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Die Mobilisierung von Neukunden flr das

System Schiene

The Mobilization of New Customers for the Rail System —
the Example of the DB Long-Distance Traffic

Prof. Dr. Andreas Kramer, Bonn (Deutschland)

Zusammenfassung

Der Fernverkehr der Deutschen Bahn {DB) befindet sich in ei-
ner Phase eines starken Nachfragewachstums. Fiir die Zukunft
bestehen weiter ehrgeizige Ziele, die sich nur realisieren lassen,
wenn auch stdrker bisherige Nichtkunden angesprochen werden.
Nichtkunden verfiigen teilweise iiber latente Fahrtenpotenziale,
die allerdings relativ schwierig zu mobilisieren sind. Das Angebot
glinstiger Preise ist dabei eine Voraussetzung, die Gewdhrleis-
tung einer robusten und verldsslichen Performance eine andere.

Abstract

Deutsche Bahn's (DB) long-distance traffic is currently in a
phase of strong demand growth. There are still ambitious goals
for the future that can only be achieved if more non-customers
are also addressed. Non-customers partially show a latent travel
potential, however it is relatively difficult to mobilize. Here,
offering low prices is one prerequisite, the guarantee of a robust
and reliable performance is another.

1 Nachfragewachstum im
DB Fernverkehr

Nachdem der DB Fernverkehr u.a. be-
dingt durch die Marktliberalisierung
bei Fernbussen, niedrige Kraftstoffprei-
se und den Angebotsausbau von Low-
Cost-Airlines die Verkehrsleistung re-
duzierte, und zwar von 37,2 Mrd. Pkm
(2012) auf 36,1 Mrd. Pkm (2014), setzt
der Geschiftsbereich in den letzten Jah-
ren wieder auf Mengenwachstum. Die
Ziele sind ehrgeizig. So heifit es im Ge-
schdftsbericht 2016: ,Mit unserer Ange-
botsoffensive werden wir mit iiber 50 Mil-
lionen zusdtzlichen Fahrgdsten bis 2030
die meisten Reisenden aller Marktteil-
nehmer hinzugewinnen. ... Im vergan-
genen Jahr konnten wir mit diesem An-
gebot unseren Erfolgskurs fortsetzen: Mit
139 Millionen Reisenden haben wir den
Passagierrekord in unseren ICE- und IC/
EC-Ziigen aus dem Jahr 2015 (132 Mil-
lionen Reisende) nochmals Uibertreffen
konnen® [1]. Bei Fernlinienbussen (auf-
grund des Marktanteils von mehr als 90 %
mit Flixbus gleichzusetzen), welche der
Deutschen Bahn in den letzten Jahren ei-

nige Probleme bereitet hatten, stellen sich
momentan eher Sattigungstendenzen ein.
In der jiingsten Mittelfristprognose (Som-
mer 2017) kommt das BAG fiir Fernlini-
enbusse in den Jahren bis 2018 auf ein
Fahrgastvolumen, das mit 23 Mio. unter
dem Hochstwert von 2016 liegt (24 Mio.).
Gleichzeitig wird fiir den Bahnfernver-
kehr ein Zuwachs auf 147 Mio. Fahrten
(2018) prognostiziert [2], eine Steigerung
von 12 % ggii. 2015. Neben Fahrplan- und
Angebotsverbesserungen spielt insbeson-
dere die Wahrnehmung der Preise eine
strategische Rolle. So wird im Geschafts-
bericht 2016 ausgefiihrt [1]: ,,Die Preis-
wahrnehmung durch die Kunden versu-
chen wir durch Angebotsmafinahmen
spiirbar zu verbessern. Zudem sprechen
wir mit regelméfliigen Aktionen gezielt
Neukunden an.*

Die DB hat Mitte 2016 ein iiberarbeite-
tes Preissystem fiir den Fernverkehr (FV)
vorgestellt [3]. Eckpunkte sind Flexpreise
(friiher Normalpreise) und die Sparprei-
se mit Zugbindung, die mittlerweile deut-
lich mehr als eine Mrd. EUR Umsatz er-
wirtschaften [4]. Gerade Sparpreise sind
ein Instrument, das im Wettbewerb mit

dem Fernlinienbus in den letzten Jahren
starker durch die DB eingesetzt wurde.
Fiir August 2018 ist eine weitere Ande-
rung des Preissystems angekiindigt, in
dem das Angebot Super Sparpreis (ab
19,90 EUR fiir die einfache Strecke) eine
zentrale Rolle einnehmen soll. Im Som-
mer 2015 flihrte der DB Fernverkehr erst-
mals als Aktionsangebot einen Sparpreis
fiir 19 EUR fiir langere Bahnstrecken ein.
Wie Studienergebnisse belegen, wurden
damit insbesondere auch Nutzer von
Fernlinienbussen angesprochen [5]. Ne-
ben dem Regelangebot Sparpreis setzte
die DB zusdtzlich weiterhin auf Preisak-
tionen mit Handelspartnern, in 2016 und
2017 verstarkt mit dem Discounter Lidl,
um nennenswerte Nachfragezuwdichse
zu erreichen [2].

2  Kundensegmentierung
unter Einbeziehung der
disponiblen Bahnreisen

Vor dem Hintergrund der ehrgeizigen
Wachstumsziele von DB Fernverkehr stellt
sich die Frage, wie groft die bisher unge-
nutzten Fahrtenpotenziale sind. Bei der



418 | BETRIEB OPERATION

| I
Modalanteil Segment 1

Bahnnutzung

Modalanteil Segment 3

nein

()

Gk

ZEVal 142 (2018) 10 OKTOBER

Modalanteil Segment 2

Modalanteil Segment 4

© - O
Mittelfristig ik
| nicht erschlieB- w?%%&
‘ bar
nein ja

Bahn Fahrtenpotenzial*

* Personen mit disponiblen Bahnreisen (liber das Evoked Set definiert)

| Bild 1: Bahnnutzer und disponibles Bahnreisepotenzial

Bestimmung von Nachfragepotenzialen
ergeben sich unterschiedliche Moglich-
keiten der Quantifizierung. So sind bei-
spielsweise die Perspektiven der Einstel-
lungs- oder Ereignisorientierung einer-
seits sowie der unterschiedlichen Rah-
menbedingungen (heutige vs. verander-
te) anderseits zu beriicksichtigen. Wer-
den die Rahmenbedingungen als stabil
angenommen und die Nachfragepotenzi-
ale anhand konkreter Verkehrsmittelwahl-
Entscheidungen definiert, ergibt sich eine
Klassifizierung nach Bahnnutzung (Wur-
den in den letzten 12 Monaten Reisen mit
einer Strecke von mindestens 100 km mit
dem Verkehrsmittel Bahn unternommen?)
und Bahnnutzungs-Potenzial (disponible
Bahnfahrten: Gab es in den letzten 12 Mo-
naten Situationen, bei denen die Nutzung
der Bahn erwogen, diese aber letztend-
lich nicht gewdahlt wurde ?). Grundlage
fiir eine derartige Potenzial-Segmentie-
rung ist eine empirische Studie (Pricing
Lab, Kooperationsstudie von exeo und der
Rogator AG) aus dem Oktober 2017 (On-
line-Untersuchung mit n =1.045 Verbrau-
chern im Alter von 18 + Jahren).

Bild 1 weist einen Anteil an Nutzern der
Bahn im Fernverkehr von etwa 30% aus
(Segment 1 und 2). Bei etwa jedem fiin{-
ten Befragten liegt ein disponibles Bahn-
potenzial vor (Segment 2 und Segment 4).
Knapp 60% der Bevdlkerung sind flr
den Bahnfernverkehr kurz- bis mittel-

fristig nicht erschliefbar (Segment 3).
21% sind Bahnkunden, verfiigen aber
nicht iiber disponibles Fahrtenpotenzi-
al (Segment 1). Gleichzeitig verfiigt ein
Drittel der Bahnkunden iiber Potenzial-
fahrten (Segment 2, 9% bezogen auf das
Total) sowie etwa jeder siebte bisherige
Non-User (Segment 4, 11% bezogen auf
das Total). Das angestrebte Nachfrage-
wachstum ist demzufolge aus bestehen-
den Kundenbeziehungen moglich. Die-
ses Potenzial ist vergleichsweise leich-
ter mobilisierbar, weil eine Bahnaffinitdt
und Ansprechbarkeit besteht (z.B. iiber
E-Mail-Kontakte). Die Basis fiir die Ge-
nerierung von Bahnneukunden stellt Seg-
ment 4 dar. In dieser eher jlingeren Be-
volkerungsgruppe erreicht der Modalan-
teil des Pkw anndhernd 90%. Die Pkw-
Verfiigbarkeit (,immer verfiigbar”) liegt
bei tiberdurchschnittlichen 80%, wah-
rend das Haushaltsnettoeinkommen ver-
gleichsweise gering ist.

Zusdtzlich gilt es zu untersuchen, wel-
che Nutzungsbarrieren in der konkreten
Reiseentscheidung der Bahn-Wahl ent-
gegenstehen. Dabei ergeben sich deut-
liche Unterschiede je nachdem, ob die
Bahn als Verkehrsmittel berticksichtigt
wird (Evoked Set), oder ob dies nicht der
Fall ist [7]. Im Falle einer Nichtberiick-
sichtigung der Bahn werden als Griinde
gegen die Bahnnutzung primdr die Fak-
toren ,Unabhidngigkeit mit dem Pkw*,

o

Sonstiges

~fehlende Mobilitdt am Zielort mit der
Bahn“ und ,Distanz zwischen Bahnhot
und endgiiltigem Zielort” genannt. Erst
danach kommen preisliche Vorbehalte
zu tragen (Bild 2). Anders gestaltet sich
dies, wenn der Entscheider die Nutzung
der Bahn zwar schon erwogen, sich aber
schliesslich gegen die Bahn entschieden
hat [6]. In diesem Fall gewinnt der Preis
als Entscheidungskriterium an Bedeu-
tung. Der Reisepreis wird somit relevan-
ter, je weiter die Reiseentscheidung zu-
gunsten der Bahn bereits fortgeschritten
ist. Allerdings ist auch hier zu beriick-
sichtigen: Der Preis wirkt in der Regel
nicht isoliert, sondern im Zusammenwir-
ken mit anderen Faktoren (im Mittel wer-
den 2,6 Nichtnutzungsgriinde genannt,
das heif’t neben dem Preis werden i.d.R.
weitere 1-2 Facetten als Nutzungsbarrie-
ren beschrieben).

Um die Preiserwartung der potenziellen
Bahnnutzer zu messen, wurde in einem
weiteren Schritt der Untersuchung der
klassische PSM-Ansatz (Price-Sensitivi-
ty-Meter) von Van Westendorp genutzt
und auf eine typische Nutzung des Spar-
preises fiir eine Reise von 400km (einfa-
che Entfernung) bezogen. Erfasst wird
dabei u.a. der Preis, der dem Befragten
als giinstig erscheint. Zusatzlich werden
auch die Preispunkte ,teuer, aber wiirde
ich noch kaufen“ sowie ,so teuer, dass
ich nicht mehr kaufen wiirde* ermittelt.
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Bekanntheit Vertrautheit Nutzung
Nutzungshemmnisse Bahn" Bahn nicht im I';
: Ich habe die Bahn nicht genutzt, weil ... Evoked Set Evoked Set i

.. ich mit dem PKW individueller und unabhangiger bin [ ] 67% 49%
.. ich mit der Bahn am Zielort nicht mobil genug bin [ 46%
... mein Reiseziel nicht in der Nahe eines Bahnhofes liegt [T ] 43%
... der Preis der Bahnfahrt zu hoch ist (preisliche Griinde) [ 33% 3%
... ich Bahnfahren zu unflexibel finde (Fahrzeiten/Fahrplane) [ ] 36%
... es keine bzw. keine passende Bahn-Verbindung gibt [ ] 32%
.. ich beim Bahnfahren einmal oder mehrmals umsteigen muss [T 23%
... ich bei Reisen mit schwerem Gepéack ungern die Bahn nutze  [T] 21%
... aus einem anderen Grund, und zwar:  [T] 12%
... ich Mitreisende habe, die lieber andere VM nutzen wollen  [] s
... ich beruflich auf meinen PKW angewiesen bin | 2%

1) Aus welchen Griinden haben Sie bei lhrer Pkw-Reise von ... nach ...die Bahn nicht genutzt?

I Bild 2: Griinde fiir die Nichtnutzung der Bahn im Entscheidungsprozess der Verkehrsmittelwahl

Die letzteren beiden Preispunkte konnen
als Schitzwert fiir die maximalen Preis-
bereitschaften herangezogen werden [8].
Diese Erweiterung des PSM-Ansatzes hat
sich als gute Prozedur zur Schatzung von
Preis-Absatz-Funktionen erwiesen [9].
Fiir die weiteren Analysen stehen damit
zwei relevante Orientierungspunkte fir
die Preisgestaltung zur Verfiigung: der
Preisgiinstigkeitspunkt sowie der maxi-
male Preis, den der Bahnnutzer akzep-
tiert. Beide Punkte spannen den relevan-
ten Bereich fiir das Preismanagement auf.
Im Mittel liegt der giinstige Preispunkt
fiir den Sparpreis bei 37 EUR (Median:
30 EUR). Auf den Kilometer umgerechnet
belduft sich dieser auf 9,2 Cent und ent-
spricht somit in etwa den Spritkosten der
Autofahrt. Tatsdchlich schatzen die deut-
schen Autofahrer aber die Kosten fiir die
Pkw-Nutzung auf ca. 17-20 Cent pro km,
weil weitere Kostenkomponenten in die
Kalkulation aufgenommen werden [10].
Letztendlich wird aber deutlich, dass
der Sparpreis nicht teurer als die mittle-
ren variablen Pkw-Kosten sein darf, um
von den Verbrauchern als giinstig wahr-
genommen zu werden.

Sowohl der mittlere Preisgiinstigkeits-
punkt, als auch die mittlere Preisbereit-
schaft steigen mit zunehmendem Alter an
(Bild 3). Anders ausgedriickt: Reisende
unter 30 Jahren bewerten die Preise der
Bahn kritischer und sind insgesamt preis-

sensibler. Ein Faktor, der diesen Zusam-
menhang in den letzten Jahren verstarkt
haben diirfte, ist die stdrkere Nutzung des
Fernbusses, der bekanntlich eher jiinge-
re Kunden anspricht: ,,Das Durchschnitts-
alter der Kunden wird auf etwa 30 Jah-
re geschatzt. Die Tickets kosten im Mit-
tel zwischen zehn und 15 Euro®, heifdt es
in einer aktuellen Berichterstattung zum
fiihrenden Anbieter Flixbus [11]. Vor die-
sem Hintergrund erscheint es sehr wahr-
scheinlich, dass sich die Referenzpreise
fiir preisglinstiges Reisen - insbesonde-
re in dieser Altersgruppe - in den letzten
Jahren nach unten bewegt haben [12].

3  Sparpreise und Handels-
aktionen als Angebote flr
preissensible Kunden und
Neukunden

Um das Preisimage der Bahn zu verbes-
sern, setzt der DB Fernverkehr auf un-
terschiedliche Mafinahmen, von denen
zwel an dieser Stelle detaillierter dar-
gestellt werden: Zum einen Kooperatio-
nen mit externen Partnern, die den Ver-
trieb von Aktionsangeboten durchfiih-
ren (Handelsaktionen), und zum ande-
ren der Ausbau von reguldren Sparan-
geboten (Sparpreis). Ein besonders pro-
minentes Beispiel fiir Handelsaktionen
stellt das Lidl-Ticket dar. Gerade mit ent-
sprechenden Vermarktungsaktivitdten

wird das Ziel verfolgt, Kunden zu errei-
chen, die auf traditionellem Wege (iiber
DB-Vertriebskandle) schlechter zu errei-
chen sind. Weitere Vorteile ergeben sich
daraus, dass die DB vom Image des Dis-
counters profitiert sowie die kommunika-
tive Macht der Lidl-Werbung nutzt. Das
erste Lidl-Ticket wurde bereits 2005 an-
geboten und schaffte es prompt in die
Schlagzeilen. So berichtete das Nachrich-
tenportal n-tv [13]: ,In den meisten der
bundesweit 2.600 Niederlassungen wa-
ren die Fahrscheine zum Einheitspreis
von 49,90 Euro fiir eine beliebig lange
Hin- und Riickfahrt innerhalb kurzer Zeit
ausverkauft. Vor allem in Grofistddten
wie Berlin, Miinchen und Frankfurt bil-
deten sich an den Kassen lange Schlan-
gen.” Bereits am ersten Verkaufstag wur-
den mehr als 1 Mio. Tickethefte abge-
setzt. In den Folgejahren wurde die Akti-
on mehrmals wiederholt, zuletzt in 2017.
Bei den letzten Aktionen lag der Preis des
Ticketheftes weiterhin bei 49,90 EUR, al-
lerdings war nur die Nutzung der Bahn
mit Fernverkehrsziigen (ICE/IC/EC) im
Preis inbegriffen (fiir die zusdtzliche
Nutzung eines Nahverkehrszugs im Vor-
oder Nachlauf zum Fernverkehrszug
fielen zusdtzliche Kosten an). Aufier-
dem war zur Nutzung des Tickets ein
Online-Einldseprozess mittels Coupon
erforderlich. Falls die gewiinschte Zug-
verbindung eine hohe Auslastung hatte,
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i Unter 30 Jahre 30 — 59 Jahre 60+ Jahre

Median
60 EUR
| Median
) 30EUR
i T i 1 = s 43 2
i 244 Ein
E Glnstig Max.-Preis Glnstig Max.-Preis Ginstig Max.-Preis Gilinstig Max.-Preis
9,2 Ct/km 17,0 Cvkm 6,1 Ct’km 14,0 Ct’km 9,5 Ct/km 16,7 Ct’/km 10,8 Ct/km 19,5 Ct/lkm

1) Aus der Price Sensitivity Meter (PSM)-Abfrage entnommene Preispunkte. Nur Werte > 0 EUR zugelassen. Frage: Bezogen auf eine Bahnfahrt
mit einer Strecke von ca. 400 km (3 Stunden Bahnfahrt, Direktverbindung, 2. Klasse): Sie legen sich auf einen konkreten Zug fest. Welcher Preis
wire flr Sie ... (Abfrage unterschiedlicher Preispunkte). Der Maximalpreis ist der Mittelwert aus den Preispunkten teuer, aber akzeptabel* und

,2u teuer (kaufe nicht mehr)*.

I Bild 3: Mittlerer Preisgiinstigkeitspunkt und Maximalpreis (400 km einfache Strecke) flir einen Sparpreis nach Altersklasse

wurde der Kunde auf einen anderen Zug
verwiesen.

Im Prinzip wird damit eine Nachfragelen-
kung ermdglicht (und die Verhinderung
von Uberauslastungen), die mit dem Spar-
preis, dem Regelangebot der DB, noch
wesentlich zielgenauer (auf Zugebene)
moglich ist. Diese Tickets sind preiser-
mafigt (wenn Ziige schwach ausgelastet

.Der Preis ist sehr

sind und das Ticket friihzeitig gebucht
wird, sind Ermafigungen gegeniiber dem
Flexpreis von bis zu 70% moglich) [14].
Der Sparpreis wird in einer Vielzahl von
einzelnen Preisstufen angeboten, die von
der Nachfrage auf der angefragten Stre-
cke abhdngen. Kunden mit einer Bahn-
Card 25 und 50 erhalten jeweils 25% Ra-
batt auf den angezeigten Preis. Als Prei-

»Das Preis-Leistungs-

sanker wurde ldngere Zeit ein Preis ab
29 EUR kommuniziert, der zunachst auf
19 EUR, dann auf 19,90 EUR abgesenkt
wurde. In unterschiedlichen Erhebungs-
wellen der Untersuchung ,Pricing Lab®
wurden sowohl das Lidl-Ticket als auch
der Sparpreis der DB von Verbrauchern
bewertet. Dabei zeigen sich sehr dhnliche
Bewertungen wichtiger Preisimagefacet-

—_—

»Wiurde ich gerne

i 1)
Vorgestallia Anzeigs gunstig” Verhaltnis ist gut” = .. kaufen®
@ JETZT WIEDER DA: _ 66% 66%
A DASUpLpeTickeT | Basisangebot 459
— Lidl DB Ticket ’
zu 49,90 EUR 20%
(2 Fahrten) 6% 9%
Zustimmung Ablehnung Zustimmung Ablehnung Zustimmung Ablehnung
68% 68%
Basisangebot
Sparpreis ab 47%
19,90 EUR 21%
(1 Fahl‘t) 6% 5%,
] .
Zustimmung Ablehnung Zustimmung Ablehnung Zustimmung Ablehnung

1) Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen zu dieser Anzeige (1 = stimme sehr zu bis 6 = stimme gar nicht zu), Dargestellt sind die top-2-Werte
(Zustimmung) und die low-2-Werte (Ablehnung) in Prozent der Befragten.

| Bild 4:

Preisimage-Bewertung Lidl DB-Ticket (2016) und Sparpreis {(2017)
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Sparpreis: Kenntnis /

1) Gesamt

Nutzung

Ja, habe das Angebot

bereits genutzt 35%

Nein, aber ich kenne

das Angebot 355

Nein, ich kenne das
Angebot gar nicht

Bekanntheit in %

30%
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mcnt-rauuer Nutzer Nutzer BahnCard-
- derBahn Fernbus der Bahn Besitzer
8% 59% 63% B2%
36% 29% 28% 18%
57% 13% 9% | 0%
|
|

1) Die Deutsche Bahn bietet Tickets an, bei denen sich die Kunden auf einen bestimmten Zug festiegen (Sparpreise). Je nach Auslastung des Zuges
variiert der Preis. Haben Sie bereits einmal einen Sparpreis der Bahn gekauft?

I Bild 5: Bekanntheit und Nutzung des Bahn-Sparpreises

ten wie Preisgilinstigkeit und Preiswiirdig-
keit (gute Preis-Leistungs-Verhdltnis) so-
wie der Kaufabsicht. So halten 66% der
Befragten das Lidl-Ticket (49,90 EUR fiir
2 Fahrten) fiir preisgiinstig, beim Spar-
preis (ab 19,90 pro Fahrt) sind dies 69 %
(Bild 4).

4 Mohilisierbarkeit von
Neukunden Uber attrakti-
ve Preise

Beim Sparpreis handelt es sich im Prin-
zip um eine Weiterentwicklung der in
2002 eingefiihrten Plan-und Spar-Tarife,
die bereits die Logik einer Rabattierung
gegen eingeschrankte Flexibilitat enthiel-
ten (eingeschrdankte Umtauschmdoglich-
keiten, Vorauskauffrist und Zugbindung).
Die Tarifkonditionen wurden spdter ge-
lockert, allerdings ohne die Zugbindung
zu tangieren. Insbesondere durch die Lo-
ckerung der Buchungskonditionen (der
Sparpreis kann heute bis kurz vor dem
Reisestart gekauft werden) und die Um-
stellung auf ein Festpreissystem hat der
Sparpreis stark an Akzeptanz gewonnen
und den Flexpreis im Fahrtenvolumen
iibertroffen. Ein Volumenanstieg und die
vergleichsweise hohe Preiszufriedenheit
fiihrten auch zu einem erkennbaren po-
sitiven Effekt auf die Preiszufriedenheit
der Bahnkunden insgesamt [15]. Die Be-
kanntheit des Sparpreises betragt in 2017
ca. 70%, unter BahnCard-Besitzern so-

gar 100%. Wahrend der Anteil der Perso-
nen, die das Ticket bereits genutzt haben,
im Segment der Fernlinienbus-Kunden
fast 60% ausmacht, sind es im Durch-
schnitt der Bevolkerung 35%. Bekannt-
heitsgrad und Nutzungsquote sind bei
Personen, die die Bahn in den letzten 12
Monaten nicht genutzt haben, vergleichs-
weise gering (Bild 5). Darin kommt ein
kommunikatives Potenzial zum Ausdruck,
welches auch durch die Verdanderung der
Preissystematik im August 2018 erschlos-
sen werden soll. Allerdings wiirde auch
ein deutlich erhohter Bekanntheitsgrad
des Sparpreises nicht dazu fiihren, dass
sich die Gewinnung von Neukunden
schlagartig verbessern lasst. Dies wird
dann erkennbar, wenn die Preisimage-
bewertung des Lidl-Tickets und des Spar-
preises nach Kunden-Status getrennt ana-
lysiert wird (Bild 6).

Flir die meisten Einzelfacetten des Preisi-
mages ergibt sich bei Bahn-Kunden und
-Nichtkunden ein dhnliches Profil, fiir
Bahn-Kunden mit meist etwas besseren
Werten. So erreicht die Preisgiinstigkeit
des Sparpreises bei Kunden 73 % (Zustim-
mung, top-2-Werte), bei Nichtnutzern der
Bahn sind es 65%. Beim Lidl-Ticket er-
scheinen die Unterschiede zwischen den
Segmenten noch geringer. Vor allem aber
in der Bewertung der Kaufabsicht zum Ti-
cket ergeben sich erhebliche Unterschie-
de. Hier liegen Bahn-Nichtkunden etwa
20 Prozentpunkte geringer in der Zustim-

mung als die Bahn-Kunden. Obwohl die
Bewertung des Tickets aus preislicher
Sicht dhnlich ist, bestehen demzufolge
bei Nichtkunden grofiere Vorbehalte, ein
Ticket zu kaufen und die Bahn zu nut-
zen. Die begrenzte Affinitdt zum System
Schiene bleibt in groften Teilen bestehen.
Das betrifft auch die wahrgenommenen
Barrieren der Bahnnutzung aufSerhalb der
Preis-Dimension.

5  Einfluss einer veranderten
Preisdarstellung auf die
Wahrnehmung der Spar-
preise

In einer abschlieffenden experimentel-
len Untersuchung wurde der Einfluss
einer verdnderten Preisdarstellung auf
die Wahrnehmung der Verbraucher ge-
testet [16]. Neben der Originalanzeige
zum Sparpreis (ab 19,90 EUR) wurden
den Probanden Anzeigen mit gerundeten
Preisen (ab 19 EUR und ab 20 EUR, Grup-
pe 2 und 3) sowie mit einem Hinweistext
beziiglich der Kosten je km: ,,5 Cent pro
km bei einer Strecke von 400 km* (Grup-
pe 4) pradsentiert. Bei letzterem handelt
sich dabei um eine Simulation des so-
genannten “Pennies-a-Day-Effects”, beil
dem Preise auf eine neue Basis bezogen
werden und so insgesamt kleiner erschei-
nen sollen [17].

Insgesamt zeigt sich in Bild 7 eine rela-
tiv robuste Preiswahrnehmung zu den
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Anzeige Lidl-Bahn-
Handelsaktion (2016)

Der Preis ist sehr glinstig

Der Preis ist transparent

Das Preis-Leistungs-
Verhaltnis ist gut

Das Angebot ist fair it
ann-
: X Nichinutzar

Ich weil genau, was ich

erwarten kann
Eindruck eines
Lockvogelangebotes

Wiirde ich gerne kaufen mm-

Das Preis-Leistungs-
Verhaltnis ist gut
e Das Angebot ist fair
ich weil genau, was
erwarten kann
Eindruck eines
Lockvogelangebotes

[ 5 4
6=Slimme nicht zu

Mittelwerte

1=Stimme voll zu

Signifikante Unterschiede
(90 % Sicherheit)

A

Der Preis ist transparent

Wirde ich gerne kaufen

d=Effekistarke
nach Cohen |
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Bewertung nach Anzeige Bahn Bewertung nach
Bahnnutzung Sparpreis (2017) Bahnnutzung

Der Preis ist sehr gunstig

Bahin-
Michitnitzer

ich

[ a=0,57
mittel

1=8timme voll zu
Mittelwerte
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| Bild 6: Preisimage-Bewertung der Angebote Lidl DB Ticket (2016) und Sparpreis (2017} nach Bahn-Kundenstatus
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I Bild 7: Bewertung unterschiedlicher Preisanzeigen (Experimentelle Verdnderung der Angebotsdarstellung)

prdsentierten Sparpreis-Anzeigen, die
auch in anderen Versuchsreihen besta-
tigt werden konnte [18]. So liegen die
Zustimmungen zur Preisgiinstigkeit im
Bereich von 64% (ab 20 EUR) bis 71%
(ab 19 EUR). Eine erkennbar starkere
Varianz ergibt sich bei der bekundeten
Kaufabsicht. Hier wird die Anzeige mit
dem auf 20 EUR gerundeten Preis ver-
gleichsweise schlecht bewertet (44 %
top-2), wihrend die Anzeige mit dem
Hinweis (,,5 Cent pro km*“) die beste

Bewertung erhdélt (53% Zustimmung).
Wahrend in allen Testgruppen die Kaufab-
sicht der Bahn-Kunden deutlich ho-
her als bei Nichtkunden ist, liegen in
der Testgruppe 4 die deutlich gerings-
ten Unterschiede vor. Anders ausge-
driickt: Der Hinweistext fiihrt insbeson-
dere bei Bahn-Nichtkunden zu einem
positiven Kaufimpuls. Im Segment der
Nichtkunden mit Fahrtenpotenzial fiir
die Bahn ist dieser Effekt noch einmal
verstarkt.

6  Ausblick

Die Gewinnung von Neukunden fiir das
System Schiene ist eine Voraussetzung,
damit sich die ehrgeizen Wachstumspla-
ne des DB Fernverkehrs realisieren lassen.
Dabei ist zu beriicksichtigen, dass gerade
die heutigen Bahn-Nichtnutzer kommu-
nikativ und in der operativen Marktan-
sprache schlechter erreichbar sind, als
dies bei bestehenden Kunden der Fall ist.
Sollen die erheblichen disponiblen Fahr-
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tenpotenziale mobilisiert werden, sind
auch glinstige Preise erforderlich. Ent-
sprechende Voraussetzungen werden so-
wohl mit Handelsaktionen wie dem Lidl-
Ticket als auch mit dem bisherigen Rege-
langebot Sparpreis erfiillt (iibrigens auch

Preisoptimierung und -controlling fiir Spar-
preise. Planung & Analyse 41 (2014), H. 2, S.
40-43.

Krdmer, A.: Zukunft Bahnpersonenverkehr:
Wie wettbewerbsfahig ist das deutsche
Bahnsystem unter veranderten Konkur-
renzbedingungen? ZEVrail, 140 (2016), S.
138-145.
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