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Zusammenfassung

Wie die eigene empirische Studie zeigt, bestehen fiir die Bahnen
im DACH-Gebiet (Deutschland, Osterreich, Schweiz) gleicher-
mafien grofie Wachstumspotenziale. Bei der Mobilisierung von
zusdtzlicher Nachfrage wird es auch darauf ankommen, den
Preis als Marketinginstrument nutzbringend einzusetzen. Pro-
blematisch ist dabei die Hohe des Normalpreises, der von den
meisten Kunden als unattraktiv bewertet wird. Nur Angebote,
die deutlich unter dem Normalpreisniveau positioniert werden,
haben die Chance, aus Marktsicht als giinstige Preise wahrge-
nommen zu werden. Moderne Erldsmanagement-Systeme bieten
eine Moglichkeit, giinstige Referenzpreise (mit beschrankter
Verfiigbarkeit) in den Markt zu bringen. Hierdurch wird die
Nachfrage auf Ziige mit geringer Auslastung gelenkt, um be-
stehende Kapazitdten besser auszulasten und somit das Risiko
der Umsatz-Kannibalisierung zu begrenzen.

Abstract

As the own empirical study shows there are equally large growth
potentials for railway companies in the DACH region (Germany,
Austria, Switzerland). Mobilizing additional demand requires to
use the price as a marketing tool properly. Here, the problem oc-
curs that the price level of the unrestricted full fare (Normalpreis)
is rated as unattractive by most customers. Only special fares,
which are clearly positioned below the full fare price level, have
the chance to be perceived as favorable prices from a market.
Modern revenue management systems provide a way to offer
reference prices (with limited availability) in the market, to
generate and (re)direct demand on trains with poor utilization,
to improve this and thus limit the risk of sales cannibalization.

1  Nachfragepotenziale:
Wie stark kann die Bahn
im Personenfernverkehr
weiter wachsen?

Der Fernverkehr der Deutschen Bahn
verzeichnet in den letzten zehn Jahren
ein starkes Wachstum (+ 19 % Kunden,
+59 % Umsatz 2013 gegeniiber 2003).
Mindestens so dynamisch entwickelten
sich die Nachbarbahnen in Osterreich
und der Schweiz. So ist die Zahl der Rei-

senden der SBB im Zeitraum 2000 bis
2009 um 30 % gestiegen. Prognosen bis
2030 gehen von einem weiteren Nachfra-
gewachstum von 50 % aus. Hier stellt sich
die Frage, ob ein entsprechendes Wachs-
tum realistisch und durch Marktdaten
begriindbar ist, ergeben sich doch durch
wachsenden Wettbewerb auf der Schie-
ne und durch neue Anbieter wie Fernli-
nienbusse veranderte Rahmenbedingun-
gen. Allerdings bestehen fiir die Bahnen
in der DACH-Region unterschiedliche Vor-

aussetzungen, wie die Ergebnisse der Stu-

die MobilitdtsTRENDS 2014 (Mobilitats-

erhebung basierend auf ca. 4 500 Online-

Interviews) zeigen:

— Der Anteil der Bahnnutzer ist in der
Schweiz mit 76 % hdoher als in Oster-
reich (52 %) und Deutschland (26 %).
Daraus ergibt sich ein hoher Modal-
anteil der Bahn in der Schweiz, be-
sonders fiir Strecken unter 300 km
Entfernung. Hier erreicht die Bahn in
der Schweiz einen Modalanteil von
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34 % und damit einen deutlich héhe-
ren Wert als in Osterreich (16 %) und
Deutschland (15 %). Der Anteil an
Auslandsreisen liegt in der Schweiz
ebenfalls sehr hoch.

— Der insgesamt hohe Modalanteil der
Bahn in der Schweiz zeigt sich auch in
der Betrachtung nach den Altersklas-
sen unter 30 Jahre (28 % Modalanteil
Bahn) und Senioren (30 %). Dabei
ergeben sich starke Unterschiede zu
den Nachbarlindern Osterreich und
Deutschland: Hier kommen Senioren
nur auf einen Modalanteil an Bahnrei-
sen von etwa 10 %. Eine weitere Be-

te langere Reise (ab 50 km einfache
Strecke) zu beschreiben, wobei ne-
ben der konkreten Relation auch ein
Reiseprofil (Anzahl der Personen, Rei-
seanlass etc.) bestimmt wurde. Darti-
ber hinaus erfolgte neben der Erfas-
sung des genutzten Verkehrsmittels
auch die der wahrgenommenen al-
ternativen Verkehrsmittel. Aus Pers-
pektive der Bahn ist dabei von Inte-
resse, wie hoch der Anteil bei Nicht-
Bahn-Reisen ist, also Reisen, bei de-
nen die Bahn als Verkehrsmittel in
Erwdgung gezogen worden ist, aber
nicht gewahlt wurde (Bild1). Im Er-
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2  Die Bedeutung des
Preises in der Verkehrs-
mittelwahl

Die Projekterfahrungen der Autoren aus
unterschiedlichen Studien in den Un-
tersuchungsregionen zeigen, dass dem
Preis als Entscheidungsfaktor in der Ver-
kehrsmittelwahl eine hohe Bedeutung zu-
kommt. Dabei treten je nach Reisekons-
tellation grofie Unterschiede auf: So steigt
zum Beispiel die Bedeutung des Preises
in der Verkehrsmittelwahl mit der Anzahl
der gemeinsam Reisenden an [1]. In der
Regel entfallen ca. 20 bis 30 % der Griin-

Nein, kein anderes Verkehrsmittel und
keinen anderen Anbieter erwogen

Flugzeug (anderer Anbieter)

Fernlinienbus (anderer Anbieter)

Auto

Bahn (anderer Anbieter)

Sonstiges

Beriicksichtigung anderer Verkehrsmittel

[Basis: Letzte Fernreise ohne Bahnnutzung]

Bahn nicht genutzt: Erwagung anderer Verkehrsmittel [% Reisen]"
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1) Sie haben angegeben, dass Sie das Verkehrsmittel (einblenden) ... genutzt haben. Haben Sie fir diese Reise auch erwogen, ein anderes Verkehrsmittel
oder einen anderen Anbieter zu nutzen? Gewichtet nach Reisen.

] o

[

e

15%

2%

I Bild 1: Nutzungserwagung der Bahn bei Reisen mit anderen Verkehrsmitteln

sonderheit des Schweizer Bahnmarkts
ist die starke Abonnement-Durchdrin-
gung. Wahrend Deutschland bei ei-
ner Einwohnerzahl von ca. 81 Mil-
lionen auf knapp 5 Millionen Bahn-
Cards kommt (6 % der Bevolkerung),
sind es in der Schweiz etwa 2,8 Milli-
onen Abonnements (2,4 Mio. Halbtax-
Abonnements und ca. 0,4 Mio. Gene-
ral-Abonnements) bei ca. 8,2 Millio-
nen Einwohnern (34 % Abonnement-
Durchdringung).

— Um die Potenziale fiir Nachfragezu-
wdchse zu identifizieren, wurden in
der Studie flir den relevanten Markt
unterschiedliche Verkehrsmittel bei
der Auswabhl fiir eine konkrete Reise
bestimmt (evoked set). Zundchst wur-
den die Befragten gebeten, ihre letz-

gebnis zeigt sich zundchst eine starke
Pragung durch Gewohnheiten in der
Verkehrsmittelwahl. Bei 70 bis 80 %
der Reisen, die nicht mit der Bahn un-
ternommen wurden, haben die Ent-
scheider kein alternatives Verkehrs-
mittel berticksichtigt. Die Ergebnisse
sind fiir die Lander der DACH-Region
relativ dhnlich. In Fdllen, in denen
bei der aktuellen Reise die Bahn nicht
genutzt wird, wird zu 10 % (DE) bis
15% (CH) die Bahn als Verkehrsmit-
tel zumindest erwogen.
Damit wird deutlich, dass auch fiir den
Bahnverkehr in der Schweiz - fiir den teil-
weise gewisse Sattigungstendenzen auf-
grund des sehr hohen Modalanteils un-
terstellt werden - weiterhin Wachstums-
moglichkeiten bestehen.

de fiir die Nichtnutzung der Bahn in ei-
ner konkreten Entscheidungssituation auf
Preis-Motive [2]. Dabei ist zu vermuten,
dass sich die Preissensitivitdt durch einen
verstarkten Wettbewerb (beispielsweise
durch das Auftreten neuer Wettbewerber
wie Fernlinienbusse in Deutschland oder
der Markteinstieg der WESTbahn in Os-
terreich) erhoht hat.

2.1 Angebotsseitige
Betrachtung

Markt und Offentlichkeit stellen beson-
dere Anspriiche an die Bahn: Einerseits
wird sie als fiir jeden Kunden zugdngli-
ches, stets verfiighares und komfortab-
les Verkehrsmittel verstanden, anderer-
seits werden gilinstige Preise gefordert.
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Die Bahnen im DACH-Gebiet kommen
diesen Anspriichen dadurch nach, dass
das System Bahn als offenes System de-
finiert wird. Dazu setzen die Bahnen auf
Kundenbindungs- und -rabattkarten, die
dem Kunden einen stark rabattierten Ti-
cketpreis gegen Zahlung einer jahrlichen
Kartengebiihr ermdglichen. Als Konse-
quenz ergeben sich dabei im Gegensatz
zum geschlossenen System mit variab-
len Normalpreisen (z.B. TGV in Frank-
reich, Amtrak in den USA und Airlines)
fiir die nationalen Bahnen DB, OBB und
SBB fixe Normalpreise, die unabhangig
von Zeitpunkt des Ticketkaufs und der
Auslastung des Zuges in ihrer jeweiligen
Hohe konstant sind.

2.2 Preiswahrnehmung durch

den Kunden

Wadhrend der Preis im Marketing zwar
haufig als isoliertes Instrument diskutiert
wird, zeigt sich insbesondere in der Beur-
teilung der Bahnen eine starke Verkntip-
fung von leistungs- und preisbestimmten
Wahrnehmungen, die letztendlich das
Gesamtimage der Unternehmen pragen:

Bei der Beschreibung der Relevanz
der Bahn fiir die mobile Bevolkerung
erreicht die Schweiz insgesamt eine
Sondersituation. Dies driickt sich auch
im Ranking der Zufriedenheit mit dem
Verkehrsmittel Bahn in der mobilen

Bevolkerung aus: Wdahrend der Aus-
sage ,Ich bin mit dem Verkehrsmittel
insgesamt zufrieden” in der Schweiz
56 % zustimmen, sind dies in Oster-
reich 45 % und in Deutschland nur
27 %.

— Trotz der relativ guten Gesamtbewer-
tung der Bahn zeigt sich eine kritische
Sicht bezogen auf die Preisentwick-
lung: 77 % der Schweizer stimmen der
Aussage zu, dass die Kosten/Preise
in den letzten Jahren deutlich ange-
stiegen sind. Die Vergleichswerte fiir
Deutschland (66 %) und Osterreich
(61 %) liegen hier niedriger.

— Hinweise tiber die relative Bewertung
der Bahn im Vergleich zu den Haupt-
wettbewerbern wie Pkw, Fernlinien-
bus und Flugzeug ergeben sich durch
den Bezug auf eine konkrete Reise-
entscheidung [3]. Die Bewertung des
Preis-Leistungs-Verhdltnisses fiir die
Bahnnutzung liegt geringer als bei an-
deren Verkehrsmitteln.

Da sich das Merkmal ,Preis-Leistungs-

Verhaltnis“ aus zwei Submerkmalen zu-

sammensetzt, wird im Weiteren eine

differenzierte Bewertung einerseits der

Preis-, andererseits der Leistungsdimen-

sion der Bahnen vorgenommen. Dabei

ergeben sich deutliche linderspezifische

Ergebnisse (Bild2):

— Deutschland: Die DB wird sowohl in
Hinblick auf die Leistung als auch auf
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den Preis sehr kritisch beurteilt. In
beiden Dimensionen liegen die An-
teile fiir Low-2-Bewertungen (Bewer-
tung 5/6 auf der Skala) tiber den Top-
2-Bewertungen (Bewertung 1/2 auf
der Skala) auf einer 6er-Skala. Im Ver-
gleich der drei Bahnunternehmen ge-
staltet sich die Bewertung der Leistung
fiir die Deutsche Bahn in der Gesamt-
bevélkerung am Kkritischsten. Hierzu
korrespondierend ist die Feststellung
in der Siiddeutschen Zeitung, die die
Wettbewerbsfahigkeit der Deutschen
Bahn gegeniiber dem Fernlinienbus
beleuchtet: ,Die Bahn als Massenver-
kehrsmittel scheint fiir einen Teil der
Bevolkerung nicht mehr erschwing-
lich zu sein“ [4].

— Osterreich: Die OBB erzielen eine

deutlich bessere Leistungsbewer-
tung als die DB (33 % Top-2 gegen-
tiber 15 % fiir die DB), wdhrend die
Preisbewertung eher ausgeglichen ist.
Beim Wettbewerber WESTbahn ergibt
sich eine deutlich bessere Preisbewer-
tung als bei den OBB. Dies ist insofern
schliissig, als die WESTbahn sich be-
ziiglich des Preisniveaus bei etwa der
Hilfte des Normalpreises der OBB
oder darunter positioniert. Die Rei-
se mit den OBB von Wien nach Salz-
burg (einfache Strecke) kostet im Au-
gust 2014 ohne Ermafigungskarte
49,90 EUR. Bei vergleichbarer Reise-

Bewertung der Leistung und Preise unterschiedlicher Bahnen (Schulnoten)?

. DB BAHN BB OBB SBB ) SBB CFF FFS
< : : : : : :
[ Leistung Preis Leistung Preis Leistung Preis
m A k.A. A k.A. A k.A.
% 12% 12% 8% 9% 1% 1%
5
S
8% 9 % % b o

g 48% 43% S 46% 47% 45% 38% 44%
]
> top-2 indiff. low-2 top-2 indiff. low-2 top-2 indiff. low-2 top-2 indiff. low-2 top-2 indiff. low-2 top-2 indiff. low-2
o Andere Bahnen in D WESTbahn Andere Bahnen in CH
g Leistung Preis Leistung Preis Leistung Preis
g K.A. k.A. k.A. k.A. k.A. k.A.
> 44% 44% 37% 37% 24% 24%
2
8
2 5 41% 40%
_é 35% 31% m e 2 | - S ﬂ m
s | Bl = | || L | || [l

top-2  indiff. low-2 top-2  indiff. low-2 top-2 indiff. low-2 top-2 indiff. low-2 top-2 indiff. low-2 top-2 indiff. low-2

1) Wenn Sie an die Preise fiir das Bahnfahren und die Leistung der Bahn in lhrem Land denken. Wie wiirden Sie die ... auf einer Skala

von 1 bis 6 (1=sehr gut bis 6=ungeniigend) bewerten?

Bild 2: Preis-Leistungsbewertung von Bahnen in der DACH- Region
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Preiswahrnehmungs-Punkte Bahnfahrt (200 km, Hin- und Riickfahrt) EUR pro Person und Reise")

Deutschland

NP

Glinstig

Zu teuer

Y2 NP -

PRTETEE
Osterreich .
NP

95 €
(118

Schweiz

CHF)

NP
71€

35€

Glinstig Zu teuer

Giinstig

Zu teuer

1) Stellen Sie sich vor, Sie entscheiden bei einer Reise von ca. 200 km (einfache Distanz) tiber das Verkehrsmittel. Die Reisezeit mit der
Bahn betréagt ca. 100 min. Ab welchem Preis fiir die einfache Strecke wiirden Sie sagen, dass der Preis der Bahnfahrt so giinstig ist, so
dass die Bahn eine echte Option fiir Sie darstellt: ___ EUR/ Person fir die Hin- und Riickfahrt? ... der Preis der Bahnfahrt so teuer ist,
dass Sie die Bahn nicht mehr nutzen wiirden: ____ EUR/ Person fiir die Hin- und Riickfahrt? (1 EUR = 1,25 CHF).

| Bild 3: Preiswahrnehmungsraum fiir eine Bahnreise im DACH-Gebiet

zeit liegt der Preis des Wettbewerbers
WESTbahn bei 23,90 EUR und damit
unterhalb des Ticketpreises mit der
VorteilsCard der OBB (ca. 25 EUR).

— Schweiz: Die SBB kommen auf die
deutlich beste Leistungsbewertung
im Vergleich der Bahnunternehmen
(45 % Top-2). Dem steht allerdings
die schlechteste Bewertung der Di-
mension ,,Preis* gegentiber. 39 % der
Schweizer bewerten den Bahnpreis als
schlecht/zu hoch.

Neben der Perspektive der Gesamtbevdl-
kerung auf das Bahnangebot ergibt sich
fiir die Perspektive der jeweiligen Kunden
und Nutzer der Bahn ein unterschiedli-
ches (positiveres) Bild. Dies verdeutlicht
nicht zuletzt, dass die Bahn insgesamt
stark polarisierend bewertet wird.

2.3 Gunstige Bahnpreise aus
Sicht der Verbraucher

Neben der Preiswiirdigkeit, welche die
Hohe des Preises in Relation zur wahr-
genommenen Leistung darstellt, spielt
die Preisglinstigkeit fiir das Preisimage
der Anbieter eine besondere Rolle. Hier-
bei wird die Preishche isoliert betrachtet
und in Bezug zu Konkurrenzpreisen ge-
setzt. Um empirisch zu belegen, in wel-
chen Preisbereichen die Bahn als Ver-
kehrsmittel als glinstig und attraktiv bzw.
ab welchem Preispunkt die Bahn als zu
teuer empfunden wird, wurden die ent-

sprechenden Preispunkte , gilinstig” und
,50 teuer, dass die Bahn nicht mehr ge-
nutzt wird“ fiir eine Reise von 200 km
einfache Strecke ermittelt. Die Ergebnisse
sind in Bild 3 fiir Deutschland, Osterreich
und die Schweiz dargestellt. Zusdtzlich
dargestellt ist das Niveau der jeweiligen

Normalpreise (NP) sowie das Preisniveau

mit einem um 50 % reduzierten Ticket

(DB-BahnCard 50, OBB-VorteilsCard, SBB-

Halbtax-Abo). Die Normalpreise wurden

nicht im Rahmen der Befragung erfasst,

sondern durch die Autoren recherchiert.

Unterschiede zwischen Entfernungskilo-

meter und Tarifkilometer, die fiir die Ta-

rifierung der Bahnpreise verwendet wer-
den, blieben unberiicksichtigt. Folgende

Erkenntnisse zeigen:

— Der mittlere Preisgiinstigkeitspunkt
liegt ungefahr bei 50 % des Normal-
preisniveaus. Zwischen den Untersu-
chungsregionen zeigen sich dabei al-
lerdings Unterschiede. Fiir Osterreich
ergeben sich in der absoluten Preisho-
he fiir den Preisgilinstigkeitspunkt die
geringsten Werte (34,20 EUR). Daraus
ist direkt ableitbar, dass die Preiser-
wartung fiir giinstiges Bahnreisen (in
Verbindung mit einem ohnehin gerin-
gen Normalpreisniveau) in Osterreich
ausgeprdgter ist als in der Schweiz
oder Deutschland.

— Der Preispunkt ,,zu teuer” ist ein In-
dikator fiir den Verlust von potenziel-
ler Nachfrage. Im Mittel ergeben sich

Wahrnehmungswerte, die in der Ndhe
des recherchierten effektiven Normal-
preises liegen. Mit anderen Worten:
Die Hohe des Normalpreises wirkt im
Mittel abschreckend auf die potenziel-
le Nachfrage.
Aus Sicht des Marktes ergeben sich auch
vor diesem Hintergrund wenige Mog-
lichkeiten, zusdtzliche Nachfrage fiir die
Bahn durch die Kommunikation der Nor-
malpreise zu generieren. Insbesondere
dann, wenn die potenziellen Reisenden
nicht tiber eine ,Rabattkarte” verfiigen,
wie zum Beispiel die meisten ,normalen
Wenigfahrer”, werden die Normalpreise
der Bahn als unattraktiv da zu teuer wahr-
genommen. Gelingt es allerdings, Preise
anzubieten, die bei ca. 50 bis 60 % des
Normalpreisniveaus liegen, dndert sich
die Preiswahrnehmung erheblich.

3  Chancen der Nachfrage-
mobilisierung und
-lenkung durch Erlés-
management

Wadhrend Airlines in Deutschland, allen
voran die Lufthansa, seit vielen Jahren
auf den Einsatz von Erldsmanagement-
Verfahren (Erklarung siehe unten) setzen,
spielt dies bei Bahnreisen in Deutschland
erst seit etwa einem Jahrzehnt eine Rol-
le. Bei der Deutschen Bahn wurden seit
2003 durch das Angebot von ,,Plan&Spar-
Preisen®, spdter durch ,Dauer-Spezial®
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und ,Sparpreise”, verfiigbarkeitsgesteu-
erte Spezial-Preise angeboten [5]. Diese
erreichten in den folgenden Jahren eine
zunehmende Bedeutung. Mittlerweile ha-
ben die Sparpreise der Bahn bereits die
Mrd.-EUR-Umsatzgrenze liberschritten
[6]. Zeitlich verzogert setzen auch die
Bahnanbieter der deutschen Nachbar-
lander Osterreich und Schweiz, OBB und
SBB, auf verfiigbarkeitsgesteuerte Sonder-
preise mit Zugbindung.

3.1 Grundprinzipien des Erl&s-
managements

Ziel des Erlosmanagements ist, mittels
Preisdifferenzierung und Verfligbarkeits-
kontrolle und -steuerung eine Umsatz-
Erhohung zu realisieren, die gleichzeitig
durch eine bessere Auslastung der Kapa-
zitdten zu einer hoheren Kapital-Rentabi-
litdt fiihrt. Dabei ergeben sich insbeson-
dere drei Eckpunkte, die miteinander in
Verbindung stehen: 1. Umsatzsteigerung,
2. Auslastungssteigerung und 3. Nachfra-
gesteuerung [7].

In erster Linie geht es um das Manage-
ment von fixen Kapazitdten, wie es im
Bereich von Flug- und Bahnreisen glei-
chermafien der Fall ist. Die quantitativen
Kapazitdten des Angebots sind kurzfristig
nicht veranderbar (die Leistung ist nicht
lagerbar) und es ergeben sich geringe va-
riable Kosten fiir die Beforderung eines

zusdtzlichen Passagiers. Im vereinfachten
Fall sind nur die Grenzkosten anzusetzen.
Wird ein Sitzplatz nicht verkauft, verfal-
len potenziell realisierbare Umsatze. Ty-
pisch fiir den Mobilitdtsbereich sind dar-
iber hinaus Schwankungen in der Nach-
frage im Zeitverlauf. Dies betrifft einer-
seits Varianzen liber die Wochentage, an-
dererseits aber auch Unterschiede in der
Nachfrage je nach Buchungsfenster/Ab-
fahrts-/ bzw. Ankunftszeit des Verkehrs-
mittels. Das Problem der hohen Nach-
frageschwankungen verstdarkt die Her-
ausforderung, durch eine Mobilisierung
und Steuerung der Nachfrage eine Glat-
tung und damit bessere Auslastung der
verfligbaren Kapazitdten tiber die Zeit
Zu erzeugen.

Vereinfachte Formen des Erlosmanage-
ments (beispielsweise bei Low-Cost-Air-
lines) setzen auf eine Preisdifferenzie-
rung in Abhdngigkeit von der Vorausbu-
chungsfrist: Wdahrend friihzeitig gebuch-
te Reisen relativ glinstig verkauft werden,
steigen die Preise fiir die identische Leis-
tung mit zunehmender Anndherung an
den Reisetag.

Konsequenz eines ausgepragten und hoch
entwickelten Erlosmanagement-Systems
ist, dass die verfligbaren Preise in Ab-
hdngigkeit von der Buchungsfrist in der
Regel ansteigen. Dies wird exemplarisch
fiir die Strecke Kéln-Hamburg aufgezeigt
[8]. Als Anbieter werden dabei die Air-
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line Germanwings sowie bei den Bahnen
die Deutsche Bahn und ihr Wettbewerber
Hamburg-Koln-Express HKX dargestellt.
Der Preis von Germanwings (Basic-Ta-
rif) bleibt {iber einen ldangeren Zeitraum
konstant und steigt etwa 30 Tage vor der
Reise an (Bild4). Besonders stark ist der
Preisanstieg in den letzten zehn Tagen
vor Reisebeginn: Der Preis fiir die einfa-
che Strecke steigt hier von einem Niveau
von etwa 110 EUR auf 160 EUR an. Eine
entsprechend ansteigende Preisfunktion
ist auch fiir die Sparpreise der Deutschen
Bahn (DB) zu beobachten, allerdings auf
einem deutlich niedrigeren Niveau. Der
Preis fiir die kurzfristige Buchung eines
Sparpreises zweiter Klasse liegt bei etwa
60 EUR. Geringer ist demgegeniiber der
Preis des Konkurrenten HKX (einer von
zwei Wettbewerbern der Deutschen Bahn
im Schienenfernverkehr). Seit Juli 2012
verkehren die HKX-Ziige auf rund 450 Ki-
lometer zwischen Hamburg und Koéln. Bei
kurzfristiger Buchung liegt der Preis bei
etwa 40 EUR pro Strecke.

3.2 Besonderheiten des
Erldsmanagements im
halboffenen System

Im Gegensatz zu einer simplen Preisdif-
ferenzierung, wie sie im Rahmen einer
Differenzierung nach Zeitfenstern mog-
lich ist, erfordern Erlésmanagement-
Systeme einen nicht un-
erheblichen techni-

EUR/

Person

und

Strecke 140 1

Preis pro Fahrt (in EUR) Relation Kéin — Hamburg nach Buchungsfrist

Germanwings Basic

schen Aufwand. Schlief’-
lich miissen Kontingen-
te fiir unterschiedliche
Ziige und Zugabschnit-
te kontrolliert und opti-
miert werden. Die Kom-

IC Sparpreis 1. KI. der DB

plexitdt ist bei geschlos-
senen Systemen (Anzahl

Sitzpldtze = maximale

IC Normalpreis der DB

Kapazitdt) bereits hoch.
Beim halboffenen System

erhoht sich diese Kom-

IC Sparpreis 2. KI. der DB

plexitdt jedoch weiter. So
muss im ersten Schritt die

90-82 70-62 50-42

30-22 10-2

Tage vor Reise

HKX (Bahn-Wettbewerb)

flexible Nachfrage pro-
gnostiziert werden, die
sich aus Reisenden mit
Normalpreis (mit/ohne
Rabattkarte) oder Zeitkar-
te zusammensetzt. Erst
danach kann die Kapazi-

I Bild 4: Preisfunktionen im Erldsmanagement am Bsp. Relation K6In-Hamburg

tdt bestimmt werden, die
fiir den Verkauf von zug-
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__Barcelona  Madrid

il
Miinchen

Innsbruck

Renfe AVE 03082 T

Kéln DB ICE 1021 Normalpreis 575
Kéln Minchen DB ICE 1021 Sparpreis 1. Klasse 575
Minchen DB ICE 1021 Sparprei

CF TGV 100%
sy

BB rallje Standarickt

Verfiigbare Bahnpreise fiir européische Inlandsdestinationen Nov. 2012 (Yield/km)

Carrier / Angebot Kilometer* Yield-90T.
Barcelona  Madrid Renfe AVE 03082 Club 617 0,21
Barcelona  Madrid Renfe AVE 03082 Preferente 617 0,14

ist

lanchest "r <. .
Marseille ~ SNCF Normaltarif Loisir 779 0,11
Marseille SNCF TGV 6105 100% PREMS 2. Klasse 779 0,03
[\_/I ill PBEMS 1 Klasse 779 0,05

o

' Wien 476 0,13
| Wien Innsbruck  OBB railjet Sparschiene 1. Klasse 476 " 0,00
| Wien Innsbruck  OBB railjet SparSchiene 2. Klasse 476 0,04

* Km It. Routenplaner Pkw; Yield-90 = Preis/km 90 Tage vor Abfahrt

Yield-10T.
0,35
0,21

Rabatt ggti. Normal-
preis: ca.25 % (10
Tage vor Abfahrt;
bei 90 Tagen vor

1 Abfahrt ca. 50 %)

Rabatt ggii. Normal-
preis: ca.44 %

Rabatt ggii. Normal-
preis: ca.62 %

I Bild 5: Streuung der Yieldsatze im Bahnverkehr auf ausgewihlten Mittel- und Langstrecken

gebundenen Spezialpreisen zur Verfii-
gung steht. Eine Besonderheit im Erlos-
management der Bahnen stellt hierbei die
(zumindest kurzfristige) Akzeptanz von
»Steher-Quoten” im halboffenen System
dar (Auslastungsquoten > 100 %: maxi-
male Kapazitdt > Anzahl Sitzplitze).

Im Ergebnis fiihrt das Erlésmanagement
bei Bahnen dazu, dass fiir Ziige mit gerin-
gerer Auslastung im Mittel Spar-Angebo-
te mit geringerem Preisniveau angeboten
werden. Fiir hoch ausgelastete Ziige wer-
den hoherpreisige Spar-Angebote oder gar
keine Kontingente angeboten. Dadurch
wird Nachfrage stimuliert, die insgesamt
zu einer gleichmafiigeren und verbesser-
ten Auslastung fiihrt. Voraussetzung da-
fiir ist eine insgesamt stdrkere Spreizung
der Bahnpreise.

3.3 Lander Gbergreifende Ana-
lyse zum realisierten Yield

Da die meisten europdischen Bahnen heu-
te zumindest eingeschrankt zuggebunde-
ne und verfligbarkeitsgesteuerte Sonder-
preise anbieten, stellt sich die Frage, wie
stark die Preisdifferenzierung in der Pra-
xis ist. Anhaltspunkte dafiir ergeben sich
aus einer empirischen Analyse, welche
verfiighare Preise unterschiedlicher Ver-
kehrsmittel auf europdischen Hauptstre-
cken iiber einen lingeren Buchungszeit-

raum ermittelt hat [8]. Auszugsweise sind
die Ergebnisse aus der Bahnperspektive
im Bild 5 dargestellt. Zur besseren Ver-
gleichbarkeit wurden die absoluten Prei-
se in Yieldwerte umgerechnet. Beim Yield
wird der realisierte Preis (giinstigster ver-
fligharer Preis einer Angebotsgruppe) in
Beziehung zur Entfernung gesetzt.

Die Synopse der verfiigbaren Preise ver-
deutlicht zum einen erhebliche Unter-
schiede in den Normalpreisen der euro-
pdischen Bahnen. Wahrend der Normal-
preis filir die Strecke London-Manches-
ter (Tarif ,Advanced Anytime*) 0,46 EUR
pro km betragt, liegt der Vergleichspreis
fiir die Strecke Wien-Innsbruck bei etwa
0,13 EUR pro km. Die Vergleichsrelation
in Osterreich zeigt zum anderen die Be-
sonderheit, dass der zuggebundene Son-
derpreis ,,SparSchiene“ in der 2. Klas-
se etwa 10 Tage vor Abfahrt lediglich
0,05 EUR pro km kostet (90 Tage vor Ab-
fahrt sind es 0,04 EUR pro km). Gegen-
iber dem Normalpreis errechnet sich in
diesem Fall eine Rabattierung um 62 %
(die damit deutlich unterhalb des mittle-
ren Preisgiinstigkeitspunktes von ca. 50 %
des Normalpreises liegt).

Wadhrend der Sparpreis auf der Relation
Koln-Miinchen 90 Tage vor Abfahrt in
der 2. Klasse 0,05 EUR pro km betragt,
verdoppelt sich der Preis bis 10 Tage vor
Abfahrt. Die Rabattierung zum Normal-

preis betragt in diesem Fall 44 %. Insge-
samt zeigt sich bei der Analyse der Yield-
niveaus sowohl auf der Ebene der Nor-
malpreise als auch auf der Ebene der
Spar-Angebote eine deutlich ausgeprag-
te Preisdifferenzierung als Basis fiir ein
Erldsmanagement.

4 Ausblick

Der Preis stellt ein wesentliches Entschei-
dungskriterium fiir die Reisen mit der
Bahn dar, wobei die Intensivierung des
Wettbewerbs durch neue Bahn-Anbie-
ter (z.B. WESTbahn in Osterreich) oder
neue Mobilitdtsanbieter (Fernlinienbusse
in Deutschland) tendenziell die Preissen-
sitivitat im Markt erhdhen und damit die
Preiswahrnehmung der potenziellen Kun-
den beeinflussen. Um gleichzeitig beste-
hende Umsdtze abzusichern und Nach-
fragepotenziale durch gezielte Ansprache
preissensibler Kunden zu mobilisieren,
ist eine stdrkere preisliche Differenzie-
rung unterschiedlicher Kundensegmente
erforderlich [9].

Mittlerweile hat sich die Erkenntnis
durchgesetzt, dass Erlosmanagement-
Systeme gute Mdglichkeiten bieten, ei-
nerseits durch das Angebot von Anker-
Preisen die Preiswahrnehmung und das
Preisimage zugunsten der Bahn zu ver-
andern, andererseits Nachfrage in Zeiten
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schwacher Auslastung zu stimulieren und
damit eine Nachfragegldttung zu erzeu-
gen. Aufgrund der Heterogenitdt der Aus-
lastungsmuster im Bahnfernverkehr sind
reine Zeitfenstersteuerungen (z.B. ab
9 Uhr) wenig effizient. Diesbeztiglich un-
terscheiden sich die Bahnen in Deutsch-
land, Osterreich und der Schweiz nur ge-
ringfiigig. Wie die empirischen Ergebnis-
se unterstreichen, sind Preisniveaus deut-
lich unterhalb der heute erhaltlichen Nor-
malpreise der Bahnen erforderlich, um
die Bahntickets aus Sicht der potentiel-
len Kunden tatsdchlich ,auf breiter Front*
glinstig erscheinen zu lassen und einen
Kaufimpuls auszuldsen. Eine punktuelle
Analyse der SparSchiene-Preise in Oster-
reich lasst erkennen, dass es auch Bei-
spiele gibt, bei denen die Bahnen deutlich
{iber dieses Ziel hinausschiefien. Schlief-
lich bedeutet ein minimaler Yield nicht
automatisch den maximalen Umsatzef-
fekt. Es gilt vielmehr, eine Balance zwi-
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schen (Preis-) Anforderungen durch die
Kunden und wirtschaftlicher Perspekti-
ve aus Sicht der Bahnen zu finden [10].
Die Differenzierung der Preise durch ein
effizientes Erldsmanagementsystem in
Verbindung mit der Verfiihrbarkeitskon-
trolle ermdglicht, das Risiko einer Um-
satz-Kannibalisierung aus Sicht der Bahn
zu begrenzen und das Verkehrsmittel
Bahn in den Augen der Reisenden attrak-
tiver zu machen. Auflerdem handelt es
sich um ein effizientes Instrument im in-
tra- und intermodalen Wettbewerb.

- A 150 -
(Indexstichworte: Forschung, Wissen-
schaft)
(Bildnachweis: Alle Bilder, exeo Strategic
Consulting)
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