgrund

deren Aktivitätspro�l in der Zielstadt nur geringe Distanzen im Stadtzentrum zurücklegt,

wo ein Auto wenig von Nutzen ist.

Für das Segment der Verkehrsmittelwechsler fällt im Vergleich ein erhöhter Nutzenzu-

wachs durch die Zugabe der BahnCard 25, Essensgutschein sowie Gepäck auf. Die

Relevanz der Reiseleistung hat sich für dieses Segment bereits in der Betrachtung der

Bedeutungsgewichte gezeigt und wird durch die Detailanalyse bestätigt.

Dass die BahnCard 25 einen erhöhten Nutzenzuwachs für die Verkehrsmittelwechsler im

Segmentvergleich aufzeigt, ist nicht überraschend. Diese Kunden sind bisher wenig auf

die Bahn als bevorzugte Anreisevariante festgelegt und haben die geringste Anzahl an

jährlichen Bahnreisen sowie den niedrigsten BahnCard-Anteil80. Eine Zugabe der Kun-

denkarte, und damit die Möglichkeit über einen längeren Zeitraum vergünstigt Bahn zu

fahren, kann somit eine Chance sein, Kunden von anderen Verkehrsmitteln nachhaltig auf

die Bahn zu lenken81.

Im Gegensatz zur Gesamtbetrachtung ist in der Reihenfolge der Ein�ussgröÿen auf den

Gesamtnutzen die Nutzenstiftung einer CO2-freien Bahnfahrt für Geschäftsrei-

sende au�ällig erhöht. Dieses Segment-Ergebnis der indirekten Nutzenerhebung unter-

streicht die Rückschlüsse aus der direkten Erhebung der Zufriedenheiten und der abgelei-

teten Wichtigkeiten. Auch hier hatte die Umweltfreundlichkeit der Bahnfahrt einen erhöh-

80Das Segment der Verkehrsmittelwechsler hat im letzten Jahr 3,1 Reisen mit der Bahn getätigt und
ist durch einen BahnCard-Anteil von 22% gekennzeichnet (vgl. Abschnitt 6.1.2).

81Nähere E�ekte und Chancen einer BahnCard-Einbindung im RIT-Angebot wurden im Rahmen der
Gesamtbetrachtung aufgezeigt (vgl. Abschnitt 6.2.1).
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ten Beitrag auf die Bildung der Gesamtzufriedenheit82, so dass Geschäftsreisende folglich

einen groÿen Wert auf eine umweltbewusste Anreise zu legen scheinen. Betrachtet man

die grundsätzliche Strategie von Firmenreiseaktivitäten, verwundert dies nicht, da auch

hier nachhaltige Strategien und Umweltbilanzen in die Gesamtbewertung von Unterneh-

men ein�ieÿen. Während 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 für Geschäftsreisende relevant zu sein.

Überraschend ist erneut im Variablen-Vergleich die starke Preissensitivität der Ge-

schäftsreisenden. Wie schon durch die Bedeutungsgewichte gezeigt, sind diese im Ver-

gleich zu den anderen Segmenten eindeutig die Preissensibelsten. Dies kann an der hohen

Reiseintensität und dem geringen Bedürfnis an Zusatzleistungen dieses Kundensegments

liegen. Die Fokussierung der Geschäftsreise liegt auf den Transport von A nach B, so dass

inkludierte Zusatzleistungen, wie eine BahnCard oder Gepäcktransport, von nachgelager-

ter Bedeutung sind und diese Kunden ein konkretes Ziel für ihre Reise haben.

Über die direkte Abfrage der Preiszufriedenheiten von Geschäftsreisenden zeichnet sich

ebenfalls eine geringe Zufriedenheit mit der Preishöhe ab. Die Ergebnisse können da-

her schlieÿen lassen, dass diese RIT-Kunden einen gewissen Fokus auf den Preis bei der

Wahl ihres Reisepaketes legen. Dass sie darüber hinaus nicht das Regelangebot für Fir-

menkunden der DB, sondern den günstigeren RIT-Preis über einen Reiseveranstalter für

ihre beru�iche Reise buchen, kann ein Indikator für die entsprechende Preissensitivität

sein. Hier besteht folglich noch weiterer Forschungsbedarf. Im Rahmen einer Folgebe-

fragung sollten die Beweggründe für die Nutzung einer RIT-Reise durch die Zielgruppe

der Geschäftsreisenden näher analysiert sowie Ansatzpunkte zur Motivation und zu den

Hemmnissen eines Regelangebot-Kaufs der DB erhoben werden.

Interessant für den B2B-Bereich ist die Studie des Marktforschungsinstitutes Vocatus zum

Thema Preiswissen. So glauben 92% der Befragten, den Preis eines Produktes zu kennen,

jedoch schätzen ihn nur 27% richtig ein83. Dieser E�ekt kann sich natürlich auch in der

vorliegenden Conjoint-Methodik niederschlagen, wenn Geschäftskunden ihre Firmenreise

durch eine dritte Person buchen lassen und den bisher gezahlten Preis nicht richtig ein-

ordnen können. Möglicherweise haben die Befragten im Rahmen der Conjoint-Befragung

daher kein realistisches Gefühl für das Preis-Leistungs-Verhältnis der entsprechenden Pro-

duktkombinationen.

Weder Gepäcktransport noch BahnCard 25 stiften für die Mehrheit der Kunden dieses
82Der Nutzenbeitrag von 10% ist zwar erhöht, jedoch im geschätzten Modell nicht auf dem 0,1 Niveau

signi�kant, vgl. Abschnitt 6.1.2
83vgl. Vocatus (2011), S. 2 f.: Der Test zur Einführung von Produkten in der Logistikbranche ergab,

dass 13% der Entscheider den Preis unterschätzen, 27% richtig liegen, 52% den Preis überschätzen und
8% ihn nicht wissen.
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Segments einen Nutzen, da viele Kunden hier bereits eine BahnCard besitzen (58%), sie

nur wenig Gepäck 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 über 80% relativ gering. Im Vergleich zu

Segment 1 mit 12%, zeigt die 1. Klasse-Quote von 20% noch immer eine Preisbereitschaft

für ein gutes Preis-Leistungs-Verhältnis.

Zusammenfassend zeigt die Analyse der Nutzenbeiträge einzelner Leistungsmerkmale durch

die Befragten im Vergleich zur direkten Erhebung einige interessante Ergebnisse. Die

Bewertung mittels Conjoint-Analyse wurde unter dem Fokus durchgeführt, die Bedeut-

samkeit einzelner, auch kurzfristig realisierbarer, Bausteine der Bahnreise gegeneinander

abzuwägen und deren Nutzenwerte ins Verhältnis zu setzen. Sind die Bewertungsmuster

im Rahmen einer direkten Befragung vielschichtig und umfassend, so zeichnet sich kein

akuter Handlungsbedarf aufgrund von Unzufriedenheiten in den Mobilitätsaspekte der in-

tegrierten Reisekette ab. Steht der Kunde jedoch vor einer greifbaren Bewertung möglicher

Reisepakete, zeigen sich hier über alle Segmente eindeutige Präferenzen.

Im nachfolgenden Teil der Arbeit werden die gewonnenen Erkenntnisse aus den einzel-

nen Befragungsbestandteilen zusammengefasst und Handlungsempfehlungen für die An-

gebotsausgestaltung des RIT-Segments abgeleitet.

6.3 Zusammenfassung und Ableitung von Handlungs-

empfehlungen

Die vorliegende Untersuchung vermittelt einen übergreifenden Eindruck über die Struktur

und Bedürfnisse der derzeitigen RIT-Kunden. Es lassen sich daher auf Basis der Gesamt-

betrachtung der durchgeführten Analysen einige relevante Handlungsempfehlungen für

die Ausgestaltung des Angebotsportfolios für das touristische Segment der DB ableiten.

Das RIT-Angebot wird zu 12% von Kunden genutzt, die im letzten Jahr keine Reise

über 100 km in Deutschland mit der Bahn unternommen haben und somit als Bahn-

Neukunden eingestuft werden können. Das Angebot spricht daher durchaus wenig bahn-

a�ne Kunden an und gewinnt diese im Rahmen ihrer Städtereise für die Bahnfahrt. Man

kann somit eine gewisse Attraktivität 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 Bahnwähler, die kein anderes Verkehrsmittel in Erwägung 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 überzeugt werden, sondern

die Kunden hatten eindeutige Vorstellungen von ihrer Städtereise. Aus Unternehmens-

sicht gilt es daher, die Bemühungen für diese Zielgruppe weniger auf eine Verlagerung der

Anreise vom Flugzeug oder PKW auf die Bahn zu richten, sondern vielmehr neue Reise-

anlässe zu generieren und den Fokus auf eine erhöhte Kundenzufriedenheit zu lenken.

Pünktlichkeit aufgreifen

Die Pünktlichkeit stellt in der vorliegenden Erhebung ein absolutes Muss-Kriterium für

die Bahnreise dar und wird von allen Segmenten als wichtiges Merkmal für 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 selbstverständlich

durch den Kunden vorausgesetzt wird. Die Einhaltung der Abfahrts- und Ankunftszei-

ten ist folglich eine Grundvoraussetzung für die Zufriedenheitsentwicklung des Kunden,

so dass sich gemäÿ dem Kano-Modell bei Nichteinhaltung Unzufriedenheit entwickelt84.

Zwar betri�t das Thema Pünktlichkeit vielmehr das Gesamtsystem der DB, jedoch lassen

sich möglicherweise im RIT-Bereich hieraus Kommunikations- oder Aktionsmaÿ-

nahmen ableiten. Eine Verlinkung auf die Pünktlichkeitsinformation für den aktuellen

Zug der DB oder aber ein generiertes Aktionsangebot in Form einer �Ankunftsgarantie�

durch Cash-Back oder Goodie-Zugabe (�Ihr Ka�ee für 30 Minuten Wartezeit�) sind dabei

denkbare Ansätze, die hinsichtlich Information und Kommunikation ein stärkeres Ver-

trauen scha�en könnten. Natürlich müssen solche Aktionen zunächst unter dem Fokus

der Wirtschaftlichkeit und Werbewirksamkeit durch die beteiligten Aktionspartner auf

Umsetzbarkeit bewertet werden.

In Bezug auf die Gesamtzufriedenheit stellen, neben der Pünktlichkeit, insbesondere das

Preis-Leistungs-Verhältnis und die Entspannungsmöglichkeiten während der Fahrt

eine wichtige Gröÿe zur Zufriedenheitsbildung dar. Hier ist interessant, dass über alle

Kunden die absolute Preishöhe keinerlei signi�kanten Ein�uss ausübt85, 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 ausschlieÿlich durch die DB oder den Anbieter getragen werden muss,

sondern für ein entsprechendes Nutzenpaket eine gewisse Zahlungsbereitschaft bei den

Endkunden vorhanden zu sein scheint. Es bestehen somit hohe Potenziale für die Mög-

lichkeit einer strukturierten Ausweitung des RIT-Angebots, um den Kunden durch begei-

84vgl. Abschnitt 3.1.2
85Die Preishöhe ist nur im Segment der Preisbewussten ein signi�kanter Ein�ussfaktor auf die Bildung

der Gesamtzufriedenheit.
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sternde Faktoren im Rahmen seiner Städtereise zu überraschen und ihn aufgrund seines

positiven Erlebnisses zu einem zufriedenen Kunden zu machen.

Sitzplatz inkludieren

Die Sitzplatzverfügbarkeit ist über alle Kunden ein relevanter Ein�ussfaktor und es wird

von der Mehrheit der RIT-Kunden eine Sitzplatzreservierung vorgenommen. Die Inklu-

dierung eines Sitzplatzes bei der RIT-Buchung ist somit ein möglicher Ansatzpunkt,

um den Kunden ein verbessertes Leistungspaket anzubieten. Insbesondere für die kriti-

schen Preisbewussten ist die Sitzplatzverfügbarkeit auch mit Blick auf Bildung der Ge-

samtzufriedenheit spannend, da sie entsprechend ihrer Preissensitivität keine extra Kosten

mehr auf sich nehmen müssten und ein signi�kanter Ein�uss auf die Gesamtzufriedenheit

nachgewiesen werden konnte. Darüber hinaus würde diese Leistungsverbesserung auch

den Senioren und Wechslern entgegen kommen, da diese eine einfache Buchung wünschen

und mit Buchung des RIT-Tickets somit keine gesonderte Buchung für die Reservierung

mehr tätigen müssten.

Bordgastronomie erlebbar machen

Ebenfalls hat das Angebot von Speisen und Getränken im Zug einen signi�kanten

Ein�uss 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 Ausprägung einen signi�kanten Ein�uss auf und hat bei den Senioren und den Ver-

kehrsmittelwechslern einen überdurchschnittlichen Nutzenbeitrag auf die Wahl des Rei-

sepaketes. Optimierungen hinsichtlich des Reiseerlebnisses während der Zugfahrt - und

somit während des Dienstleistungsprozesses für den Kunden - sollten daher im Bereich

der Verzehrmöglichkeiten angesetzt werden. Da eine Verbesserung der Wahrnehmung des

Speiseangebots ebenfalls implizit positiv auf das Preis-Leistungs-Verhältnis 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, für den Kunden erarbeitet werden.

Eine unmittelbare Verbesserung des Leistungsbereichs im Bordrestaurant hinsichtlich

Auswahl, Preis oder Service wäre ein weiterer Ansatzpunkt, der jedoch angebotsunab-

hängig ist und auf alle Kunden im Zug wirkt. Auch die Freundlichkeit der Mitarbeiter

könnte durch die Einbeziehung des Kunden als externen Faktor einen Ein�uss auf die
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wahrgenommene Dienstleistungsqualität haben86. Hier sollte zunächst die punktuell er-

hobene Meinung der Städtereisenden über das Bordrestaurant durch eine Befragung über

alle Kunden veri�ziert sowie detaillierter erfasst werden. In einer Schwerpunktanalyse

zum Thema Restaurant wären entsprechende Optimierungsansätze im Detail abfragbar

und somit die Ansprüche aller Kunden abbildbar.

Ableitbare Implikationen aus der vorliegenden Befragung sollten sich im ersten Schritt auf

das RIT-Angebot konzentrieren. Um eine zielgruppenspezi�sche Verbesserung der Wahr-

nehmung anzustoÿen, ist eine punktuelle Erweiterung des RIT-Angebots denkbar. Hier

wären, im Hinblick auf das Angebot von Speisen und Getränken, zahlreiche Optionen

möglich, bspw. Verzehrgutscheine für das Bordrestaurant im Zug oder für jeden Reisen-

den ein inkludiertes Getränk im Bordrestaurant des ICE gegen einen de�nierten Coupon.

Da Kunden die Bordgastronomie im Vorfeld ihrer Reise nur bedingt bewerten können und

es sich insbesondere für Neukunden um eine Erfahrungseigenschaft handelt87, könnte im

Rahmen eines Gutscheins die Leistungszugabe als positives Signal wahrgenommen und

Unsicherheit reduziert werden. Die Angebotsoptimierung bestünde somit in einer Aufwer-

tung durch Value-added Services im Vergleich zum bereits existierenden RIT-Angebot.

In einer Pilotphase lieÿe sich ein solches RIT-Aktionsangebot mit inkludiertem Genuss-

gutschein auf Prozesstauglichkeit sowie Kundenrelevanz prüfen, um darauf aufbauend

Erkenntnisse für eine mögliche Einführung im Regelangebot ableiten zu können.

Welche weiteren Möglichkeiten es hier aus Angebotssicht gibt, die darüber hinaus in der

Umsetzung für Bahn und Reiseveranstalter realisierbar sind, sollte noch einmal gesondert

analysiert werden. Aufwändiger wären spezielle Aufmerksamkeiten der jeweiligen Ziel-

stadt, was jedoch nach erster Einschätzung aus logistischen Gründen nur schwer handhab-

bar wäre. Tendenziell ist die Attraktivitätssteigerung 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 geprüft werden.

Gepäcktransport erleichtern

Die Möglichkeit der Gepäckmitnahme im Zug hat einen ebenso relevanten Ein�uss

auf die Zufriedenheitsbildung und ist im Gesamtblick aus Kundensicht nicht ausreichend

gelöst. Zwar hat die Gepäckmitnahme bei der Bildung der Wichtigkeiten in den Einzel-

segmenten keinen signi�kanten Ein�uss, jedoch ist dieser Ein�uss über alle Probanden

86vgl. die Implikationen der Personalwahl im Rahmen der Prozessorientierung in Abschnitt 2.2.2 sowie
Ein�uss 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 ausgeprägt ist, kann ein möglicher Hand-

lungsbedarf abgeleitet werden.

Simuliert man die Kaufentscheidung auf Basis unterschiedlicher Städtereise-Angebote

(Conjoint-Analyse), so hat die Gepäckmitnahme, im Vergleich zu den anderen berück-

sichtigten Leistungsbausteinen, den am wenigsten positiv ausgeprägten Nutzenbeitrag.

Dennoch ist au�ällig, dass der Nutzenzuwachs im Bereich des Gepäcktransports insbe-

sondere für das Segment der Verkehrsmittelwechsler höher ist, als bei den anderen Ziel-

gruppen88. Die Gepäckmitnahme scheint somit ein mögliches Entscheidungskriterium in

der Abwägung unterschiedlicher Verkehrsmittel zu sein. Zwar sind die Möglichkeiten der

Mitnahme von Reisegepäck im Verkehrsmittel Bahn �exibler und günstiger als bspw. im

Bereich des Flugzeugs, jedoch ist gerade zu Stoÿzeiten die Platzverfügbarkeit für mehrere

Gepäckstücke beschränkt. Der Stauraum im Zug über dem Kopf ist für einige Kunden

nicht komfortabel zu erreichen, da schwere oder gröÿere Gepäckstücke hier nur beschwer-

lich platziert werden können. Hinzu kommt der Wunsch vieler Kunden, das eigene Gepäck

in Sichtweite zu wissen, so dass die vorgesehenen Gepäckablagebereiche in der Mitte oder

am Ende der Waggons aus Kundensicht möglicherweise nicht gerne bzw. zufriedenstellend

genutzt werden89.

Der aus dem Kundenbedürfnis unmittelbar ableitbare Optimierungsansatz, mehr Stau-

raum für die Gepäckaufbewahrung im Zug zu scha�en, lässt sich nur im gesamtwirt-

schaftlichen Zusammenhang der DB Fernverkehr AG bewerten und muss bereits bei der

Zugkonzeption berücksichtigt werden. Weitergehende Überlegungen wären gesonderte Ge-

päcksäulen am Wagenende, reservierbare oder abschlieÿbare Gepäckfächer oder ein ge-

samter Gepäckwagen. Da diese Überlegungen jedoch alle Kunden betre�en und mehr

Stauraum zwingend mit weniger Sitzplatzangebot im Zug einhergeht, bedarf es hierzu ei-

ner näheren Analyse. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit soll der Fokus somit auf kurz-

bis mittelfristig umsetzbare Maÿnahmen gelegt werden, die sich für die Angebotssicht der

RIT-Kunden betrachten lassen.

Ein Ansatz der Angebotserweiterung wäre in diesem Zusammenhang der verstärkte Ser-

vice durch den Zugbegleiter am Bahnsteig in Form von Einstiegshilfen oder Gepäckunter-

stützung. Umsetzungsmöglichkeiten müssten hier zunächst im Detail analysiert werden,

da eine Einstiegshilfe aktuell bereits erfolgen soll und eine angebotsspezi�sche Forcie-

rung nach erster Einschätzung nicht durchführbar ist (da der Zugbegleiter die Angebots-

88vgl. Abbildung 6.15
89vgl. Rüger (2005), S. 3 �: Die tatsächlich mögliche Auslastung von Reisezugwagen liegt nach einer

Studie der TU Wien mit 13.000 Fahrgästen rund 20% unter der vom Hersteller vorgesehenen Auslastung,
da Kunden erhöhte Komfortansprüche besitzen, die sich im Besetzen weiterer Sitzplätze durch bspw.
Hochlegen von Beinen oder durch Reisegepäck resultieren.
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Überprüfung bei kurzen Halten nicht leisten kann und darüber hinaus alle Kunden bei

Bedarf diesen Service in Anspruch nehmen wollen). Dennoch könnte man natürlich über

verstärkte Kommunikationsmaÿnahmen hinsichtlich der Einstiegs- und Gepäckhilfe am

Zug nachdenken, um den Service deutlicher bei der Zielgruppe der RIT-Kunden zu plat-

zieren.

Eine weitere Möglichkeit der gezielten Angebotsausweitung hinsichtlich einer Zufrieden-

heitssteigerung der Gepäckmitnahme wäre die Einbindung des bereits existierenden Ku-

riergepäck-Services, der den Kunden ihre Ko�er vor ihrer Reise an eine Zieladresse zustellt.

Zwar ist der Nutzenbeitrag für die Kunden zu einer solchen Maÿnahme gemäÿ der durch-

geführten Conjoint-Analyse nicht sehr hoch, jedoch leistet sie dennoch einen positiven

Nutzenbeitrag für den Kunden.

Möglicherweise könnte man daher im ersten Schritt zunächst ein zeitlich befristetes Ak-

tionsangebot mit den beteiligten Partnern anbieten, um dessen E�ekt und die Kunden-

reaktion zu evaluieren. Bei Städtereisenden lieÿe sich das Gepäck sinnvoll an das Hotel

als Zieladresse schicken und für den Rückweg im Nachgang nach Hause senden. Entspre-

chend einer Wirtschaftlichkeitsbetrachtung wäre hierzu eine kostenlose Inkludierung im

RIT-Angebot zu testen oder aber Abstufungen, wie Rabatte oder 2-für-1-Aktionen, für

den Gepäckversand zu bewerten.

BahnCard 25 einbinden

Die Zugabe einer BahnCard 25 wurde im Rahmen der indirekten Nutzenerhebung

simuliert. Neben der Einbindung von Mobilitätsbausteinen stiftet sie insbesondere für

das Segment der Verkehrsmittelwechsler den gröÿten Nutzen. Die Zugabe der Kunden-

bindungskarte hat dabei einige Vorteile für Kunde und Unternehmen. So wird zunächst

die Attraktivität der Städtereise durch eine Leistungszugabe gesteigert, die dem Kunden

einen Mehrwert bietet und von dem Kauf des entsprechenden Pakets mit Bahnanreise

überzeugt. Eine Lenkung vom Privat-PKW oder Flugzeug ist hierbei insbesondere im

Segment der Verkehrsmittelwechsler möglich. Darüber hinaus erhält der Kunde ein Ra-

battinstrument, das er auch künftig noch für seine Reisen mit der Bahn nutzen kann. Er

spart somit auf künftigen Reisen und tätigt durch den BahnCard-Rabatt möglicherweise

auch auÿerhalb 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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Einführung eines RIT-BahnCard-Packages, so sollte jedoch zunächst die strategische Stoÿ-

richtung auf Konsistenz überprüft werden. Denn während es derzeit einen Festpreisabzug

bei BahnCard-Besitz im RIT-Angebot gibt, so passt diese Logik nicht zur Gewährung von

25% Rabatt im Regelgeschäft. Darüber hinaus ist die systemische Erfassung von Kunden-

daten zu prüfen, um das individuelle Fahr- und Nutzerverhalten der RIT-Kunden zu

analysieren und somit das volle Potenzial einer Kundenbindungskarte durch eine gezielte

Maÿnahmenkonzeption und Kommunikation entfalten zu können.

Anschlussmobilität gewährleisten

Während eine hohe Zufriedenheit der Anschlussmobilität im Rahmen der direkten Zu-

friedenheitsabfrage keinen signi�kanten Ein�uss auf die Gesamtzufriedenheit aufweist, so

zeigt die konkrete Abfrage von Kaufalternativen eindeutige Ergebnisse über alle Segmen-

te. Aus den Conjoint-Ergebnissen lässt sich erkennen, dass dem Leistungsbestandteil der

Mobilität im Vergleich zu den anderen Bausteinen über alle Segmente die gröÿte Bedeu-

tung beigemessen wird90. Den gröÿten Nutzenzuwachs verzeichnet dabei die Integration

einer ÖPNV-Anschlussfahrt am Zielort für die befragten RIT-Kunden, gefolgt von

den weiteren Mobilitätsleistungen Mietwagen und Mietfahrrad. Vergleicht man die Er-

gebnisse der Conjoint-Analyse mit der direkten Abfrage der Zufriedenheiten, so ist das

ÖPNV-Angebot bei den gebildeten Segmenten nahezu durchgängig dasjenige Mobilitäts-

angebot vor Ort, das am besten bewertet wurde91. Eine Integration einer Anschlussfahrt

am Zielort, in Anlehnung an das bereits für BahnCard-Kunden existierende City-Ticket,

sollte somit unbedingt für alle Zielgruppen analysiert und auf Umsetzbarkeit bewertet

werden.

Dass das Bedürfnis der Deutschen stärker in Richtung Komplettlösungen und zunehmend

durch integrierte Mobilitätsketten geprägt 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 stärker nutzen, um diese Bedürfnisse 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

90vgl. Abbildung 6.14 und 6.15: Die Dominanz des Bedeutungsgewichts Mobilität spiegelt sich auch
in der getrennten Auswertung nach Zielgruppen bei den gebildeten Segmenten wider - nur bei den Ge-
schäftsreisenden ist die Mobilität nahezu gleichauf mit dem Preis, so dass im Vergleich der Koe�zienten-
Spannweiten hier eine gleichbedeutende Wichtigkeit zu verzeichnen ist. Betrachtet man jedoch die stan-
dardisierten Koe�zienten in deren Sortierung nach Nutzenzuwachs, so ist bei allen Zielgruppen die
ÖPNV-Anschlussfahrt mit dem höchsten Nutzen vertreten.

91vgl. Tabelle 6.2: Nur bei den Geschäftsreisenden wurde das Taxi-Angebot vor Ort mit einer höheren
Zufriedenheit bewertet als das ÖPNV-Angebot. Dies liegt vermutlich daran, dass insbesondere Geschäfts-
reisende häu�ger 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 für

den Kunden muss aus einer Hand gewährleistet sein, um den Neukunden an die Angebote

heranzuführen und durch die Einfachheit der Nutzung zu begeistern. Auch die Einbindung

weiterer Kooperationspartner im Rahmen der Reisekette sind wichtige Ansatzpunkte, die

dem Kunden eine möglichst hohe Benutzerfreundlichkeit im Prozessablauf aus einer Hand

anbieten. Da der Kunde als externer Faktor der Dienstleistung Bahnfahrt über 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 Marktnähe zugute, denn gerade bei Buchung über

einen Reiseveranstalter möchte der Kunde ein integriertes Konzept wieder�nden.

Schnäppchen für Preisbewusste platzieren

Um die entsprechenden Zielgruppen zu bedienen, ist aus Unternehmenssicht zu überlegen,

für welche Zielgruppe ein entsprechendes Angebot realisiert werden soll. Zur gezieltenAn-

sprache des Segments der Preisbewussten wäre bspw. der exklusive Vertrieb über

Reiseveranstalter im Lowcost-Segment denkbar, um die Neukunden und Schnäppchen-

jäger auf das Verkehrsmittel Bahn zu lenken. Das Segment der Preisbewussten ist die

einzige Kundengruppe, bei der sowohl das Preis-Leistungs-Verhältnis als auch die abso-

lute Preishöhe einen Ein�uss auf die Bildung der Gesamtzufriedenheit hat. Das Angebot

eines Städtereisepakets sollte daher weniger überladen von eingepreisten Zusatzleistungen

sein, sondern vielmehr ein günstiges Set aus Hotel, Bahnfahrt und ggf. einer Zusatzlei-

stung aus der weiteren Leistungskette darstellen. Wichtig ist hierbei für die Preis- und

Angebotsgestaltung, dass das generierte Preisimage von Reiseveranstalter und günstigem

Bahnangebot als kombiniertes Paket sowie ebenfalls der Vertriebskanal als Gesamtangebot

stimmig sind92. Dies könnte auch vor dem Hintergrund der Positionierung der Fernbusge-

sellschaften im zunehmenden intermodalen Wettbewerb eine Strategie sein, um preissen-

sible Kunden für die Bahn zu gewinnen und durch eine deutlich geringere Reisezeit einen

Zusatznutzen gegenüber dem Bus zu stiften.

Für das Angebotsportfolio von Ameropa ist es folglich denkbar, saisonale Preisangebo-

te im Rahmen einer Kooperation mit einem weiteren Leistungselement aufzuwerten und

daraus erste Erkenntnisse über das Verhalten von Preissensiblen abzuleiten. Zeitlich befri-

stete Last Minute-Angebote mit besonders günstigen Reisepaketen wären hierbei sinnvoll,

um ein Aktionsangebot mit bspw. inkludiertem Verzehrgutschein zu testen und im Grup-

penvergleich von Nutzern und Nicht-Nutzern zu bewerten.

92vgl. Vocatus (2012b), S. 8 f.
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Neue Vertriebskanäle nutzen

Gehen die Überlegungen weiter, könnte man aus den gebildeten Zielgruppen auch einen

anderen Schnitt wählen und insbesondere die jüngeren Kunden durch gezielte Wahl der

Vertriebskanäle in Form von gesonderten Aktionen und Angeboten ansprechen93. Hier

kann der kostengünstige Weg des digitalen Vertriebs als eine ergänzende Form des Ver-

triebsportfolios des Reiseveranstalters verstanden werden, der die Reichweite des Marke-

tings erhöht und den Kunden über den Online-Vertriebsweg erreicht und letztlich über-

zeugt94. Während der Eigenvertrieb der DB im Bereich des E-Commerce ein anhaltendes

Wachstum verzeichnet und zunehmend auf einen Ausbau setzt95, lieÿe sich der Kanal des

Internets auch für spezielle RIT-Partnerangebote für Reiseveranstalter nutzen. Verstärk-

tes Kooperationsmarketing im Online- und Social Media-Bereich erreicht dem-

nach insbesondere die Internet-a�ne Generation, die empfänglich für moderne Formen

der Kommunikation ist96. Über virales Marketing lieÿen sich spezielle, günstige Angebote

mit weiteren Leistungen verhältnismäÿig einfach und schnell anbieten und mit entspre-

chendem Anreiz der Attraktivität durch den Multiplikatore�ekt über soziale Netzwerke

verbreiten97.

Wichtig bei dieser Form der Kommunikation ist für Unternehmen, den Kunden einen

Anreiz und ein interessantes Angebot für ihre Weiterempfehlung im Social Web anzubie-

ten98. Eine stärkere Emotionalisierung der Werbebotschaft - verbunden mit einem Über-

93vgl. Simon/Butscher (1997), S. 46 �.: Da sich eine Verlagerung des Vertriebs auf selbstbediente
Kanäle ebenfalls in einer sinkenden Kundenbindung widerspiegeln kann, müssen Dienstleistungen nach
den Autoren nach Segmenten di�erenziert angeboten bzw. automatisiert werden und es muss berücksich-
tigt werden, dass nur solche Dienstleistungen angeboten werden, deren Kundennutzen die Kosten für die
Erbringung der Dienstleistung übertri�t.

94vgl. Schwarz (2013), S. 36
95vgl. Rogl (2013), S. 39: Fokus der DB liegt dabei auf dem Ausbau der personalisierten Inhalte sowie

einer Weiterentwicklung von Webtechnologien und Anwendungen für mobile Endgeräte
96vgl. Schwarz (2013), S. 36: Über 96% der unter 40-Jährigen sind heute online; Zarrella (2010), S.

77: Die am stärksten wachsende Nutzergruppe von facebook sind jedoch derzeit das Segment der über
35-Jährigen und inzwischen ist das Segment der 35 bis 54-Jährigen gröÿer als das der 18-24-Jährigen

97vgl. Hintergründe zu viralem Marketing in Langner (2007), S. 27 �. Virales Marketing unterscheidet
sich von Kundenempfehlungen in der Intensität 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 O�ine-Bereich gibt. Das Internet
bietet jedoch im Wesentlichen Geschwindigkeitsvorteile einer Verbreitung und Multiplikatore�ekte, die
eine Verbreitung von Empfehlungen deutlich beschleunigen (nähere Charakteristika der beiden Verbrei-
tungsformen zeigt Langner in seiner Übersicht auf S. 33); vgl. Phelps et al. (2004), S. 333 �. zur Analyse
über die Weiterleitung von eMails sowie die Beweggründe der Nutzer, die es aus Unternehmenssicht zu
berücksichtigen gilt; vgl. Scott (2012): S. 93 �.: Hintergründe zu unterschiedlichen Social Media-Formen
und Ableitung von Empfehlungen für Unternehmen

98vgl. Schwarz (2013), S. 37: Dabei muss jedoch auch die Landing Page der Empfehlung so fokussiert
ausgestaltet werden, dass möglichst viele Nutzer kaufen oder sich registrieren - und schlieÿlich wieder-
kommen.
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raschungsmoment der Begeisterung - würde sich für eine solche Platzierung anbieten, um

die Kunden stärker und mit einer höheren emotionalen Nachhaltigkeit von der Bahnfahrt

zu überzeugen99. Zwischen zwei bis fünf Tagen durchschnittlicher Lebensdauer lässt sich

eine Botschaft so über soziale Netzwerke streuen100. Damit würde nicht nur eine neue

Zielgruppenansprache erfolgen, sondern durch Sympathie-Bekundungen und Weiteremp-

fehlungen würde die Unsicherheit von Neukunden über den Dienstleistungskauf reduziert

werden101. Diese Form der Angebotsplatzierung zeichnet sich durch spontane Angebote

mit begrenztem Buchungszeitraum aus, die aus Unternehmenssicht auch zur Pilotierung

unterschiedlicher Angebotsvarianten der Bahninkludierung denkbar wären. Hierzu bedarf

es einem integrierten Konzept des Reiseveranstalters, an dem sich die Bahn durch den

Bereich der Anreise anschlieÿen könnte.

Berücksichtigen muss man bei dieser zunehmenden Automatisierung des Dienstleistungs-

verkaufes jedoch, dass es ebenso Kunden gibt, die kein Internet besitzen oder aber eine

persönliche Beratung im Reisebüro vorziehen. Dadurch, dass die Dienstleistung der Städ-

tereise für den Kunden nicht greifbar ist und im Rahmen der Potenzialorientierung die

Qualität der Dienstleistung für den Kunden nicht erkennbar ist, kann eine Bestätigung des

Reiseberaters hier unterstützend wirken und die Unsicherheit über Leistungsqualität und

Preiswürdigkeit reduzieren. Die Vertrauenseigenschaften werden somit durch die Referenz

und Reputation des beratenden Expedienten zu Erfahrungseigenschaften. Somit stellt der

personenbediente Verkauf eine wichtige Gröÿe im Distributionsset der RIT-Bahnfahrt dar,

um dem Kunden Sicherheit zu gewähren und mit Unterstützung 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 Gepäckmitnahme, Einfachheit der Buchung sowie auch im Hinblick

auf Auskunft und Verbindungsinformationen besondere Bedürfnisse. Bezieht man die Rah-

menbedingungen eines verstärkten Demogra�e-Wandels102 in die Angebotsausgestaltung

mit ein, so sollte dieses zahlungskräftige und verstärkt auf die Bahn angewiesene Segment

99vgl. Skalska (2012), S. 8 f.: Eine Studie des EU-Projektes USEmobility zeigt, dass der ö�entliche
Verkehr seine Kunden gegenüber der Automobilindustrie derzeit deutlich weniger emotional bindet; vgl.
ebenfalls Abschnitt 3.1.1
100vgl. 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 lässt sich der zeitliche Wirkungsbereich jedoch bedingt steuern.
101vgl. Pfei�er/Koch (2011), S. 140
102vgl. McKinsey&Company (2010), S. 12 f: Der Anteil der über 60-Jährigen wird bis 2025 weiter steigen,
der Anteil der unter 60-Jährigen hingegen in zweistelliger Prozentzahl abnehmen.
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besonders bearbeitet werden. Da Senioren vermutlich mehr Zeit und Flexibilität für ihre

Reiseplanung zur Verfügung haben als Arbeitnehmer, buchen sie langfristiger im Voraus,

reisen häu�ger 1. Klasse und reservieren sich einen Sitzplatz, um Sicherheit und Sitzplatz-

garantie zu haben. Ein angemessenes Preis-Leistung-Verhältnis ist ihnen wichtiger für ihre

Gesamtzufriedenheit als die absolute Höhe ihres Reisepreises. Neben den Geschäftskunden

reisen Senioren häu�ger im Jahr mit der Bahn als andere Segmente und fokussieren stark

auf den Zug als präferiertes Verkehrsmittel. In der Ausgestaltung des RIT-Angebots für

die Senioren sollte sich somit weniger auf eine Verlagerung des Modal-Mixes zugunsten der

Bahn konzentriert, sondern die Zufriedenheitssteigerung sowie Erhöhung der Reichweite

in diesem Segment fokussiert werden. Die Scha�ung von Reiseanlässen durch attraktive

Urlaubspakete und Gewinnung von Neukunden sind daher relevante Hebel, die zu Mehr-

verkehr und einer Einnahmesteigerung beitragen können.

Es lässt sich weiterhin mutmaÿen, dass im Segment der Senioren die Mund-zu-Mund-

Kommunikation ein entscheidendes Merkmal für die Beein�ussung der Dienstleistungs-

wahl im unmittelbaren Umfeld darstellt. Die Steigerung der Zufriedenheit von Bestands-

kunden durch eine gezielte Ausgestaltung der Reisepakete, gemäÿ der fokussierten Reise-

Kategorien von Reiseveranstaltern, unterstützen den Prozess der Weiterempfehlung. Ne-

ben der Berücksichtigung zusätzlicher Leistungsbausteine, wie die skizzierte Inkludierung

des Kuriergepäckservices oder persönliche Information vor der Reise, würde 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�-Angebot103. In Anlehnung an die skizzierten

Ergebnisse der Zufriedenheitsbildung ist für die Angebotsplatzierung in diesem Segment

eine einfache Buchung sicherzustellen sowie eine transparente Information anzubieten104.

Von Weiterempfehlungsbereitschaft pro�tieren

Die Nutzung der Charakteristika einer Dienstleistung durch den Abbau von Unsicherheit

bei Neukunden in Form von Weiterempfehlung ist eine Möglichkeit über alle Segmen-

te hinweg, die hohe Wiedernutzungs- und Weiterempfehlungsbereitschaft der Kunden zu

nutzen und für potenzielle Neukunden eine glaubwürdige Referenzbasis zu scha�en. Die

Angebotsausgestaltung des RIT könnte - zumindest in Form eines Aktionszeitraumes -

103Aufgrund der Komplexität wurde die Angabe der Reisendenanzahl bei der vorliegenden Befragung
in Abstimmung mit Ameropa entfernt, um den Umfang der Befragung für den Kunden handhabbar zu
gestalten. Dies wäre jedoch gerade vor dem Hinblick einer Gewinnung von Neukunden durch Aktionsan-
gebote hinsichtlich Steigerung der Gruppengröÿe eine spannende Information für die einzelnen Segmente
und sollte bei einer künftigen Befragung berücksichtigt werden.
104vgl. Detailergebnisse im Abschnitt 6.1.2
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hierauf aufsetzen, indem die Weiterempfehlungen aktiv gefördert und belohnt wer-

den. Denkbar ist beispielsweise, dass Kunden einen Gutschein oder eine Vergünstigung

erhalten, wenn sie weitere Kunden geworben oder als Neukunden zum Veranstalter ge-

bracht haben. Eine solche Maÿnahme bringt nicht nur eine Referenzquelle der Empfeh-

lenden für bisher zweifelnde Kunden, sondern kann auch Anreiz für diejenigen Kunden

darstellen, die bisher noch nicht über eine Nutzung der Bahn nachgedacht haben. Eine

entsprechende Aktion fördert somit vorhandene Potenziale der Kundenzufriedenheit und

dient gleichzeitig als Aktivität zur Reduzierung der Unsicherheit von Neukunden bzw.

Generierung von Reiseanlässen von Bestandskunden.

Firmenkunden abgrenzen

Grundsätzlich zeigt die vorliegende Befragung, dass das RIT-Angebot ebenfalls von Ge-

schäftsreisenden 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 geprüft werden. Es ist

zu überlegen, ob die Nutzung des RIT für Geschäftsreisen durch das Unternehmen verhin-

derbar ist oder ob die Nutzung für Einzelpersonen im Geschäftsleben nicht durch gezielte

Pakete sinnvoll genutzt werden kann.

Denn obwohl es das DB-Firmenkundenprogramm bahn.corporate für die Zielgruppe der

beru�ich Reisenden gibt, scheinen dennoch einige Geschäftskunden das RIT-Angebot zu

nutzen. Interessant ist in diesem Zusammenhang, dass über die direkte und indirekte Ab-

frage der Nutzenbeiträge eine Dominanz des Preismerkmals im Segment der Geschäftskun-

den zu verzeichnen ist. Sie kennzeichnen sich o�enbar durch eine gewisse Preissensitivität,

was eine Motivation für die Nutzung des günstigeren RIT-Preis über einen Reiseveranstal-

ter sein kann. Hier besteht jedoch noch weiterer Forschungsbedarf, welche Beweggründe

Geschäftsreisende für die Nutzung des RIT-Angebots haben, um weitere Maÿnahmen für

das Segment der Firmenkunden ableiten zu können.

Auf Basis der vorliegenden Befragung lassen sich jedenfalls eindeutige Vorzüge ableiten,

die das Segment der Geschäftskunden in ihren Bedürfnissen charakterisieren und für die

sich ggf. gesonderte Leistungen anbieten lassen könnten.

Neben der ÖPNV-Fahrt ist der Mietwagen vor Ort ein weiterer Mobilitätsbaustein, der

für das RIT-Segment der Geschäftsreisenden durch einen nahezu ähnlichen Nutzenbei-

trag gekennzeichnet ist. Entscheidet man sich für die Ansprache der Kunden im Rahmen

eines Business-Paketes über Reiseveranstalter, so ist die Einbindung des Mietwagen eine

attraktive Alternative für dieses Segment. Dies könnte insbesondere daran liegen, dass
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Geschäftsreisende einen Termin in der Zielstadt haben, der nicht unmittelbar in der In-

nenstadt liegt, und somit eine befristete PKW-Verfügbarkeit ein hoher Nutzenzuwachs

darstellen könnte.

Darüber hinaus ist eine Integration des CO2-freien Reisens in das RIT-Angebot ein wei-

terer Ansatz, der bei den Geschäftsreisenden im Vergleich zu den anderen Zielgruppen

heraussticht. Denn während im Firmenkunden-Bereich bahn.corporate der DB die Fahr-

ten seit 1. April 2013 schon zu 100% CO2-neutral sind105, so wird das CO2-neutrale

RIT-Angebot dem Veranstalter derzeit noch fakultativ angeboten. Somit entscheidet der

Veranstalter, ob er dem Kunden die Zusatzkosten für den Ökostrom durch einen Auf-

preis weitergibt106 oder ob er nur ein Angebot (reguläres RIT oder CO2-neutrales RIT)

als Bahnanreise anbietet. Die Bedeutsamkeit der Umweltfreundlichkeit für Geschäftsrei-

sende bezeugt nicht nur ein deutlicher Ausschlag bei den Wichtigkeiten bezüglich des

Leistungsmerkmals, sondern die Ergebnisse der Conjoint-Analyse untermauern ebenfalls

diese Vermutung107. Die Energiewende und eine zunehmende Fokussierung auf das Thema

Umweltfreundlichkeit wird in den kommenden Jahren in Europa weiterhin steigen108, so

dass diese Chancen auch für die DB weiter ausgebaut werden sollten. Dass auch bei Ur-

laubsreisen zunehmend auf ökologische Aspekte Wert gelegt wird, zeigen die Ergebnisse

der FUR Reiseanalyse 2013, bei der die Bedeutung des Themas von 31% auf 40% Zu-

stimmung zugelegt hat109. Denn neben den den registrierten Firmenkunden, reisen auch

alle BahnCard-Inhaber seit 01. April 2013 durch Strom aus regenerativen Energien CO2-

neutral, so dass durch eine stärkere Betonung im RIT-Segment dieser Trend ebenfalls

noch prominenter aufgegri�en werden könnte110.

Weitere Ansätze für Geschäftsreisende wären gemäÿ der vorliegenden Ausführungen die

Integration von Parkbereichen am Bahnhof oder eine kostenfreie Internetnutzung im

Zug111.

Vor der Realisierung sollte darüber hinaus mit weiteren Reiseveranstaltern eine Erhebung

105vgl. Deutsche Bahn AG (2013d)
106vgl. bspw. Ameropa (2013): Der Veranstalter nimmt einen Aufschlag von durchgängig 3 EUR für die

CO2-neutrale Bahnreise (Hin- und Rückfahrt).
107vgl. hierzu die Wichtigkeit des Merkmals Umweltfreundlichkeit in Tabelle 6.3 und der Nutzenzuwachs
von CO2-freiem Angebot in Abbildung 6.15
108vgl. Skalska (2012), S. 10
109vgl. FUR (2013), S. 6: Zustimmung zur Frage �Mein Urlaub soll möglichst ökologisch verträglich,
ressourcenschonend und umweltfreundlich sein� im Vergleich der Ergebnisse Januar 2012 ggü. Januar
2013.
110Wie skizziert existiert das CO2-freie RIT-Angebot bereits auf dem Markt, jedoch steht dies neben
dem regulären RIT-Angebot, d. h. die Umsetzungsentscheidung sowie die Art der Einbindung obliegt
alleinig dem Reiseveranstalter. Das Konzept könnte somit noch stärker fokussiert und über abgestimmte
Angebotsmöglichkeiten zwischen DB und Reiseveranstalter prominent platziert werden.
111vgl. die Ableitung der Wichtigkeiten der Parkmöglichkeiten und der Internetnutzung im Segmentver-
gleich in Tabelle 6.3
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durchgeführt werden, die den Reiseanlass des RIT bei alternativen Anbietern simuliert - es

ist natürlich möglich, dass die hier ausgewählte Grundgesamtheit lediglich für Ameropa-

Kunden gilt und keine repräsentative Basis für die Gesamtheit der touristisch motivierten

Städtereisenden darstellt.

In jedem Fall zeigt die vorliegende Befragung durchaus di�erenzierte Bedürfnisse und An-

satzpunkte zur Angebotsausgestaltung für geschäftlich reisende RIT-Kunden von Amero-

pa. Eine grundsätzliche Überprüfung der Zielgruppe der Geschäftsreisenden wäre anhand

der aufgezeigten Ergebnisse somit ein wichtiger Schritt, um das RIT möglicherweise für

preissensible Geschäftskunden anzubieten, die sich von dem aktuellen Firmenkundenan-

gebot der DB nicht angesprochen fühlen.

Zuggebundenes RIT anbieten

Aus Unternehmenssicht zeigt die vorliegende Befragung hohe Potenziale für dieRealisier-

barkeit eines zuggebundenen, gesteuerten RIT-Angebots für das Segment der

Städtereisenden. Während derzeit im Kerngeschäft die gesteuerten Sparpreise auf dem

Markt im Fokus stehen und sich als günstige 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 Züge festlegen,

lässt sich eine Optimierung der Zug-Auslastung in Verbindung mit einer erlösoptimierten

Angebotsgestaltung aus Unternehmenssicht herbeiführen. Durch das Yieldmanagement

erfolgt somit eine fein justierte Nachfragesteuerung der Reisenden unter Abschöpfung ih-

rer individuellen Zahlungsbereitschaften. Die zunehmende Steuerung von Angeboten ist

daher aus Unternehmenssicht eine entscheidende, strategische Stoÿrichtung hinsichtlich

Auslastungsglättung und zugleich Gewinnmaximierung. Die Etablierung eines, im Sy-

stem geführten, gesteuerten RIT-Angebots würde diese Positionierung unterstützen und

darüber hinaus groÿe Potenziale in Bezug auf die Gewinnung weiterer preissensibler Kun-

den aus dem Veranstaltersegment erö�nen, da der niedrige Eckpreis in leeren Zügen hier

deutlich günstiger angeboten werden könnte als in den vollen Zügen zu Peakzeiten. Eine

Anhebung des Preisniveaus des regulären RIT-Angebots ist ein weiterer Ansatzpunkt zur

Preisdi�erenzierung und einer möglichen Abschöpfung der Zahlungsbereitschaften von �e-

xibel reisenden Kunden. Eine wirtschaftliche Betrachtung der resultierenden E�ekte auf

Basis der Kundenbewegungen sollte in einem nächsten Schritt durchgeführt werden, um

Aufschluss über mögliche Preisansätze und Lenkungse�ekte von Bestands- und Neukun-

den zu erhalten.

Ebenfalls wäre ein gesteuertes RIT-Angebot für die Zielgruppe der Gruppenreisenden

ein neues Angebot für das Nischensegment, da Gruppen ab 5 Personen auch im Regelver-
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kehr derzeit nur nach Auslastungsprüfung einen günstigen RIT-Preis erhalten. Durch eine

Steuerungsmöglichkeit des RIT könnte man somit leere Züge gezielter über Gruppenreise-

veranstalter ohne Platzmangel vermarkten und die Kunden würden über ein gesteuertes

Angebot gemäÿ Verfügbarkeitsprüfung ebenfalls einen günstigen Preis über einen Grup-

penreiseveranstalter erhalten. Eine intelligente Steuerung des RIT-Angebots würde daher

die Möglichkeit erö�nen, neue Zielgruppen zu erschlieÿen, Neukunden durch günstige Prei-

se zu gewinnen, Kundennachfrage gezielt zu lenken sowie Zahlungsbereitschaften für eine

Fahrkarte in Peakzeiten abzuschöpfen.

Zur Umsetzung eines im Yieldmanagement verankerten RIT-Angebots muss zunächst eine

umfassende Bewertung der Schnittstellen von DB-Vertriebssystemen und Reiseveranstal-

ter-Systemen erfolgen. Von beiden Seiten ist vermutlich ein erhöhter Initialaufwand zu

leisten, um eine Ermöglichung in Buchung und Verkauf abzubilden. Dazu zählen die Be-

reitstellung des Angebots als steuerungsfähiges Angebot in den DB-Systemen, eine zugspe-

zi�sche Auswahl und Buchungsmöglichkeit der Verbindungen in den Buchungsmasken der

Reisebüro-Vertriebssysteme112 sowie eine Verarbeitung aller weiteren Buchungsprozesse in

den Buchungssystemen der Reiseveranstalter. Weitere Besonderheiten des RIT-Angebots,

wie bspw. die Aufrechterhaltung der Vertragsbeziehung zwischen Veranstalter und Kunde,

die Zahlung und Erstattung über den Reiseveranstalter oder aber eine Berücksichtigung

von Optionsbuchungen, müssen für die Detailanalyse berücksichtigt werden. Aufgrund

der System-Komplexität der Steuerung in den personenbedienten Vertriebskanälen, bie-

tet sich zur Einführung 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 können sehr günstige

RIT-Aktionsangebote o�eriert werden.

Die aufgezeigten Ansätze bilden Ableitungen aus den dargestellten Analysen der befragten

Stichprobe. Aufgrund der Online-Befragung und Erhebung in Kooperation mit Ameropa,

kann die Stichprobe dabei natürlich nicht komplett repräsentativ für 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 durchgeführt, so dass

die Ergebnisse ein wichtiger Anhaltspunkt für das RIT-Angebot darstellen. Sie dienen zur

Identi�kation von möglichen Ansätzen, 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 Bestätigung bereits vermuteter Thesen und

angestoÿener Aktivitäten, in anderen Fällen zeigen sie dagegen spannende Denkanstöÿe

für die Angebotsausgestaltung des RIT-Segments. Die Ausprägungsintensität der mögli-

112Beispielsweise die durch Reisebüros genutzten Computerreservierungssysteme (CRS) namens Ama-
deus, Sabre oder Galileo
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chen Ansätze zur Angebotserweiterung ist von Seiten der DB in einem nächsten Schritt

zu prüfen, denn natürlich ist immer auch eine wirtschaftliche Bewertung des jeweiligen

Angebots erforderlich113. In jedem Fall stellen die Befragungsergebnisse wichtige Indika-

toren für das Kundenverhalten sowie die Präferenzen der RIT-Nutzer dar und sollten

zur Angebotsausrichtung, mit vereinzelter Veri�zierung oder Detaillierung von gezielten

Schwerpunkten, herangezogen werden.

113vgl. Simon/Butscher (1997), S. 46 �.: Eine Quanti�zierung des Kundennutzens ist unerlässlich, da
im Leistungsspektrum nur solche Dienstleistungen angeboten werden sollten, deren Kundennutzen die
Kosten für die Erbringung der Dienstleistung übertri�t.



Kapitel 7

Fazit und Ausblick

7.1 Fazit der Untersuchung

Um die RIT-Kunden entsprechend ihrer Bedürfnisse und Erwartungen auch künftig ver-

stärkt 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 Optimierungsansätzen als Ausbau bereits existierender bzw. neu zu entwickeln-

der Angebotsspektren aufgezeigt. Neben der Berücksichtigung vorhandener Kernkompe-

tenzen der DB als Mobilitätsanbieter in Bezug auf den ressourcenbasierten Ansatzes zur

Ableitung einer strategischen Positionierung im Markt, wurden darauf aufbauend im Rah-

men der marktorientierten Sichtweise die Kundenbedürfnisse der RIT-Kunden erhoben.

Unter Berücksichtigung der beiden Ansätze lassen sich entsprechende Angebotselemente

im RIT-Bereich ableiten, die dem Kunden als Regelangebot, zielgruppenspezi�sches Pa-

ket oder Aktionsangebot die Wahl der Bahnfahrt näher bringen und ihn von der Leistung

überzeugen.

Insbesondere zur Ansprache und Lenkung von Neukunden auf die Bahn, müssen dabei die

Preis-Leistungs-Angebote bei der Wahl des Verkehrsmittels im Erstkontakt überzeugen.

Die Aufgabe ist somit über die Kernleistung der Dienstleistung Bahnfahrt hinaus Ansatz-

punkte zu identi�zieren, die den Kunden über die Erfüllung seiner Muss-Anforderungen

hinaus bei seiner Verkehrsmittelwahl ansprechen und von denen er als überraschende Pa-

ketzugabe im Rahmen seiner Bahnanreise als Dienstleistung begeistert ist. Nur so kehrt er

als zufriedener Kunde zurück, entwickelt eine belastbare Loyalität und wird die Bahnfahrt

in seinem Freundes- und Bekanntenkreis weiterempfehlen.

Gerade im Rahmen einer Dienstleistung, die verstärkt durch im Vorfeld schwer bewertbare

Vertrauenseigenschaften geprägt ist, nimmt die Erfahrungs- und Empfehlungsweitergabe
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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

Loyalität des Kunden und wird durch persönliche Kommunikation oder im Rahmen des

Social Webs als Referenzbasis herangezogen.

Betrachtet man daher die Bedürfnisse der Bestandskunden auf Basis der vorliegenden

Befragung, so sind im Folgenden die wichtigsten Handlungsempfehlungen aus Kapitel 6.3

kurz zusammengefasst:

� Nutzung der Bedeutsamkeit der Pünktlichkeit im Rahmen von Kommunikations-

oder Aktionsmaÿnahmen von DB und Reiseveranstaltern

� Prüfung einer Integration der Sitzplatzreservierung zur Aufwertung des RIT-

Angebots sowie Vereinfachung der Buchung für den Kunden

� Aktionsangebote in Form einer Integration von Essensgutscheinen im Zug, Ku-

riergepäck oder BahnCard 25, insbesondere zur Gewinnung von Senioren und

Verkehrsmittelwechslern

� Integration ÖPNV-Anschlussfahrt bzw. City-Ticket für alle Kunden im RIT-

Bereich unter dem Fokus einer Optimierung der Reisekette

� Ansprache von preissensiblen Kunden durch einen günstigen Paketpreismit

einem stimmigen Angebot aus Bahnreise, Reiseveranstalter und Vertriebskanalwahl

� Nutzung moderner Kundenansprache durch Platzierung von Kurzfristangebo-

ten im Online- bzw. Nutzung Social Media-Vertrieb

� Scha�ung von Reiseanlässen für die zahlungskräftige und informationsbedürftige

Zielgruppe der Senioren durch Kommunikationsmaÿnahmen sowie mögli-

che Mehrpersonen-Angebote zur Gewinnung von Neukunden

� Nutzung derWeiterempfehlungsbereitschaft von Bestandskunden durch geziel-

te Aktionsangebote der Freundeswerbung mit Leistungszugabe

� Abgrenzung der Zielgruppe Geschäftsreisende von den RIT-Angeboten, die

derzeit ausschlieÿlich für die Nutzung von Privatreisenden adressiert sind - insbeson-

dere Mietwageneinbindung und CO2-freie Angebote für Geschäftskunden ausbauen

� Angebot eines zuggebundenen, gesteuerten RIT zur Neukundengewinnung und

Optimierung aus Unternehmenssicht
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Die aufgezeigten Ansätze 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 über den Veranstalterver-

trieb durch ein Mehr an Leistungen gezielt und di�erenziert zu bearbeiten, um darauf

aufbauend die Situation der DB bei der Gunst des Kunden in der Verkehrsmittelwahl zu

stärken oder gar auszubauen. Bisher erhalten alle Zielgruppen durch das RIT-Angebot

identische Bahn-Leistungen in ihren Anreisepaketen unterbreitet. Diese können eine Zu-

buchbarkeit der Bahnfahrt oder eine Paketierung in Verbindung mit einer Übernachtungs-

leistung beinhalten.

Eine Di�erenzierung oder aber Aufwertung des Angebots durch vereinzelte Value-added

Services bietet dagegen die Möglichkeit, neue Kunden auf die Bahn zu lenken. Da nach

einer Studie viele Kunden eher aus Gründen der Zufriedenheit bereit sind, ihr Verkehrs-

mittel zu wechseln, als aus Unzufriedenheit1, 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.

Während die identi�zierten Ansätze zur Optimierung des RIT-Angebots vereinzelt noch

auf Wirtschaftlichkeit näher analysiert werden müssen, sind darüber hinaus weitere Fi-

nanzierungsmodelle entlang der Leistungskette zu prüfen. 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,

Gepäckservice) im Rahmen der Leistungserweiterung auf alle Kooperationspartner ver-

teilen. Wie die dargestellten Ergebnisse gezeigt haben, besitzt auch der Kunde eine ge-

wisse Zahlungsbereitschaft für ein nutzenstiftendes Städtereisepaket mit ausgewogenem

Preis-Leistungs-Verhältnis. Eine nähere Analyse der Wirkungsbereiche sowie eine über-

greifende Abstimmung zwischen den beteiligten Partnern ist somit erforderlich, um ein

gewinnbringendes Angebot für alle Kooperationspartner platzieren und dem Kunden ein

hochwertiges Set im Rahmen seiner Städtereise anbieten zu können.

Die Optimierung der Angebotsstrategie im Segment der RIT-Reisenden steht somit un-

ter dem übergeordneten Ziel der Unternehmensstrategie. Die Konzernstrategie DB2020

bedeutet, aggregiert für den Gesamtkonzern Deutsche Bahn AG, nach Aussage von Dr.

Rüdiger Grube: �Sie wissen, dass wir mit unserer neuen Strategie DB2020 drei Ziele ver-

folgen: 1. Wir wollen mit Fokus auf Kundenzufriedenheit und Qualität pro�tabler Markt-

führer werden. 2. Wir wollen Top-Arbeitgeber werden, indem wir den internen Kultur-

1vgl. Skalska (2012), S. 8 f.: Die Studie des EU-Projektes USEmobility berücksichtigt 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 Lärm arbeiten und bei der Ressourcennutzung besser werden.�2

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 Angebotsqualität die führende 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

Möglichkeiten zur Detailausgestaltung konkreter zu beleuchten. Da die vorliegende Befra-

gung durch Beteiligung der beiden Kooperationspartner DB und Ameropa durchgeführt

wurde, war ein handhabbarer Umfang des Fragebogens für eine breite Akzeptanz der

Durchführung erforderlich. Nicht alle wissenschaftlich sinnvollen Erhebungsbestandteile

konnten somit in dem ausgearbeiteten Untersuchungsdesign abgebildet werden, so dass

sich im Rahmen eines Ausblicks weiterer Erhebungsbedarf für eine Detailanalyse ergibt.

Für die in der vorliegenden Arbeit identi�zierten Handlungsfelder zu den einzelnen

Leistungsbereichen ist es in einem weiteren Schritt zunächst sinnvoll, eine Validierung

über weitere Kundengruppen im RIT-Segment vorzunehmen. Um die Kundenmeinung

der entsprechenden Segmente qualitativ noch vertiefter einzufangen, würde sich daher

eine Fokusgruppe mit gezielten Fragen zur Angebotsausgestaltung anbieten. Hier lassen

sich die identi�zierten Angebotsansätze veri�zieren oder durch weitere Anmerkungen und

Wünsche der Kunden in Bezug auf die Inanspruchnahme der Bahnfahrt als bevorzugte

Verkehrsdienstleistung detaillieren. Auch die Teilnahme von Städtereisenden, die bislang

keine Bahn im Rahmen ihrer Städtereisebuchung über einen Reiseveranstalter gefahren

sind, lieÿe sich hierbei berücksichtigen.

Betrachtet man das integrierte Reisepaket des Veranstalters vor den Hintergrund eines

2Deutsche Bahn AG (2012c), Rede von Dr. Rüdiger Grube auf der Halbjahres-Pressekonferenz 2012,
S. 8
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zunehmenden Mobilitätsbedürfnisses der Kunden, so ist ein weiterer Ansatzpunkt für eine

tiefer gehende Analyse die Betrachtung der Tür-zu-Tür-Mobilität sowie das Mobili-

tätsverhalten 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-Pässe oder Taxi-Gutscheinen, aus Angebotssicht eine sinnhaf-

te Angebotsergänzung für den Kunden darstellen. Erste Indikatoren aus der vorliegenden

Analyse zeigen einen hohen Nutzenzuwachs von Angebotspaketen bei Integration der Lei-

stungsbestandteile als unmittelbare Anschlussmobilität vor Ort, d. h. einer ÖPNV-Fahrt,

Mietwagen- oder Mietfahrrad-Einbindung3. Auch zeigen die Wichtigkeiten insbesondere

von ÖPNV- und Taxi-Angeboten in einzelnen Segmenten eine entsprechende Bedeutsam-

keit im Vergleich zu allen Befragten auf4. Somit ist das tatsächliche Mobilitätsverhalten

der Kunden vor Ort ein weiterer spannender Aspekt, um ableitbare Chancen und Risi-

ken einer Angebotsausweitung zu bewerten5. Dies kann die Mobilitätskette der Anreise

von Haustür zum Startbahnhof, die Anreise vom Zielbahnhof zum Hotel oder auch die

Mobilität vor Ort während des Aufenthalts beinhalten.

Eine weitere Befragung sollte die Nutzungshemmnisse von Nicht-Bahnkunden noch

einmal näher beleuchten. Um diejenigen Kunden ansprechen zu können, die die Bahn bei

ihrer Buchung nicht gewählt haben, sollte eine erneute Befragung in Kooperation mit

Reiseveranstaltern durchgeführt werden. Es sollte sich in einem nächsten Schritt auf die-

jenigen Kunden konzentriert werden, die eine Städtereise über einen Reiseveranstalter

gebucht haben, sich jedoch gegen die Bahnanreise entschieden haben. So sind für eine

solche Vertiefung insbesondere die Kunden mit Eigenanreise oder Flugbuchung interes-

sant, um ihre dahinter stehenden Beweggründe aus�ndig zu machen und aus Sicht der

DB zu bewerten. Gründe, wie die Erreichbarkeit einer ländlichen Gegend oder die lange

Reisezeit mit der Bahn, sind bspw. nur schwer ausräumbar, wohingegen preisliche An-

reize oder Zusatzservices hinsichtlich Gepäcktransport oder Gruppenangeboten durchaus

denkbar wären. Zur Angebotsoptimierung und Lenkung von Nicht-Kunden wäre es da-

her ein wichtiger Schritt, die Hinderungsgründe im Detail zu eruieren, um - wo möglich

- gezielte Maÿnahmen in Preis oder Leistungsumfang zur Attraktivitätssteigerung des

Verkehrsmittels Bahn ergreifen zu können.

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

5Aufgrund der Komplexität 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 für 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 Gründen der Nutzung bei Kunden eine steuerungsrelevante Informa-

tion. Insbesondere für das hier identi�zierte Segment der Senioren, die kein anderes Ver-

kehrsmittel in Erwägung gezogen haben, sind Beweggründe und Motive für die Bahnwahl

interessant. So sollte vor dem Hintergrund der Kundenbindung und Loyalität herausge-

funden werden, ob es sich, in Anlehnung an das Schichtenmodell aus Kapitel 3.2.2, um

eine belastbare Loyalität der Kunden aus Überzeugung der Bahnleistung handelt, oder ob

es sich um ein Wiederkaufverhalten handelt, das auf Basis eines Mangels an Alternativen

erfolgt. Beispielsweise wären die körperliche Verfassung oder die grundsätzliche Nicht-

Verfügbarkeit eines PKWs denkbare Charakteristika, die eine Bahn-Nutzung zwingend

erforderlich machen könnten.

Ebenso ist die Erhebung der Nutzungshintergründe für geschäftlich Reisende eine wichtige

Information, die Ansatzpunkte für die Optimierung von Kommunikation und Konditio-

nen der Angebotspalette der DB erlaubt. Es ist somit interessant, aus welcher Motivation

heraus die Geschäftsreisenden ihre Reise über einen Veranstalter buchen und welche Aus-

gestaltungsmöglichkeiten daraus für das RIT und das Regelangebot der DB resultieren.

Dieses Hintergrundwissen zur Loyalität der Kunden ist mit Blick auf die Zukunft nicht

unwesentlich, denn während derzeit die Deutsche Bahn im Fernverkehr nur mit geringer

Konkurrenz zu kämpfen hat, so wird der Wettbewerb perspektivisch zunehmen und der

Kunde wird - zumindest auf hoch frequentierten Streckenabschnitten - auch im Bereich

des Bahnsektors alternative Bahnanbieter vor�nden, auf die er für seine Reiseentschei-

dung zurückgreifen kann. So sind die Gründe für die Bahnwahl für eine etwaige Ableitung

von Aktivitäten sehr relevant. Je nach Beweggrund wären Maÿnahmen 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 beein�usst.

Für eine Ausweitung des Paketumfangs der Städtereise sollten ebenfalls Services in Er-

wägung gezogen werden, die im Rahmen des Leistungsspektrums des Veranstalters

eingebunden werden können. Während in der vorliegenden Befragung aus Komplexitäts-

gründen lediglich mobilitätsnahe Leistungsbestandteile berücksichtigt wurden, die durch

die DB als Anbieter im Rahmen vorhandener Kompetenzen beein�ussbar sind, so sollte in

einer weiteren Befragung ebenfalls das Leistungsportfolio des Reiseveranstalters stärker in

den Fokus gerückt werden. Ticketing-Vorteile, Zusatzleistungen in der jeweiligen Zielstadt

der Städtereise oder Anreize der Kundenbindung an den Reiseveranstalter wären denk-

bare Ansätze, die dem Kunden im Rahmen seiner RIT-Städtereise einen Nutzenzuwachs

generieren könnten. Wie auch die Befragung der Nicht-Bahnkunden, wäre 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 wäre eine Mög-

lichkeit, die Bedürfnisse und das gewünschte Leistungsportfolio auch bei Nicht-Nutzern

zu eruieren und diese durch ein attraktives Angebot in enger Kooperation auf die Bahn

zu lenken.

Darüber hinaus sollte bei einer weiteren Erhebung der Ursprung des Reiseinteres-

ses aus Sicht des Reiseveranstalters näher beleuchtet werden, um anhand der Verteilung

den Mix aus Zielen und Angeboten für die entsprechenden Städtereisen-Segmente ge-

zielt ableiten zu können. Es wäre somit eine andere Aussage, wenn die Kunden durch

einen Newsletter auf die Reise aufmerksam geworden sind, durch Beratung im Reisebüro

oder durch Freunde/Bekannte. Gerade das Thema der verstärkten Förderung von Mund-

zu-Mund-Kommunikation, als Qualitätsindikator 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 Möglichkeit in einer weiteren Befragung eine Buchungskanal-

übergreifende Betrachtung durchgeführt werden, um die Vorselektion durch das Nut-

zungsverhalten von Online- und O�ine-Kanälen zu eliminieren. Eine Diversi�zierung der

Kanäle wird vermutlich in der Reisendenstruktur eine Verschiebung gegenüber den vor-

liegenden Ergebnissen bedingen, da im Internet tendenziell eine jüngere, Internet-a�ne

Zielgruppe vertreten ist, die eine gewisse Bereitschaft für die selbstständige Informati-

on und Buchungsdurchführung mitbringt. Die Bearbeitung von Kunden aus Reisebüros

sollte somit ebenfalls betrachtet werden, um die Implikationen für die Angebotsausgestal-

tung auch mit den weiteren Vertriebskanälen abzugleichen und mögliche Ansatzpunkte

abzuleiten.

Weiterer Forschungsbedarf besteht in der Analyse zu Anreizsystemen für die Reise-

veranstalter-Vertriebswege zur Attraktivitätssteigerung aus Beratungssicht. Für die

Beratung im Reisebüro oder die Platzierung der Reiseveranstalter-Angebote im Internet

sind mögliche Ansätze auszugestalten, die durch eine gezielte Beratung und Platzierung

die Bahn zumindest als Reisealternative an den Kunden herantragen und den Absatz des

gebündelten Pakets im Rahmen der Vertriebswege erhöhen. 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 prüfen. Denn aus Bahnsicht ist die Wahl des Veranstalters per se

irrelevant, solange der Kunde seine Städtereise mit der Bahn unternimmt. Ein gezieltes

Lenken auf einen Veranstalter ist somit wenig zielführend und würde bei einer zusätzli-

chen Incentivierungsleistung ggf. Zusatzkosten der Honorierung verursachen (wenn man

unterstellt, dass der Kunde ohnehin die Bahn gewählt hätte). Aus Veranstaltersicht ist es

dagegen möglicherweise irrelevant, ob der Kunde seine Städtereise mit dem Flugzeug oder
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mit der Bahn unternimmt, solange er die Reise über den Veranstalter bucht6. Eine enge

Zusammenarbeit und Pilotierung inklusive Befragung von Expedienten sowie Kunden wä-

re für die Ausgestaltung eines Anreizmechanismus somit eine denkbare Vorgehensweise,

die aus Unternehmenssicht näher beleuchtet werden sollte.

Inwiefern Kunden im Zuge ihrer Städtereisen-Buchung über einen Veranstalter derzeit

nicht zu einem RIT-Angebot greifen, sondern in Verbindung mit einer Städtereise

den möglicherweise günstigeren Sparpreis vorziehen, wäre eine spannende Gröÿe,

die man im Rahmen einer weiteren Befragung zur wirtschaftlichen Untermauerung ei-

nes gesteuerten RIT-Angebots ermitteln sollte. Man müsste somit diejenigen Kunden

isolieren, die aus touristischem Motiv über einen Reiseveranstalter buchen, jedoch ih-

re Bahnfahrkarte selbst oder durch ihre Beratung im Reisebüro über den Regelvertrieb

der DB gesondert buchen. Hier sollte hinterfragt werden, warum diese Kunden nicht das

RIT-Angebot über ihren Reiseveranstalter gewählt haben, um neben dem Preisaspekt

im Zusammenhang mit zuggebundenen Fahrkarten eine mögliche Ausweitung des Ange-

bots zu überprüfen. Diese Befragungsergebnisse spiegeln, neben einer Überprüfung des

Leistungsspektrums, weitere Indikatoren für das Kundenverhalten wider. Denn um die

Wirtschaftlichkeit eines gesteuerten RIT-Angebots bewerten zu können, muss, neben der

Gewinnung von Neukunden und den Lenkungse�ekten innerhalb der RIT-Sparte, ebenfalls

die Kannibalisierung bereits gewonnener Bahnkunden aus anderen Angebotsbereichen be-

rücksichtigt werden. Diese Kunden können im Rahmen der Städtereisebuchung durch den

Veranstalter gezielt befragt werden, um einen möglichen Indikator des Kundenverhaltens

in Bezug auf deren Anreiseverhalten abfragen zu können.

Die dargestellten Ansätze stellen unterschiedliche Stoÿrichtungen zu einer Detailanalyse

dar, die hinsichtlich der Bearbeitung der touristisch reisenden Kunden der Bahn in einem

weiteren Schritt näher betrachtet werden sollten. Grundsätzlich gilt es, im Rahmen des

wachsenden Wettbewerbsdrucks zwischen den Verkehrsmittelanbietern und einem stei-

genden Angebot an Billig�iegern und Fernbusgesellschaften, für die Bahn zu überlegen,

wie die Identi�kation bereits vorhandener Kunden mit der Bahn als präferiertes Verkehrs-

mittel einzustufen ist bzw. ob es sich um eine hohe Kundenzufriedenheit - verbunden mit

einer belastbaren Loyalität7 - handelt.

Darüber hinaus spielt die Neukundengewinnung eine entscheidende Rolle bei der Bewer-

tung der abgeleiteten Maÿnahmen. Denn nur wirklich zufriedene Kunden wählen die Bahn

erneut als ihre bevorzugte Anreisemöglichkeit und tragen ihre positiven Erfahrungen im

6Die Anreizsystematik der Bahnfahrt im Verkauf und Bewertung aus Veranstaltersicht ist insbesondere
von der Provisionshöhe der Flugleistung oder existierenden Incentivierungsmodellen anderer Veranstalter
abhängig.

7vgl. 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 lässt und für ein positives Stimmungsbild potenzieller Nutzer sorgen

kann. Gerade die Bahn steht aufgrund ihres hohen Aufmerksamkeitsgrads in der Ö�ent-

lichkeit durch zahlreiche Presseberichte und Negativmeldungen vor der Herausforderung,

das Image positiv zu beein�ussen und durch Leistung und Qualität der Angebote zu

überzeugen.

Das RIT-Angebot stellt durch die Vernetzung von Hotel- und Bahn-Angebot im Ver-

anstaltervertrieb für die Bahn eine Möglichkeit dar, über einen externen Vertriebskanal

Neukunden mit einem de�nierten Reiseanlass für ihre Städtereise auf die Schiene zu len-

ken. Dazu bedarf es nicht nur eines attraktiven Angebotspreises, sondern insbesondere

einem überzeugenden Preis-Leistungs-Gesamtpaket.

Die vorliegende Arbeit leistet einen Beitrag zur Identi�zierung der Kundenbedürfnisse

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 Bestätigung vermuteter Thesen sowie bereits angesto-

ÿener Aktivitäten, und auf der anderen Seite zeigen sie wichtige Denkanstöÿe für die

Angebotsausgestaltung des RIT-Segments, die nun im weiteren durch das Unternehmen

und seine Kooperationspartner bewertet und diskutiert werden müssen.

Denn nur durch die Befriedigung der Kundenbedürfnisse im Rahmen überzeugender 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 künftig ihre Positionierung im Wettbewerb zwischen Straÿe, Luft und

Schiene durch die Gewinnung neuer Kunden ausbauen kann.
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Fragebogen RIT

Sehr geehrte Kundin, sehr geehrter Kunde,

wir würden uns freuen, wenn Sie uns nachfolgende Fragen beantworten könnten. Sie helfen
uns damit, unser Angebot und unseren Service für Sie weiter zu verbessern.

Das Ausfüllen des Fragebogens ist freiwillig. Es werden keine personenbezogenen Daten
erfasst. Die Kurzbefragung dient lediglich dazu, unser Angebot zu optimieren.
Zur Beantwortung benötigen Sie ca. 5-10 Minuten.

Unter allen ausgefüllten Fragebögen, die wir bis zum 30.10.2010 erhalten, verlosen wir als
kleines Dankeschön für Ihre Teilnahme attraktive Preise:

1. Preis: Eine Städtereise nach Berlin für 2 Personen inkl. Bahnanreise in der 1. Klasse
und 2 Übernachtungen inkl. Frühstück im Doppelzimmer im Abacus Tierpark
Hotel

2. Preis: DB-Reisegutschein im Wert von 100 EUR
3. Preis: BahnCard 25 First

Die Auswertung erfolgt selbstverständlich unter Einhaltung der gesetzlichen Vorschriften des
Datenschutzes und der Datenschutzgrundsätze der Deutschen Bahn.

Für Ihre Zeit und Mühe 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. Rückfahrt statt?

Start der Hinfahrt:

Wochentag: O Mo O Di O Mi O Do O Fr O Sa O So

Tageszeit: O vormittags (vor 12 Uhr)
O nachmittags (12-18 Uhr)
O abends (ab 18 Uhr)

Start der Rückfahrt:

Wochentag: O Mo O Di O Mi O Do O Fr O Sa O So

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? O Ja 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 Übernachtung O Privatreise mit 1 bis 2 Übernachtungen
O Privatreise mit 3 bis 4 Übernachtungen O Privatreise mit 5 bis 6 Übernachtungen
O Privatreise mit über 6 Übernachtungen O Geschäftsreise mit __ Übernachtungen

Was haben Sie auf Ihrer Reise überwiegend unternommen?

(Mehrfachnennungen möglich)

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 Ihre 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 für Ihre Reise in Erwägung erzogen und

über welche haben Sie sich im Vorfeld informiert?

PKW..............................................................................
Flug................................................................................
Bus.................................................................................
Nachtreiseverkehr/Autozug...........................................
Mietwagen.....................................................................
PKW über Mitfahrzentrale............................................
Sonstiges: ________________________________.....

Was hätte Sie gemacht, wenn es Ihr gebuchtes Bahnangebot nicht gegeben hätte?

O Ich wäre mit der Bahn mit einer anderen Fahrkarte gefahren.
O Ich wäre mit dem PKW gefahren. O Ich wäre mit dem Flugzeug geflogen.
O Ich wäre mit dem Bus gefahren. O Ich wäre nicht gereist.
O Sonstiges______________________________________________________

O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O

In

Erwägung

gezogen

Im

Vorfeld

informiert

In Erwägung

gezogen und

im Vorfeld

informiert

weder

noch
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Schätzen Sie bitte die ungefähre Anzahl aller Reisen innerhalb Deutschlands mit einer
einfachen Entfernung über 100 km, die Sie jährlich insgesamt und mit den folgenden
Verkehrsmitteln unternehmen. Wenn Sie keine solcher Reisen unternehmen, tragen Sie
einfach eine „0“ ein. Bitte rechnen Sie Hin- und Rückfahrt 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)

Hätten Sie Ihre Bahnfahrt früher oder später angetreten, wenn Sie dafür einen Rabatt
von ca. 15 EUR erhalten hätten?

O Ja, ich hätte meine Fahrt bis zu einer Stunde verschoben.
O Ja, ich hätte meine Fahrt bis zu einem halben Tag verschoben.
O Ja, ich hätte meine Fahrt bis zu einem Tag verschoben.
O Nein, der Rabatt wäre zu gering, um meine Fahrt zu verschieben.

O Nein, ich hätte 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 Ausprägungen unterscheiden.

Preis: 169 EUR, 199 EUR, 229 EUR

Reiseleistung während der Reise:

- keine zusätzliche Reiseleistung

- je 5 EUR Essensgutschein im ICE-Bordbistro für die Hin- und Rückfahrt

- Kuriergepäck zum Versand der Koffer vor Reisebeginn

Mobilitätsleistung am Reiseziel:

- keine Mobilitätsleistung

- einen Tag Mietfahrrad vor Ort
- 3 Std. Mietwagen vor Ort

- je eine Anschlussfahrt im ÖPNV bei Ankunft am und Abfahrt vom Reiseziel

Zusatzleistung:

- keine Zusatzleistung,

- kostenloser BahnCard 25-Gutschein

- auf Ihrer Bahnfahrt reisen Sie CO2-frei

Wir möchten Sie nun bitten, die nachfolgenden Reisepakete jeweils mit einer Punktzahl
zwischen 0 und 100 zu bewerten. Dabei stehen 0 Punkte für ein aus Ihrer Sicht sehr
unattraktives und 100 für 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 Ihnen
bevorzugten innerdeutschen Reiseziel mit Bahnfahrt in der 2. Klasse (Zuschlag für die 1.

Klasse 50 EUR möglich) für 2 Übernachtungen in einem 4 Sterne Hotel mit Frühstück

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 Gepäckversand
Mobilitätsleistung Mietfahrrad am Zielort Mietauto am Zielort Mietauto am Zielort

Zusatzleistung CO2-freies Reisen CO2-freies Reisen keine

Punkte
_____

A

_____

B

_____

C

Preis pro Person 169 EUR 169 EUR 199 EUR

Reiseleistung keine Gepäckversand keine
Mobilitätsleistung Mietauto am Zielort Fahrt im ÖPNV keine

Zusatzleistung BahnCard 25 inklusive BahnCard 25 inklusive keine

Punkte
_____

D

_____

E

_____

F

Preis pro Person 229 EUR 169 EUR 199 EUR

Reiseleistung keine ICE-Essensgutschein ICE-Essensgutschein
Mobilitätsleistung Fahrt im ÖPNV Mietfahrrad am Zielort Mietauto am Zielort

Zusatzleistung keine keine keine

Punkte
_____

G

_____

H

_____

1

Alternative 2:

Preis pro Person 169 EUR 169 EUR 199 EUR

Reiseleistung Gepäckversand keine keine
Mobilitätsleistung keine Fahrt im ÖPNV Mietfahrrad am Zielort

Zusatzleistung CO2-freies Reisen keine BahnCard 25 inklusive

Punkte
_____

a

_____

b

_____

c

Preis pro Person 169 EUR 169 EUR 199 EUR

Reiseleistung keine ICE-Essensgutschein ICE-Essensgutschein
Mobilitätsleistung keine Mietauto am Zielort Fahrt im ÖPNV

Zusatzleistung keine keine CO2-freies Reisen

Punkte
_____

d

_____

e

_____

f

Preis pro Person 229 EUR 229 EUR 169 EUR

Reiseleistung ICE-Essensgutschein Gepäckversand Gepäckversand
Mobilitätsleistung keine Mietfahrrad am Zielort Mietauto am Zielort

Zusatzleistung BahnCard 25 inklusive keine CO2-freies Reisen

Punkte
_____

g

_____

h

_____

i
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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 grundsätzlich bei Ihren Reisen mit der Bahn sind.

Auskunft/Verbindungsinformation.
Klarheit der Preisinformation…..
Höhe des Preises..........................
Preis-Leistungs-Verhältnis………
Einfachheit der Buchung.............
Parkmöglichkeiten.......................
Orientierung am Bahnhof............

Pünktlichkeit des Zuges................
Dauer der Fahrt….......................
Sicherheit der Fahrt.....................
Umweltfreundlichkeit.................
Familienfreundlichkeit................
Komfort im Zug……...................
Entspannung während der Fahrt..
Internetnutzung im Zug…………
Sitzplatzverfügbarkeit…….……..
Speisen und Getränke im Zug.....
Gepäckmitnahme im Zug............

Angebot ÖPNV am Reiseziel......
Mietfahrrad am Reiseziel.............
Mietwagen am Reiseziel..............
Taxi am Reiseziel……................

Wie zufrieden sind Sie mit der Deutschen Bahn insgesamt?

Wie zufrieden waren Sie bei Ihrer aktuellen Reise mit der Hin- bzw. Rückfahrt?

...Hinfahrt mit der Bahn.......................................

...Rückfahrt mit der Bahn.....................................

1 2 3 4 5 6

O O O O O O

O O O O O O

gar nicht zufriedensehr zufrieden

1 2 3 4 5 6

O O O O O O

gar nicht zufriedensehr zufrieden

gar nicht

zufrieden

sehr

zufrieden

1 2 3 4 5 6

O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O

O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O

O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
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Würden Sie aufgrund Ihrer Erfahrungen mit der aktuellen Reise...

...die Bahn bei Ihrer nächsten Reise wieder nutzen?.........................

...anderen empfehlen, mit der Bahn zu reisen?................................

Zum Schluss bitten wir Sie noch um einige statistische Angaben.

Sie sind...? O männlich O weiblich

Sagen Sie uns bitte, wie alt Sie sind? __ Jahre

Welche Berufstätigkeit üben Sie derzeit überwiegend aus?

O berufstätig O Hausfrau/Hausmann O Schule/Ausbildung/Studium

O derzeit arbeitslos O Rentner(in)/Pensionär(in) O anderes

Welchen (bisher) höchsten Bildungsabschluss haben Sie?

O (noch) keinen Abschluss O Volks-/Hauptschule O Realschule

O Abitur/Fachhochschulreife O (Fach-)Hochschulabschluss

Wie viele Personen leben in Ihrem Haushalt?

__ Personen insgesamt (Sie selbst eingeschlossen), davon__ Personen unter 15 Jahre

Wie hoch ist das monatliche Nettoeinkommen Ihres gesamten Haushalts?

O bis 1.000 EUR O 1.001 bis 2.000 EUR O 2.001 bis 3.000 EUR

O 3.001 bis 4.000 EUR O mehr als 4.000 EUR O möchte ich nicht angeben

Wenn Sie an unserem Gewinnspiel teilnehmen möchten, tragen Sie bitte hier Ihre eMail

Adresse ein.

eMail-Adresse: ___________________________________

Herzlichen Dank für Ihre Teilnahme.

Wir wünschen Ihnen viel Spaß bei Ihrer nächsten Reise!

Beenden Sie die Umfrage bitte mit einem Klick auf den Weiter-Button.

Ihr Team von Ameropa-Reisen und der Deutschen Bahn

1 2 3 4 5 6

O O O O O O

O O O O O O

nein, mit

Sicherheit nicht

ja,

mit Sicherheit
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Modellwerte R2=0,5585 | korr.R2=0,5508 | F-Wert=71,9981| Sign.=0,0000 | Durbin-W.=1,9363

Zufriedenheitsmerkmal Koe�zient Standard- standard. t-Wert Sign. Toleranz VIF

fehler Koe�zient

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

Preishöhe 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

Parkmöglichkeiten -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

Pünktlichkeit 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 5,2594 0,0000 0,4543 2,2014

Internetnutzung 0,0003 0,0144 0,0004 0,0194 0,9845 0,8060 1,2408

Sitzplatzverfügbarkeit 0,0390 0,0150 0,0597 2,5929 0,0096 0,6648 1,5042

Speisen u. Getränke 0,0854 0,0168 0,1160 5,0681 0,0000 0,6734 1,4850

Gepäckmitnahme 0,0313 0,0155 0,0455 2,0258 0,0430 0,6975 1,4337

Angebot ÖPNV 0,0116 0,0204 0,0120 0,5677 0,5703 0,7828 1,2775

Mietfahrrad -0,0044 0,0243 -0,0051 -0,1804 0,8569 0,4349 2,2996

Mietauto -0,0142 0,0273 -0,0157 -0,5195 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 über alle Befragten
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Abbildung B.1: Zufriedenheiten und Wichtigkeiten einzelner Reisebestandteile im Seg-
ment der Preisbewussten
Signi�kanz des zugrunde liegenden Schätzwertes der benannten Variablen auf 0,1 Niveau
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Abbildung B.2: Zufriedenheiten und Wichtigkeiten einzelner Reisebestandteile im Seg-
ment der Geschäftsreisenden
Signi�kanz des zugrunde liegenden Schätzwertes der benannten Variablen auf 0,1 Niveau
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Abbildung B.3: Zufriedenheiten und Wichtigkeiten einzelner Reisebestandteile im Seg-
ment der Senioren
Signi�kanz des zugrunde liegenden Schätzwertes der benannten Variablen auf 0,1 Niveau
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ment der Verkehrsmittelwechsler
Signi�kanz des zugrunde liegenden Schätzwertes der benannten Variablen auf 0,1 Niveau
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Nutzen- Preis Reiseleistung Mobilitätsleistung Zusatzleistung

be- 199 229 Essen Gepäck Fahr- Miet- ÖPNV- BC 25 CO2-

wertung EUR EUR rad wagen Fahrt frei

Nutzenbewertung 1

Preis 199 EUR -0,0443 1

229 EUR -0,2157 -0,3333 1

Reise- Essen 0,0775 0,0056 0,0056 1

leistung Gepäck 0,0175 -0,0113 0,0113 -0,3371 1

Mobi- Fahrrad 0,0057 0,0113 0,0113 -0,0169 0,0113 1

litäts- Mietwagen 0,0689 -0,0057 -0,0057 0,0114 -0,0057 -0,3296 1

leistung ÖPNV-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 CO2-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 Schätzung

Modellwerte R2=0,1739 | korr.R2=0,1733 | F-Wert=266,0744 | Sign.=0,0000 | Durbin-Watson=1,3585

Eigenschaft Ausprägung Koe�zient Standard- standard. t-Wert Sign. Toleranz VIF

fehler Koe�zient

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 Gepäck 4,3385 0,7590 0,0549 5,7159 0,0000 0,8860 1,1287

Mobilitäts- 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

ÖPNV-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 CO2-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 Mobilitätsleistung Zusatzleistung

199 EUR 229 EUR Essen Gepäck Fahr- Miet- ÖPNV- BC 25 CO2-

rad wagen Fahrt frei

Preis 199 EUR 1

229 EUR 0,3334 1

Reise- Essen -0,0056 -0,0116 1

leistung Gepäck 0,0056 -0,0114 0,3371 1

Mobi- Fahrrad -0,0197 -0,0099 0,0098 -0,0003 1

litäts- Mietwagen -0,0048 0,0049 -0,0053 0,0047 0,4935 1

leistung ÖPNV-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 CO2-frei -0,0143 0,0029 -0,0113 -0,0116 0,0099 0,0099 0,0001 0,3333 1

Tabelle B.4: Korrelation der Koe�zienten im geschätzten Modell
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Abbildung B.5: Histogramm und P-P-Diagramm der standardisierten Residuen (abhän-
gige Variable: Nutzenbewertung Conjoint-Analyse)

Modellwerte R2=0,1726 | korr.R2=0,1703 | F-Wert=76,5178 | Sign.=0,0000 | Durbin-Watson=1,4105

Eigenschaft Ausprägung Koe�zient Standard- standard. t-Wert Sign. Toleranz VIF

fehler Koe�zient

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 Gepäck 3,1348 1,3254 0,0398 2,3651 0,0181 0,8858 1,1289

Mobilitäts- 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

ÖPNV-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 CO2-frei 4,8786 1,3236 0,0619 3,6858 0,0002 0,8883 1,1257

Tabelle B.5: Ergebnisse der Conjoint-Analyse für Preisbewusste (n=414)
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Modellwerte R2=0,2078 | korr.R2=0,1977 | F-Wert=20,6917 | Sign.=0,0000 | Durbin-Watson=1,2567

Eigenschaft Ausprägung Koe�zient Standard- standard. t-Wert Sign. Toleranz VIF

fehler Koe�zient

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 Gepäck 3,5650 2,8220 0,0454 1,2633 0,2069 0,8657 1,1552

Mobilitäts- 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

ÖPNV-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 CO2-frei 12,1808 2,8049 0,1550 4,3427 0,0000 0,8763 1,1412

Tabelle B.6: Ergebnisse der Conjoint-Analyse für Geschäftsreisende (n=90)

Modellwerte R2=0,1651 | korr.R2=0,1622 | F-Wert=55,6876 | Sign.=0,0000 | Durbin-Watson=1,3416

Eigenschaft Ausprägung Koe�zient Standard- standard. t-Wert Sign. Toleranz VIF

fehler Koe�zient

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 Gepäck 3,5929 1,5366 0,0451 2,3382 0,0195 0,8873 1,1270

Mobilitäts- 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

ÖPNV-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 CO2-frei 7,5217 1,5354 0,0943 4,8988 0,0000 0,8887 1,1252

Tabelle B.7: Ergebnisse der Conjoint-Analyse für Senioren (n=318)
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Modellwerte R2=0,1974 | korr.R2=0,1952 | F-Wert=91,9632 | Sign.=0,0000 | Durbin-Watson=1,3721

Eigenschaft Ausprägung Koe�zient Standard- standard. t-Wert Sign. Toleranz VIF

fehler Koe�zient

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 Gepäck 5,8896 1,2783 0,0756 4,6074 0,0000 0,8864 1,1282

Mobilitäts- 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

ÖPNV-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 CO2-frei 8,9152 1,2768 0,1144 6,9824 0,0000 0,8885 1,1255

Tabelle B.8: Ergebnisse der Conjoint-Analyse für Verkehrsmittelwechsler (n=422)
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