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Situation der deutschen Omnibusunternehmen

2.2 Wettbewerbsentwicklung
2.2.1 Wettbewerb in der Touristik

Wenn Sie Thre eigenen Chancen und Mdglichkeiten in der Bustouristik und zur
Ausschopfung des vorhandenen Kundenpotenzials richtig einschitzen wollen,
miissen Sie wissen, wer mit welchen Produkten und mit welchen Methoden um
die gleichen Kunden wirbt.

Analysieren Sie dazu genau:

— Wie viele Busunternehmen gibt es in Ihrem Einzugsbereich und mit welchen
Angeboten und Vertriebsstrukturen sind diese im Markt vertreten?

— Gibt es ,,Schwarztouristiker®, die [hnen mit ihren Angeboten das Wasser abzu-
graben versuchen? Oder konnten diese eventuell auch potenzielle Partner sein,
z. B. bei Zielgruppen, die Sie sonst kaum erreichen wiirden?

— Mit welchen Angeboten sprechen die DB AG oder Bahnreiseveranstalter in
Threm Gebiet diese Reisegiste an?

— Mit welchen Angeboten sprechen Flugreiseveranstalter oder Fluggesellschaften
die Reisegiste an?

Eine systematische Analyse nach Stirken und Schwichen der eigenen Wettbe-
werber kann einerseits helfen, Fehler zu vermeiden, andererseits Gelungenes zu
iibernehmen. Kopieren bringt nicht unbedingt den gewtiinschten Erfolg. Besser ist
es, Erfahrungen des Wettbewerbs mit kithlem Kopf zu analysieren und sinnvolle
Schlussfolgerungen fiir die eigene Geschiftspolitik zu ziehen.

Dabei sollte im Mittelpunkt Ihrer Uberlegungen stehen:

WICHTIG !

Richtig: Wie kann ich zumindest mittelfristig mein Einkommen und vor allem mei-
nen wirtschaftlichen Ertrag steigern?

Falsch: Wie kann ich meinem Wettbewerber besonders schaden (ohne Riicksicht auf
die eigene Wirtschaftlichkeit)?
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Erfolgskonzepte

Die heute tibliche Unternehmenspolitik vieler kleinerer Unternehmen eine grofie
Vielzahl von Geschiftsfeldern im Nahverkehr und in der Touristik abzudecken
(Diversifikation) in der Hoffnung, damit die Zukunft des Unternehmens zu
sichern, wird in der Zukunft nur sehr schwer moglich sein. Es sei denn, Sie kaufen
sich von anderen Anbietern die Leistungen hinzu, die Sie nicht selbst erbringen
konnen oder bei denen in Threm Unternehmen nicht das professionelle Know-how
vorhanden ist.

4.5 Optimierung der
Unternehmensorganisation

Damit Sie Thr Unternehmen optimal organisieren konnen miissen Sie zunichst
eine klare Entscheidung treffen, in welchen Geschiftsbereichen Sie kiinftig titig
sein wollen.

Grundlage Threr Entscheidungen sollte eine saubere Selbstanalyse der einzelnen
Geschiftsbereiche Thres Unternehmens sein. Dabei geht es vor allem um folgende
Fragen:

> Welche Kosten entstehen in den einzelnen Geschiftsbereichen bzw. sind dem je-

weiligen Geschiftsbereich anzurechnen?

v

Welche Ertrige sind den einzelnen Geschiftsbereichen zuzurechnen?

v

Welche Gewinne oder Verluste entstehen in den einzelnen Geschiftsbereichen?

v

Welche Griinde sind mafigeblich fiir die Ergebnisse in den einzelnen Geschifts-
bereichen?

v

Welchen Anteil Threr Arbeitszeit verwenden Sie selbst bzw. verwenden Thre lei-
tenden Angestellten fiir die einzelnen Geschiftsbereiche und in welchem Ver-
hiltnis steht der jeweils eingesetzte Arbeitszeitaufwand zum erzielten Ertrag?

v

Was sind die besonderen Stirken, was die Schwichen Thres Unternehmens und
wie wirken sich diese in den einzelnen Geschiftsbereichen aus?

PRAXISTIPP &

Verwenden Sie fiir Ihre persdnliche Analyse die Tabelle unter Kapitel 4.5.1
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5.4 Fremdfinanzierung
5.4.1 Kontokorrentkredit

Der Kontokorrentkredit, der in der Regel von der Hausbank eingerdumt wird, hat
seinen festen Platz im Finanzierungsmix eines jeden Unternehmens. Die Gewih-
rung eines Kredites in laufender Rechnung unter Festlegung einer Hochstsumme
gibt dem Busbetrieb weitgehende Bewegungsfreiheit, allerdings nur in der Hohe,
die im Kontokorrentvertrag vereinbart ist. Wesentlicher Vorteil dieser Kreditart ist
seine Elastizitit, die es erlaubt, auf die tdglich wechselnden Anforderungen des Be-

triebs zu reagieren.

Es ist allerdings zu beriicksichtigen, dass der Kontokorrentkredit seine Elastizitit
verliert, wenn er stindig in Anspruch genommen oder iiberzogen wird. Idealer-
weise wird er variabel genutzt, d. h. in umsatzschwachen Monaten zur Abdeckung
eines erh6hten Kreditbedarfs, um danach in umsatzstarken Perioden den Kredit

wieder zuriickzufiihren.

WICHTIG I

Fehlendes Betriebskapital kann auf Dauer nicht durch einen Kontokorrentkredit er-

setzt werden!

Ferner ist zu beriicksichtigen, dass ein Kontokorrentkredit von der Hausbank kurz-
fristig gekiindigt werden kann, wenn sich z.B. die Bonitit des Kreditnehmers
verschlechtert oder wenn das Bankinstitut aus geschiftspolitischen Griinden eine
restriktivere Kreditpolitik betreiben sollte. Insbesondere bei kleineren Regionalin-
stituten ist es schon vorgekommen, dass Kontokorrentkreditlinien aufgekiindigt
wurden, weil die vorhandenen Sicherheiten scheinbar nicht ausreichend waren

oder wenn sich eine Verschlechterung der Bonitit abgezeichnet hatte.

Daraus folgt, dass Investitionen in Anlagegiiter nicht iiber den Kontokorrentkredit
finanziert werden sollten, sondern iiber die klassischen Formen der mittel- und
langfristigen Fremdfinanzierung. Da in aller Regel die Kosten fiir den Kontokor-
rentkredit deutlich hoher sind als z. B. fiir einen Investitionskredit, insbesondere
dann, wenn der Kontokorrentrahmen iiberzogen werden sollte, ist diese Finanzie-

rungsform fiir Busfinanzierungen nicht zu empfehlen. Und das nicht nur aus Kos-
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Informationen fiir die Praxis

6.2 Erfolgreiche Beteiligung an offentlichten
Ausschreibungen

Der Busunternehmer wird in Zukunft mehr und mehr mit 6ffentlichen Ausschrei-
bungen konfrontiert. Er muss damit rechnen, dass Linienverkehre nach §13 a
PBefG ausgeschrieben werden oder dass die 6ffentlichen Aufgabentriger als Kon-
zessionsinhaber ihre zu vergebenden Leistungen 6ffentlich ausschreiben. Da es bei
6ffentlichen Ausschreibungen sozusagen nur einen Gewinner gibt, d. h. es um alles
oder nichts geht, ist nur der Unternehmer erfolgreich, der griindliche Kenntnisse
im Vergabeverfahren hat, und die ,,Fallstricke* kennt.

6.2.1 Ablauf des Vergabeverfahrens

Der Busunternehmer muss die einzelnen Phasen des Vergabeverfahrens kennen,
um zu wissen, was er in diesen Phasen zu beachten hat.

WICHTIG I

Ablauf des Vergabeverfahrens

1. 6ffentliche Bekanntmachung der 6ffentlichen Ausschreibung

2. Abfordern der Verdingungsunterlagen durch den Bieter

3. Ausfiillen und Versendung der Verdingungsunterlagen durch den Bieter
4. Submission/Eréffnung der Angebote durch die Vergabestelle

5. Priifung der Angebote durch die Vergabestelle

6. Bietergesprdch

7. Entscheidung der Vergabestelle/Vergabevermerk

8. Absageschreiben

9. Zuschlagserteilung

10. Anrufung der Vergabekammer/Uberpriifung durch die Vergabesenate der Ober-
landesgerichte
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Presse- und Offentlichkeitsarbeit

als freie Mitarbeiter zu engagieren, bspw. wenn eine Pressemitteilung verfasst wer-
den soll. Mit ein wenig Gliick und der Hoffnung auf weitere Auftrige ergibt sich
vielleicht eine Meldung in der Zeitung. Geht es hingegen an das Verfassen und Ge-
stalten von Reisekatalogen, Produktbeschreibungen, einem Internetauftritt oder
dem Erstellen einer Geschiftsausstattung konnen auch Agenturen eingebunden
werden. Moglicherweise sollte auch die direkte Kundenansprache Profis tiberlassen
werden, die im Umgang mit Sprache getibt sind.

7.3 Anldsse

Wie kann Aufmerksamkeit erreicht werden?

Ob eine offensive und erfolgreiche Kommunikation moéglich ist, hangt sehr von den
Rahmenbedingungen und vom personlichen Profil ab. Kreativitat sollte dabei
immer moglich sein. Mit ein wenig Zeit zum Nachdenken konnen erfolgreiche
Ideen gefunden und deren Realisation geplant werden. Unternehmen, in denen es
keine Marketing- oder Kommunikationsabteilung gibt, miissen dabei doppelt ak-
tiv sein. Zunichst ist die Unternehmensfiithrung selbst in der Pflicht, nach Anldssen
oder guten Ideen zu suchen, die 6ffentlich prasentiert werden kénnen. Ebenso ist
es ratsam, die engsten Mitarbeiter einzubinden. Auch sollte man in Unternehmen
die Mitarbeiter nicht nur zur Kosteneinsparung animieren, sondern eben auch an
ihr kreatives Potential appellieren.

PRAXISTIPP &

Suchen Sie nach Berichterstattungsanldssen.
Findet man einen Anlass, steht der Offentlichkeitsarbeit nichts mehr im Weg.

Klassische Anlisse:

Jubildum, Ehrung (z. Bsp. Fahrerauszeichnung ,,Sicher & Unfallfrei®
Prisentation

Spenden

Tag der offenen Tiir

Jahresanlisse

vV vy vy vVvyyVvyy

Aktuelle Ereignisse
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