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Rabatt- und Kundenbindungskarten im

Personenverkehr

LanderUbergreifende Analyse zu den Bahn-Rabattkarten

in der DACH-Region

Discount and loyalty cards in passenger rail traffic

Cross-national analysis regarding railway-discount-cards in the DACH region

Prof. Dr. Andreas Kramer, Bonn (Deutschland)

Zusammenfassung

Im Gegensatz zu Airlines, Fernbussen und anderen Bahnen mit
geschlossenen Systemen (TGV, Amtrak etc.) setzen die natio-
nalen Bahnen im DACH-Gebiet (DB, OBB und SBB) sehr stark
auf die Vermarktung von Rabattkarten, die gegen Zahlung einer
Jahresgebiihr einen Rabatt auf den Normalpreis gewahren (25 %,
50 % oder 100 %). Da die Wirkungsweise dieser Rabattkarten
vielschichtiger ist als vermutet, werden zundchst Chancen und
Risiken jeweils aus Sicht der Kunden und des Unternehmens ge-
geniibergestellt und diskutiert. Danach werden unterschiedliche
Hypothesen (Mythen) untersucht, die haufig als Erklarung fiir die
Wirkung der Rabattkarten herangezogen werden. Abschlieféend
werden Entwicklungspfade fiir die zukiinftige Ausgestaltung der
Rabattkarten beleuchtet, die den modernen Anforderungen an
Loyalitdtssysteme gerecht werden.

1 Die BahnCard —
eine Rabattkarte mit
Emotionen

Am 4. Dezember 2014 sah es kurz so aus,
als wollte die Deutsche Bahn ihr wichtigs-
tes Kundenbindungsinstrumentarium, die
BahnCard, abschaffen. Nachdem zu frii-
hen Morgenstunden per Twitter die Mel-
dung ,BahnCard soll abgeschafft wer-
den” verbreitet wurde, entwickelte sich
eine aufgeheizte Diskussion (spdter be-
schreibt dies DIE ZEIT wie folgt: ,,Den
Bahnfahrern die Bahncard wegzuneh-
men, so schien es, ist etwa so schlimm,
wie den Autofahrern die freie Fahrt auf
Autobahnen zu verbieten. Ein nationa-
ler Statusverlust.“ [1]). Das Dementi der
Deutschen Bahn folgte umgehend. Auch

in den nachfolgend dazu gefiihrten Dis-
kussionen sind sich die Experten unei-
nig tiber den Sinn und Zweck der Bahn-
Card [1]. Vor diesem Hintergrund soll
nachfolgend der Versuch unternommen
werden, die Wirkungswiese der Bahn-
Card (vorrangig der BahnCard 50) de-
tailliert zu untersuchen, und zwar einer-
seits aus Sicht der Kunden, anderseits
aus Sicht der Bahnunternehmen. Die Per-
spektive ist dabei auf den Personenver-
kehr in Deutschland, Osterreich und der
Schweiz gerichtet. In den Untersuchungs-
regionen spielen Rabattkarten (BahnCard
in Deutschland, VORTEILSCARD in Os-
terreich, Halbtax-Abonnement in der
Schweiz) eine jeweils sehr starke Rolle
in Bezug auf die Einnahmen und Fahr-
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ten im jeweiligen Personenverkehr des

Landes (Bild 1).

Allerdings bestehen fiir die Bahnen in der

DACH-Region unterschiedliche Voraus-

setzungen, wie die Ergebnisse der Stu-

die MobilitatsTRENDS 2015 (Mobilitdts-
erhebung basierend auf ca. 4 500 Online-

Interviews) zeigen. Diese erlauben zu-

sdtzlich zu verfligharen Sekunddrdaten

eine Marktbeschreibung:

— Deutschland ist geprdgt durch ein viel-
schichtiges Sortiment an unterschied-
lichen BahnCard-Typen. Wahrend die
BahnCard 100 als ,, Flatprice“-Angebot
mengenmafiig relativ bedeutungslos
ist, besitzt die BahnCard 25 (25 % Ra-
batt auf Spar- und Normalpreise) die
bestandsmafiig grofite Bedeutung (ca.
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Rabatt auf den Deutschland (DB) Osterreich (OBB) Schweiz (SBB)
Normalpreis*
25 % BahnCard 25 (Preise | Kein Angebot Kein Angebot
zwischen 41 und
62 EUR, 2. Klasse)
50 % BahnCard 50 (Preise | VORTEILSCARD Halbtax-Abonnement
zwischen 127 und (Preise zwischen 19 und (Preise 175 CHF
255 EUR, 2. Klasse) | 99 EUR), klassenlos 1 Jahr; 330 CHF
(kann'in 1. oder 2. 2 Jahre; 450 CHF
Klasse genutzt werden) | 3 Jahre), klassenlos
100 % BahnCard 100 OSTERREICHCARD General-Abonnement
(4.090 EUR, (Preise zwischen 1.024 | (Preise zwischen 1.615
2. Klasse) und 1.679 EUR) und 3.655 CHF)
Bestand / Bonus- | Ca. 5 Mio. Karten / Ca. 0,9 Mio. Karten / Ca. 2,8 Mio. Karten /
programm bahn.bonus abgeschafft 2013 MOBIL.bonus (kein
(Status) (bahn.comfort) Statuskundenprogr.)

Einwohnern 34 % Abonnement-
Durchdringung. Das Halbtax-
Abonnement entspricht von der
Preislogik der BahnCard 50, das
General-Abonnement der Bahn-
Card 100. Wahrend in Deutsch-
land etwa 40000 bis 50000 Kun-
den eine BahnCard 100 besitzen,
sind dies in der Schweiz beim GA
etwa zehnmal mehr.

2  Wirkungsweise
des ,BahnCard 50-
Systems*

* Nur Preise fur die 2. Klasse dargestellt (Preis fiur Jahreskarten, Stand 06/2015); ohne Zusatzkarten

Um die Wirkungsweise der Bahn-
Card gesamthaft darzustellen, ist

3,6 Mio. Stiick), weit vor der Bahn-
Card 50 (ca. 1,4 Mio. Stiick). Neben
den jeweils 12 Monate giiltigen Abos
sind auch Einsteiger- und Aktionskar-
ten im Angebot. 1. und 2. Klasse wer-
den produktmadfig klar getrennt. Au-
flerdem werden Zielgruppenkarten
z.B. fiir Jugendliche (Jugend Bahn-
Card 25) und Firmenkunden (Bahn-
Card Business) angeboten. Die Durch-
dringung in der deutschen Bevolke-
rung betrdgt ca. 6 %.

Die VORTEILSCARD bieten die OBB
in einem relativ tiberschaubaren Sor-
timent an, neben der Standardkarte
(99 EUR) sind reduzierte VORTEILS-
CARDs (VC) fiir Studenten und Seni-
oren im Markt (alle klassenlos). Die

I Bild 1: Rabatt- und Kundenbindungskarten der Bahnen in der DACH-Region

Rabattkarte gewdhrt 50 % Rabatt auf
den Normalpreis beim Ticketkauf im
Internet und 45 % bei den sonstigen
Vertriebskandlen. Das Pendant zur
deutschen BahnCard 100 stellt die
OSTERREICHCARD dar. Eine Rabatt-
karte mit 25 %-iger Ermdfligung - wie
in Deutschland - wird nicht angebo-
ten. Die Durchdringung der beschrie-
benen Rabattkarten in der Bevolke-
rung betrdgt ca. 13 %.

Besonderheit des Schweizer Bahn-
markts ist die starke Abonnement-
Durchdringung. Die 2,8 Millionen
Abonnements - 2,4 Mio. Halbtax-
Abonnements (HTA) und ca. 0,4 Mio.
General-Abonnements (GA) - erge-
ben in Relation zu ca. 8,2 Millionen

es sinnvoll, eine Bewertung aus
Sicht des Unternehmens einer-
seits und des Kunden anderseits
vorzunehmen. Aus Perspektive des Kun-
den stellt sich die Frage, ob das Rabatt-
instrumentarium einen ausreichend gro-
ffen Nettonutzen liefert. Aus Perspekti-
ve des Unternehmens ist sicherzustellen,
dass ein ausreichender Cash-Flow aus der
Kundenbeziehung generiert wird. In der
Strategieentwicklung wird dieser Zusam-
menhang unter dem Begriff des Value-to-
Value-Ansatzes (V2V) konzeptionell be-
schrieben [2].

In der Betrachtung ergeben sich jeweils
Chancen und Risiken (Bild2). Aus Grin-
den der Vereinfachung bezieht sich die-
se Sicht vorrangig auf das Modell der
50 %-igen Rabattierung (BahnCard 50,
VC, HTA).

2.1 Rabattkarten aus
Kunden-

Aus Sicht des

Bahnkunden

m Planbarer Rabatt und Sicherstel-
lung eines attraktiven Preisniveaus

m Vereinfachung der Entschei-
dungsfindung in der Verkehrs-
mittelwahl (geringe Suchkosten)

m Individuelle Budgetentlastung fur
Mobilitat

m Ausgaben fur die Rabattkarte
zeitlich vorgeschaltet zur Inan-
spruchnahme der Rabattleistung

m Unsicherheit bezlglich der effek-
tiven Rabattierung (Intransparenz
zum Reisevolumen p.a.)

Aus Sicht des
Bahnunternehmens

m Intensivierung der Kundenloyalitat
(starkere Verbundenheit und
Gebundenheit des Kunden)

m Erhéhung des Modalanteils durch
zuséatzliche Bahnreisen

m Steigerung des Kundendeckungs-
beitrags (Lifetime-Value)

m Hohe Normalpreis-Rabattierung

m Systemkosten und unterneh-
merisches Risiko

m Beschrankte Moglichkeiten zur
Nachfragesteuerung (volle
Flexibilitdt zum reduzierten Preis)

perspektive

Fiir den Bahnreisenden er-
gibt sich durch den Kauf der
Rabattkarte die Moglichkeit,
Planbarkeit in Bezug auf den
erreichbaren Rabatt zu erhal-
ten (50 % Rabatt auf den Nor-
malpreis). Sofern der Nor-
malpreis eine bekannte Gro-
3e darstellt, bedeutet dies
fiir den Kunden Planbarkeit
in Bezug auf den Endpreis
des Tickets. Gerade fiir Viel-
reisende bestehen gute Mog-
lichkeiten, das individuelle
Budget fiir Reisen deutlich

| Bild 2: Vor- und Nachteile von Rabattkarten aus Kunden- und Unternehmenssicht

zu reduzieren. Die nichtline-
are Preisbildung (Jahresge-



biihr plus abgesenkter km-Preis) begiins-
tigt Personen mit einem planbaren ho-
hen Reisevolumen. Bei Zugrundelegung
einer Bahnnutzung von ca. 12000 km
(20 Reisen mit je 300 km einfache Ent-
fernung, km-Preis ca. 20 ct.) wiirden sich
bei Nutzung des Normalpreises Kosten
von ca. 2400 EUR p.a. ergeben. Mit Kauf
der BahnCard 50 (Jahresgebiihr 2. Klas-
se: 255 EUR) sinken die Ausgaben bei
sonst gleichen Umstdnden auf 1455 EUR,
d.h. um 40 %. Gleichzeitig besteht fir
den Kunden der Anreiz, Fahrten ande-
rer Verkehrsmittel auf die Bahn zu ver-
lagern. Dies formuliert Tacke wie folgt:
,Die Bahncard ahmt die Kostenstruktur
des Autos nach.” [1]. So zeigen empiri-
sche Studien, dass der mittlere Preis, der
von den (potenziellen) Kunden als preis-
glinstig betrachtet wird, im Bereich von
50 % des Normalpreises liegt [3]. Pla-
nungssicherheit und Preisglinstigkeit
der Bahn fiihren zu einer vereinfachten
Verkehrsmittelwahl und verstdrkter Kun-
denbindung [4]. Der Besitz der Rabatt-
karte hat somit Einfluss auf den gesam-
ten Entscheidungsprozess (von der Erwd-
gung der Bahn fiir eine bestimmte Reise
bis zum Ticketkauf [5]). Dies driickt sich
auch in der Zustimmung zu bahnspezifi-
schen Aussagen aus (Bild 3).

Im Landervergleich zeigt sich bei Besit-
zern von Rabattkarten in der Schweiz
(HTA, GA) eine besonders hohe Zufrie-
denheit mit der Bahn als Verkehrsmittel,

die im Mittel knapp bei 80 % liegt (Zu-
stimmung). Gleichermafien sehen die
Schweizer Rabattkarten-Besitzer eine
vergleichsweise starkere Preissteigerung
der Bahn in den letzten Jahren. Das Zu-
friedenheitsniveau der deutschen Kar-
tenbesitzer (BahnCard 25, 50 und 100)
ist insgesamt deutlich geringer als in der
Schweiz und Osterreich. Dies bestitigen
auch frithere Untersuchungen [3].

Den Chancen der Rabattkarte stellen sich
Risiken entgegen. Zum einen muss der
Kunde durch den Kauf der Jahresgebiihr
in Vorleistung treten (Liquiditdtsverlust),
zum anderen tragt der Kunde das Risiko,
den Break-even der Rabattkarte nicht zu
erreichen. Dies kann eintreten, weil sich
zum Beispiel die geplante Mobilitdt ver-
andert hat. Im konkreten Fall kann dies
vorliegen, sofern im obigen Beispiel nicht
20, sondern nur drei Bahnreisen p.a. un-
ternommen werden. In diesem Fall wiirde
der Kunde unter rationalen Gesichtspunk-
ten besser auf die BahnCard 50 verzich-
ten (Ausgaben im Normalpreis: 360 EUR
p.a.), weil die Ausgaben mit BahnCard 50
(435 EUR = Bahncard-Preis 255 EUR plus
Tickets 180 EUR) hoher liegen.

2.2 Rabattkarten aus Unter-
nehmensperspektive

Bahnunternehmen profitieren einerseits
von der Loyalitdt der Kunden (Kauf und
Nutzung der Rabattkarte), anderseits je
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nach Kundensegment durch zusdtzliche
Einnahmen. Im soeben beschriebenen
Fall des Unterschreitens des Break-even-
Punktes der Rabattkarte ergibt sich eine
,Intransparenz-Rente” fiir die Deutsche
Bahn bzw. das Bahnunternehmen. Die
Bahn zieht (zumindest kurzfristig) einen
Nutzen daraus, dass der Kunde die fal-
sche Entscheidung trifft (fiir die Rabatt-
karte). Liegt der Kunde beziiglich des Rei-
sevolumens oberhalb des Break-evens, er-
geben sich Chancen durch die Gewinnung
von zusdtzlicher Nachfrage. Fiir das Un-
ternehmen entstehen dann Risiken, wenn
durch die starke Rabattierung des Nor-
malpreises bei den Kunden Zahlungsbe-
reitschaften unausgeschopft bleiben. Ge-
rade in Ziigen, in denen die Auslastung
sehr hoch ist (z. B. auf Top-Strecken Frei-
tag nachmittags) ist es kaum maglich, ei-
nen hoheren Durchschnittspreis zu erzie-
len, wenn die Kundenstruktur stark durch
Besitzer einer Karte mit hohem Rabatt
geprdgt ist. Gleichzeitig bestehen wenig
Moglichkeiten, mittels dynamischen Pri-
cing eine Gldttung der Nachfrage zu er-
reichen und so die Kapazitdten gleichma-
Riger auszulasten. Immer wieder werden
in diesem Zusammenhang vermeintlich
einfache , Losungsansdtze” skizziert (so
z.B. ein Aufpreis in Zeiten hoher Nach-
frage), die allerdings in der praktischen
Umsetzung mehr Risiken als Nutzen brin-
gen [6]. Setzt das Unternehmen allerdings
auf dieses Ziel und setzt ein Erlésmanage-

Aussagen zum Verkehrsmittel Bahn")

Die Kosten / Preise sind in den letzten
Jahren deutlich angestiegen

Niedrige Preise .... waren aber nicht
verfligbar

Die Kalkulation des Preises bzw. der
Reisekosten ist einfach und verstandlich

Es bietet einen kostengunstigen Transport
Es bietet eine komfortable Reise

Es bietet eine schnelle Reise
Das Verkehrsmittel hat fiir mich eine hohe
Bedeutung

Ich bin mit dem Verkehrsmittel insgesamt
zufrieden

&\

Keine Rabattkarte

—— Rabattkarte

1) Welche Aussagen treffen aus lhrer Sicht fiir welche Verkehrsmittel zu?

0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%0% 20% 40% 60% 80% 100%

I Bild 3: Aussagen zum Verkehrsmittel Bahn nach Rabattkarten-Besitz (% Zustimmung)
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mentsystem ein (Angebot verfiigbarkeits-
gesteuerter Preise), dann stellt eine ,star-
ke Rabattkarte“ einen limitierenden Fak-
tor dar: So kommt Ilgmann zum Ergeb-
nis: ,Das gegenwartige Preissystem ist
das diimmste, das es gibt.“ Gegen eine
relativ geringe Einmalzahlung gewdhre
die BahnCard einen unverhaltnismafig
hohen Rabatt. ,.25 oder 50 Prozent, wo
gibt es das sonst?“ [1].

Neben der Unternehmensperspektive des
Betreibers der Rabattkarte (z. B. Deutsche
Bahn) sind weitere Unternehmen zu be-
trachten, z. B. dann, wenn die Rabattkarte
auch bei anderen Verkehrsgesellschaften
oder Verbiinden Anwendung findet [7].

2.3 Sortimentssysteme mit
Rabatt- und Kunden-
bindungskarten

Mit dem Anspruch, einerseits das Loya-
litdtsmanagement zu forcieren, anderer-
seits durch die Steuerung von Nachfrage
zusdtzliche Marktanteile zu gewinnen
und Auslastungsspitzen abzumildern, ha-
ben die deutschsprachigen Bahnen unter-
schiedliche Mafinahmen ergriffen:

— Einsatz von Erlosmanagement-Instru-
mentarien in Kombination mit Rabatt-
karten: Ziel des Erlosmanagements ist,
mittels Preisdifferenzierung und Ver-
fiigbarkeitskontrolle und -steuerung
eine Umsatz-Erhohung zu realisie-
ren, die gleichzeitig durch eine besse-
re Auslastung der Kapazitdten zu ei-
ner hoheren Kapital-Rentabilitat fiihrt.
Nachdem Angebote mit Zugbindung
im DB Fernverkehr bereits ab 2002
stark vermarktet wurden (als wesent-
licher Teil des damaligen Neuen Preis-
systems), stellt das Sparpreis-Segment
heute mit einem Umsatz von mehr als
1 Mrd. EUR eine tragende Sdule des
Geschiftsmodells dar [8]. Ahnliche
Angebote bestehen mittlerweile in der
Schweiz mit Sparbillett und in Oster-
reich mit SparSchiene.

— Im Rahmen des neuen Preissystems
schaffte die Deutsche Bahn 2002 die
bestehende BahnCard 50 ab und bot
stattdessen ein neues System aus
Plan&Sparpreisen an, deren Rabatt mit
der neu eingefiihrten BahnCard 25 ver-
kniipft werden konnte. Trotz einer Ab-
senkung des Normalpreises um bis zu
25 % auf langeren Strecken verfestigte
sich in der Offentlichkeit die Wahrneh-
mung, Bahnfahren sei durch die Refor-

men teurer geworden. Mitte 2003 wur-
de die BahnCard 50 auf offentlichen
Druck wieder eingefiihrt, allerdings zu
einem stark erhohten Preis (200 EUR
anstelle der friiheren 140 EUR) [9].
Wie dargelegt werden sollte, ist die Wir-
kungsweise von Rabattkarten wie der
BahnCard 50 deutlich komplexer und teil-
weise auch widerspriichlicher, als sich
dies aus offentlichen Diskussionen her-
aus ergibt bzw. durch ,,Experten erklart
wird. Zur weiteren Vertiefung soll daher
im ndchsten Schritt auf einige, z. T. ohne
weitere Fundierung verbreitete Erkla-
rungsansdtze eingegangen werden, die
hdufiger fiir die Rabattkarten der deutsch-
sprachigen Bahnen herangezogen werden.

3 Mythen und Realitaten
zur BahnCard bzw. zu
Rabattkarten

Vor dem Hintergrund des komplexen Wir-
kungsmechanismus werden im Folgen-
den einige Aussagen diskutiert, mit de-
ren Hilfe das Instrumentarium der Ra-
battkarte haufiger verkiirzt beschrieben
und erklart wird.

3.1 Mythos 1: Die BahnCard
lohnt sich in den meisten
Fallen fur den Besitzer nicht

Der Selbstselektions-Mechanismus des
Systems BahnCard unterstellt, dass ein
Kunde volle Transparenz iiber seine Mo-
bilitdtsentscheidungen hat und die je-
weiligen Alternativen sowie deren Prei-
se kennt. Unter rein rationalen Gesichts-
punkten sollte sich ein Kunde fiir die Ra-
battkarte entscheiden, wenn dieser damit
Kosten spart.

Auf Basis von ca. 80000 Datensdtzen (des
Bonusprogramms bahn.bonus) kommen
Schmale, Ehrmann, Dilger [10] zum Fazit,
dass die Selbstselektion nur bedingt funk-
tioniert: Zwei Drittel aller Kunden hatten
eine zu teure Bahncard; sie waren entwe-
der mit einem kleineren Modell besser
gefahren, zum Beispiel der Bahncard 25
statt der Bahncard 50, oder ganz ohne die
Karte. Auf durchschnittlich 65 Euro bezif-
fern die Forscher die Verluste dieser ,, We-
nigfahrer* Fiir das restliche Drittel lohnte
sich die BahnCard allerdings umso deut-
licher: Sie fuhren im Schnitt ein Plus von
mehr als 140 Euro heraus. Die Deutsche
Bahn dementierte diese Ergebnisse aus
gutem Grund: Erstens nimmt nicht jeder
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Besitzer einer BahnCard am Bonuspro-
gramm teil (die Teilnahmequote ist bei
Vielfahrern deutlich tiberdurchschnittlich)
und zweitens ist die Punkte-Sammelak-
tivitdt abhdngig von der Reiseintensitat
des Kunden (Vielfahrer erfassen Punk-
te aus dem Kauf von Tickets systemati-
scher und liickenloser als ,,Low-User* der
Bahn). Aufgrund dieser systematischen
Verzerrung diirfen die Analyseergebnis-
se nicht als allgemeingiiltig interpretiert
werden. Eigenen Erfahrungen aus einer
Vielzahl von Studien zufolge wird in der
Tat von einem gewissen Anteil der Kun-
den der Break-even der BahnCard nicht
erreicht, liberwiegend aber profitieren
die Kunden durch die BahnCard, so dass
diese insgesamt ihre Mobilitdatsausgaben
senken konnen.

Unbestreitbar sind die Entscheidungs-
prozesse fiir eine Rabattkarte komplizier-
ter als dies auf den ersten Blick erschei-
nen mag. In Bild 4 sind exemplarisch die
Ausgaben mit/ohne Rabattkarte und die
Break-even-Punkte (BE) jeweils in Ab-
hangigkeit von der Jahres-km-Leistung
fiir Osterreich und Deutschland darge-
stellt. Wahrend sich die BahnCard 50
in Deutschland ab einem Ticketumsatz
von 510 EUR p.a. fiir den Kunden lohnt
(ohne Berlicksichtigung der Alternative
BahnCard 25, aus Vereinfachungsgriin-
den ist ein linearer km-Preis unterstellt),
liegt der korrespondierende Wert in Os-
terreich fiir die VC bei 198 EUR (in der
Zielgruppe der unter 26-Jdahrigen sogar
nur bei 38 EUR).

Die unterschiedlichen Preiskonstellatio-
nen und Break-even-Punkte fiir die Ra-
battkarten in Deutschland und Osterreich
erkldaren zum Teil die unterschiedliche
Kartendurchdringung in der Bevolkerung.

3.2 Mythos 2: Die BahnCard ist
auf jeden Fall rentabel fur
die Bahngesellschaft

Wie dargestellt wurde, sind mit einer Ra-
battkarte nicht nur Chancen fiir das Bahn-
unternehmen verbunden sondern auch
Risiken. Je nach Verteilung der Bahnrei-
sen ergibt sich jeweils eine Gruppe von
Vielreisenden, die aufgrund der nichtline-
aren Rabattierung weniger fiir Bahnreisen
ausgeben als sie dies (ohne das Angebot
einer Rabattkarte) zu tun bereit waren. In
diesem Fall verliert die Bahngesellschaft
Einnahmen (,Erléskannibalisierung®).
Dies ist der Grund dafiir, dass die Inan-
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| Bild 4: Ausgaben mit/ohne Rabattkarte und

spruchnahme des Rabatts von beispiels-
weise 50 % die Zahlung einer Jahresge-
biihr voraussetzt. Die Einnahmen der
Bahngesellschaft setzen sich damit einer-
seits aus der Summe der verkauften Ra-
battkarten (Jahresgebiihr) und anderer-
seits aus den Umsdtzen der verkauften re-
duzierten Tickets (Fahrscheinumsatz) zu-
sammen. Diese Logik ist in Bild 5 grafisch
beispielhaft dargestellt. Hierbei sind die
Gesamteinnahmen als Index (=100) be-
rechnet. Ob das Unternehmen insgesamt

Break-even (BE) in A und D

durch die Rabattkarte mehr Einnahmen
erzielt, hangt im Wesentlichen davon ab,
wie viel zusdtzliche Nachfrage durch den
Besitz der Rabattkarte induziert wird. Die-
ser zusdtzliche Umsatz kompensiert die
entgangenen Einnahmen aufgrund der
Ticket-Rabattierung. Dies bedeutet zum
Beispiel, dass die Wirtschaftlichkeit der
reguldren VORTEILSCARD (99 EUR) und
der reguldren BahnCard 50 (255 EUR) -
beide mit einer 50-%-Reduzierung auf
den Normalpreis - nur dann dhnlich hoch

sein kann, wenn in Osterreich die Mehr-
verkehrsquote deutlich héher oder das
Rabattvolumen pro Karte deutlich gerin-
ger als in Deutschland ist.

Insgesamt trdgt die Bahn das wirtschaft-
liche Risiko des Angebots. In der Regel
ist die Jahresgebtihr erforderlich, um die
Rabattkarte wirtschaftlich tragbar zu ma-
chen. Damit wird deutlich: Durch eine
Absenkung der Jahresgebiihr wird die
Rabattkarte aus Kundensicht attraktiver,
die Bestandsbasis erhoht sich, aber das

Szenario mit Rabattkarte Szenario
(Index: Gesamteinnahmen=100) ohne Rabattkarte
Fahrten zu Normalpreis
164 bewertet (kalkulatorisch)
Aus Kundensicht: Mehrverkehr
Effektiver Rabatt (ohne die Rabattkarte
ggii. Normalpreis: nicht getatigt)
39 %
Aus Unternehmenssicht:
Zusatzliche Einnahmen des
Bahnunternehmens durch die
Rabattkarte: Delta
(100 — 90 Indexpunkte)
82 100 Kannibalisierte
90 Einnahmen
(ohne die Rabattkarte
getatigt)
18
Rabattkarte Fahrschein- Gesamtein- Fahrschein-
Jahresgebihr Einnahmen nahmen des einnahmen ohne
(50 % Rabatt) Kunden mit Rabattkarte (50 %
Rabattkarte Rabatt)

I Bild 5: Einnahmenwirkungen und wahrgenommener Rabatt
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wirtschaftliche Risiko pro Karte steigt
aus Unternehmenssicht. Selbst geringe
Verdanderungen der Mehrverkehrs- und
Kannibalisierungsquote bei den Tickets
konnen weitreichende Einfliisse auf die
Wirtschaftlichkeit der Rabattkarte haben.

3.3 Mythos 3: Der wahrgenom-
mene Rabatt ist 20 %-Punk-
te hoher als der effektive

Der Erfolg der BahnCard 50 wird von Ta-
cke wie folgt beschrieben: ,Die Bahn-
card 50 verspricht ein Jahr lang 50 Pro-
zent Rabatt, gewdhrt in Wahrheit aber,
rechnet man den Anschaffungspreis mit
ein, im Schnitt nur 30 Prozent.“ [1]. Die-
se ,Erfolgsformel“ wurde auch in wei-
teren Berichten und Interviews verof-
fentlicht. Dies klingt zundchst eingdngig,
entspricht aber nicht den tatsdchlichen
Gegebenheiten. Nach eigenen Berech-
nungen belduft sich der effektive Rabatt
der BahnCard 50 im Mittel eher auf 40 %
(Bild 3) und liegt damit deutlich ndher
am 50-%-Rabattniveau. Grund daftir ist
u.a., dass es in den letzten Jahren zu ei-
ner starkeren Konzentration von Vielfah-
rern im BahnCard 50-Segment gekommen
ist. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass
die glinstigere BahnCard 25 nicht nur ei-
nen deutlich geringeren Break-even bie-
tet (248 EUR Ticketumsatz p.a.), sondern

auch den Break-even der BahnCard 50
verschiebt (als Alternative zur Nutzung
des Normaltarifs ergibt sich zusdtzlich die
Nutzung der BahnCard 25 mit 25 %-iger
Rabattierung des Normaltarifs).

3.4 Mythos 4: Die Rabattkarte
bietet fUr das Bahnunter-
nehmen eine hohe Sicher-
heit bei verstarktem Wett-
bewerb

Der strategische Wert der Rabattkarte liegt
fiir die Bahnunternehmen darin begriin-
det, dass durch die stdarkere Loyalitdt der
Kunden Wechselbarrieren aufgebaut wer-
den, die einen Exit der Kunden im Fall ei-
nes verstarkten Wettbewerbs verringern.
Dies ist immer dann der Fall, wenn die-
ser Wettbewerb ein dhnliches Geschdfts-
und Marketingkonzept aufweist wie das
Bahnunternehmen selbst (beispielswei-
se das Angebot von HKX auf der Strecke
Koln-Hamburg bis 2014). Anders gestal-
tet sich das Bild, wenn die Wettbewerber
sich nicht an ,bestehende Regeln® halten.
Als Beispiel dafiir ist der Markteintritt der
Westbahn in Osterreich auf dem Korridor
Wien-Salzburg zu nennen (Bild6), des-
sen Konsequenzen hier kurz beschrie-
ben werden:

Mit einem Normalpreis von 51 EUR
(2. K1) ist die OBB nur bedingt wettbe-
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werbsfdhig gegeniiber dem Hauptwett-
bewerber Pkw (24 EUR variable Kos-
ten). Kunden mit VORTEILSCARD errei-
chen dieses Preisniveau, wenn sie einen
50 %-igen Rabatt auf den Normalpreis
erhalten. In einer Situation ohne intra-
modalen Wettbewerb besteht demnach
ein hoher Anreiz fiir den Kunden zum
Kauf einer VORTEILSCARD, zumal die-
se flir bestimmte Zielgruppen wie Kun-
den unter 26 Jahren (19 EUR) und Se-
nioren (29 EUR) sehr gilinstig angeboten
wird. Mit dem zuggebundenen Angebot
,SparSchiene* sind je nach Verfligbarkeit
auch Preise unter 20 EUR fiir die betrach-
tete Strecke moglich. Im Fall eines auftre-
tenden intramodalen Wettbewerbs veran-
dert sich die Entscheidungssituation fiir
den Kunden, weil die Westbahn flexib-
les Reisen zum Normaltarif von 24 EUR
anbietet (etwa das Niveau der OBB mit
VORTEILSCARD-Rabatt).

4 Ausblick

Bei der Weiterentwicklung des Systems

Rabattkarte sind unterschiedliche Ent-

wicklungsperspektiven darstellbar, die

teilweise bereits (von einzelnen Bahnen)

realisiert wurden. Dazu zdhlen:

— Weiterentwicklung der Rabattkarte
(volle Flexibilitdt, hoher Rabatt) in
eine mit dem Erlosmanagement in-

Pkw? Wettbewerber: Wettbewerber
Flugzeug Schiene / Bus
Flexi- Zugbin- :
bel: dung: e
Soar (o | e
1. Klasse Schiene
Kurzfristig @
i 2. Klasse Toche
\éa"fbr:e @ V'oIIpreis Fernlinien- | © :
e Austrian 7~ bus? Unrabattiert
------------------ (28)———2:¥tasse-(29) Gy
Nur Ve
Kraftstoff
Entf.: 295 km Entf.: 317 Tkm Flugzeit: [1:00] Entf.: 317 Tkm
Reisezeit: [3:00] Reisezeit: [2:38 - 3:06] Airport: [0:45] Reisezeit: [2:38 - 3:06]
1)  Kraftstoff: 7 1/100 km bewertet zu 1,2 EUR pro | (8 Cent pro km); variable Kosten: 12 Cent pro km. Preisrecherche: 3.3.2015

| Bild 6: Preisvergleich: Relation Wien-Salzburg, einfache Fahrt pro Person (EUR)
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tegrierte Rabattkarte. Diesen Ansatz
hat die Deutsche Bahn bereits mit Ein-
fiihrung des damaligen Neuen Preis-
systems in 2002 realisiert. Vorteil der
BahnCard 25 ist, dass sowohl der Nor-
malpreis als auch der entsprechend
verfligbarkeitsgesteuerte Sparpreis
25 % rabattiert werden. Dies kann
dazu fiihren, dass sich effektive Ra-
batte von mehr als 50 % (also mehr
als bei der BahnCard 50) fiir eine zug-
gebundene Buchung ergeben. Bei den
SBB konnen Halbtax-Abonnemente
sogar deutlich hohere effektive Rabat-
te erreichen, da die Rabattkarte eine
zusdtzliche bis zu 50 %-ige Ermafi-
gung auf das Sparbillett zuldsst.

— Aufbau eines Loyalitdtssystems, wel-
ches die Rabattkarte in ein zentrales
Kundenkonto weiterentwickelt. Ziel
muss es dabei sein, dem Kunden alle
relevanten Transaktionen aufzuzeigen
und ihn bei der Uberpriifung der Fra-
ge ,Lohnt sich meine Rabattkarte?*
zu unterstiitzen. Dieses Kundenkon-
to kann auch die Plattform fiir weite-
re Angebote sein (CarSharing, Fahr-
radverleih etc.). In die gleiche Rich-
tung gehen neue Tragermedien (z.B.
Swisscard) oder die Moglichkeit der
Zahlungsfunktion.

— Schaffung von giinstigen , Einstiegs-
moglichkeiten® in das Kundenbin-
dungssystem. Dies kann zum Beispiel
durch einen sehr niedrigen Break-
even-Punkt erreicht werden (siehe
VC fiir unter 26-Jdhrige ab 19 EUR
Jahresgebiihr oder das Angebot der
Jugend BahnCard 25, bei der 6- bis
einschlieflich 18-Jdhrige gegen Zah-
lung von 10 EUR Bearbeitungsgebiihr
fiir maximal 5 Jahre eine volle Bahn-
Card 25-Funktionalitdt erhalten). Die
DB versucht dartiber hinaus, durch
das Angebot von Probe- oder Aktions-
BahnCards (Gliltigkeit reduziert, Kar-
tengebiihr reduziert) bisherige Nicht-
kdufer mit dem Rabatt- und Kunden-
bindungssystem vertraut zu machen.

— Strategie-Shift von einer Gebunden-
heits- in eine Verbundenheitsentwick-
lung der Kunden. Dies erfordert ne-
ben der Nutzenargumentation iiber
Rabatt eine emotionale Bindung zum
Beispiel dadurch, dass der Kunde sich

bei der Bahn gut aufgehoben fiihlt. Als
Beispiel flir einen Zusatznutzen, der
einen deutlichen Nutzengewinn aus
Kundensicht beinhaltet, kann das Ci-
ty-Ticket der Deutschen Bahn genannt
werden [11]. So fahren BahnCard-
Kunden mit ihrer Fernverkehrsfahr-
karte (Strecken tiber 100 km, inner-
halb Deutschlands) in 123 deutschen
Stadten kostenlos innerstddtisch im
Geltungsbereich des City-Tickets mit
Bus, S-Bahn, U-Bahn und Strafienbahn
zum Startbahnhof und am Zielbahn-
hof bis zu Ihrem Reiseziel mit 6ffent-
lichen Verkehrsmitteln weiter. Bahn-
Card 100-Inhaber konnen alle 6ffent-
lichen Nahverkehrsmittel in den Ci-
ty-Gebieten der einbezogenen Stadte
kostenlos nutzen - hier ist das City-
Ticket inklusive. Ein Kundennutzen
ergibt sich gleich mehrfach: Zum ei-
nen handelt es sich um eine Prozess-
vereinfachung (der Kunde muss sich
nicht mit den Tarifsystemen im OPNV
der jeweiligen Stadt auseinander set-
zen), zum anderen errechnen sich
leicht Einsparungen in Hohe von 4
bis 5 EUR pro einfache Strecke, wenn
der OPNV im Vor- und Nachlauf kos-
tenlos genutzt wird.
Neben aller Kritik an den Preissystemen
der deutschsprachigen Bahnen und dem
Verweis auf die Erfolgsmodelle geschlos-
sener Systeme (Airlines, TGV etc.) darf
nicht vergessen werden, dass das offe-
ne (oder halboffene) System ein strate-
gischer Wettbewerbsvorteil der Bahn ist,
und zwar gegentiiber dem Pkw, dem Flug-
zeug und neuerdings auch dem Fernlini-
enbus [12]. Die im Markt genutzten Ra-
battkarten stellen die Moglichkeit eines
flexiblen, kostengilinstigen Zugangs zu
diesem System der Bahn dar [13].
— A169~
(Indexstichwort: Einkauf)
(Bildnachweis: Alle Bilder, exeo Strategic
Consulting AG)

Literatur

[11  Bund, K.:Im Land der leeren Zlge. DIE ZEIT
online v. 22.1.2015.

[2] Bongaerts, R.; Krimer, A.: Value-to-Value-
Segmentierung im Vertrieb. St. Gallen Mar-
keting Review, Heft 4/2014, S. 12-20.

[3]1 Krdmer, A.; Jung, M.; Wilger, G.: Preisdifferen-
zierung und Erlésmanagement im Bahn-
fernverkehr - Eine landertbergreifende

M SEMENT UNTERNEHMEN | 347

Analyse zu den Potenzialen fur Nachfrage-
steigerungen durch differenzierte Preisge-
staltung. ZEVrail, 138 (2014) 10, S. 428-434.

[4] NieBing, J.: Kundenbindung im Verkehrs-
dienstleistungsbereich: Ein Beitrag zum
Verkehrsmittelwahlverhalten von Bahnrei-
senden. Gabler Verlag, Frankfurt 2006.

[5]1  Krdmer, A.; Wilger, G.: Pricing in der Verkehrs-
mittelwahl. Planung & Analyse, 37 (2010) 2,
S.44-48.

[6] Krdmer, A.; Luhm, H.J.: Peak-Pricing oder
Yield-Management? Zur Anwendbarkeit
eines Erlésmanagement-Systems bei der
Deutschen Bahn. Internationales Verkehrs-
wesen 54 (2002) 1/2,S. 19-23.

[7]1  Krdmer, A.; Koster, J.: BahnCard-Akzeptanz in
Verbiinden. Der Nahverkehr, Heft 11/2005,
S.46-50.

[8]  Krdmer, A.; Wilger, G.; Dethlefsen; H.: Preisop-
timierung und -controlling fir Sparpreise.
Planung & Analyse 41 (2014) 2, S. 40-43.

[9]  Krdmer, A.: Pricing in a VUCA World - How to

Optimize Prices, if the Economic, Social and

Legal Framework Changes Rapidly. In: Mack

et al. (Hrsg.), Managing in a VUCA World.

Springer, New York 2015, S. 115-128.

Schmale, H.; Ehrmann, T.; Dilger, A.: Buying

without using: Biases of German BahnCard

buyers. Applied Economics Vol. 45 (7), 2013,

S.933-941.

[11] Krdmer, A.; Koster, J.; Knieps, M.: Auf dem Weg
zu mehr Mobilitat - Grundidee, Konzeption
und Status quo des City-Ticket (FN 11). Der
Nahverkehr, Heft 5/2005, S. 54-59.

[12] Kuntz, M.: Fiir Kunden ginstig - fiir die Bahn
ein Debakel. Sueddeutsche.de v. 10.8.2014.

[13] Jung, M.: Revenue Management im euro-
pdischen Bahn- und Flugverkehr. Bachelor-
Thesis, FH KéIn 2014.

=)

Prof. Dr. Andreas Krdamer
(48). Studium der Agraréko-
nomie an der Universitdt
Bonn bis 1991. 1995 Promo-
tion am Lehrstuhl fir Markt-
forschung der Universitat
Bonn. Von 1996 bis 1998
Berater bei Simon, Kucher
& Partners, Bonn, von 1999
bis 2000 Berater bei Roland Berger & Partner
Strategy Consultants, Miinchen. Seit 2000 Vor-
stand der exeo Strategic Consulting AG - seit
2012 Lehrauftrége, spater Fachdozent fiir Pri-
cing und Customer Value Managementan der
Business and Information Technology School,
Iserlohn.

Anschrift: Wittelsbacherring 24, 53115 Bonn,
Deutschland.

E-Mail: andreas.kraemer@exeo-consulting.
com



