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MOBILITAT Schienenpersonenfernverkehr

Bahn frei
fiir den Kunden?

e S,
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Seit 2010 ist der grenziberschreitende Schienenpersonenverkehr liberalisiert. Mehrere Unternehmen
planen ab 2011/2012 einen Markteinstieg mit umfangreichen neuen Wettbewerbsangeboten und
neuen Fahrzeugen. Doch wie reagiert eigentlich der Bahnkunde?

rotz der einsetzenden Dynamik

im Markt ist Giber das Kunden-

verhalten im SPFV-Wettbewerb

bisher wenig bekannt. Zu Fragen
wie: ,Welchen Nutzen bringt Wettbewerb
den Kunden gegeniiber integrierten An-
geboten?” und: ,Wie hoch sind Wechselbe-
reitschaft und Wechselkosten bei Bahnrei-
sen?“ gibt es im SPFV-Bereich - unseres
Wissens nach - noch keine Erkenntnisse.
Aufbauend auf Untersuchungen von Klem-
perer!, der den Effekt von Wechselkosten
auf Unternehmen im Wettbewerb intensiv
diskutiert, haben die International School
of Management Frankfurt/Main und die
Justus-Liebig-Universitit GieRen Kunden-
priferenzen im SPFV-Wettbewerb ermit-
telt. Dabei wurden 700 Bahnreisende auf

den internationalen Strecken Koln - Briis-
sel und Koln-Amsterdam befragt’. Aus
den erhobenen Daten wurden Nutzen und
Wechselbereitschaften abgeleitet und die
Marktanteile von Anbietern im Wettbewerb
bei unterschiedlichen Preisen und Chancen
fiir ein nachhaltig wirtschaftliches Angebot
eines Newcomers ermittelt.

Die Befragung

Mit Koln - Briissel wurde eine der wenigen
Verbindungen in Europa als Befragungs-
strecke gewihlt, auf der es bereits einen ein-
geschwungenen Wettbewerb zwischen zwei
Bahnunternehmen gibt. K6ln - Amsterdam
dient als Referenzstrecke mit Kooperations-
angebot. Beide internationale Bahnstrecken
binden eine europiische Hauptstadt an das

Rhein-Ruhr-/Rhein-Main-Gebiet an und
weisen vergleichbare Angebotscharakte-
ristika sowie Verteilungen der Kundenseg-
mente auf.

Die Befragung der insgesamt ca. 700 Bahn-
reisenden fand im Mai 2010 statt und um-
fasste soziodemografische Daten, Informa-
tionen zur aktuellen Bahnreise und eine
Stated Preference Analyse mit insgesamt
21 Szenarien. In jedem Szenario wurden die
Reisenden gebeten, ein Ranking tiber drei
Angebotsalternativen mit unterschiedli-
chen Preisen vorzunehmen: a) Incumbent?
mit sechs Zugpaaren, b) Entrant* mit drei
Zugpaaren oder ¢) ein integriertes Ange-
bot in Kooperation mit neun Zugpaaren.
Zwischen den einzelnen Szenarien wur-
den nur die Preise variiert, alle tibrigen

Internationales Verkehrswesen (63) 3 | 2011 71




MOBILITAT Schienenpersonenfernverkehr

Parameter blieben gleich. Den Befragten
wurde die Information gegeben, dass die
Kooperationsvariante  integrierte  Ver-
triebs- und Informationssysteme, gesamt-
hafte Kundenbindungsprogramme und
Ticketanerkennung im Verspitungsfall be-
inhaltet, wiithrend diese Systeme und Leis-
tungen im Wettbewerb desintegriert sind.

Obere Preisgrenze der Befragung war der
Standardpreis, 2. Klasse. Der Preis der Ko-
operationsvariante blieb unverindert auf
dieser Hohe. Die Preise von Entrant und
Incumbent wurden variiert, wobei der Preis
des Incumbents nie unter den Preis des
Entrants gesetzt wurde. Auf der Briissel-
Strecke entsprach das Thalys-Angebot dem
Incumbent, das DB-Angebot dem Entrant.
Auf der Amsterdam-Strecke wurde die DB

als Incumbent prisentiert und ein hypo-
thetisches Unternehmen RailX als Entrant.
Abbildung 1 zeigt ein Angebotsszenario am
Beispiel der Strecke Koln — Amsterdam.

Die Studie geht damit von folgender Situati-
on im Bahnwettbewerb aus:

® Der Bahnreisende hat im Wettbewerbsfall
potenziellen Nutzen durch niedrigere Preise.
® Der Bahnreisende hat im Wettbewerbsfall
potenzielle Nachteile/Transaktionskosten
gegeniiber einem integrierten Angebot:
durch mehrere Vertriebs- und Informati-
onssysteme, separate Kundenbindungspro-
gramme und fehlende Zusammenarbeit der
Bahnunternehmen bei Verspiatungen.

e Zu moglichen Verinderungen im Bereich
Service und Qualitét werden keine Angaben
gemacht.

Strecke: KIn — Amsterdam (10/21
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Abb. 1: Szenario-Beispiel fur die Strecke nach Amsterdam
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Abb. 2: Wettbewerbspraferenz: Vergleich KéIn-Brissel und Kéin-Amsterdam
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eDie Fahrzeit bleibt gleich, der Entrant
setzt dhnliche Ziige ein wie der Incumbent.
eDie Angebotsfrequenz und Verteilung
zwischen Incumbent und Entrant bleiben
konstant.

Wettbewerb mehrerer SPFV-Anbieter ohne
Frequenzerhéhung gegeniiber einem in-
tegrierten Angebot auf einer Strecke ist
ein wahrscheinlicher Fall im europiischen
Bahnverkehr, da es infrastrukturbedingt
viele Trassenengpisse gibt. Intramodaler
Wettbewerb wiire dann nur méglich, wenn
der Entrant Trassen des Incumbents iiber-
nihme, diesen also teilweise verdringte. Ein
Beispiel fiir diese Art von Wettbewerb zeigte
sich bei den Trassenanmeldungen von Keo-
lis und HKX in Deutschland im Jahr 2010:
Beide Anbieter standen in Konkurrenz um
die wenigen zusitzlich moglichen SPFV-
Trassen auf der Strecke Koln — Hamburg.®
Als Basis fur die im Folgenden prisentierten
Ergebnisse dienten streckenspezifische In-
formationen von DB AG, Thalys und SNCF
zum Reisendenaufkommen und zu den An-
teilen von Privatreisenden und Geschiifts-
reisenden/Pendlern fiir 2009. Alle Befra-
gungsdaten wurden entsprechend dieser
Angaben hochgerechnet®. Die prisentierten
Kurven basieren auf logistischen Regressio-
nen der Daten.

Kundenpraferenzen

Kooperation vs. Wettbewerb

Ein Ziel der Untersuchung ist es, heraus-
zufinden, welchen Wert die Reisenden
einem integrierten Kooperationsangebot
zuschreiben und durch welche Preissen-
kungen bei den Wettbewerbsangeboten die
potenziellen Nachteile einer Separierung
aufgewogen werden. Dafiir wird ausgewer-
tet, ob die Befragten das Kooperationsan-
gebot oder eins der beiden Wettbewerbsan-
gebote als erste Priiferenz wihlen. Die
Ergebnisse zeigen, dass die Reisenden
zwischen Kooperation und Wettbewerb dif-
ferenzieren. Das groflere Gesamtangebot
(neun vs. sechs bzw. drei Zugpaare pro Tag)
und das integrierte Marketing einer Koope-
ration haben einen Wert aus Kundensicht.
Abbildung 2 zeigt die Wettbewerbsprife-
renz der Befragten bei unterschiedlichen
Preisverhiltnissen zwischen Entrant und
Kooperation fiir den Fall, dass der Preis des
Incumbents unverindert auf dem Niveau
des Kooperationspreises bleibt. Bei einer
25%igen Preissenkung des Entrants wiir-
den auf der Strecke nach Briissel 46 % der
Reisenden ein Wettbewerbsangebot wih-
len. Das bedeutet umgekehrt, dass 54 % der
Reisenden trotz der 25 %igen Preisredukti-
on noch immer das integrierte Kooperati-
onsangebot bevorzugen wiirden.

Auffillig sind die groflen Unterschiede



zwischen den Reisenden nach Amsterdam
und denen nach Briissel. Auf der Strecke
KolIn - Briissel, auf der Wettbewerb gelebter
Alltag ist, wihlen die Befragten viel haufi-
ger eins der beiden Wettbewerbsangebote.
Auf der Amsterdam-Strecke entscheiden sie
sich haufiger fiir die ihnen vertraute Koope-
ration und wechseln erst bei hohen Preis-
nachlissen zu einem Wettbewerbsangebot
als erste Priferenz. So wihlen bei einer
25%igen Preisreduktion nur 28% der Rei-
senden ein Wettbewerbsangebot und 72 %
préferieren die Kooperation. Insbesondere
zeigt sich auf Koéln - Amsterdam eine hohe
Zurtickhaltung gegeniiber dem hypotheti-
schen, unbekannten Entrant RailX.

Bei erfahrenen Reisenden duflert sich die-
ses Verhalten jeweils verstirkt. Kunden, die
angeben, im letzten Jahr mehr als sechs
Reisen auf der Strecke gemacht zu haben,
reagieren bei Koln - Briissel besonders po-
sitiv auf die Wettbewerbsangebote und bei
Koln - Amsterdam  besonders  zuriickhal-
tend. Abbildung 3 demonstriert diesen Effekt
am Beispiel von Privatreisenden.

Die Befragten zeigen besonders hohe Pri-
ferenzen fiir das ihnen vertraute Angebot.
Dieser Effekt spiegelt die Bedeutung von
Gewohnheit, erwartetem Aufwand eines
Anbieterwechsels und Unsicherheit beziig-
lich eines unbekannten Angebotes bei Ver-
kehrsmittelwahlentscheidungen wider, wie
z.B. diskutiert bei Klemperer” und Carlsson
und Lofgren®.

Kundenpraferenzen

Entrant vs. Incumbent

Zentraler Gegenstand der Studie ist die
Verinderung der Priiferenz der Befragten
fir den Entrant gegeniiber dem Incum-
bent bei variierenden Preisen. Abbildung 4
zeigt den Marktanteil des Entrants bei un-
terschiedlichen Preisen. Auch hier wird
der Unterschied zwischen den Strecken
Briissel - Kéln und Amsterdam — Koln deut-
lich: Die DB als Entrant (Briissel) hat bei
gleicher Preisdifferenz einen viel hoheren
Marktanteil als das unbekannte Unterneh-
men RailX als Entrant (Amsterdam). Bei
25% Preisreduktion kommt der Entrant auf
der Briissel-Strecke auf einen Marktanteil
von 52%, auf der Amsterdam-Strecke nur
auf einen Marktanteil von 20 %.

In beiden Befragungen werden die New-
comer mit je drei Zugpaaren tiglich ange-
nommen, also mit 33% des Gesamtangebo-
tes und der Sitzplatzkapazitit. Im Fall von
Briissel kommt der Entrant ohne Preisab-
senkung auf ca. 23% der Nachfrage, also
unterproportional zum Angebotsanteil. Mit
52 % der Befragten bei einer 25 %igen Preis-
reduktion hiitte der Entrant eine sehr gute
Auslastung seiner Kapazitit, ggf. sogar eine
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Abb. 5: Marktanteil des Entrants und Kundenkartenbesitz

Uberlastung. Tm Fall von Amsterdam startet
der Entrant bei gleichen Preisen mit ca. 4 %
der Nachfrage und kommt auch bei Preis-
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senkungen nicht auf Marktanteile, die einen
Markteintritt attraktiv erscheinen lassen.
Bei der Wahl zwischen verschiedenen An-
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Abb. 6: Umsatz und Kosten des Entrants - Beispiel Amsterdam

bietern demonstrieren Besitzer von Kun-
denkarten (BahnCard und Thalys The
Card) eine deutliche Kundenbindung und
brauchen stirkere Preisanreize, um zum
anderen Anbieter zu wechseln. Abbildung 5
weist dies beispielhaft fiir BahnCard-Be-
sitzer aus. Sie wihlen auf der Strecke nach
Briissel hiufiger den Entrant (DB) und auf
der Strecke nach Amsterdam hiufiger den
Incumbent (DB) als Befragte ohne Bahn-
Card. Diese Ergebnisse stimmen {iberein

mit Erkenntnissen der Kundenbindungs-
forschung, wie z.B. diskutiert bei Verhoef’.
Studien aus dem Airline-Bereich belegen
die Bindungswirkung von Meilenprogram-
men und weisen hohere Wechselkosten fiir
Teilnehmer aus.”

Geschiftsreisende sind grundsitzlich viel
weniger preissensibel als Privatreisende®,
insbesondere da sie oft nicht selbst fiir ihre
Reisekosten aufkommen missen. Aufer-
dem sind sie weniger flexibel hinsichtlich

Abfahrts- und Ankunftszeiten, schiitzen also
eine hohe Frequenz, wie z. B. Whitaker et al.
fiir den Airline-Bereich darstellen'. Auch in
unserer Studie zeigt sich der zu erwartende
Unterschied zwischen Geschifts- und Pri-
vatreisenden.

Das Ergebnis der Stated Preference-Analyse
auf der Strecke Koln—Amsterdam steht fiir
Reisende, denen Wettbewerb noch fremd ist
und die entsprechend hohe Priferenzen fiir
die ihnen bekannte Kooperation haben. Sie
reagieren nur zogerlich auf ein unbekann-
tes Unternehmen wie RailX. Letztlich ist es
eine Frage der Zeit, wann sich die Bahnkun-
den an Wettbewerb gewohnen und RailX
ausprobieren.

Abschatzungen zur Rentabilitat

des Entrants

Die Marktanteile des Entrants als Funktion
des Preises konnen genutzt werden, um sein
Umsatzmaximum zu berechnen. Zur Ab-
schiatzung der Rentabilitit miissen weitere
Annahmen getroffen werden:

e Der Incumbent hat vor Wettbewerbsein-
tritt ein leicht positives Ergebnis auf den
Strecken

e Der Entrant bietet mit dhnlichen Fahrzeu-
gen an (HGV); Sitzplatzkapazitit pro Zug:
460 Plitze

e Der Entrant hat dhnlich hohe

Preisédnderung des Incumbents
05 |
[

0.4 4 . b

03 4 34% |

Anteil am Erlos vor Wettbewerb

b
/ I

0,1 1 r I
I

1

Erlése und Kosten des Entrants ohne

- /‘J[\ -

Preis Entrant zu Ausgangspreis Incumbent

05

04

TR CEEEEERR < ey

24% | N
I
I
I

0,1
0,0 0,0
o ol 02 03 04 05 06 07 08 09 1 0 o1 02 03 04 05 06 07 08 09 1
Preis Entrant zu Ausgangspreis Incumbent Preis Entrant zu Ausgangspreis Incumbent
Erlésveranderung nach weiterer Erléseverdnderung des Entrants bei
Preissenkung des Entrants 40%iger Preissenkung des Incumbents
£ 05 I 05 1 I
@
= | I
8 04 . 0,4 ;
=
gu : "/”’_A—\
§ 3 . 33% | ™ 03 1 '
- ’/’/—N '/’I/A\
=§ 0.2 | ‘ 0.2 o 23%1 N\
w i 4 I
E ol I 0,1 I
% 0p i 0,0 '
0 ol 02 03 04 05 06 07 08 09 1 0 o1 02 03 04 05 06 07 08 09 1

Erlésverdnderung des Entrants bei
15%iger Preissenkung des Incumbents

Preis Entrant zu Ausgangspreis Incumbent

Gesamtkosten pro Zugpaar
wie der Incumbent

eDer Entrant fihrt aus Kos-
tengriinden keine Ziige in
Doppeltraktion

e Die Auslastungsgrenze aller
Ziige liegt bei durchschnittlich
70 % der Kapazitit.
Anmerkung zu Kostenannah-
men: Wenn der Entrant mit
dhnlichen Fahrzeugen ope-
riert, also auch HGV-Fahrzeu-
ge einsetzt, liegt ein grofler
Teil der Kosten auf dem Ni-
veau des Incumbents. Trassen-
und Energiekosten machen
ca. 50% der Gesamtkosten
aus, die fixen Fahrzeugkos-
ten ca. 15%%. Ein niedrigeres
Kostenniveau wire zum Bei-
spiel bei Personal- und Ver-
waltungskosten sowie durch
effizientere Umldufe und bei
Vertriebskosten maglich. Die
Kosten eines Entrants konn-
ten aber durchaus auch tber
denen des Incumbents liegen.
Der Entrant hat moglicherwei-
se Lern- und Anlaufkosten und
kann weniger Groen- und Sy-
nergievorteile realisieren als

Abb. 7: Erlésentwicklung des Entrants bei einem Preiskrieg - Beispiel Brissel
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der Incumbent.



Die Rentabilititsauswertung stellt Um-
satz und Kosten in Bezug zum Umsatz vor
Wettbewerbseintritt fiir unterschiedliche
Preisniveaus des Entrants gegeniiber einem
Durchschnittspreis des Incumbents dar.
Wenn der Incumbent nicht mit dem Preis
reagiert, lige der optimale Umsatzpunkt des
Entrants auf der Verbindung Koéln — Amster-
dam bei 45 % des Ausgangspreises. Die Aus-
lastungsgrenze ist allerdings schon bei 56 %
des Ursprungspreises und einem Umsatz
von 28% des Ausgangsumsatzes erreicht.
Der Entrant deckt bei einer Kundenreakti-
on wie auf der Amsterdam-Strecke mit dem
Umsatz seine Vollkosten nicht ab. Schon
eine Preissenkung des Incumbents um 15 %
fithrt dazu, dass der optimale Umsatz des
Entrants auf das Niveau seiner variablen
Kosten sinkt. Der Entrant konnte also, wie
in Abbildung 6 dargestellt, durch eine relativ
geringe Preisreaktion des Incumbents aus
dem Markt gedringt werden.

Auf der Strecke Koln-Briissel erzielt der
Entrant einen hoheren Marktanteil. Sein
optimaler Umsatzpunkt ohne Preisreakti-
on des Incumbents liegt entsprechend bei
einem hoheren Preisniveau von 77% (Ab-
bildung 7, Schritt 1). Bei einer Preissenkung
des Incumbents von 15 9% wiirde der Entrant
zwar bei unverindertem Preisniveau sei-
nerseits seine Kosten nicht mehr decken, er
kann aber durch eine erneute Preissenkung
wieder den Break-even-point erreichen
(siehe Abbildung 7, Schritt 2 und 3). Erst bei
einer Preissenkung des Incumbents von
40% fillt der Umsatz des Entrants dauer-
haft unter seine variablen Kosten (siehe Ab-
bildung 7, Schritt 4).

Bei Kundenpriferenzen wie auf der Strecke
Koln - Briissel konnte dementsprechend ein
intensiver Preiskrieg von Entrant und In-
cumbent einsetzen, der mit hohen Verlus-
ten fiir die Unternehmen verbunden wire.
Die Kunden wiirden hiervon allerdings
profitieren, ihre Konsumentenrente stie-
ge durch die Preissenkungen der Anbieter
stark, wie in Abbildung 8 dargestellt.

Zusammenfassung

Auf den grenziiberschreitenden Bahnverbin-
dungen Koln — Amsterdam und Koln - Briissel
wurden 700 Reisende zu ihren Priiferenzen
im Bahnwettbewerb befragt. Die Interview-
ten schrieben einem Kooperationsangebot
einen signifikanten Wert zu - fur die hochste
Anzahl Zugpaare und integrierte Marketing-
leistungen. Allerdings wird auch deutlich,
dass besonders hohe Priiferenzen fiir die Bei-
behaltung des Status quo bestehen: auf der
Strecke Koln-Brissel fiir Wettbewerb und
auf der Strecke Koln—Amsterdam fir das
Kooperationsangebot. Dies reflektiert die
Bedeutung von Gewohnheit, Unsicherheit
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Abb. 8: Umsatzverteilung und Konsumentenrente im Preiskrieg - Beispiel Brissel

beziiglich der unbekannten Situation und
potenziellen Lern- und Transaktionskos-
ten. Bei Amsterdam wird der hypothetische
Entrant wesentlich seltener gewihlt als der
bekannte Entrant auf der Briissel-Strecke -
ein Zeichen fir Unsicherheit beziiglich der
Angebotsqualitit des Entrants.

Einzelne Kundensegmente zeigten wie er-
wartet starke Unterschiede in ihrem Wahl-
verhalten. So reagierten Privatreisende zum
Beispiel wesentlich preissensibler als Ge-
schiftsreisende und Besitzer von Kunden-
karten demonstrierten eine deutliche Bin-
dung an das herausgebende Unternehmen.
Entsprechend hitten Entrants die besten
Nachfragechancen auf Strecken mit einem
hohen Anteil Privatreisende ohne Kunden-
karte.

Die Abschitzung der Rentabilitit des Ent-
rants verdeutlicht, dass ein unbekannter
neuer Marktteilnehmer zunichst eine
schwierige Situation zu {berwinden hit-
te. Erst wenn sich die Kunden nach einer
Anlaufphase an Wettbewerb und das neue
Unternehmen gewohnt haben, kénnte ein
Markteintritt rentabel werden. Es ist jedoch
nicht unwahrscheinlich, dass es zwischen
Newcomer und Incumbent zu einem Preis-
kampf kiime, bei dem beide Unternehmen
hohe Verluste hinnehmen miissten.

Aus Regulierungssicht implizieren die Er-
gebnisse, dass intramodaler Wettbewerb im
SPFV nicht automatisch einen Nutzen fiir
die Reisenden bringt. Auch Kosten einer
Desintegration des Angebotes miissen be-
trachtet werden.

Die Autoren planen weitere Studien, um
Kundenpriferenzen im SPFV-Wettbewerb
umfassend zu verstehen. Interessante Un-
tersuchungsfelder sind dabei zum Beispiel
die Kundenpriferenzen bei Variation von
Angebotsfrequenz oder -qualitit. Auch ein
durch Wettbewerb im SPFV-Markt entste-
hender intermodaler Shift konnte unter-
sucht werden.
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