112 Gerd Schub

NlCl"lt zulerzt die Erwartungen an einen steigenden Kohleverkehr haben dieses Verhalten
bgemﬂu[&t. Der Kohleverkehr weist eine bedeutend breitere regionale Streuung auf als
die klassischen Schubschiffahrisverkehre. Vielfach lassen die Infrastrukturvoraussetzun-
gen zu den Kohleempfangsstandorien den Einsatz von Schubschiffen nicht zu. Hinzu
kgmmt, da eine kontinuierliche Beschiftigung, insbesonderc im lmportkohlenverkehr
nl?ht gegeben ist, da im Gegensatz zum Erzvetkehr der Kohletransport iberwiegend '..mi
mittelbar ex Seedampier erfolgt. Das bedeutet, da bei Seeschiffsabnahme kurzfristig
hohe Kapazitdtsanforderungen gestellt werden. Die [nvestoren werden sich deshalb in
ZU.kL'll'l.f.[ verstirkt auf Betriebsformen konzentrieren, die ein HochstmaR an betrieblicher
Flexibilitdt bei schwankenden Beschiftigungssituationen erméglichen.

Der Koppelverband bietet neben den im Vergleich zum Einzelfahrer niedrigen Personal-
k_ostcn pro Leistungseinheit gegeniber der Schubschiffahrt den entscheidenden Vorteil
einer bedcurend hoheren betriebstechnischen Elastizitdt. Wihrend die Schubschiffahre
b'f)l smk.ender Nachfrage nach schubschiffahresfihigen Verkehren schnell an die Grenze
eines \a:rlrtschaftlichen Einsatzes in andcren Relationen stot, wird durch die Variation
der L(—:u:htf:ranzahl an die jeweilige Beschiftigungsgegebenheit beim schiebenden Selbst-
fahrer. (.ilC Einsarzmdglichkeit stark erweitert. Reedereien, die in der Vergangenheit ihre
Investitionen schwerpunktmiRig in die Schubschiffahrt gelenkt haben, sind seir etwa
3 Jahten verstdrkt dazu iibergegangen, in Koppelvertbinde zu investieren.

Mit steigender Seedampferdirektabnahme und verinderter Lagerhattungspolitik bei
den Verladern werden in Zukunfr die Diskontinuitiren in der Beschifrigung weiter
zunf:hmen. Zudem werden bel Inbettiebnahme weirerer Kernkrafiwetke die Kohle-
krafrwerke die Stromerzeugung im Mittel- und Spirzenlastbereich ibernehmen, Das
deCl{tCt, dafl in den Sommermonaten die Kohletransporte rendenziell zurickgehen
und in den Herbst- und Wintermonaten ansteigen werden. Diese Entwicklung stellt

eine zunchmendc Herzusforderung an die Flexibilitdit in Betrieb und
. v t
Schiffahresgesellsehafren dar. ereitang der
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1. Einleitung

In den letzten Jahren ist cine umfangreiche Marketingliteratur entstanden mit dem Ziel,
Absatzstrategien zu entwickeln und Marketinginstrumente zu verfeinern. War s zunichst
der Preis und die Eignung des Produkres, die im Vordergrund der Uberlegungen standen,
co wurden im Laufe der Zeir verschiedene anderc Kriterien zu einem Inmstrumentarien-
biindel zusammengefaftt, mit dessen Hilfe Absatzerfolge und damit betriebsindividuelles
Wirtschaftswachstum sichergestellt werden sollten.

Das Betitigungsfeld der Marktstrategen lag zunichst vorwiegend im Konsum- und Ge-
brauchsgiiterbereich. Dem Marketing der Investitionsgiiter dagegen wurde uereits weniger
Aufmerksamkeit geschenke. Auch in cinigen Bereichen des Dienstleistungssektors, und
hier im besonderen in der Verkehrswirtschaft, fihrte das Macketing bis dato ein Schatten-
dasein. Zwar ist vor allem die Deutsche Bundesbahn mit Marketingmedellen an die
Offentlichkeit getreten (,,Nur Fliegen ist schéner’), dafiir haben andere Verkehrstriger,
2 B. die Binnenschiffahrt, dic Moglichkeiten des Marketing nicht ausgeschopft.

Verschiedene Faktoren machen jedoch die Notwendigkeit deutlich, auch 1n der Ver-
kenhrswirtschaft und vor allem in der Binnenschiffahrt, marktbezogen zu agieren und
das Marketing gezielt einzusetzen:

1. Die technische Entwicklung zu neuen Verkehrssystemen brachte und hringt weiterhin
Verkehrsverlagerungen und strukeurelle Ungleichgewichte mit sich, die Anpassungs-
mainahmen erfordern, um bestehende Marktpotentiale zu erhalren und zukunfts-
trichtige Mirkte zu erschlieRen.

2. Ansitze der Verkehrspolink, die Verkehrsmirkte auch im innerdeutsehen Bereich zu
liberalisieren, zwingen die Unternehmen dazu, Marketingstraregien zu entwickeln,
um in einem freien, zu ruindsem Wettbewerb rendierenden Markt zu bestehen.

3. Nicht zulerzt sollten Markrerfolge einzelner Anbieter anderer Branchen, die thren
Unternehmenserfolg auf ein zielgerichteres Marketing zuriickfihren kénnen, Anlaf
genug seim, dariiber nachzudenken, auf welche Art und Weise Marketing auch in der
Binnensehiffahrt eingesetzt werden und zum Unternehmenserfolg beitragen kann.

Marketing ist hietbei unter zwel Gesichtspunkten zu sehen: Einmal unter unternehmens-
philosophischen Aspekten mit dem Ziel, ein BewuRtsein im Unternehmen zu entwickeln,
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welches die tigliche Auseinanderserzung mit dem Markt und das Aufspiren neuer Markr-
moglichkeiten als die vorrangige unternehmerische Aufgabe ansieht — , Marketing zeich-
nct sich auch durch ene schdpferische, fast aggressive Note aus”? — und zum anderen
unter einem mehr inscrumentellen Aspekt mit dem Ziel, geeignete Matketinginsttumente
zu entwickeln und ziclgerichtet einzuserzen.

2. Marketinginstrumente und ihre Ubertragbarkeit auf ein
Unternehmen der Binnenschiffahrt

Die einschligige betriebswirtschaftliche Fachhreratur weist folgende Marketinginstru-
mente 2us: 2
— Gestaltung des Leistungsprogramms,
-- Absarzmirkte und Absatzwege,
Preispolitik,
~ Absatzwerbung.
— Verkauf, Auftragsabwicklung, Lieferung und Kundenservice,

Diese Grobgliederung der absatzpolitischen Instrumente ist nicht endgiloig und in sich
abgeschiossen und kann je nach Wirtschafrszweig und Fragestellung weiter unrergliedert
werden™.

Da die Anwendung der absarzpolitischen Instrumente in erster Linie in der Gebrauchs-
und Konsumgiterindustrie im Zusammenhang mit der Einfihrung neuer Produkte rele-
vant ist, ist zu fragen, in welchem Mafie diese Instrumente auf ein Unternehmen der Bin-
nenschiffahrt iibertragbar sind und welche Modifizierungen gegebenenfalls vorgenommen
werden miissen. Je nach Wettbewerbslage wird sich die Bedeutung des ¢inen oder anderen
Instrumentes verlagern.

Vom Prinzip her sind die oben erwihnten Markeringinstrumente auf ein Unternehmen

der Binnenschiffahrr iibertraghar. Auch ein Unternehmen der Binnenschiffahrt hat sich

Gedanken dariiber zu machen,

— mit welchen Leistungen es im Marke besrehen will,

— welche Absatzmirkre relevant sind,

— auf welche Weise Preisspielriume ausgenutzt werden kénnen,

— mir welehen WerbemaRnabmen der Verkauf der Dienscleistungen unterstiiczt werden
kann,

— wie die Aufrragsabwicklung zu organisieren ist und welcher Kundenservice erbracht
werden muf, um die Arcrakovitdt des Unternehmens zu erbalren und zu steigern.

Der Werthbewerbsspielraum ist in der Binnenschiffabrt durch eimige Besonderheiten, die
teilweise das gesamte Verkehrsgewerbe kennzeichnen, charakrerisiert, und zwar

— ist eine Produkrion auf Lager nicht méglich,

— ist man an einen festen, regional sehr begrenzten Verkehrsweg gebunden,

— sind die Preise im innerdeutschen Verkehr reglementiert,

1) Nieschiag, R.. Dichtl, E., Hérschgen, H., Marketing, 13. Auflage, Berlin 1983, S. 17.
2y Vgl u.a Hill, Markering 11, 2. Auflage, Bern und Stuccgart 1972, Band 1
3) Zu ciner detaillierzeren Cinteilung vgl. Migschlag, R, Dichtl, E., Hérschgen, M., Marketing, 2.2.0.
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— ist die Nachfrage nach Giiterverkehrsleistungen eine abgeleitete Nachfrage und somit
abhingig von vorgelagerten Produktionen.

Diese ,.Besonderheiten” filhren zwangsliufig zu einer Schwergewichrsverlagerung inner-
halb des traditionellen Marketing-Mix. Zum Beispiel kann dem Preis nicht mehr diejenige
Rolle in den absatzstrategischen Uberlegungen zugedacht werden, die thm bei vallig freter
Preisbildung zukemmc.

3. Die Konkretisierung der Marketinginstrumente im einzelnen

3.1 Gestalrung des Leistungsprogranins

Die Binnenschiffahrr erbringt durch den Einsatz von Schiffen auf Flissen und Kanilen
Verkehrsleistungen, wobei vorwiegend Massengiiter in fester und flissiger Form trans-
portiert werden. Mit ca. 25 % ist die Binnenschiffahrr an den Giitertransporten innerhalb
der Bundesrepublik Deutschland beteiligt.

Hinsichtlich ihrer technischen Ausgestaltung befinden sich die unterschiedlichsten Schitts-
typen im Einsatz. Die Tragfihigkeir der einzelnen SchiffsgefiRe reicht von 300 t fiir eine
kleine Peniche bis hin zu 3.000 t und mehr fir ein modernes Motorgirerschiff. Entspre-
chend schwankt die Maschinenleistung von 150 PS bis hin zu 6.000 PS Fir hochleistungs-
fihige Schubboote mit bis zu drei Antriebsaggregaren. Ehenfalls isF die Ausrijstung.r‘riir
Navigatriensinstruinenten, die aueh eine Nachtfahrt zulassen, nur be bestim_r?]ten Schiffs-
typen anzutreffen. Sie entscheidet iiber die Verwendungsfihigkeit des Schiffes od.er des
Schiffsverbandes in der Continue-Fahrt. Neben der konventionellen Motorgiiterschiffahrt
hat sich vor allem auf dem Rhein zwischen den ARA-Hifen und der Ruhr die Schub-
schiffahrt entwickelt.

Das Einzelunternehmen hat eine Entscheidung dariiber zu treffen, mit welchen Betriebs-
mitceln und Betriebsformen spezifische Verkehrsleistungen erbracht werden sollen.
Schiffstypen und Betriebsformen bestimmen das Leistungsprogramm, welches dem_Markr
angeboten wird. So konnen fiir den Transport von Massenglitern von den Rhemmi.'l.n‘
dungshifen zur Ruhr z. B. konventionelle Motorschiffe, Schubverbinde und/oder schie-
bende Momrgi’xrerschiffe") eingesetzt werden. Kostenstruktur und Verkehrsaufkommen
entscheiden dariiber, welcher Schiffstyp eingesetzt und welche Betriebsform gewihlt
wird.

Die Vorteile des Sehubverbandes imy Vergleich zum konventionellen Motorschiff werden
dureh folgende Zahlen veransehaulicht:

Fiir eine Transportmenge von 10.000 ¢ sind in der konventionellen Fahrt bis zu 6 Mortor-
schiffe von je ca. 1.700 t Tragfihigkeir einzusetzen. Fiir diese Kategorie von Matorschif-
fen ist eine 4-kdpfige Besatzung vorgesehricben, so daR 24 Besatzungsmitglieder fiir die
Transportleistung von 10.000 t bendrigt werden. Ein Schubverband hingegen weist fiir

4) Dieses Transportsystem zeichnet sich dadurch aus, dai die Vorteile der konventioucllcn_Motor-
schiffahrr, nimlich ihre Flexibilitit hinsichtich Ladung und Einsatzgebiet, mic den Vorteilen der
Schubschiffshrt kombiniert werden. Das schiebende Motorgiterschiff ist in der Lage, sowohl
allein als Mararschiff zls auch im Verband mit bis zu drei Leichtern zu fahren.
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die gleiche Leistung ein Besatzungskontingent von 16 Mann auf. Die Leistung pro Mann
liegr somir in der Schubschiffahre um ca. 50 % iiber derjenigen in der konventionellen
Motorschiffahre.

Neben der Personalkostenentlastung sind erhebliche Preisvorteile bei den Anschaffungs-
kosten zu verzeichnen. Sind fir den Neubau von 6 Motorschiffen der modernen Grafen-
ordnung auf Preis-Basis 1982 ea. 18 Mio. DM aufzuwenden, so kostet ein Schubboot mit
4 Leichtern ea. 12 Mio. DM. Die Investitionskosten fir ein entsprechend ausgeriistetes
schiebendes Mortorgiterschiff belaufen sich auf 9 Mio. DM. In diesem Betrag sind die An-
schaffungskosten fiir drei Leichter enthalren.

Die spezifischen Investitionskosten pro Tonne Tragfihigkeit betragen somit bei ¢inem
— Motorsehiff 180 DM

— Schuhverhand 120 DM
— schiebenden
Mororgiiterschiff 90 DM.

Produktivititssteigerung und Rationalisierung haben ihren Niederschlag in verhilenis-
mifig stabilen Frachren gefunden. 1962 mufite ein Verlader fiir den massenhaften Trans-
port von Eisenerz von Rotterdam zut Ruhr 3,10 DM pro t aufwenden. 1982 berrigt der
entsprechende Transportpreis 4,80 DM. In diesem Berrag sind Gasdlkosten von 1,40 DM
enthaiten. Eliminiert man die Gasolpreisentwicklung, so ergibt sich fiir 1982 ein Preis von
3,40 DM im Vergleich zu 3,10 DM 1m Jahre 1962, Die Preissteigerung bettégt in 20 Jah-
ren also nicht einmal 10 %. Dies trifft fir den Eisenerzverkehr zu, der der Binnenschiff-
fahrr duBerst gunstige Voraussetzungen bietet.

Seit einigen Jahren wird die Einfihrung von Sehubvetbinden mit sechs Leichtern zwi-
sehen Rorterdam und der Ruhr getester. Mehr als 600 Testfahrren sind erfolgreich durch-
gefilhrt worden. [st die Einfilhrung decr Sechserfahrt bisher am hollindisehen Veto ge-
scheitert, se lassen die zustindigen hollindischen Behérden in letzter Zeit erkennen, da
sie MaRnahmen ergreifen werden, die Sechserfahrt ebenfalls auf dem niederlindischen Ab-
schnitt des Rheins zu erméglichen.

Die Einfihrung der Sechserfahrt wiirde eine Kapazititserhdhung um 50 % gegeniiber dem
bisherigen Schubsystem bedeuten, chne daR damit eine wesentiiche Kostensteigerung
verbunden wire. Die Folge wire wiederum ein erheblicher Ratjonahsierungseffeke, wie
er schon bei der Aufnahme der Schubschiffahrt im Vergleich zur konventionellen Motor-
schiffahrt zu verzeichnen war, und der der verladenden Wirtschaft Kostenvorteile bringt.

Diejenigen Unternehmen, die-in diesem Marktsegment prisent sein wollen, haben sich
durch die Anschaffung geeigneter Sehubkraft auf diese Entwicklung einzustellen. Aus der
heutigen Schubbootflotte sind aufgrund ihrer technischen Vorausserzungen ca. 15 Sehub-
boore in der Lage, die Fahrt mit sechs Leiehtern aufzunehmen.

Eine weitere Differenzierung des Leisrungsprogramms kann durch dic Vorhaltung spezi-
eller TransporrgefiRe fir ganz spezifische Produkte erreicht werden. Es konnen z. B.
Spezialtanker fir den Transport von Chemikalien angeboten werden, dessen Anforderung
an diwe techmische Ausgestalrung der Tankinnenriume und des Pumpensystems nur den
Einsarz dieser Spezialtonnage zuldr. Auf diese Weise lassen sich u. U. atrraktive Marke-
segmente schaffen, die von den Verkehrsnachfragern enrsprechend honoriert werden.
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Dicse Beispiele zeigen, dal Unternehmen der Binnenschiffahrt die Moghchkeir haben,
durch eine aktive ,,Programmpolitik” ihre Artrakrivitdr zu erhdhen und dadureh Naeh-
frage nach Verkehrsleistungen auf sich zu ziehen.

Die Schaffung einer Angeborsstcrukrur, die in der Lage ist, die Qualitic der Leistung zu
erhohen und somit hdheren Leistungsanforderungen zu genligen, hat dazu gefithre, daR

— die Binnensehiffahrt vor allem in den massenhaften Erzverkehren von Rotterdam an
die Ruhr ein iiber viele Jahre nahezu konstantes Kostenniveau har halten kénnen,

— die Versotgung der Schwerindustrie an Rhein und Ruht zuverlissig und schnell hat
sichetgestellt werden k&nnen,

— die Produktivititsvorteile, die dureh die steigenden SeeschiffsgréBen erreicht wurden,
auch von der Binnenschiffahrt gebeoten wetden. Schubschiffsverbinde nehmen aus
einem 250.000 t groRen Seeschiff bis zu 120.000 t Ladung direkt ab.

3.2 Absatamarkte und Absarzwege

Bis vor wenigen Jahren wat der Binnenschiffahrtsmarkt ein Verkdufermarke. in dem den
Reedeteien die Rolle zufiel, die Nachfrage nach Binnensehiffahrrsleistungen auf die votge-
haltene Schiffskapazitit zu verteilen. Diese Situation hat sich zwischenzeithich grundle-
gend gewandelt. Produkrionseinbriiche hey den Industrien, die in der Vergangenheit
traditionell die wichrigsten MNachfrager nach Verkehrsleistungen der Binnenschiffahrt
waren, wie z. B. Eisen- und Srahlindustrie, Baustoffindustrie, NE-Metall- und Mineral-
Slwirtschafr, haben zu nicht ausgelasteter Sehiffskapazitdt gefiihrr, so da die Suche
nach neuen Absatzmitkren erforderlich wurde.

Die ,natirlichen” Absatzmirkte det Binnenschiffahrr liegen cntlang der schiffbaren
Flisse und Kanidle. Der Rhein als der bedeutendsre Binnenwasserweg der Welt nimmet
aliein 82 % aller innerhalb der Bundesrepublik Deutschland auf Binnenwasserstraen
transportierten Giiter auf. Transporuntensive Produkticnen haben in der Regel Wasser-
straRenanschiuf. Eine Uberprifung der Absarzmirkre kann daher mit einer Analyse der
Produktionsstandorte entlang der Wasserwege oder in deren Einzugsbereieh beginnen. Es
15t zu untersuehen, ob es bei den Verladern Rationalisierungspotentiale gibr, die sich die
Binnenschiffahrt zunutze machen kann. Es sind Vorschlige dariiber zu unterbreiten, wie
die Transporte kostengiinstiger durchgefiihrt werden kénnen. Diese Analysen sind zeit-
aufwendig und kostentrichug und erfordern zudem cine fachliche Qualifikation des
Personals, die nicht in allen Fillen vorhanden ist.

Dariiber hinaus sind Moglichkeiten zu untersuchen, die sich der Binnenschiffahrr bieten,
thre Absarzmirkee in regicnaler Hinsicht zu erweitern, z. B. dadurch, daf das Transport-
gut im Binnenhafen auf LKW oder Eiscnbahnwaggons umgeschlagen und zum Empfinger
transportiert wird. Die Grenze einer derartigen Erweiterung des Absarzgebietes liegt dort,
wo die Kosten der Transportkette via Binnenschiffe die gleiche Hohe erreichen wie die
Kosten fiir den durchgehenden Transport per LKW oder Bahn. Die Kosten fiir den Bin-
nenschiffstransport, den Umschlag im Binnenhafen und den Nachlauf per LKW oder
Eisenbahn dirfen die Kosten des durchgehenden Transportes also nicht iibersteigen.

Der Binnenschiffahrt bietet sich innerhalb dieser Grenzen die Chance, ein logistisches
Leistungspaket anzubieten und dadurch ihre rraditionellen Marktgrenzen zu erweitern.
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Ein typisches Beispiel hierfiir ist die Entwicklung im Containerverkehr mit Binnenschif-
fen. Bereits heute gibt es einen Liniencontainerverkehr mit Binnenschiffen von den Bene-
luxhifen zu verschiedenen Srationen vorwiegend im siiddeutschen Raum, wobel das Bin-
nenschiffahrtsunternehmen als Generalunternehmer den Seecarriern gegeniiber fungiert
und sowohl den Umschlag im Binnenterminal als auch den Vor- und Nachlauf vom Bin-
nenterminal zu den Empfingern sicherzustellen hat. Ein weiteres Beispiel ist der Erzver-
kehr von Rotterdam zur Saar, der im gebrochenen Verkehr zwischen Binnenschiffahrt
und Eisenbahn mit Duisburg als Umschlagsstclle erfolgt.

Aufgrund des besonderen ,,Produktes’”, welches Verkehrsunternehmen erstellen, wird
die Leistung sowohl direkt als auch iiber Agenten oder Makler abgeserzt. Vor allem beli
transporttechnisch anspruchsvollen Transportvorgingen, die gegebenenfalls nech die
Entwickiung spezieller Transportgefile verlangen, empfichlt sich eine direkte Transpor-
teur-Verlader-Bezichung, da hierdurch am besten Spezialfragen zu kliren sind.

Die regionale Ausweitung der Absatzmirkte bedingt auch eine Erweiterung der Absatz-
wege. So wurde die Einschaltung von Agenten, Maklern oder Befrachtern mit dem Ziel,
Transportraum so gut wie méglich auszunutzen, ein in der Schiffahrr, vor allem der See-
schiffahrt, praktiziertes Marketinginstrumentr.

3.3 Preispolitik

Auf innerdeutschen Verkehrsrelationen ist dem Einzelunternehmen die Mdaglichkeit
einer eigenstindigen Preispolitik durch die staatliche Festserzung der Preise weitest-
gehend genommen. Die Tarifkommissionen, in denen Binnenschiffahrr und Verlader-
schaft reprisentiert sind, einigen sieh von Zeit zu Zeit auf bestimmte Tarifanhebungen.
Es wird quasi ¢ine , Preispelitik” auf Gewerbeebene betrieben.

Im grenziiberschreitenden Verkehr werden die Preise zwischen Binnenschiffahrtsunter-
nehmen und Verladern frei ausgehandelr. Das Einzelunternehmen ist also in der Lage,
den Preis als Marketinginstrument einzusetzen und ithn im Hinblick auf eine genau fixier-
te Zielsetzung frei zu vereinbaren.

Gerade in Zeiten einer knappen Verkehrsnachfrage und eines grofen Verkehrsangebotes
wird versuchr, eine Auslastung der Flotte im grenziiberschreitenden Verkehr dber den
Preis zu erreichen. Das hat in Extremfillen z. B. dazu gefithre, dag relativ kurze, jedoch
nach FTB abzurechnende innerdeutsche Transporte wesentlich teurer waren als Trans-
porte im grenziiberschreitenden Verkehr, die zudem noeh die doppelte bis dreifache
Entfernung ausmachten. Es sind somit erhebliche Wetrbewerbsverzerrungen bei be-
stimmren Giitern entstanden, " die teilweise existenzbedrohende Ausmale angenommen
haben,

Im umgekehrten Falle eines Nachfrageiiberhangs nach Binnenschiffstransportleistungen
ist das Einzelunternehmen in der Lage, Preisspielriume entsprechend der Marktlage
auszunurzen. Die praktische Relevanz der Preispolitik ist jedoeh auch hier begrenzi.
da der grofite Teil der von Binnenschiffen im grenziberschreitenden Verkehr rranspor-
tierten Giiter zu langfristigen Kontrakten mit festen Preisvereinbarungen abgewickelt
wird.

Eine Besonderheit stellen die von einigen Reedereien erbrachten Spezialtransporte dar,
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fir die eigens hierfir entwickelte und gebaute Schiffe eingesetzt werden. Hier beruht die
Preisstellung aut einem System aus einer festen und einer leistungsabhingigen Vergiitung.
Da die Transporte vieifach iiber lange Zeirriume laufen, erfolgt die Preisanpassung iiber
eine Preisgleitklausel, deren Zusammensetzung Bestandretl der Vertragsverhandlung ist.

Neben einem fixen Kostenbestandrteil, der innerhalb der Vertragsperiode keinen Verin-
derungen unterworfen ist, gehen z. B. folgende Kosten in eine derartige Preisgleitklausel
€in:

L = lohnabhingige Kosten in Anlehnung an Mantel- und Heuertarifvertrige

R = Reparaturkosten, ggf. je zur Hilfre in Abhingigkeit vom Mantel- und Lohntarif-
vertrag fiir gelernte Schiffbauer und vom Marteridlpreis fiir Stah}

L = Energiekosten, z. B. auf der Grundlage des offiziellen Rotterdamer Dieseldlpraises

Die Preisgleitklausel kénnte somit folgendermaBen lauren:

. I-’n Rn En
P, = P, (0,40 + 0,33 — + 0,15 — + 0,12 — ).
L, Ry Eq
Die Indizes n und o geben die Werte des neuen und des alten Abrechnungszeitraumes

an.

3.4 Absatzwerbung

Absatzwerbung im Sinne einer gesteuerten Beeinflussung derjenigen Menschen, die ein
bestimmtes Produkt kaufen sollen, ist ¢in wiehtiges Instrument der Absatzfdrderung der
Gebrauchs- und Konsumgiiterindustrien. Neue Produkte werden sehr hiufig mir einem
sehr hohen Werbeaufwand eingefiihrt. Die Werbeetats der Waschmittelhersteller betragen
in der Regel mehrere Prozentpunkte vom Umsatz. Automobilhersteller fiihren neue Mo-
delle mut erheblichen Werbeaufwendungen auf dem Markt ein. Alle WerbemaRnahmen
haben zum Ziel, Produkte einer brejten Offenrlichkeit bekanntzumachen und ihren Ab-
satz zu fordern.

In der Binnenschiffahrt ist das Ziel von Werbekampagnen nicht der ,,Konsument’, son-
dern der Entscheidungstriger in der verladenden Wirtschaft, der iiber die Steuerung der
Giiterstrdme zu befinden hat. Werbemainahmen haben in erster Linie die Aufgabe, das
Profil eines Unternechmens zu prigen, nach innen wie nach auRen eire ,,Corporate Iden-
ooy’ zu schaffen, die langfristig die gesteckten Unternehmensziele zu verwicklichen hilft.
Nicht zulerzt sollte versucht werden, durch gezielte WerbemaRnahmen einen hohen Iden-
tifikationsgrad bei Firmenangehérigen, in der Offentlichkeit und bei Verkehrsnachfragern
zu schaffen, der das Leistungsvermogen des Unternehmens steigett, die Zusammenarbeit
mic bestehenden Kunden festigt und die Attrakrivitdt gegeniiber potentiellen Kunden
erhdht. Um dieses Ziel zu erreichen, kénnen die verschiedensten MaRnahmen ergriffen
werden:

- Fir jedes Unternehmen ist es wichtig, seine Flotte unter einheitlicher Farbgebung mit
einem weithin sichtbaren, einprigsamen Firmenemblem auszustatten. Dieses Instru-
ment der Bildung einer ,,Corporate identity” wird in der Sehiffahrt vielfach angewen-
det.



120 Wilfried Lankes

— Hiufig werden Werbeazktionen in Fachzeitschriften und Sonderversffentlichungen
durchgefiihrt. Ins Auge stechende Werbespots — dies sollte nicht der Deursehen Bun-
desbahn und Deurschen Lufthansa allein {iberlassen werden — kdnnen zur lmagebil-
dung und Erhéhung des Bekanntheirsgrades beitragen.

— Auf Informations- und PR-Veranstaltungen wie Schiffstaufen, Kongressen und/oder
Seminaren solite das Unternehmen versuchen, seine spezifischen Leistungsmerkmale
herauszustellen, um dadurch die Arttrakruivitit u. U. fiir ganz bestimmte Leistungs-
bereiche zu erhdhen.

In einet im Jahre 1972 durchgefiihrten Untersuchung wird die Binnenschiffahrt von
der verladenden Wirtschaft im Vergleich zur Eisenbahn und zum LKW insgesamt als
langsam, unpinktlich und unregelmiBig, rickstindig und umstindlich charakerisiert™.
Dicse Eigenschaften miissen der Binncnschiffahrt nicht zwangsliufig anhaften. Der Bau
einer hochmodernen Flotte, die auf feste Fahrpline ausgerichtet, durchaus nach festge
legten Fahrzeiten zu operieren in der Lage ist, hat sicherlich dazu beigetragen, daR Image
des Binnenschiffahrisgewerbes aufzupolieren. Dieser positive Trend sollte durch ent-
sprechende Werbeaktionen weiter unterseitzt und forciert werden.

3.5 Verkauf, Auftragsabwicklung und Kundenservice

Der Verkauf einer Dienstleistung ist immer das Ergebnis persénlicher Verhandlungen
zwischen Kiufer und Verkdufer. Da man es bei ¢iner Transportleistung nicht mit einer
physischen Ware, die in Regalen zum Verkauf angeboten werden kann, zu tun hat, kann
der Absatz also nur durch den mittelbaren oder unmitrelbaren Kontakt derjenigen Per-
sonen, die einen Transport zu organisieren haben, vollzogen werden. Der persdnliche Kon-
takr zwischen den ,,Kontrahenten” spielt daher eine besonders groRe Rolle.

Auf Unternehmen der Binnensehiffahrt kommen wie auf ihre Konkurrenten Eisenbahn
und StraRengiiterverkehr neben den ,,Routinetransporten’ hin und wieder ganz spezielle
Transportanfragen zu, die einer besonderen L&sung und Bearbeitung bedirfen. Ihre
sopezialitit” zeichnet sieh dadureh aus, daB es sich entweder um Transportvorhaben
handelt, die neuvartig sind und fiir die bisher keine Transporterfahrungen vorliegen oder
die aufgrund ihres volumen- und wertmiigen Umfangs einer ,,Spezialbehandlung’ be-
dirfen. Derartig gelagerte Transportvorhaben machen in der Regel neue technisehe Ent-
wicklungen entweder bei den Umsehlagsgeriten und/oder den SchiffsgefiRen selbst er-
forderlich. Ein Beispiel hierfiir ist das Eindringen der Binnenschiffahrt in den Container-
transport, der zunichst eine Domine des Stralengiiterverkehrs und der Eisenbahn dar-
stellre. Zwischenzeitlich hat sich die Binnenschiffahrt einen festen Platz bei den Con-
tainertransporten von den Beneluxhifen iiber den Rhein in den siddeutschen Raum und
vice versa gesichert®. Es werden fiir die Zukunft interessante Zuwachsraten erwarter.

Der Verkauf derartiger Transportleistungen ist wegen der Bedeutung fir das Gesamt-
unternehmen eine Aufgabe der Geschiftsleitung oder eines eigens gebildeten Projekt-

5} Vgl. Lankes, W., Nachfrageelastizitditen auf Giterverkehrsmirkien der Bundesrepublik Deutseh-
land, Diss. K&ln 1973, 8. 211,

6) Vgl Lenkes, W., Gegenwirdge Aktvirdten fir Produkeverbesserungen der Verkehrsmwiger — Bin-
nenschiffahry, in: Kombinierter Verkehr in Westeuropa (1), Schriftenreihe der Deutschen Ver-
kehrswissenschafdichen Gesellsechaft e, V., Reihe B, Kéln 1983, 5. 67 ff.
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teams. Auf die Bedeutung des Projektmanagements fir die Planung und Durchfithrung
spezieller Transportprojekte wird in einem spiteren Kapitel noch eingegangen.

Fine reibungslose Auftragsabwicklung unter Beachtung eventueller besaanerer Anfor-
derungen an Termingerechtigkeit und produktspezifische Eigenschaften, wie z. B. Emp-
findlichkeit des Transportgutes gegeniiber Verunreinigungen und Nisse, klingt wie eine
Selbstverstindlichkeit, sollte dennoeh einer strikten Kontrolle unterworfen werden, und
zwar aus zweleriel Griinden:

_. Zunichst ist es nacirlich wichtig, Beschwerden und mit Kosten verbundene Claims
seitens der Aufrraggeber zu vermeiden,

— des weiteren sehafft eine professionelle eventuelle Schwierigkeiten vorhetsehende un_d
l6sende Auftragsabwicklung die Basis fiir zusitzliche Transporte {cross selling), ein
Tactbestand, der in Zciten stagnierender Nachfrage und starrer Nachfragestrukturen
nicht hoch genug bewertet werden kann.

Anhnlich ist der Kundenservice zu bewetten. Unter Kundenservice ist hierbei ni?ht nur
die Betreuung des Kunden in gesellschaftlicher Hinsicht zu verstehen, sondern in star-
kerem Mafe ein Service, det unmittelbar mit der zu erbringenden oder erbrachten Trans-
portleistung in Zusammenhang steht. Eine schnclle Abwicklung von ITFa.nspprtschiidcn
sollte ebenso zur Selbstverstindlichkeit erhoben werden wie z. B. Flexbilitit 1 der Dis-
position von Schiffstaum. Dies kann dann von besonderer Bedeutung w.erden, wenn z. B.
in Zeiten von Niedrigwasser Transportraum, im besonderen von Spezialtonnage wegen
Minderabladungen knapp wird, oder in Zeiten extrem hoher Wasserstinde der Transport
sich nicht nahtlos in den laufenden Produktionsprozess einreiht, so daf Produktionsaus-
falle pegebenenfalls durch die Verwendung von Schiffsraum als voribergehende Lager-
mbglichkeiten vermieden werden miissen.

Bei ohnchin reglementierzen Preisen stellt der Kundenservice in seiner ganzen Breite
besonders fiir dje Vielzahl der Standardtransporte die entscheidende Méglichkeit der
Leistungsdifferenzierung dar.

4. Das Transportprojektmanagement

4.1 Die Notwendigkeir logistischer Gesamtangebote

Der Logistikbegriff stammt wie einige andere Begriffe, die Eingang in die .wirt5chat't.~‘-
wissensehaftliche Literatur gefunden haben™, aus dem militirischen Bereieh und be-
zeichnet dort das Aufgabengebiet des Transportes und der Quartierung bzw. Lagerung
von Truppen und Giltern. In der wirtschaftswissenschaftlichen Literatu.r beinh.a.ltet er
Systeme zur Raum- und Zeitiberbriickung, deren Objekte sowohl physische Giiter als
auch Informationen und Personen sein kénnen®. Eine besondere Bedeutung solite dem
Begriff ,,System” beigemessen werden, da auch die Binnenschiffahrr ihre Aufgabe nith
mehr nur im Transport auf der Wasserstrale sehen darf, sondern dureh eine Integration

7Y Hier sei vor allem auf den Begriff , Strategie’” hingewiesen. ) . )
8) Vgl Pfobl H. C., Markering-Logistik, in: Marketing Enzylklopidie. Das Marketingwissen unserer
Zeit, Band 2, Kduferverhalten — Produkemanagement, Miinchen 1974, 5. 491 ff.
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mehrerer Leistungstwiger versuchen muf, ihr Betdtigungsfeld auszudehnen. Hierzu ge-
hére z. B. auch die Einbindung des Umschlags in den Binnenhifen in das Leistungsange-
bort, der hiutig einen Schwachpunkt in der Transportkertte darstellt. Zum ,,System’ ge-
hért ebenfalls die Bereitstellung einer Software, vom Angebot des professionellen
Know-how einer Giiterbewegung iiber mehrere integrierte Stationen hinweg bis hin zur
giiterspezifischen Informarionsbereitstellung, wie sie z. B. im Containerverkehr geiibr
wird. Das Unternehmen hat auf diesem Sektor Consultingaufgaben wahrzunehmen, um
dadurch den Markt entscheidend zu beeinflussen. Die neuen Generationen der elektro-
nischen Datentechnik bieten die Mogiichkeit, Verbundsysteme zwischen Verlader,
Transporteur und Empfinger der Giiter zu sehaffen mit dem Ziel, neue Mirkte zu er-
schlieRen oder bestehende Kundenbeziehungen zu festigen.

4.2 Die Durchsetzung logistischer Leistungen mit Hilfe des Projektmanagements

Logistische Transportleistungen stellen hiufig vielfiltige Anforderungen an Technik,
Organisation und kaufminnisches Fachwissen und sind daher von einer ¢inzelnen
Person oder gar Abteilung nieht zu realisieren. Es werden sach- und abteilungsiber-
greifende Kenntnisse und Feruigkeiten verlangt, die nur von einem interdisziplindren
Team zu erbringen sind. Es ist daher sinnvoll, ein Projektteam zu bilden, welehes in
voller Verantwortung und mit den entsprechenden Kompetenzen ausgestattet ein
bestimmres Vorhaben plant und gegebenenfalls auch realisiert. Ein Projektmanage-
ment ist eine Fihrungszufgabe fir die Dauver eines Projekres und daher ,,cine Gesehifs-
fihrung auf Zeit””). Der Projektmanager hat nach innen wie nach auRen die Moglich-
keit, sich der Mitarbeiter und Faehkrifre zu bedienen, die zum Gelingen des Projektes
beittagen kiénnen. Hiufig miissen neben den Mitarbeitern des Unternehmens, welches
das Transportobjekt plant, externe Fachkrifte anderer Firmen in das Projektteam ein-
gebunden werden. Das Transportprojektmanagement ist als ein wichtiges Marketing-
instrument anzusehen, weil es dadurch méglich wird, Transportvorhaben kemplexer
Natur zu erfassen, zu planen und erfolgreich durchzufiihren. Im Rahmen logistischer
Leistungspakete, die auch von der Binnenschiffahrt angeborten werden miissen, kommt

dem Arbeiten in Projektreams und somit dem Projektmanagement zunehmende Bedeu-
tung zu.

Folgendes Fallbeispiel soll die Rolle des Projekimanagements bei der Planung eines
Transportvorhabens im Berejeh der Binnenschiffahrt verdeutlichen: Im Jahre 1981
wurde die Lehnkering AG beauftragt zu untersuchen, zu welehen technischen und
wirtschaftlichen Bedingungen flissiges Roheisen in sogenannren Torpedopfannen um-
geschlagen und per Binnensehiff transportiert werden kann. Da es sich hierben fiir die
Binnenschiffahrt um ein v6llig neues Transporrvothaben handelt, iiber das bisher noch
keinetlei prakuische Erfahrungen vorliegen, mufiten umfangreiche technische Unter-
suchunger bis hin zur Neuentwicklung von Umschlagsgeriren und Schiffsgefien

durchgefithrt werden. Ilerzu wurde ein Projekiteam gebilder, dem folgende Fachge-
biete angehdrren:

9} Webwmer, F., Gutes Projektmanagement will gekonnt sein, in: Blick durch die Wirtschafr,
48. Wache, Nr. 228 {1983).
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— ein Unternchmen der Férder- und Umschlagtechnik, das die rechni§chen Aite.rnati-
ven fiir den Umschlag im Dauerbetrieb von 500 1 schweren Einzelkollis zu entwickeln
hatte, . .

— ein auf Binnenschiffbau spezialisierces {ngenicurbiiro, welches einen Lelchﬂter Zu ent-
wickeln harte, der 4 Torpedos a 500 € Gewicht aufnehmen kann und d.er wahr'end der
Beladung und der Fahrt den vom .. Germanischer Lloyd” gestellten Sicherheits- und
Stabilititsanforderungen genigt,

_ eine Versuchsanstalt, die in einem Modellversuch unter V.e1jwendun.g m:—lflsmbgerech-_
ter Schiffs- und Umschlagsmodellc die technische Realisierbarkeit des Vorhabens
nachweisen mufite, . . N .

- die Lehnkering Akrtiengesellschaft, Duisburg, die das Projekt koordinierte und die
Wirtschaftlichkeit des Projektes darzustelien hatte.

Das Ergebnis der Untersuchungen wurde in einem Bericht, der Modellversuch selt?st
auf einem Film festgehalten. Es wurde nachgewiesen, daf die Transporte von der Bin-
nenschiffahrt kostenglinstig durchgefiihrt werden kdnnen.

5. Marketingstrategie — eine Zauberformel?

In einer kiirzlich abgeschlossenen Untersuchung der Unternchme.:nsberatu.ng Dr. Hofner
& Partner, Minchen'®, wurde fesigestelit, daft Unternehmen mit S[.I’atcglseher Plam{.ng
im Fiinfjahreszeitraum 1977 bis 1981 ihren Cashvfloy um 44 % st.eigern konntcn,owah-
rend er bei Unternehmen ohne strategische Planung im Durchschnitt nur um 1"7,8 % Zl;l'
nahm. Beimy Umsatz fiel der Untersehied mit einer Steigerung von 62 % gegenuber 29 %
noeh deutlicher aus. Unter strategischer Planung wurde in'de'r Umfrage die systematt-
sche Suche nach Erfoigspotentialen verstanden — pichr allein im Marke, sondern im ge-
samten unternchmerischen Umfeld.

Aueh Unternchmen der Binnenschiffahrr sind in der nge, du.rch eine. gc.:uelte Marke-
tingstrategie ihr Erfolgspotential zu erweitern. Der .Aknons.s.pxelraum ist jedoch durc_h
dic bestehenden Besonderheiten in diesem Marke eingeschrinke. D§nnoch bf:*sccht die
Mogliehkeit, Marktsegmente zu erschliefen und \Nfettbe?ve.rbswrtelle gcgc.nuber Kon-
kurrenten zu erzielen. Hierbei spielt die Fihigkeit, in lOgl.S[lSChCl'l Gesamtleistungen zu
denken und zu agieren und Probleml&sungen anzubieten, eine herausragende Rolle.

Die rraditionelle Nachfrage- und Angebotsstrukeur hat tei!weise zU f:inem wenig ﬂex]bien
Marktverhalten gefihrt. Die Formulierung eine.r Marke_tmgftrategle hat daher m.e!is‘tier
Linie die Aufgabe, eine marktorientierte Denkpchtung im b.nternehmen'zu entwickeln.
Markering ist in diesem Sinne keine Stabsfunktl.On, sondern eine marktornennert:: Unt‘er_:
nehmensfiihrung, die sich letztendlich in abrellungs-.oder sogat u.nternehmf:nsubergncl‘
fenden Organisanionsformen niederschlagen solite. Eine Organisationstorm .lSI das inre
grierte Projektmanagement, welches die untcrn.chmensmfer.n oder -extern uo'rhandenen
Sachgebiete mit der Absicht, ein bestimmtes Zie) bestméglich zu erreichen, zusammen-
falte.
10) Vgl Esse-r,.w.-M., Hefner, K., Kr'rscb,_ w., Wieselbuber, N., Der St_a.nd n_:ler_srraccgischcn _Ulnzte_r
nehmensfihrung in der Bundesrepublik Deutschland und Westberlin. Ein Farsehungsprojekt in
Kooperation von Wissenschaft und Praxis, Miinchcn 1983,
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Es kann davon ausgegangen werden, dall Unternehmen, die im Markt dynamisch sind,
sich bewufit oder unbewulit an einer Strategie orientieren. Die Formulierung strate-
gischer Ziele — und dies schliefit die Marketingstrategie ein — macht es allen am Ent-
scheidungsprozefl Beteiligten leichter, ein gemeinsames Unternehmensziel zu verfolgen.
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Wirtschaftlichkeit — auch bei der Beurteilung
der Straflenverkehrssicherheit?

VON ERNST-ALBRECHT MARBURGER, KOLN

I. Einleitung

Spirtestens seit dem Hohepunkt der Unfallbilanz im Jahre 1970 mit Giber 19.000 getdte-
ten und mehr als 500.000 verletzten Strafienverkehrsteilnehmern war deutlich gewor-
den, dalt Verkehrs- insbesondere aber Stralenverkehrspolitik die Erhéhung der Sicher-
heit an hervorragender Stelle ihres Zielkatalogs aufnebhmen mufi. In dieser Zeit gewinnt
auch das BewuBtsein breiteren Raum, dafd das Gewicht der Aufgabe eine programmati-
sche Gesamischau sowie eine integrierte verkehrspolirische Planung und Prioririten-
rethung — also die Anwendung wirtsehaftlieher Kalkile — \'Erlangtl).

Bis dahin waren Uberlegungen zur StraBenverkehrssicherheit primir kraftfahrzeug-
und verkehrstechnische bzw. straienbautechnische Uberlegungen (sieht man von der
traditionellen Unfallmedizin einmal ab), wenngleich es schon in den 30er Jahren erste
Versuche zur Erfassung der dkonomischen Komponente von Verkehrsunfillen, nimlich
der sogenannten Unfallfolgekosten gegeben hat®. Und aueh heute noeh sieht sich der
anhand Skonomischer Kriterien mafinahmenabwigende Analytiker bisweilen der Frage
konfrontiert, ob es bei der Vermeidung von Unfallfelgen. insbesondere soweit ¢s sich
um schwere odet gar tédliche Verletzungen handelt, nicht um ein so hochrangiges Ziel
geht, dall es wirtschaftlichem Kalkil gleichsam ex definitione nicht unterliegen kann,
sondern um jeden Preis, also ohne Ricksicht auf den Vermeidungsaufwand, realisiert
werden mufl. Dem sreht gerade in Zeiten leerer Kassen das sich aus der grundsirzlichen
Mittelknappheir ergebende ,,Alles har seinen Preis”?, also der Hinweis auf das Skono-
mische Prinzip,'entgegen. Manche Autoren sehen gerade im Verkebrssicherheitsbereich
eine besondere Norwendigkeit fir die Durchserzung des Rarionalprinzips: ,,Gerade
weil es um Menschenleben geht, muf versuent werden, die naturgemi immer begrenz-
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