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Zukunft Bahnpersonenverkehr:

Wie wettbewerbsfahig ist das deutsche
Bahnsystem unter veranderten
Konkurrenzbedingungen?

The Future of Passenger Rail - How Competitive is
the German Rail System in a Changed Competitive

Environment?

Prof. Dr. Andreas Kramer, Bonn (Deutschland)

Zusammenfassung

Aktuelle Diskussionen um die kritische Gewinnsituation der
Deutschen Bahn AG, die eher negative Berichterstattung zur

Wahrnehmung des Preissystems und der zunehmende Wettbewerb
durch neue Konkurrenz belasten die Deutsche Bahn. In diesem

Beitrag wird zundchst auf die Qualitdt der veranderten Rahmen-

bedingungen im Wettbewerb hingewiesen. In diesem Kontext
wird zweitens diskutiert, welche Rolle das Bahn-Preissystem in

einem intensivierten Wettbewerb hat. Dabei wird drittens auf

die besondere Bedeutung von Sparpreisen eingegangen. Diese
erlauben einerseits eine dynamische Preisdifferenzierung und

somit eine Glattung von Auslastungsspitzen, andererseits stel-

len Sie ein effektives Instrumentarium in einem verscharften
Wettbewerbsumfeld dar.

Abstract

Current discussions on the critical profit situation of German
Railways (Deutsche Bahn), a recently published study that em-
phasizes the negative perception of the price system as well as
an increasing competition from market entrants are a burden for
German Railways. First, the article describes the new quality of
a changing competition. Secondly, the role of the railway price
system while competition increases is discussed. Thirdly, it is
pointed to the special importance of saver fares (“Sparpreise”).

These allow on one hand, a dynamic price differentiation and

thus smoothing of peak demand, on the other hand they are
regarded as an effective instrument in an intensified competi-
tive environment.

1 Schlechte Nachrichten
fur die DB: Geschafts-
ergebnis, starkerer Wett-
bewerb und das ,kompli-

zierte” Preissystem

Der Jahreswechsel 2015/16 war fiir die
Deutsche Bahn geprdgt durch schlech-
te Nachrichten. Zum einen verkiindete
der Konzern, dass in 2015 erstmals seit
mehr als einem Jahrzehnt mit einem Ver-
lust zu rechnen ist. Neben Kosten fiir die
Umstrukturierung wurde dies auch mit
einem starkeren Wettbewerb begriindet,
u.a. im Personenverkehr durch das Auf-
treten von Fernlinienbussen als ernsthaf-
ter Konkurrent im Fernverkehr [1]. Aufler-

dem widmete der Verkehrsclub Deutsch-
land (VCD) in seiner jahrlich erschei-
nenden Studie dem Thema Preissystem
der Bahn einen Schwerpunkt. Die Studie
kommt zu einem eindeutigen Ergebnis:
Das Preissystem ist aus Sicht der Kun-
den viel zu kompliziert [2]. Auferdem
soll das Sparpreissystem kaum nachvoll-
ziehbar sein. Die deutsche Medienland-
schaft nahm kritische Kernaussagen der
Untersuchung unmittelbar und nicht wei-
ter reflektiert auf. In der Tat stellt sich
die Frage, wie stark sich fiir das Unter-

nehmen Deutsche Bahn die Aspekte Ge-
schaftsergebnis, neue Wettbewerbsinten-
sitdt und das Preissystem gegenseitig be-
dingen. Dazu ist es zundchst erforderlich,
ein Verstandnis fiir die Qualitdt des ver-
anderten Wettbewerbs herzustellen. Im
zweiten Schritt werden der Grad der Kom-
plexitdt des Preissystems und die Wahr-
nehmung in der Offentlichkeit untersucht.
Darauf aufbauend werden die Abhdngig-
keiten beider Themen und insbesondere
die Leistungsfdhigkeit von zuggebunde-
nen Angeboten (Sparpreise) beleuchtet.
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2  Veranderte Markt-
bedingungen und deren
Einfluss auf die Wettbe-
werbsfahigkeit der Bahn

Die aktuelle Wettbewerbssituation fiir
den Bahnpersonenverkehr kdnnte kaum
dynamischer sein (Bild 1): Bei den Air-
lines haben sich im innerdeutschen Markt
Geschdftsmodelle der Low-Cost-Airlines
durchgesetzt. Die Kostensenkungen wer-
den zum Teil an den Markt weitergegeben,
der Preisdruck nimmt somit zu. Fiir die
Airlines wird es immer schwieriger, Ein-
nahmen aus Leistungsdifferenzierungen
zu generieren. Ancillary Pricing soll hier
helfen (Bepreisung von Zusatzleistungen
entlang der Reisekette wie Verpflegung,
Gepdckmitnahme oder Versicherungsleis-
tungen etc.) [3]. Zusdtzlicher Preisdruck
ergibt sich durch die Mitte 2015 ange-
kiindigte Zielsetzung von Ryanair, mit-
telfristig seinem Konkurrenten Air Ber-
lin den zweiten Rang im innerdeutschen
Flugverkehr streitig zu machen. Angriffs-
punkt ist derzeit eine der am stdrksten
frequentierten Flugstrecken in Deutsch-
land: Mit kommunizierten und tatsdch-
lich verfiigbaren Preisen ab 9,99 EUR be-
ginnt die irische Low-Cost-Airline punk-
tuell einen Preiskampf auf der Strecke
Koln-Berlin [4].

Die historisch niedrigen Weltmarktprei-
se flir Rohol entlasten zwar die Unter-
nehmen, allerdings gilt dies auch fiir alle

ibrigen Marktbeteiligten. So werden im
Januar 2016 Autofahrern, die sich langst
an Kraftstoffpreise zwischen 1,20 und
1,60 EUR/Liter gewohnt hatten, Diesel-
preise von unter 90 Cent/Liter angeboten.
Zu erwarten ist, dass dies zu einer signi-
fikanten Verbesserung der Wettbewerbs-
stellung des Pkw innerhalb der Verkehrs-
mittelwahl fiihrt.

Mindestens so ernst zu nehmen sind die
dynamischen Entwicklungen, die sich
bei Fernlinienbussen und im Bereich
der Mitfahrzentralen ergeben. Nach der
Liberalisierung der Reisen mit Fernlini-
enbussen in Deutschland (ab 2013) hat
sich das Marktsegment sehr sprunghaft
entwickelt. Flir 2014 bezifferte das Sta-
tistische Bundesamt die Marktgrofie auf
16 Mio. Fahrten, fiir 2015 ist von 20 bis
22 Mio. Fahrten auszugehen [5]. In Re-
lation zu den ca. 130 Mio. Bahnfahrten
(2014) errechnet sich ein Verhdltnis von
0512 zu'l.

Eine intensive Berichterstattung und die
glinstigen Angebotspreise haben dazu ge-
fiihrt, dass die Bekanntheit des Fernbus-
Angebots in der deutschen Bevolkerung
bei iiber 90 % liegt. In 2014 haben etwa
4 Mio. Personen mindestens einmal den
Fernlinienbus genutzt. Mit durchschnitt-
lich 4 Fahrten pro Kunde (2014) zeigt sich,
dass nicht nur das neue Angebot ,,auspro-
biert“ wurde, sondern sich Fernbusse als
echte Alternative etablieren konnten. Auf-
grund des Konzentrationsprozesses unter
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den Anbietern (die Marktfiihrer Mein-
Fernbus und FlixBus fusionierten Anfang
2015) wurde daraufhin bereits von einem
Anstieg des Preisniveaus ausgegangen [6],
der allerdings ausblieb. Insbesondere der
Markteinstieg des schottischen Unterneh-
mens Megabus fiihrte im Gegenteil ab Ap-
ril 2015 sogar zu einer Verscharfung des
Preiswettbewerbs.

Weniger oOffentlichkeitswirksam sind bis-
her die Verdnderungen, die sich durch
eine Angebotskonzentration im Teilseg-
ment der Mitfahrzentralen ergeben ha-
ben. Im April 2015 wird berichtet, die
franzosische Firma Bla-Bla-Car werde
durch die Ubernahme des Konkurren-
ten Carpooling (Betreiber der Websites
mitfahrzentrale.de und mitfahrgelegen
heit.de) zum dominierenden Anbieter
von Mitfahrgelegenheiten in Deutsch-
land [7]. Auch dessen Expansionsplane
als Start-up lassen aufhorchen. So wird
Bla-Bla-Car-Mitgriinder Nicolas Brusson
mit dem Satz zitiert: , Wenn ich mir heute
in Deutschland Bla-Bla-Car und Carpool-
ing zusammen anschaue, sind wir viel-
leicht bei einem Zehntel der Dimension,
die wir erreichen wollen.” Klare Vorstel-
lungen gibt es auch beim Pricing. Bei Bla-
Bla-Car liegt der Richtwert bei etwa fiinf
Euro je 100 Kilometer.

Sowohl fiir die beherrschenden Fernli-
nienbus-Anbieter MeinFernbus, FlixBus
als auch fiir Bla-Bla-Car gilt, dass sie den
klassischen Anbietern wie der Bahn in Sa-

Fernlinienbus

Airline

Fahrten (16 Mio. in

se (4-6 Ct/km)

Seit Liberalisierung in 2013
starkes Wachstum an

2014) — niedrige Prei-

Geschaftsmodell der Low-
Cost-Carrier (LCC) hat
sich durchgesetzt /
Ryanair startet
Preisoffensive

-
o8]

Im Jan 2016:

Historisch niedrige
Kraftstoffpreise (Preis pro Liter
Diesel unter 90 Cent) — Kosten deutlich
gesunken (fast 50 % ggu. Mitte 2015)

Ubermnahme Carpooling durch Bla-Bla-Car
(2015) / Bisher kostenlos fur Fahrer/Mitfahrer

Bla BlaCar

Sehr dynamische Entwicklung

Eigener Pkw

Mitfahrzentrale / Shared Mobility

I Bild 1: Bahnpersonenverkehr im veranderten Wettbewerbsumfeld
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I Bild 2: Preisvergleich verschiedener Verkehrsmittel auf ausgewahlten Relationen: Fernlinienbusse, Mitfahrzentrale und Sparpreis (DB) in
EUR pro einfache Strecke bei kurzfristiger Buchung (1 Tag vor Abfahrt)

chen Umsetzung und Kreativitdt immer
einen Schritt voraus erscheinen.

Zu welchen Konsequenzen die veranderte
Marktkonstellation fiihrt, zeigt eine aktu-
elle Ubersicht iiber die giinstigsten verfiig-
baren Preise der Anbieter Bla-Bla-Car, der
Fernlinienbusse und der Deutschen Bahn
fiir das Buchungsprofil einer kurzfristig
geplanten Reise (Buchung ein Tag vor
Reise, 20.1.2016) fiir sechs unterschied-
liche Relationen (Bild2). Als Orientie-

rungspunkt sind zum einen die Out-of-Po-
cket-Kosten (nur Kraftstoff) von 7 Cent/
km fiir den Pkw einbezogen. Die wahr-
genommen Kosten der Pkw-Nutzung lie-
gen nach einer eigenen Studie allerdings
hoher, und zwar bei etwa 20 Cent/km
[8]. Dieser Referenzpunkt ist zum ande-
ren ebenfalls beriicksichtigt.

Nicht dargestellt sind die Preise fiir die
Flugreise. Hier liegen die giinstigsten Prei-
se im Bereich von 139 bis 199 EUR. Fiir

die kiirzeren Strecken Frankfurt-Niirn-
berg und Berlin-Hannover wird Bla-Bla-
Car als giinstigster Anbieter identifiziert.
Der Preis von 5 EUR pro Fahrt entspricht
einem Yield von 1,5 bis 2 Cent/km. Un-
ter den Anbietern der Fernlinienbusreisen
sind insbesondere bei Megabus extrem
niedrige Preise von 5,5 EUR verfiigbar
[9], die sogar die Schwelle von 1 Cent/km
unterschreiten. Mit den Sparpreisen bie-
tet der Bahnfernverkehr ein Preisniveau,

VCD Bahntest 2015/16
(Dez. 2015)

Pricing Lab 2.0: exeo Strategic Consulting AG

(Jan. 2016)
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S e B Glnstiges Grund-

preisniveau /
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oder Sparpreise fiur Kunden, die friihzeitig buchen
und sparen méchten)
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Héheres Grundpreisniveau, viele
Rabattaktionen
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keine BahnCard
mehr und auch
keine Sparpreise)

Testgruppe 2

Gunstiges Grund-
preisniveau, keine
Rabattierungen

38%

I Bild 3: Eindeutiges Votum fiir ein radikal vereinfachtes Bahn-Preissystem?
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das sich einerseits deutlich von Fernlini-
enbussen und Mitfahrzentralen absetzt,
anderseits einen erheblichen effektiven
Rabatt auf den voll flexiblen Bahn-Nor-
malpreis (Flexpreis, NP) gewdhrt.

Im Ergebnis zeigt der direkte Preisver-
gleich nur eine beschrankte Wettbewerbs-
fahigkeit der Bahn in Bezug auf den Flex-
preis. Sparpreise sind gegeniiber dem
Hauptwettbewerber Pkw wettbewerbsfa-
hig, weniger jedoch gegeniiber den neu-
en Konkurrenten Bla-Bla-Car und Fern-
linienbussen.

3  Das DB-Preissystem: Ein
Wettbewerbsnachteil?

Ein Kernergebnis des VCD-Bahntests [2]
lautet: ,Fast 95 Prozent der Studienteil-
nehmer/-innen wiinschen sich ein einfa-
ches und transparentes Tarifsystem. Die
grofle Mehrheit befiirwortet einen gilins-
tigen Festpreis statt vieler Sonderangebo-
te sowie eine kilometerabhangige Preis-
gestaltung.“ Weiter wird ausgefiihrt, die
Mehrheit der Befragten (78 %) entschei-

det sich fiir glinstige Festpreise ohne Ra-
batte gegeniiber einem hohen Grund-
preisniveau mit vielen Rabattaktionen.
Alles spricht - so scheint es - fiir eine ra-
dikale Entschlackung der Preissystematik.
Die grofie Stichprobe und der Anspruch,
ein reprdsentatives Studiendesign zu ver-
wenden, geben zundchst wenig Anlass
dazu, die Klarheit der Ergebnisse in Fra-
ge zu stellen. Allerdings darf bezweifelt
werden, dass die ,einfache“ Frage nach
einem ,entweder - oder”, also ,ein glins-
tiges Grundpreisniveau ohne weitere Ra-
battierung“ versus ,ein héheres Grund-
preisniveau in Kombination mit vielen
Rabattaktionen“ zu tatsdchlich reflek-
tierten und belastbaren Antworten der
Befragten fiihrt. So bleibt offen, ob die
Befragten tatsdchlich die Konsequenzen
vor Augen hatten. Dieser Aspekt wurde
in einer eigenen, experimentellen Studie
[8] im Januar 2016 beleuchtet (Onlinestu-
die, reprasentativer Ansatz, 507 Befragte).
Dabei wurde in einer Gruppe von Proban-
den die Frage der VCD-Studie gestellt, in
einer zweiten Gruppe wurde eine leicht
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verdnderte Antwortkategorie verwendet,
welche die Konsequenzen der entspre-
chenden Entscheidung besser verdeutli-
chen sollte. So wurde der Passus ,giins-
tiges Grundpreisniveau, keine Rabattie-
rungen“ erganzt um ,d.h. es gibt auch
keine BahnCard mehr und auch keine
Sparpreise“. Das Alternativkonzept ,ho-
heres Grundpreisniveau” wurde erganzt
um ,,fiir Zielgruppen gibt es spezielle An-
gebote (z.B. BahnCard fiir Vielfahrer oder
Sparpreise fiir Kunden, die friihzeitig bu-
chen und sparen mdéchten)*. Es zeigt sich,
dass das vormals eindeutige Ergebnis
der Abwdgungsentscheidung sehr stark
an Eindeutigkeit verliert, wenn die Ant-
wortoptionen ausfiihrlicher beschrieben
werden (Bild 3).

Dies soll weniger als allgemeine Kritik an
der Belastbarkeit und am Hartegrad von
Marktforschungsergebnissen verstanden
werden, sondern beleuchtet einen Spezi-
alfall, in dem der Proband vor eine ver-
meintlich einfache Wahl gestellt wird
und aufgrund kognitiver Uberlastung die
(durchaus komplexeren) Konsequenzen
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I Bild 4: Aus Kundensicht verzichtbare Elemente des Bahn-Preissystems

seiner Entscheidung nur teilweise tiber-
sieht. Aus Marktforschungs-Perspektive
werden bei entsprechenden Fragestellun-
gen eher qualitative Forschungstechniken
empfohlen, weil standardisierte quantita-
tive Methoden leicht versagen [10]. Auf
Widerspriiche im Antwortverhalten der
Studienteilnehmer weist allerdings der
VCD selbst im Bericht hin (ohne auf die-
se weiter einzugehen oder diese in die In-
terpretation einzubeziehen).

Ein weiteres Ergebnis der VCD-Untersu-
chung wird durch die eigene Studie be-
stdtigt. Der Aussage, ,das Tarifsystem
der Bahn ist verstandlich - ich kenne die
Preiskategorien“ stimmt fast jeder zwei-
te Befragte nicht zu, unter 10 % stimmen
zu. Aber auch hier ist eine differenzierte
Betrachtung erforderlich. Erstens ist fest-
zustellen, dass Nutzer des Bahnsystems
hdufig nicht differenziert trennen zwi-
schen dem Preis der Verkehrsverbiinde
(im stddtischen und regionalen Verkehr)
und den Preisen der Deutschen Bahn (im
Regional- und Fernverkehr). Etwa 50 %
der Befragten stimmen der Aussage zu
»Mich verwirrt, dass die Verkehrsunter-
nehmen in der Region (Verkehrs-Verbiin-
de) andere Preise haben als die Deutsche
Bahn“ (Ablehnung ca. 11 %).

Rein objektiv wird der Verbraucher mit
jeweils zwei Preissystemen konfrontiert,

und zwar wenn es sich um Bahnfahr-
ten innerhalb bzw. aufRerhalb der Ver-
bundgrenzen handelt. Innerhalb des Ver-
kehrsverbundes gelten die Verbundpreise
fiir die Nutzung von Regionalziigen, die
Preise des DB Fernverkehrs gelten fiir die
Produkte IC/EC und ICE. Aufderhalb des
Verbundsystems konkurrieren die Preis-
systematiken von DB Regio und DB Fern-
verkehr. In der Konsequenz bedeutet dies,
dass die Dimension der Einfachheit und
Verstdndlichkeit des Preissystems nicht
allein durch das Unternehmen DB - vor
allem nicht nur durch das Geschaiftsfeld
DB Fernverkehr allein - gesteuert wird.
Fiir den DB Personenverkehr kommt ein
weiterer Komplexitdtstreiber hinzu: Die
Dimensionen ,Unternehmensimage*,
,wahrgenommene Qualitit“ und , Ver-
standlichkeit des Preissystems* stehen
sehr stark miteinander in Zusammen-
hang.

Auch bei einer Abfrage der aus Konsu-
mentensicht verzichtbaren Elemente des
Preissystems ergibt sich ein eher erniich-
terndes Bild: Einerseits sind fast 80 % der
Bevolkerung der Meinung, dass das Tarif-
system der DB vereinfacht werden sollte.
Andererseits geben bei einer gestiitzten
Frage zu verzichtbaren Elementen des
Preissystems fast ein Drittel der Befrag-
ten an, die aufgefithrten Elemente soll-

ten weiterhin im Preissystem bestehen
bleiben (Bild4).

Die zentralen Kritikpunkte betreffen die
Bildung des Normalpreises (Flexpreis).
Dies betrifft einerseits die Preisdifferen-
zierung bei unterschiedlichen Reisezei-
ten, andererseits Preisunterschiede je
nach Zugtyp. Weniger im Fokus des of-
fentlichen Interesses stehen neben Relati-
onspreisen weitere zentrale Elemente der
Preisdifferenzierung im Fernverkehr, und
zwar einerseits die BahnCard, anderer-
seits zuggebundene Angebote wie Spar-
preise. Gerade fiir Kunden mit einer Bahn-
Card 25 - der mit weitem Abstand groRte
Anteil am BahnCard-Bestand ist diesem
Typ zuzuordnen - besteht eine starke
Verflechtung zwischen dem BahnCard-
Rabatt und den Sparpreisen. SchlieRlich
erhalten Besitzer einer BahnCard 25 ne-
ben der 25 %-igen ErmdRigung des Flex-
preises auch 25 % Rabatt auf das Spar-
preisniveau.

4  Chancen durch dynami-
sche Preisgestaltung?

Vor dem Hintergrund, dass aus Verbrau-
chersicht der Sparpreis kein zentrales Pro-
blemelement des Preissystems der Deut-
schen Bahn darstellt, erscheint es umso
erstaunlicher, dass der VCD in der Ver-
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fligbarkeit der Sparpreise einen zentralen
weiteren Kritikpunkt sieht [2]: ,Die Ver-
fligbarkeit des jeweils giinstigsten Spar-
preises ist auf den Strecken Mannheim-
Erfurt mit 16 % und Saarbriicken-Ulm
mit 17 % am geringsten. Auf den unter-
suchten Verbindungen Freiburg-Min-
chen und Hamburg-Koln ist der jeweils
giinstigste Sparpreis zumindest zu fast
50 % erhaltlich.” Zentraler Grundgedan-
ke des Erldsmanagements-Systems der
Deutschen Bahn ist es, auf Strecken mit
vergleichsweise hoher Auslastung die
Kontingente fiir Sparpreise und damit die
Verfiigbarkeiten der untersten Preisstufen
zu reduzieren und auf Strecken mit ver-
gleichsweise geringer Auslastung die An-
zahl von Sparpreisen zu erhohen. Damit
ergeben sich im Durchschnitt auf weni-
ger ausgelasteten Strecken geringere Prei-
se als auf hoch ausgelasteten Strecken.
Dies ist das Grundprinzip einer dynami-
schen Preisdifferenzierung [11]. Dass die-
ses Preiselement von den Kunden weitest-
gehend akzeptiert und genutzt wird, zeigt
die Tatsache, dass fast ein Drittel des Ge-
samtumsatzes des DB Fernverkehrs mitt-
lerweile durch Verkdufe von Sparpreisen
erzielt wird [12]. Eine entsprechende
Form der Preisdifferenzierung ist eben-
so Voraussetzung dafiir, die bestehende
Nachfrage nach Bahnreisen gleichmafi-
ger auf die Sitzplatzkapazitat zu vertei-
len und gleichzeitig durch das Angebot
von sehr gilinstigen Preisen Neukunden
fiir das System Bahn gewinnen zu kon-

nen [13]. Die ist aber gleichermafien eine
Forderung, die von Verbraucherverbdn-
den vorgebracht wird.

Um zum Ausgangspunkt der Uberlegun-
gen zurilickzukehren, stellt sich zusdtz-
lich die Frage, welche Bedeutung zug-
gebundene Bahn-Angebote als Wettbe-
werbsinstrument gegeniiber den aggres-
siven Preisangeboten der Fernlinienbus-
se haben. Die bestehenden empirischen
Untersuchungen zu den Nachfragever-
lagerungen von Bahnfahrten zum Fern-
linienbus geben eindeutige Anzeichen da-
fiir, dass ein signifikanter, iberwiegender
Anteil der Busreisen von der Bahn verla-
gert wurde [9]. Auch die Kommunikation
der Betreiber von Fernlinienbussen zielte
in der Startphase auf den Orientierungs-
punkt Bahnpreise. So wurde teilweise an-
gekiindigt, die eigenen Preise wiirden 70
bis 80 % unterhalb des Bahnpreisniveaus
liegen. In der Tat zeigte sich, dass durch
den verscharften Preiskampf unter den
Anbietern von Busreisen erhebliche Preis-
unterschiede zwischen den verfiigbaren
Sparpreisen der Deutschen Bahn und dem
glinstigen Angebot der Fernbus-Wettbe-
werber festzustellen waren.

Die Einfachheit von Festpreisen, wie sie
auch verstdrkt im Nahverkehr angeboten
werden, stellt fiir Kunden und Unterneh-
men ein Plus dar, sind doch die Preisho-
hen leicht kommunizierbar und vertrieb-
lich darstellbar. Problematisch sind die-
se allerdings, wenn der Wettbewerb ers-
tens distanzabhdngige und zweitens zeit-
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lich flexible Preise anbietet. Dies ist beim
Fernlinienbus der Fall.

Wdhrend das Bahn-Management zu-
ndchst kommunizierte, sich in keiner Wei-
se an einem Preiswettbewerb zu beteili-
gen und stattdessen das eigene Busan-
gebot zu erweitern [14], ist seit Mitte
2015 offensichtlich eine Kehrtwende in
der strategischen Ausrichtung eingetre-
ten. Im Rahmen einer speziellen Som-
merkampagne wurden erstmals 2,4 Mio.
Sparpreise zu einem Preis von 19 € ein-
fache Strecke verkauft (Wiederholung
im Nov./Dez. 2015). Welcher effektive

~Aquivalenz-Preis“ zustande kommen

kann, ist in Bild 5 exemplarisch (Kunden
mit BahnCard 25, Beispielstrecke von
400 km) dargestellt.

Wenn das mittlere Preisniveau der Spar-
preise im Jahr 2014 bei etwa 38 EUR lag,
ergibt sich durch den ,giinstigsten Spar-
preis aller Zeiten“ bereits eine Preissen-
kung um 50 %. Die Anrechnung des
BahnCard-Rabattes fiihrt zu einer wei-
teren Rabattierung (Preisniveau von
14,25 EUR). Zusadtzlich zu beriicksichti-
gen sind Zahlungsbereitschaften fiir die
kiirzere Reisedauer bzw. den Komfort
der Bahn (auch etwaige Komfortnachtei-
le durch fehlendes WLAN). Werden diese
mit 5 EUR zugunsten der Bahn angesetzt
und wird zusdtzlich die Ersparnis beim
Kauf von OPNV-Tickets (am Start oder
Zielort) durch die City-Ticket-Inklusiv-
leistung einbezogen, betrdgt das effekti-
ve Aquivalenz-Preisniveau 7,75 EUR. Bei

G KRB EIISNIE GEsi it .
1
1
\
1

becmemce e e \
\
19,00 Ve l]. corpmelni . Aquivalenzpreis ohne
B Sparpreis-Aktion: 22 €
S D D -~
MeinFernbus/
38,00 g e FlixBus oder
4,75 Postbus
5,00
19,00 S| 1,50 i i Megabus
| ca.6 EUR
7,75
Sparpreis Zusatzliche 19 EUR Rabatt Unterschiede im Preis-Effekt Aquivalenz- Angebots-
2014 (Ubliches  Rabattierung  Sparpreis- BahnCard Komfort/in der  City-Ticket  preis Sparpreis-  preis FLB
Preisniveau) Aktion Sommer 25 Reisedauer* Aktion
Zusammensetzung je nach individuellen Praferenzen und Zahlungsbereitschaften unterschiedlich.

I Bild 5: ,Aquivalenz-Preis”-Berechnung fiir den 19-EUR-Sparpreis ggii. Fernlinienbussen (EUR einfache Strecke, 400 km)
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einem sehr giinstigen Angebotspreis fiir
den Fernlinienbus von 1,5 Cent/km (Me-
gabus) errechnen sich Preise von 6 EUR
fiir die Fernbusreise, bei den etablierten
Anbietern wie MeinFernbus / FlixBus oder
Postbus sind dies ca. 14 EUR (jeweils
giinstigste verfiigbare Preise).

In diesem Fall (Besitz BC25, Nutzung Ci-
ty-Ticket, Zahlungsbereitschaft fiir kiirze-
re Reisedauer mit der Bahn) besteht folg-
lich eine hohe Wettbewerbsfdhigkeit fiir
den Sparpreis der Deutschen Bahn, wenn
alle Preis- und Leistungselemente in den
Vergleich einbezogen werden [15].

5 Ausblick: Wo besteht der
gréBte Handlungsbedarf?

Abschlieftend soll auf drei wichtige Teil-
aspekte in der Diskussion zusammenfas-
send eingegangen werden. Dies betrifft
den generellen Handlungsbedarf in Hin-
blick auf die Systematik der Bahnpreise,
das berechtigte unternehmerische Inter-
esse an einer Gewinnerzielung durch die
DB und die Abhangigkeit der Preiswahr-
nehmung von der angebotenen Leistungs-
qualitdt im Bahnfernverkehr.

5.1 Handlungsbedarf der Preis-
systematik: Preislogik und
-transparenz

Abgesehen von den vorgebrachten Kritik-
punkten an der Interpretation der VCD-
Studie kommen beide Studienansdtze
zum Ergebnis, dass aus Sicht der Verbrau-
cher ein erhebliches Verbesserungspoten-
zial in Hinblick auf die Gestaltung der
Bahnpreise besteht. Dies betrifft aber we-
niger die grundsatzliche Form der Preis-
differenzierung und die dynamische Ge-
staltung der Preise, sondern vielmehr die
Verstandlichkeit und Nachvollziehbarkeit
der Bahnpreise. So hat beispielsweise die
in den letzten Jahren erfolgte Vereinfa-
chung der Konditionen beim Sparpreis
(Umtauschmdglichkeiten, Moglichkeit der
Buchung einer einfachen Strecke, Redu-
zierung der Vorauskauffrist auf einen Tag)
zu mehr Transparenz bei zuggebundenen
Angeboten gefiihrt.

In einer Kolumne in der Absatzwirtschaft
kontert Simon [16] die aufgeworfenen
Kritikpunkte (des VCD) als unbegriindet
und falsch: ,Die Kritik an der Preisdiffe-
renzierung der Bahn und der damit ein-
hergehenden Preistransparenz ist weitge-
hend unangebracht. Eher sollte die Bahn

ihre Preise noch stdrker differenzieren.“
Dieses Hinwegsetzen tiber die Wiinsche
und Bediirfnisse der Kunden ist sicher-
lich zum Teil gefdhrlich, insbesondere
die Aussage, ,Intransparenz sei gewollt
und sinnvoll®.

Kritischer als die Frage der Preisdifferen-
zierung (hohere Preise auf Strecken mit
starker Nachfrage, geringere Preise auf
schwach ausgelasteten Strecken) sind
Preiselemente, die fiir die Kunden nicht
logisch und kaum erkldrbar sind. Dies
betrifft zum Beispiel die Tatsache, dass
Kunden mit hohen Ausgaben pro Jahr mit
Besitz einer BahnCard 50 (2.-Klasse-Kar-
tenpreis 255 EUR pro Jahr) keine Rabat-
tierung auf Sparpreise erhalten, Personen
mit geringeren Ausgaben und einer gilins-
tigeren BahnCard 25 allerdings schon. Ne-
ben der Bereinigung von Inkonsistenten
besteht auch die Mdglichkeit, durch ein
»Aufrdiumen* des Preis- und Vertriebssys-
tems Verbesserungen in der Kundenwahr-
nehmung zu erzielen. Die Diskussion ei-
ner Vereinfachung des Preissystems darf
nicht dazu fiihren, die Wettbewerbsfahig-
keit des Bahnsystems zu gefdhrden. Da-
her ist auch dringend zu empfehlen, das
bewdhrte ,halboffene System aufrecht
zu erhalten, welches reduzierte Preise
fiir zuggebundene Angebote und flexi-
blen Zugang fiir Reisende mit Flexpreis
oder Zeitkarten gewdhrleistet.

5.2 Das berechtigte Gewinnziel
der Deutschen Bahn

Mit einem Punkt liegt Simon allerdings
in seiner Kritik an der VCD-Studie rich-
tig: Die Deutsche Bahn hat ein legitimes
Recht, Gewinne zu erwirtschaften und da-
mit die Existenz des Unternehmens nach-
haltig zu sichern. Dabei spielt die Mog-
lichkeit, tiber differenzierte Preise hohe-
re Einnahmen zu erzielen, eine zentrale
Rolle. Insofern wird klar, dass eine Kom-
bination aus beiden Perspektiven ein An-
spruch der DB sein muss: Zum einen soll-
te das Ziel verfolgt werden, die Preissys-
tematik und die Gestaltung der Preisho-
hen aus Sicht der Verbraucher nachvoll-
ziehbar darzustellen und somit Vertrauen
der Offentlichkeit und Kunden zu gewin-
nen. Zum anderen besteht die Zielsetzung
darin, bestehende Preisbereitschaften im
Markt abzuschdpfen. Die Voraussetzun-
gen dafiir sind gegeben: Es sind Nachfra-
gesegmente identifizierbar, die sich durch
eine sehr hohe Preissensitivitdt auszeich-
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nen [17] und die in ihrer Verkehrsmittel-
wabhl eher flexibel sind (vermutlich wird
hier die Marktausweitung der Reisen mit
Bla-Bla-Car und Fernlinienbussen zu ei-
ner Verringerung der Zahlungsbereit-
schaft fiihren). Andere Segmente legen ih-
ren Fokus in der Verkehrsmittelwahl eher
auf die Facetten Reisedauer, Komfort wih-
rend der Reise und flexiblen Zugang zum
System Bahn. Hier bestehen hohere Preis-
bereitschaften fiir die Bahnreise (Bild6).
Dieser Gedankengang fiihrt zum Value-to-
Value-Ansatz [18]. Die Kunst der Unter-
nehmensfiihrung liegt darin, die richtige
Balance aus beiden Perspektiven zu er-
reichen. Eine Uberbetonung des Kunden-
nutzens (,,value to the customer*) fiihrt
zu einer Vernachldssigung der Gewinn-
orientierung, einer Uberbetonung des
Kundenwertigkeit (,value of the custo-
mer”) fiihrt zu fehlender Kundenakzep-
tanz und zu Imageproblemen.

5.3 Abhangigkeiten zwischen
Angebotsqualitat und
Preisimage beachten

Die erneute Diskussion um die Kunden-
freundlichkeit des Preissystems der DB
sollte nicht dariiber hinwegtduschen,
dass wesentliche Schwachen der Bahn
im Bereich der Angebotsqualitdt liegen.
Die Probleme werden immer wieder ad-
ressiert, Verbesserungen in der Piinkt-
lichkeit sind hingegen kaum festzustel-
len. Ganz im Gegenteil: Die Piinktlich-
keit der DB ist im Jahr 2015 auf einem
historischen Tiefstand. Negative Kunden-
erfahrung tbertrdgt sich zweifach auch
auf das Preissystem: Erstens stellen sich
die Kunden die (berechtigte) Frage, war-
um sie fiir eine Minderleistung einen im
Vergleich dazu , iberhéhten® Preis zah-
len sollen. Zweitens wird der aus Kunden-
sicht empfundene Wert eines Sparpreises
gesenkt, wenn die Anschluss-Sicherheit
stark eingeschrankt ist. Das System der
Zugbindung (Sparpreise) ist somit davon
abhdngig, dass die Angebotsqualitdt und
die Pilinktlichkeit der Ziige robust sind. Ist
dies nicht der Fall, ist auch die Wahrneh-
mung der Preiselemente entsprechend ne-
gativ beeinflusst.

Wéihrend die Diskussion in der Offent-
lichkeit den Eindruck erweckt, dass die
Intransparenz des Preissystems eine we-
sentliche Ursache fiir eine vermeintlich
fehlende Wettbewerbsfdhigkeit des Bahn-
personenverkehrs im verdnderten Kon-
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| Bild 6: Verbindung von zwei Wert-Perspektiven

kurrenzumfeld darstellt, wird deutlich,
dass die etablierten Elemente der Ra-
battkarte [19] in Kombination mit zug-
gebundenen Angeboten (Sparpreisen) im
Gegenteil eine gute Basis fiir preisliche
MafRnahmen bieten. Die volle Wirksam-
keit entfalten diese aber nur, wenn das
Produkterlebnis der Kunden stimmt und
die Qualitdtserwartungen der Reisenden
getroffen werden. -A176 -

(Indexstichwort: Eisenbahn-Verkehrsun-
ternehmen)

(Bildnachweis: Alle Bilder, exeo Strategic
Consulting AG)
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