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Preisbereitschaften für Bahnfernreisen 
und Möglichkeiten der Beeinflussung 

durch das Marketing
Eine empirische Untersuchung in Deutschland

Die Kenntnis der Höhe der Preisbereitschaften und der Hebel, diese zu beeinflus-
sen, ist für das Preismanagement von zentraler Bedeutung. Im Frühjahr 2022 

ergeben sich für den Bahnfernverkehr gute Chancen, an die Nachfragedynamik zu 
Beginn des Jahres 2020 anzuknüpfen. Der Grund: Günstige Angebotspreise in 

Verbindung mit einer verbesserten Wertanmutung für Bahnfernreisen.

1. Kann die Nachfragedynamik im DB 
Fernverkehr an den Jahresbeginn 2020 
anknüpfen?

Nach einem Rekordjahr in puncto An-
zahl an Fahrgästen (150 Mio.) [1], er-
schienen die Chancen für den DB Fern-
verkehr noch besser für das Jahr 2020. 
Preissenkungen durch die Reduzierung 
der Mehrwertsteuer machten sich un-
mittelbar bemerkbar und führten An-
fang des Jahres 2020 zu einem weiteren 
Nachfrageschub. Dann kam die Corona-
Krise, unter der der Verkehrsträger Bahn 
besonders zu leiden hatte. Hier half 
auch die Meldung eines neuen Pünkt-
lichkeitsrekords bei der Bahn in 2020 
wenig [2]. Lukrative Kundensegmente 
wie Geschäftsreisen großer Firmen lös-
ten sich im ersten Krisenjahr fast über 
Nacht komplett auf [3]. Möglicherweise 
kann das „Tal der Tränen“ aber in 2022 
durchschritten werden. Die Deutsche 
Bahn meldete, sie habe über die Oster-
tage 20 % mehr Fahrgäste befördert als 
vor Ausbruch der Krise (2019), bei einer 
mittleren Auslastung der ICE- und IC-Zü-
ge von 54 % [4]. Das lässt hoffen, der DB 
Fernverkehr könne wieder an die Nach-
fragedynamik wie zum Jahresbeginn 
2020 anknüpfen. Für den Sommer 2022 
wird eine gegenüber Vorjahr um 20 % 
erhöhte Sitzplatzkapazität angekündigt, 
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um den erwarteten Anstieg der Reisen-
den abzufedern („Die Reiselust ist in die-
sem Sommer grösser als je zuvor“) [5].

Vor diesem Hintergrund sollen in die-
sem Beitrag die folgenden Fragestellungen 
untersucht werden:

◼◼ Wie nachhaltig kann das seit Frühjahr 
2022 gemeldete Nachfragewachstum 
für den DB Fernverkehr sein? Welche Er-
kenntnisse lassen sich dazu aus Zeitrei-
henanalysen mit Bewertungen zur wahr-
genommenen Attraktivität der Bahn vor 
und während der Corona-Pandemie ge-
winnen?

◼◼ Welche Bedeutung haben Sparpreise als 
dominierende Ticketart für einen Nach-
frageschub im Bahnfernverkehr? 

◼◼ Wie hoch sind die Zahlungsbereit-
schaften für Sparpreis-Tickets unter 
den veränderten Rahmenbedingungen 
(Öffnung der Corona-Beschränkungen, 
historisch hohe Spritpreise in Feb. / Mrz. 
2022 – auch infolge der Ukraine-Krise)?

◼◼ Was sind die wesentlichen Treiber für 
die Höhe der Zahlungsbereitschaften 
und wie lassen sich diese durch eine 
besondere Darstellung des Preises be-
einflussen?

Diese Fragen sollen auf Grundlage einer eige-
nen empirischen Studie unter Einbe-ziehung 
von Sekundärdaten beantwortet werden.

2. Studiendesign und Methodik

Basis der folgenden Überlegungen sind Er-
gebnisse der Studienreihe OpinionTRAIN, 
einer Kooperationsstudie der exeo Stra-
tegic Consulting AG und der Rogator AG, 
welche u.a. das Mobilitätsverhalten der 
Menschen in der Krisensituation mehrmals 
während der Corona-Pandemie erfasst hat. 

Seit April / Mai 2020 wurden in 
Deutschland vier Untersuchungswellen 
durchge-führt, wobei der methodische An-
satz jeweils vergleichbar ist (Onlinestudie 
18+ Jahre, Teilnehmerrekrutierung über ein 
Online-Access-Panel). Mittels differenzier-
ter Gewichtung wird die Repräsentativität 
sichergestellt. Dabei werden unterschied-
liche Sekundärdaten und -erhebungen 
herangezogen. Die aktuellen Ergebnisse 
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stammen aus dem März / April 2022 und 
konzentrieren sich nur auf Deutschland, 
während die ersten drei Wellen weitere 
Länder einbezogen hatten [6]. Die Erhe-
bung umfasst n=1.357 Befragte.

3. Wahrnehmung der Attraktivität von 
Verkehrsmitteln im Zeitverlauf

Innerhalb der einzelnen Untersuchungs-
wellen kam ein identisches Fragedesign 
zum Einsatz, um die wahrgenomme-
ne Attraktivität von Verkehrsmitteln bei 
Reisen ab 50 km einfache Entfernung in 
Deutschland zu messen. Die Studienteil-
nehmer wurden gebeten, verschiedene 
Verkehrsmittel anhand einer 11er-Skala zu 
beurteilen (Skala von 0 = „Sehr unattrak-
tiv“ bis 10 = „Sehr attraktiv“). Für die erste 
Messung im März / April 2020 liegt auch 
eine Bewertung für die Phase unmittelbar 
vor Beginn der Corona-Krise vor [7]. Wie 
Bild 1 illustriert, zeigt sich für den Pkw als 
das Hauptverkehrsmittel während der ge-
samten Krisenabschnitte mit unterschied-
lichen Lockdowns insgesamt ein relativ 
stabiles Urteil, während die Bewertungen 
von Bahn, Flugzeug und Fernbus stark 
reduziert waren, also relativ erheblich an 
Wettbewerbskraft gegenüber dem Pkw 
einbüßten. Aktuell wird die Attraktivität der 
Bahn (Mittelwert 5,5) besser eingeschätzt 
als vor Ausbruch der Corona-Krise (Mittel-

wert 5,3). Im Nov. / Dez. 2020 wurde mit ei-
nem Wert von 3,9 die schlechteste Bewer-
tung gemessen. Damit ergeben sich aktuell 
gute Chancen für eine starke Nachfrageer-
holung bei Bahnfernreisen. Die historisch 
hohen Spritpreise haben beim Pkw (noch) 
nicht zu einem Minus im Attraktivitätsurteil 
der Verbraucher geführt, möglicherweise 
werden aber die Alternativen zum Auto ge-
rade deshalb besser bewertet.

 Neben dieser Zeitreihenanalyse las-
sen sich durch Querschnittsbetrachtun-

gen weitere Erkenntnisse gewinnen, zum 
Beispiel, in welchen Teilsegmenten die 
Wahr-nehmung der Bahn besonders vor-
teilhaft ist. Eine differenzierte Sicht nach 
Alters-klassen und Wohnortgröße liefert 
weitere Aufschlüsse (vgl. Tab. 1). In der 
Erhebung im März / April 2022 gab gut 
ein Viertel der Befragten an, die Bahn auf 
Strecken ab 50 km zu nutzen. Höhere Nut-
zungsquoten als im Durchschnitt werden 
für jüngere Personen (unter 30 Jahren, 
43 %), für Menschen, die in Städten ab 
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1) Bitte bewerten Sie für die folgenden Verkehrsmittel, wie attraktiv die Nutzung für Reisen ab 50 km aus Ihrer Sicht vor dem Ausbruch der Corona-Krise war. Bitte 
benutzen Sie eine Skala von 0-10, wobei 0 „Sehr unattraktiv“ und 10 „Sehr attraktiv“ ist.

2) Bitte bewerten Sie für die folgenden Verkehrsmittel, wie attraktiv die Nutzung für Reisen ab 50 km aus Ihrer Sicht aktuell ist? Bitte benutzen Sie eine Skala von 0-
10, wobei 0 „Sehr unattraktiv“ und 10 „Sehr attraktiv“ ist.
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1: Attraktivität von Verkehrsmitteln bei Reisen ab 50 km Entfernung vor und während der Corona-Krise� Quelle: exeo / Rogator 2020-2022

Tabelle 1: Aktuelle Attraktivität von Verkehrsmitteln bei Reisen ab 50 km nach Teilsegmenten

Altersklasse Wohnort5)

Kennziffern Einheit <30 J. 30-59 J. 60+ J. Klein Mittel Groß

Bewertung Pkw1) Punkte 7,1 7,5 7,7 7,9 7,5 6,8

Bewertung Bahn Punkte 5,7 5,5 5,2 5,0 5,4 6,3

Bewertung Flugzeug Punkte 4,4 4,0 3,2 3,2 4,0 4,4

Bewertung Fernbus Punkte 4,3 4,0 3,5 3,6 4,0 4,2

Bahn >= Pkw2) % 45 % 42 % 37 % 34 % 44 % 58 %

Bahnnutzer3) % 43 % 28 % 18 % 23 % 27 % 39 %

Bahnerwäger4) % 28 % 30 % 30 % 28 % 31 % 28 %

1) Bitte bewerten Sie für die folgenden Verkehrsmittel, wie attraktiv die Nutzung für Reisen ab 50 km aus Ihrer Sicht aktuell ist. Bitte 
benutzen Sie eine Skala von 0-10, wobei 0 „Sehr unattraktiv“ und 10 „Sehr attraktiv“ ist.
2) Bewertung der Bahn gleich gut oder besser als die des Pkw.
3) Wenn Sie an Reisen ab 50 km in den letzten 12 Monaten denken: Berücksichtigen oder nutzen Sie dabei die Bahn?
4) Personen, die die Bahn in den letzten 12 Monaten nicht genutzt haben, die aber die Bahn bei Reisen ab 50 km in Erwägung 
ziehen.
5) Wie viele Einwohner hat der Ort, in dem Sie wohnen? Klein: <10.000 Einwohner, Mittel: 10.000 bis <500.000 Einwohner, Groß: 
500.000+ Einwohner.
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500.000 Einwohner leben (39 %) und für 
Befragte ausgewiesen, die die Bahn als 
Verkehrsmittel besonders attraktiv beur-
teilen. Die Zielgruppe der jüngeren Rei-
senden scheint für das Nachfragewachs-
tum der Bahn besonders wichtig zu sein. 
Zusätzlich zur hohen Nutzerquote geben 
28 % der Studienteilnehmer an, die Bahn 
zwar in den letzten 12 Monaten nicht 
genutzt zu haben, aber diese bei Reisen 

zu berücksichtigen. Gleichzeitig ist das 
Teilsegment der Bahn-Ablehner hier be-
sonders klein. Entsprechende Potenziale 
im Zielgruppen-Marketing hat der DB 
Fernverkehr bereits adressiert und bietet 
mit dem Super Sparpreis Young ein preis-
lich besonders attraktives Angebot für 
Reisende unter 27 Jahren an. Außerdem 
wird für die Zielgruppe die preisgünstige 
My BahnCard 25 / 50 angeboten.

4. Die Zahlungsbereitschaften für Tickets 
im Bahnfernverkehr

Die Kenntnis der Preisbereitschaft der 
(potenziellen) Kunden stellt im Preisma-
nagement eine zentrale Voraussetzung 
dar, um in der Lage zu sein, Umsatz- oder 
Gewinn-orientiert Preise setzen zu können 
(vgl. [8], [9]). Für den Bahnfernverkehr trifft 
dies auch zu, wobei das Angebot einer Viel-
zahl von Produkten oder Produktvarianten 
(Zugtyp, Verbindungstyp, Klasse etc.) und 
ebenfalls Tariftypen zu berücksichtigen 
sind, die in der Kombination zu einer er-
heblichen Komplexität führen [10]. 

Im weiteren Kontext wird die Betrach-
tung auf das Segment Sparpreise gerich-
tet. Dieses Ticketsegment war bereits vor 
der Corona-Krise ein wichtiger Motor des 
Nachfragewachstums [11] und hat bereits 
seit Längerem eine höhere Fahrtenbedeu-
tung als die Flexpreise [12].

4.1. Sparpreistickets in der Wahrnehmung 
potenzieller Reisender

Aktuell kennen fast 60 % der deutschen 
Bevölkerung (Super) Sparpreise der Bahn, 
etwa jeder Vierte hat diese bereits genutzt. 
Während die Preise im Bahnfernverkehr seit 

2: Maximale Zahlungsbereitschaften für Bahnticket� Quelle: exeo / Rogator 2022

Kennziffern Einheit Gruppe 1 
Kontrolle

Gruppe 2 
Exper. A

Gruppe 3 
Exper. B

Statistische Signifikanz / 
Effektstärke3)

Bahn: Heavy-User1) % 15 % 19 % 13 % χ²(4) = 4,0; p = 0,35; 
Cramér´s V = 0,04

Bahn: Low-Medium % 46 % 46 % 49 %

Bahn: Non-User % 39 % 35 % 38 %

Alter: < 30 Jahre % 21 % 19 % 18 % χ²(4) = 7,3; p = 0,12; 
Cramér´s V = 0,05

Alter: 30-59 Jahre % 53 % 47 % 55 %

Alter: 60+ Jahre % 26 % 34 % 27 %

Wohnort: Klein2) % 33 % 27 % 32 % χ²(4) = 4,1; p = 0,39; 
Cramér´s V = 0,04

Wohnort: Mittelgroß % 48 % 53 % 51 %

Wohnort: Groß % 19 % 21 % 17 %

1) Wie häufig haben Sie die Bahn vor Ausbruch der Corona-Krise (vor März 2020) auf längeren Strecken (>50 km) 
genutzt? Heavy-User = „Täglich“, „Fast täglich“ und „An mehreren Tagen pro Woche“.
2) Klein: <10.000 Einwohner, Mittelgroß: 10.000 bis <500.000 Einwohner, Groß: 500.000+ Einwohner.
3) Die Unterschiede zwischen den Gruppen sind nicht statistisch signifikant, die Effektstärke ist unter dem Level 
„Gering“.

Tabelle 2: Strukturvergleich der Experimentalgruppen
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Wenn es gelingt, das Image, 
die operative Perfomance 

und die Customer Experience 
zu verbessern, sind höhere 

Preisbereitschaften die Folge.

der MwSt.-Absenkung im Frühjahr 2020 re-
lativ niedrig liegen, werden Kraftstoffpreise 
pro Liter oberhalb der 2 EUR-Schwelle in 
2022 fast zur Regel. In Deutschland war dies 
sogar der Grund dafür, dass die Regierung 
im Apr. 2022 ein spezielles Entlastungspa-
ket für Verbraucher verabschiedete (u. a. 
Steuersenkung bei Kraftstoffen, Einfüh-
rung des 9-Euro-Tickets). Selbst wenn Au-
tofahrer nur die variablen Kosten in ihre 
Kalkulation aufnehmen (meist werden 
noch andere Kosten einbezogen [13], [14]), 

sind dies für eine Autofahrt von beispiels-
weise 400 km Ausgaben zwischen 50 und 
70 EUR (einfache Strecke). Für einen Super 
Sparpreis fallen demgegenüber i. d. R. Prei-
se von 25-35 EUR pro Fahrt an (2. Klasse, bei 
Buchung deutlich vor dem Reisetag; Ap-
ril / Mai 2022). Diese Rahmenbedingungen 
dürften dafür verantwortlich sein, dass der 
wahrgenommene Wert der Sparpreis-Ti-
ckets für Bahnfernreisen derzeit erhöht ist.

4.2. Methodik zur Messung  
der Zahlungsbereitschaft

Auf eine ausführliche Darstellung der un-
terschiedlichen Instrumentarien zur Mes-
sung von Zahlungsbereitschaften wird an 
dieser Stelle verzichtet. Zur weiteren Ver-
tiefung ist auf die umfangreiche Literatur 
zu diesem Thema zu verweisen ([15],[16]). 
Stattdessen erfolgt eine kurze Beschrei-
bung des genutzten Instrumentariums 
„PSM-Plus“. Anstelle einer direkten offenen 
Abfrage zum maximal akzeptablen Preis 

[17] oder einer indirekten Methode wie 
dem Conjoint Measurement [18] wird der 
Van Westendorp-Ansatz (Abfrage von 4 
Preispunkten) in einer modifizierten und 
erweiterten Form genutzt. Dabei werden 
die Preispunkte „teuer, aber noch akzep-
tabel“ (Preispunkt P3) und „zu teuer, so 
dass nicht mehr gekauft wird“ (Preispunkt 
P4) als Schätzwerte für die tatsächlichen 
Zahlungsbereitschaften herangezogen 
und gemittelt [19]. Begründung: Mit dem 
Preispunkt „teuer, aber akzeptabel“ wird 
die Zahlungsbereitschaft nicht getroffen 
(unterschätzt). Beim Preispunkt „zu teuer“ 
erfolgt kein Kauf mehr, d. h. der Preis liegt 
oberhalb der maximalen Preisbereitschaft 
des Verbrauchers [16].

4.3. Zahlungsbereitschaft für  
Sparpreis-Tickets und deren Treiber

Die beiden Preispunkte wurden nach der 
folgenden Einleitung erfasst: „Bezogen 
auf eine Bahnfahrt mit einer Strecke von 

WE MAKE THE WORLD A BIT MORE QUIET

Wertschöpfung durch Mehrwert
Made in Germany 
Nachhaltig
Zertifi ziert

Entwickelt für Deutschland –
Weltweit im Einsatz
VICON AMSA Schienenstegdämpfer – 
Not a vision but reality

Höhenverstellbare Schienenbefestigung 
bis 29 mm – die revolutionäre Lösung für 
die Instandhaltung von Übergangszonen 

mit Schwellenhohllagen an Brücken, 
Bahnübergängen und Isolierstößen.

Besuchen Sie uns in der 
Halle 21, Stand 230

Shock, Vibration & Noise Control

Schrey & Veit
Schrey & Veit GmbH
Graf-von-Sponheim-Str. 2
55576 Sprendlingen / GERMANY
Tel.: +49 (0) 6701 205 84-0  •  www.sundv.de
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ca. 400 km (3 Stunden Bahnfahrt, Direkt-
verbindung): Sie legen sich auf einen kon-
kreten Zug fest und buchen einige Tage vor 
Start der Reise. Welchen Preis erachten Sie 
als teuer, aber akzeptabel bzw. als zu teuer,  
so dass Sie das Ticket nicht mehr kaufen?“ 
Aus den beiden erfassten Preispunkten 
je Studienteilnehmer wird die maximale 
Preisbereitschaft abgeschätzt. Bild 2 zeigt 
auf der linken Seite die Verteilung der ge-
schätzten individuellen Zahlungsbereit-
schaften (kumulativ absteigend). 

 Das arithmetische Mittel liegt bei 
knapp 50 EUR pro Strecke (Median: 40 EUR). 
Umgerechnet sind dies ca. 12 Cent pro km 
(im Median 10 Cent). Aus der Graphik wird 
eine erhebliche Streuung der Einzelwerte 

deutlich. Im rechten Teil des Bildes 2 sind 
die mittleren Zahlungsbereitschaften in 
Abhängigkeit von der Attraktivitätsbewer-
tung der Bahn ausgewiesen. Es besteht ein 
positiver Zusammenhang: Je besser die 
Beurteilung der Bahn, desto größer ist die 
maximale Preisbereitschaft. Dies bedeutet: 
Wenn es gelingt, das Image, die operative 
Perfomance und die Customer Experience 
zu verbessern, sind höhere Preisbereit-
schaften die Folge.

In der Kombination der Ergebnisse aus 
Bild 1 und 2 erscheint die Schlussfolgerung 
zulässig, dass mit schlechterer Bewertung 
der Attraktivität während der Corona-Pan-
demie zeitweilig niedrigere Zahlungsbereit-
schaften für Bahnreisen vorgelegen haben, 

die im Frühjahr 2022 wieder ein höheres Ni-
veau erreichen. Allerdings bestehen weitere 
Abhängigkeiten. So sind die Zahlungsbe-
reitschaften positiv korreliert mit dem Alter 
und Einkommen der Bahnnutzer. 

4.4. Experimentaldesign: Beeinflussung der 
Zahlungsbereitschaften

Im Rahmen der Verhaltensökonomie wird 
in den letzten Jahren intensiver diskutiert, 
welchen Einfluss die Preisdarstellung bzw. 
zusätzliche Informationen auf die Beur-
teilung von Preisen haben [20]. Besonders 
häufig genutzt, auch im Bahnfernverkehr, 
sind sogenannte externe Preisanker [11]. 
Informationen wie „Sparpreise ab 17,90 
EUR“ sollen einen positiven Einfluss auf die 
Preiswahrnehmung ausüben und das Preis-
vertrauen fördern. Gleichzeitig besteht 
aber auch die Gefahr, dass es zu negativen 
Wirkungen auf den „Perceived Value“ und 
somit dem aus Verbrauchersicht maximal 
akzeptablen Preis kommt. Ein im Marketing 
bisher weniger verbreiteter Ansatz besteht 
darin, als Anbieter bewusst Informationen 
zur Kostenstruktur offenzulegen („Transpa-
rent Pricing“ [21]), in der Hoffnung, dies er-
höhe den „Perceived Value“ und gleichzei-
tig die Zahlungsbereitschaften [22]. Aber 

Zahlungsbereit-
schaften1)

Einheit Gruppe 1 
Kontrolle

Gruppe 2 
Exper. A

Gruppe 3 
Exper. B

Bahn-Heavy-User2) EUR ø 73,9 (100 %) ø 54,1 (73 %) ø 37,6 (51 %)

Bahn-Low-Medium EUR ø 62,6 (100 %) ø 55,6 (89 %) ø 34,4 (54 %)

Bahn-Non-User EUR ø 26,0 (100 %) ø 22,5 (86 %) ø 16,7 (64 %)

1) Bezogen auf eine Bahnfahrt mit einer Strecke von ca. 400 km (3 Stunden Bahnfahrt, Direktverbindung): Sie 
legen sich auf einen konkreten Zug fest und buchen einige Tage vor Start der Reise. Welcher Preis wäre für Sie ...? 
(2 Preispunkte offen abgefragt, P3 und P4); Zahlungsbereitschaft: Mittelwert aus P3 und P4.
2) Wie häufig haben Sie die Bahn vor Ausbruch der Corona-Krise (vor März 2020) auf längeren Strecken (>50 km) 
genutzt? Heavy-User = „Täglich“, „Fast täglich“ und „An mehreren Tagen pro Woche“.

3: Experimentelles Design bei der Messung von Zahlungsbereitschaften für Sparpreise (EUR pro Fahrt, 400 km Strecke)� Quelle: exeo / Rogator 2022

Tabelle 3: Zahlungsbereitschaften für das Sparpreis-Ticket nach Testgruppe und Bahnnutzung
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auch hier bestehen Risiken – von einer 
zwingend positiven Wirkung kann nicht 
gesprochen werden [16].

Um den Einfluss von Ankerpreisen oder 
Kosteninformationen auf die Zahlungsbe-
reitschaft zu bestimmen, wurden im Rah-
men der eigenen Studie randomisiert drei 
Gruppen gebildet [23]. Die erste Gruppe 
enthielt keine Zusatzinformationen (Kon-
trollgruppe), in der zweiten Gruppe (Ex-
perimentalgruppe A) wurden Informati-
onen zu den Trassenkosten bereitgestellt 
(„26 EUR pro Person“) in der dritten Grup-
pe (Experimentalgruppe B) wurde auf 
den aktuellen Eckpreis der DB („ab 12,90 
EUR“) hingewiesen. Voraussetzung für die 
Durchführung experimenteller Versuchs-
anordnungen ist die Strukturgleichheit 
der Testgruppen. Dies stellt sicher, dass im 
Experiment nur ein Faktor wirkt, und zwar 
der Experimentalfaktor „Zusatzinformatio-
nen“. Wie Tabelle 2 erkennen lässt, sind die 

Strukturen (Bahnnutzung, Altersklassen, 
Wohnort) in allen drei Gruppen ähnlich.

Bild 3 stellt die Mittelwerte der Aus-
gangsvariablen P3 („teuer aber akzep-
tabel“) und P4 („zu teuer“) sowie die 
abgeschätzte Zahlungsbereitschaft (ZB) 
für die Kontroll- und die beiden Experi-
mentalgruppen dar. In beiden Testgrup-
pen, in denen die Probanden zusätzli-
che Informationen erhalten, ergeben 
sich niedrigere Zahlungsbereitschaften 
als in der Kontrollgruppe.  Es lässt sich 
demzufolge interpretieren, dass die prä-
sentierten Zusatzinformationen zu einer 
Dämpfung der Zahlungsbereitschaften 
geführt haben. Im Falle der Nennung 
des Eckpreises 12,90 EUR pro Sparpreis-
Ticket ist dieser Effekt besonders beein-
druckend. Hier liegt die mittlere Zah-
lungsbereitschaft mit ca. 28 EUR fast 
44 % unter dem Referenzwert der Kont-
rollgruppe (ø 49,7 EUR).

Die in den Experimentalgruppen iden-
tifizierten Dämpfungseffekte betreffen 
unterschiedliche Zielgruppen, sind also 
sehr robust. In Tabelle 3 sind die mittleren 
Zahlungsbereitschaften für ein Sparpreis-
Ticket in Abhängigkeit von der Nutzungs-
intensität der Bahn ausgewiesen. In allen 
Segmenten zeigen sich für die Experimen-
talgruppe B (Anzeige Zusatzinformation 
Eckpreis 12,90 EUR) besonders stark ab-
gesenkte Werte. 

Die aufgezeigten Effekte lassen sich 
psychologisch dadurch erklären, dass 
Ver-braucher – wenn sie sich bei der 
Preisbeurteilung unsicher sind – nach 
Anhalts-punkten (Ankern) suchen, um 
einen Preis bewerten zu können. Zentra-
le Annahme ist hier, Menschen würden 
bei einem Mangel an internen Informa-
tionen einen Startpunkt wählen, um 
diesen entweder nach oben oder nach 
unten zu justieren [24].
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Summary

Price willingness for long-distance rail travel and 
possibilities of influence through marketing 

The current framework conditions lead to a funda-
mentally increased willingness to pay for rail travel, 
among other things due to strongly diverging 
prices/costs between car and rail use. If rail prices 
remain unchanged, this will create opportunities 
for a strong increase in demand. Anchor prices are 
intended to support this in terms of communica-
tion, but they entail risks in the medium term.
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5. Ausblick: Kurz- und mittelfristige Ent-
wicklung von Preisbereitschaften

Die aktuellen Rahmenbedingungen spre-
chen für eine Nachfrageerholung im Bahn-
fernverkehr. Wenn die Attraktivität des 
Verkehrsmittels Bahn im Frühjahr 2022 das 
Niveau von vor der Corona-Krise erreicht, 
dann bedeutet dies, dass Konsumenten 
den wahrgenommenen Wert von Bahn-
reisen höher einschätzen als während der 
Krise. Demzufolge sind die Preisbereit-
schaften ebenfalls erhöht. Dies hat mehre-
re Gründe, zum Beispiel ein höherer emp-
fundener Komfort während der Bahnreise 
(problematisch ist allerdings, wenn die DB 
im Juli 2022 meldet: „Im Juni haben 58 Pro-
zent aller Fernverkehrszüge ihr Ziel pünkt-
lich erreicht“) [25]. Sicherlich spielt aber das 
zunehmende Auseinanderdriften von Pkw-
Kosten (hohe Spritpreise) auf der einen Sei-
te und günstigen Sparpreis-Angeboten (ab 
12,90 EUR) auf der anderen Seite eine Rolle. 
Gerade die extrem niedrigen Ankerpreise 
(ursprüngliches Niveau von 29 EUR, in den 
letzten Jahren sukzessive reduziert) sind 
ein zweischneidiges Schwert.

Zum einen sind sie ein Mittel, um kurz-
fristig Nachfrage zu stimulieren und sich 
im aufkommenden Wettbewerb auf der 
Schiene zu positionieren (in den vergan-
genen Jahren vor der Corona-Krise traten 
vor allem Fernbus-Anbieter und punktuell 
Low Cost Airlines als preisaggressive Kon-
kurrenz auf [26]). Für einen nicht unerhebli-
chen Teil der Reisenden spielt der Preis bei 
der Reiseentscheidung eine große Rolle 
[27]. Zum anderen besteht durch die Nen-
nung von niedrigen Eckpreisen aber auch 
das Risiko einer mittelfristigen Reduzie-
rung von Preisbereitschaften. Während die 
Deutsche Bahn die Nutzung eigener Eck-
preise selbst verantwortet, etablieren sich 
im Markt weitere Referenzanker. Ein beson-
ders drastisches Beispiel ist die Einführung 
eines 9-Euro-Tickets, das im Jun.-Aug. 2022 
im bundesdeutschen Nahverkehr gültig 
ist. Das Angebot stellt für den DB Fernver-
kehr eine mehrfache Bedrohung dar. Wenn 
der Bahnnahverkehr Nachfragezuwächse 
speziell ab Juni 2022 meldet [28], dann 
bedeutet dies auch eine Nachfrageverla-
gerung vom Bahnfern- in den -nahverkehr. 
Auf entsprechende Kannibalisierungsrisi-
ken weist die Studie OpinionTRAIN in einer 
Sonderanalyse zum 9-Euro-Ticket hin [29]. 
Darüber hinaus bleibt abzuwarten, wie sich 
dieser extreme (externe) Preisanker [30] 
auf die Preisbereitschaften der Kunden im 
Bahnfernverkehr auswirkt.� 
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