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Vorwort 

Das Thema dieses Buches „Dienstleistungsmarketing in Verkehr und Logistik“ liegt 

uns als Autorenteam schon lange am Herzen. Es hat uns stark motiviert und bietet die 

Chance, berufliche Erfahrungen und fachliche Interessen zusammenzubringen. Wäh-

rend unserer jeweiligen individuellen Berufstätigkeiten hatten wir Gelegenheit, vielfäl-

tige Marketing- und Verkaufsprojekte sowie Seminare und Schulungen mit Unterneh-

men aus dem gesamten Spektrum des Verkehrs durchzuführen. Darüber hinaus betreu-

ten und begleiten wir bis heute akademische Abschlussarbeiten, die sich überwiegend 

auf diesen „spannenden“ Bereich beziehen. Zunehmend kristallisierte sich so über Jahre 

unser überaus großes Interesse an dieser Branche und dem Dienstleistungsmarketing 

heraus.  

Dies zeigt sich auch in den Veröffentlichungen des Autorenteams. Eine davon wurde 

zum Aufhänger für das nun vorliegende Buch. Das damalige Werk mit dem Titel 

„Marketing für Speditionen und logistische Dienstleister“ (Czenskowsky 2004) war 

ausverkauft, und es wurde zusammen mit dem Verlag über eine überarbeitete Neuauf-

lage mit breiterer Zielgruppe nachgedacht. Aufgrund der jahrelangen Zusammenarbeit 

und des gegenseitigen Verständnisses waren Mitstreiter für ein Vorhaben, das den ge-

samten Verkehrsbereich im Fokus hat, schnell gefunden. So kam es dazu, dass vorlie-

gendes Buch zwar auf oben genanntem Titel basiert, aber von vier Autoren erstellt wur-

de und sich dem Dienstleistungsmarketing im gesamten Verkehr, also nicht nur dem 

von gütertransportierenden,  sondern auch von personenbefördernden Unternehmen 

widmet. 

Zu Dank sind wir Frau M. A. Sina Kettenring und Herrn B. Sc. Marius Trost verpflich-

tet, die diverse Schreibarbeiten, Recherchen, das Erzeugen der Abbildungen und die 

formale Überarbeitung des Manuskripts übernommen haben. Wegen ihres großen Ein-

satzes bei der Erstellung dieses Buches werden sie als Mitautoren genannt. 

In diesem Buch trifft das Thema Dienstleistungsmarketing also auf die Branche Ver-

kehr. Es wird verdeutlicht an vielen zumeist auf persönlichen Erfahrungen der Autoren 

beruhenden Beispielen aus der internationalen Welt des Gütertransports von Spediteu-

ren und Logistikdienstleistern, der Verladerlogistik von Industrie und Handel sowie des 

Transports von Menschen im öffentlichen Personen(nah)verkehr. Für Unternehmen in 

diesen Bereichen sind die Rahmenbedingungen, die Märkte und der auf ihnen stattfin-

dende Wettbewerb durch ständige Veränderungen geprägt, die den vermehrten Einsatz 

des Marketings erfordern.  
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Fehler und Irrtümer sollten nicht, können aber vorkommen. Sie wurden nach bestem 

Wissen getilgt. Die Verantwortung für die verbleibenden Fehler übernehmen selbstver-

ständlich die Autoren. Über Hinweise, Klarstellungen und Diskussionsbeiträge zu die-

sem Buch aus dem Kreise der Leserschaft würden wir uns sehr freuen. Sie tragen zu 

unserem Erkenntnisgewinn bei. Daher ist uns jede Anmerkung und Zuschrift herzlich 

willkommen.  

 

Salzgitter, im November 2018         Prof. Dr. Torsten Czenskowsky  

Prof. Dr. Hendrik Ernst  

Dipl.-Ök. Holger Kadgiehn 

Prof. Dr. Samir Saleh 

 

 



 

1. Einleitung 

 

Lernziele: Nach Lesen dieses Abschnittes 

 kennen Sie die Bedeutung des Themas „Dienstleistungsmarketing in Verkehr und Lo-

gistik“, 

 haben Sie die Vielfalt des Verkehrs (z. B. die Unterschiede zwischen Güter- und Per-

sonenverkehr) durchdrungen, 

 ist Ihnen der Zusammenhang und die Verbindung der Themen Dienstleistung und 

Marketing geläufig, und 

 kennen Sie die Absichten, Zielgruppen und die Struktur des vorliegenden Buches. 

 

In diesem ersten Kapitel wird die Kernfrage untersucht: Welche Relevanz hat das The-

ma Dienstleistungsmarketing im Verkehr?  

Je weiter entwickelt die Wirtschaft eines Staates ist, desto wichtiger und größer wird 

der Dienstleistungsbereich. Dieser umfasst ein weites Feld: Dazu gehören z. B. die 

Leistungen von Ärzten, Anwälten, Banken, Fluglinien, Transportunternehmen und Ver-

sicherungen. Diese Entwicklung betrifft auch die fortgeschrittenen Volkswirtschaften 

Deutschlands und anderer europäischer Staaten. Auch der Verkehr wird dem Dienst-

leistungssektor zugeordnet. Daher ist er allgemein ebenfalls von wachsender Bedeu-

tung. Darüber hinaus steigert sich sein Aufkommen im Speziellen in seinen wesent-

lichen Formen, dem Personen- und Gütertransport, seit Jahren und beeinflusst damit 

den öffentlich in Erscheinung tretenden und subjektiv wahrgenommenen Verkehr.  

Diese Steigerung des Verkehrsaufkommens liegt daran, dass sich der Markt für Trans-

portleistungen innerhalb der letzten 30 Jahre aufgrund eines Wechsels der politischen 

Rahmenbedingungen stark verändert hat. In Europa entstand eine neue Wettbewerbs-

situation unter anderem durch den Fall des „eisernen Vorhangs“, die deutsche Wieder-

vereinigung, die Öffnung des Marktes für Transportleistungen, die Kabotagefreigabe 

und die Pflicht zur Ausschreibung von Nahverkehrsleistungen. Die Tendenz zur Erhö-

hung des Verkehrsaufkommens wird verstärkt durch verschiedene weitere, hier bei-

spielhaft genannte Entwicklungen:  

 Bei der Reduzierung der Fertigungstiefe bzw. dem sogenannten „Outsourcing“ 

geschieht eine Ausgliederung von nicht der Kernkompetenz der Industrie und des 




