Okonomische Analyse von
Organisationsmodellen flr vernetzte
Mobilitatsdienste flir B2B Kunden

Endbericht

des vom Bundesministerium fir Wirtschaft und Energie (BMWi)
geforderten Teilvorhabens: Technische Universitat Berlin des Projektes
,vernetzte eMobilitatsdienste far B2B Kunden® (,veMB®)
Forderkennziffer: 16SBB009C

Autoren des Endberichts sowie federfihrende Projektbearbeitung:
Johannes Neu (TU Berlin - WIP)

Klaus Jakel (TU Berlin - WIP)

Thorsten Beckers (TU Berlin - WIP)

Mérz 2016
Die Verantwortung fur die Inhalte des Berichtes liegt bei den Autoren.

Gefordert durch:

% Bundesministerium
A fiir Wirtschaft
' Wl P und Energie

aufgrund eines Beschlusses
des Deutschen Bundestages




Vorbemerkungen und Verzeichnisse

Vorbemerkungen

Dieser Bericht ist im Rahmen des vom Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie (BMWi)
geférderten Forschungsvorhabens ,Vernetzte eMobilitdtsdienste fur B2B Kunden® (VeMB) auf Basis
des Teilvorhabens der Technischen Universitdt Berlin am Fachgebiet Wirtschafts- und

Infrastrukturpolitik (WIP) entstanden.

Die grundlegenden Ideen hinsichtlich der 6konomischen Analysen in dem Projekt VeMB sind von Prof.
Dr. Thorsten Beckers, der die entsprechenden (Projekt-)Arbeitspakete geleitet hat, in Zusammenarbeit
mit Klaus Jakel und Johannes Neu entwickelt worden. Johannes Neu hat die Analysen und die
Abfassung des Endberichts federfilhrend durchgefuhrt und ist aufgrund dieser substanziellen Beitrage
als Hauptautor des Berichts anzusehen. Klaus Jakel hat die Analysen unterstitzt und dabei an der
Entwicklung und Strukturierung der Inhalte sowie an der Finalisierung des Berichts z.T. umfangreich
mitgewirkt. Prof. Dr. Thorsten Beckers hat an einzelnen Stellen und dabei gerade auch hinsichtlich
einzelner zentraler Aspekte die Analysen unterstiitzt. Neben den genannten Autoren haben auf3erdem
Maja ABBmann, Tim Becker und Till Kreft unterstiitzend in dem Projekt VeMB mitgearbeitet. Als
Verbundpartner sind an dem Projekt VeMB die Bosch Software Innovations GmbH und die Siemens
AG beteiligt gewesen und in diesem Zusammenhang haben Dr. Henrik Koberg (Siemens AG), Prof.
Dr. Michael Schlick (bis August 2015 Bosch Software Innovations GmbH, seit September 2015
Hochschule Ulm) und Dr. Nico Weiner (Bosch Software Innovations GmbH) wichtige Informationen fir
die Durchfiihrung der 6konomischen Analysen beigesteuert und diese mit konstruktiven kritischen

Diskussionsbeitrdgen unterstitzt.
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Einleitung

1 Einleitung

Innerhalb dieses Kapitels soll zunéchst die Rahmenbedingungen fir die Erstellung dieses Berichts
dargestellt, sowie eine erste Abgrenzung des Untersuchungsgegenstandes vorgenommen werden.
AuRerdem werden die Ziele des Berichts, das Vorgehen bei der Bearbeitung des Projektes sowie die

Struktur des Berichts vorgestellt.
MOTIVATION UND ABGRENZUNG DES UNTERSUCHUNGSGEGENSTANDES

Im Rahmen des von der Bundesregierung geférderten Schaufensters Elektromobilitdt soll unter
anderem die ,geschickte Verknlipfung bestehender Mobilitadtsangebote mit den Mdglichkeiten von
Elektrofahrzeugen“! untersucht werden. Mit der Elektromobilitat werden unter anderem Chancen
gesehen die Abhangigkeit von fossilen Energietragern zu reduzieren und Emissionen (insbesondere
Treibhausgase) zu minimieren.”> Sowohl eine Erhéhung des Anteils am Modalsplit des nicht
motorisierten Verkehrs, als auch des offentlichen Personennahverkehrs (OPNV) geht bei konstanter
Gesamtverkehrsleistung mit einer entsprechenden Emissionsminderung einher.® Entsprechend
erscheint insbesondere eine Verkniipfung von OPNV und Elektromobilitat sinnvoll. Hierzu kann die
Nutzung von Elektrofahrzeugen beispielsweise bei Taxen und Carsharing-Fahrzeuge beitragen.
Hierflir werden aber auch komplementére Dienstleistungen wie zum Beispiel die Ladeinfrastruktur und
Parkraum bendétigt. Auf die einzelnen Angebote, die im Folgenden MobiIitéitsdienstleistungen4 genannt

werden, wird im weiteren Verlauf des Berichts eingegangen.

Um die Attraktivitdt der einzelnen Mobilitatsdienstleistungen zu erhdhen, gibt es verschiedene
Optionen. So kénnen die Angebote der Mobilitatsdienstleistungen ausgebaut werden®, attraktiver
gestaltet werden® oder die Kosten fiir die Nutzung eines Angebots reduziert werden. Hierbei kann
unterschieden werden in die Kosten fiir die Nutzung des Angebots selbst und den Kosten, die fir den
vorangehenden Erwerb einer Berechtigung zur Nutzung eines Angebots entstehen. Die Kosten fir
den Erwerb der Berechtigung zur Nutzung verschiedener Angebote lassen sich reduzieren, wenn die
Madglichkeit besteht verschiedene Berechtigungen an einem einzigen Punkt zu erwerben. Auf diese

Option zur Attraktivitatssteigerung fokussiert der vorliegende Bericht.

Die Mdoglichkeit des Erwerbs verschiedener Berechtigungen zur Nutzung von Angeboten an einem
einzigen Punkt kann auf zwei Varianten geschehen. Einerseits besteht die Moglichkeit fur den Erwerb
bestimmte Punkte vorzuschreiben und einen Erwerb ausschlief3lich Uber diese Punkte zuzulassen. Es
wirde sich dann also um eine Harmonisierung und Standardisierung der Punkte fir den Erwerb

handeln. Andererseits besteht die Mdglichkeit den einzelnen Punkten fir den Erwerb zu ermdglichen,

! BMJV (2011, S. 3805).

2 BMBF (2009, S. 2).

% UBA (2010, S. 31).

* Eine Begriffsdefinition erfolgt in Abschnitt 2.1.3.

° Beispielsweise wire dies im OPNV durch eine gréRere Anzahl an Direktverbindungen oder eine héhere
Taktdichte moglich.

6 Beispielsweise kann dies durch den Einsatz neuer, gegebenenfalls auch mit Elektroantrieb ausgeristeter
Fahrzeuge erreicht werden.
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verschiedene Angebote von Mobilitatsdienstleistern anzubieten. Dann ware eine gewisse Vernetzung

der einzelnen Punkte fir den Erwerb einer Berechtigung zur Nutzung erforderlich.

Zur Umsetzung der Vernetzung bieten sich verschiedene Ldsungen an. Einerseits besteht die
Maoglichkeit der bilateralen Abstimmung zwischen den fiir die Bereitstellung der Punkte zum Erwerb
von Berechtigungen zur Nutzung zusténdigen Akteuren. Bei steigender Anzahl der Akteure durfte dies
ein grolReres Hindernis darstellen. Alternativ kann eine Vernetzung uUber einen zentralen Knoten
erfolgen, an den sich die verschiedenen Akteure anbinden. Diese zweite Variante stellt den
Untersuchungsgegenstand des vorliegenden Berichts dar, wobei der zentrale Knoten im Laufe des
Berichts als Verkauferkontaktpunkt bezeichnet wird. Eine genaue Definition des Begriffs
Verkauferkontaktpunkt erfolgt in Abschnitt 2.3. Weiterhin wird im Bericht an einzelnen Stellen auf die
Unterscheidung zur bilateralen Abstimmung eingegangen. Beide Varianten werden im Folgenden

detailliert betrachtet.
ZIEL DES BERICHTS

Im Rahmen dieses Berichts sollen grundlegende Optionen fiir die Ausgestaltung von
Verkauferkontaktpunkten erarbeitet und verschiedene Geschaftsmodelle, die im Folgenden als
Organisationsmodelle bezeichnet werden, sowie deren Implikationen im Rahmen von
Ortsveranderungen von Personen untersucht werden. Hierbei wird insbesondere auf das Verhaltnis
zwischen dem Verkauferkontaktpunkt sowie den angebundenen Akteuren und die zugehdrigen

Ausgestaltungsoptionen fir einen Verkauferkontaktpunkt eingegangen.
VORGEHEN UND STRUKTUR DES BERICHTS

Im Forschungsprojekt ,VeMB* wurden qualitative Analysen beziglich des Vertriebs von
Nutzungsberechtigungen fir  Mobilitdtsdienstleistungen allgemein und speziell bezlglich
unterschiedlicher Ausgestaltungsoptionen von Verkauferkontaktpunkten durchgefilhrt, die sich
insbesondere auf Erkenntnisse der Neuen Institutionendkonomik stitzen.

Zunachst werden in Kapitel 2 die fur diesen Bericht grundlegenden Begriffe definiert und eine
Systematisierung von Ortsverdnderungen vorgenommen. Dies stellt die Grundlage fir die spatere
Einordnung der verschiedenen Mobilitatsangebote sowie die verschiedenen Optionen zum Vertrieb
von Mobilitatsdienstleistungen dar. Die eingefihrten Begriffe sollen insbesondere eine genauere
Abgrenzung, von den zurzeit in der Umgangssprache verwendeten Begriffe, ermdglichen. Als
Zwischenergebnis werden Besonderheiten des Vertriebs bei Mobilitatsangeboten identifiziert. Darauf
aufbauend wird die Beziehung zwischen Anbietern und Nachfragern genauer analysiert und die
Funktionen des Vertriebs genauer definiert. Anschlielend wird auf die verschiedenen in dieser
Einleitung bereits beschriebenen Optionen fir den Zugriff auf verschiedene Angebote
beziehungsweise Mobilitdtsdienstleistungen eingegangen und der Begriff Verkauferkontaktpunkt
definiert.  AbschlieBend werden verschiedene Optionen flr die Ausgestaltung von
Verkauferkontaktpunkten aufgezeigt. Ziel des Kapitels ist es, ein Verstdndnis des zu Grunde
liegenden technischen Systems fiir Ortsveranderungen sowie von Ausgestaltungsoptionen der
Beziehungen des Vertriebs zu erhalten und einen diesbezlglichen Untersuchungsansatz zu

erarbeiten.

Seite 2



Einleitung

In Kapitel 3 werden die Erkenntnisse aus Kapitel 2 aufgenommen und zunachst verschiedene
Anwendungsfalle definiert, bei denen Verkauferkontaktpunkte genutzt werden kénnen. Bezlglich
dieser Anwendungsfalle werden dann verschiedene Organisationsmodelle aufgestellt, die im weiteren
Verlauf des Kapitels analysiert werden. Dabei wird zundchst keine Unterscheidung bezuglich der
verschiedenen Mobilitatsdienstleistungen vorgenommen. Die erarbeiteten Ausgestaltungsoptionen fir
den Verkauferkontaktpunkt werden insbesondere im Hinblick auf deren Auswirkungen auf bestehende
Teilnehmer und deren Anreize zur Teilnahme fir potentielle Teilnehmer’ untersucht. Hierbei wird
insbesondere auf die erwartete Abdeckung des Téatigkeitsgebiets des Verkauferkontaktpunktes in
Abhangigkeit des Organisationsmodells eingegangen. Als Ergebnis des Kapitels wurden funf
Organisationsmodelle mit weiteren Unterfallen betrachtet, welche beziglich einer spezifischen
Anwendung im Rahmen des Vertriebs von Mobilitatsdienstleistungen im nachfolgenden Kapitel weiter

analysiert werden sollen.

Der Einsatz der erarbeiteten Organisationsmodelle fur Verkauferkontaktpunkte im Hinblick auf den
Vertrieb der verschiedenen Mobilitatsdienstleistungen wird in Kapitel 4 untersucht. Hierflr werden
zunachst grundlegende Eigenschaften der einzelnen Mobilitatsdienstleistungen und die zugehorige
Marktstruktur in Deutschland dargestellt, um in einem zweiten Schritt die Anwendung der
verschiedenen Organisationsmodelle auf einzelne oder mehrere Mobilitdtsangebote untersuchen zu
kénnen. Weiterhin werden bereits bestehende Beispiele aus der Praxis dargestellt und in die

Systematik des Berichts eingeordnet.

Im abschlielBenden Kapitel 5 erfolgt eine Zusammenfassung der Ergebnisse. Ferner wird ein Fazit

bezuglich der Bereitstellung von Verkauferkontaktpunkten gezogen.

! Prinzipiell wird keine Unterscheidung zwischen privaten oder offentlichen Akteuren vorgenommen. Es wird
allerdings davon ausgegangen, dass es sich bei privatwirtschaftlichen Unternehmen um Akteure handelt, deren
Zielsystem die Maximierung des eigenen Gewinns darstellt.
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Systematisierung der Gestaltung des Vertriebs im Mobilitatssektor

2 Systematisierung der Gestaltung des Vertriebs im
Mobilitatssektor

Vor der Analyse konkreter Untersuchungsfragen fur den betrachteten Untersuchungsgegenstand soll
deutlich gemacht werden, in welchem Kontext die Analyse stattfindet und dabei insbesondere der
Untersuchungsgegenstand in einer fir die Analysen adaquaten Form konzeptualisiert werden. Dazu
werden in Abschnitt 2.1 zunachst grundlegende Definitionen und Systematisierungen durchgefiihrt.
Hierbei wird ein am Fachgebiet Wirtschafts- und Infrastrukturpolitik entwickelter Untersuchungsansatz
genutzt.® Es wird ein erstes Rollenmodell® dargestellt, welches das Angebot von Ortsveranderungen
systematisiert. Anschlie@end wird in Abschnitt 2.2 die grundlegende Beziehunglo, die im
Akteursmodell'*  durch  den Verkauferkontaktpunkte  erweitert  wird, untersucht. Der
Untersuchungsgegenstand des Verkauferkontaktpunktes selbst, sowie zugehdrige Alternativen
werden in Abschnitt 2.3 genauer vorgestellt. Schlussendlich wird in Abschnitt 2.4 auf mdgliche

Ausgestaltungen des Untersuchungsgegenstandes Verkauferkontaktpunkt eingegangen.

2.1 Definitionen und grundlegende Systematisierung

In den Abschnitten 2.1.1 sowie 2.1.2 werden die Begriffe Vertrieb und Nutzungskapazitat definiert. In
Abschnitt 2.1.3 wird der Begriff Mobilitdtsdienstleistung definiert und unter diesem Begriff
einzuordnende Angebote systematisiert. Im Abschnitt 2.1.4 wird auf Besonderheiten beim Vertrieb von
Nutzungskapazitaten von Mobilitdtsdienstleistungen eingegangen. Dabei wird auf den zuvor

eingefuhrten Definitionen aufgebaut.

2.1.1 Vertrieb

Beim Untersuchungsgegenstand handelt es sich um eine Option zur Vereinfachung des Vertriebs. Es
existiert jedoch keine allgemein akzeptierte Definition des Begriffs Vertrieb. Beispielsweise wird
Vertrieb bezeichnet als ,Endphase der betrieblichen Leistungsprozesse nach Planung, Beschaffung
und Produktion als marktliche Verwertung erzeugter Giter.®® Das Lexikon der
Betriebswirtschaftslehre definiert Vertrieb als ,[...]JAlle Tatigkeiten, die dazu bestimmt sind, die Abgabe

der vom Betrieb geschaffenen Leistungen in den Markt zu bewirken®.*?

8 BECKERS / GIzzI / JAKEL (2012).

° “Eine Rolle stellt ein Bindel an Aufgaben dar, die hinsichtlich des Angebotes einer definierten Leistung zu
erledigen sind." BECKERS / GizzI / JAKEL (2012, S. 5).

19 mwenn zwischen den von zwei Rollen angebotenen Leistungen Interdependenzen bestehen, existiert zwischen
diesen Rollen eine sogenannte Beziehung." BECKERS / GizzI / JAKEL (2012, S. 7).

M Unter einem Akteur wird [...] eine organisatorische Einheit verstanden, die mit bestimmten Ressourcen
ausgestattet ist und ein bestimmtes Zielsystem besitzt. Wahrend private Unternehmen im Normalfall
gewinnorientiert agieren, weisen o¢ffentliche Akteure regelméaRig andere Zielsysteme auf. Akteure kénnen eine
oder mehrere Rollen wahrnehmen." BECKeRS / Gizzi / JAKEL (2013, S. 6).

2 \WoLL (1993, S. 3).
13 ScHNECK (2005, S. 6). Wobei hier die Begriffe Absatz und Vertrieb synonym verwendet werden.
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Zur weiteren Verwendung in diesem Bericht sollen unter Vertrieb alle Aufgaben verstanden werden,
die erforderlich sind um den Austausch von Leistung und Gegenleistung (Transaktionen'®) zwischen
Verkaufer und Kaufer zu erméglichen.’® Zu diesem Zweck konnen verschiedene technische Systeme

eingesetzt werden.

Aus der Definition ist bereits ersichtlich, dass es sich beim Vertrieb um Aufgaben handelt, die als
Erganzung zur Produktion des eigentlichen Guts durchgefiihrt werden mussen. Eine detaillierte
Betrachtung der im Vertrieb durchzufihrenden Aufgaben mit Bezug zu Mobilititsdienstleistungen
erfolgt in Abschnitt 2.2.2.

Die Verwendung einer oder mehrerer technischer Systeme fiir den Vertrieb ist unter anderem dann
erforderlich, wenn fir das betrachtete Gut ein Entgelt'® oder eine Gebiihr'’ oder kurz eine
Gegenleistung zu entrichten ist. Hier ist durch den jeweiligen Bereitsteller des Gutes eine Abwagung
zu treffen, die unter anderem berlicksichtigt inwieweit die zu entrichtenden Entgelte die Kosten fur
deren Festsetzung und Erhebung18 Ubersteigen und somit zur Deckung der Kosten der Produktion
des eigentlichen Gutes verwendet werden kénnen®. Hier sind allerdings auch andere Faktoren zu
beriicksichtigen, die einen Vertrieb erforderlich machen, wie beispielsweise die Lenkungswirkungen
von Entgelten.

Diese grundlegenden vertrieblichen Entscheidungen stellen allerdings nicht Teil der Untersuchungen
dieses Berichts dar. Daher werden fir den weiteren Verlauf die folgenden Annahmen getroffen: Die
Auswahl der zu vertreibenden Giter und Guterkombinationen, sowie die Hohe der zugehérigen
Entgelte werden von den Bereitstellern festgelegt, und sind groR3er als Null.

2.1.2 Nutzungskapazitaten
Wahrend die vorangegangenen Darstellungen fir den Vertrieb im Allgemeinen gelten, fokussiert sich
der vorliegende Bericht auf den Vertrieb von Nutzungskapazitaten. Grundlegend kénnen Giuter in

materielle und immaterielle Giter unterschieden werden. Materielle Gliter unterscheiden sich von

14 ALCHIAN / WOODWARD (1988, S. 66) definiteren eine Transaktion als “An exchange is a transfer of property rights
to resources that involves no promises or latent future responsibility.” VENHOFF / GRABER-SEIRINGER (2004, S. 590)
definieren Transaktionen als: ,Der Ubergang eines Gutes oder einer Forderung von einem Wirtschaftssubjekt
(Haushalt, Staat, Unternehmen) auf ein anderes.“ Alternativ definiert KLATT (2011, S. 46) eine Transaktion wie
folgt: "Dabei beziehen sich Transaktionen zum einen auf den Austausch von Eigentums- und Verfligungsrechten
(Property Rights) und zum anderen auf die (formellen oder informellen) vertraglichen Vereinbarungen beziglich
dieses Austauschs".

!5 Hierbei werden eventuell erforderliche Transportprozesse im Sinne einer Distribution nicht berticksichtigt. Fur
eine detailliertere Auflistung der Aufgaben im Bereich Vertrieb basierend auf den Phasen einer Transaktion, siehe
Abschnitt 2.2.2.

18 ScHNECK (2005, S. 310) definiert Entgelt als ,Preis fiir Leistungen eines Anbieters. Die Entscheidung tber die
Hohe dieser Preise wird im Rahmen der Preispolitik des Anbieters getroffen®.

7 worL (1993, S. 237) definiert Geblhr als ,Gesetzlich festgelegte Entgelte an Gebietskorperschaften fir in
Anspruch genommene Leistungen, z.B. Gerichtskosten. Sie sollten dem Aquivalenzprinzip entsprechen.
Bemessungsgrundlage kann Wert oder Menge der 6ffentlichen Leistung sein®.

8 Eir Erhebungskosten vgl. KLATT (2011, S. 43).

9 Bei nicht aus 6ffentlichen Haushalten finanzierten Angeboten sollte dies regelméaRig der Fall sein, um eine
Leistung dauerhaft anbieten zu kénnen. Grundsatzlich ist dies allerdings auch fir Angebote, die von der
offentlichen Hand finanziert werden relevant.
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immateriellen Giitern® und in diesem Falle insbesondere von Dienstleistungen unter anderem
dadurch, dass Dienstleistungen im Gegensatz zu materiellen Giitern nicht gelagert und somit auch
nicht auf Vorrat produziert werden kénnen. AuBerdem ist bei der Erstellung von Dienstleistungen der
Einbezug eines externen Faktors erforderlich. Nach einem am Fachgebiet Wirtschafts- und
Infrastrukturpolitik entwickelten Untersuchungsansatz stellen Dienstleistungen eine Verknipfung von
Prozessen dar, wahrend fur die Durchfihrung von Prozessen® wiederum der koordinierte Einsatz
verschiedener Assets®* erforderlich ist. Kapazitéten zur Nutzung kdnnen sowohl auf der Ebene von
Assets als auch auf der Prozessebene bereitgestellt werden. Unter dem Begriff Nutzungskapazitaten

werden im Folgenden deshalb sowohl Assetkapazitaten als auch Prozesskapazitaten verstanden.

2.1.3 Mobilitatsdienstleistungen

Um den Begriff Mobilitatsdienstleistungen definieren zu kdnnen, soll zunéchst eine Systematisierung
von Angeboten fur die Ortsverédnderung erfolgen, an die sich die eigentliche Definition des Begriffs
Mobilitatsdienstleistungen anschlieen wird. Als Grundlage fur die Durchfiihrung 6konomischer
Analysen bedarf es zudem der strukturierten Abbildung des zugrundeliegenden technischen Systems

von Mobilitatsdienstleistungen.
SYSTEMATISIERUNG VON ANGEBOTEN, DIE DER ORTSVERANDERUNG DIENEN

Grundlage flur die Existenz von Angeboten zur Ortsverédnderung ist die Nachfrage nach
Ortsveranderungen fir Transportobjekte23. Dieses Transportobjekt wird durch eine naturliche oder
juristische Person an einem vom gegenwartigen Aufenthaltsort des Transportobjekts abweichenden
Standort bendtigt, womit eine Nachfrage nach Ortsverdnderungen induziert wird. Hierbei kdnnen
Transportobjekt und nachfragende Person auch identisch sein, wenn es sich beispielsweise um eine
private Reise handelt. Im Rahmen der Nachfrage nach Ortsveranderungen bestehen neben
raumlichen auch zeitliche Anforderungen. So soll das Transportobjekt in der Regel zu einer
bestimmten Zeit an einem bestimmten Ort sein, wodurch Zielort und Ankunftszeit definiert sind. Unter
Ruckgriff auf die Dauer der Ortsveranderung kénnen dann auch Startpunkt und Abfahrtszeit ermittelt
werden, wobei je nach Verkehrssystem ein Puffer einzuplanen ist, wenn die Ankunftszeit mit gewisser
Wahrscheinlichkeit eingehalten werden soll. Teilweise sind aber auch nur Startpunkt und Abfahrtszeit
bekannt, sodass sich die Ankunftszeit dann aus der Dauer der Ortsveranderung zur Erreichung des
Zielorts ergibt.

% Eur eine Unterscheidung in materielle und immaterielle Guter, vergleiche beispielsweise SCHUMANN / MEYER /
STROBELE (2011, S. 4).

L BECKERS / GlzzI / JAKEL (2012, S. 4) definieren einen Prozess wie folgt: ,Ein (Elementar-)Prozess geht immer mit
einer Veradnderung von Materie, Information oder Energie in sachlicher oder rdumlicher sowie zeitlicher
Dimension einher. Aufgrund von Anderungen, die durch einen Prozess in diesen drei Dimensionen bewirkt
werden, kann zwischen Transferprozessen (raumliche und zeitliche Anderung, wie bei Transport- oder
Umschlagsprozessen),  Transformationsprozessen  (sachliche und  zeitliche  Anderung, wie in
Produktionsprozessen) und Lagerprozessen (zeitliche Anderung) unterschieden werden*.

2 pssets gehoren zur Gruppe der materiellen Guter und dienen als langlebige Gebrauchsguter der Durchfiihrung
von Prozessen. Vergleiche diesbeziiglich und BECKERS / Gizzi / JAKEL (2012, S. 4).

% Transportobjekte kénnen hierbei natiirliche Personen oder Giiter sein.
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Diese raumlich-zeitlich definierte Nachfrage nach Ortsveranderungen kann nun durch Nutzung
verschiedener technische Systeme befriedigt werden. Die konkrete Ausgestaltung einer
Ortsveranderung durch die Nutzung verschiedener technischer Systeme wird als Transportkette

bezeichnet. Transportketten sind durch folgende Eigenschaften gekennzeichnet:

e Eine Transportkette beginnt und endet an sogenannten Ubergabeknoten, an denen der
Ubergang von Transformations- oder Lagerprozessen zu Ortsverdnderungsprozessen
stattfindet,

e Eine Transportkette wird durch Transport-, Umschlags- sowie (transportbedingte)
Lagerprozesse ausgestaltet. Hieraus resultiert die Prozessnachfrage nach Transport-,
Umschlags- und Lagerprozessen.

e Die Prozessnachfrage kann in Abhangigkeit vom Transportobjekt mit sachlichen®

Anforderungen einhergehen. Die jeweils im Rahmen der Transportkette fur die einzelnen

Prozesse eingesetzten Assets missen diesen Anforderungen dann gendigen.

Handelt es sich bei dem Transportobjekt um eine natirliche Person, so kann diese sowohl an der
Durchfihrung verschiedener Prozessen als auch an der Koordination dieser Prozesse aktiv beteiligt

sein. Prinzipiell wird im Folgenden also unterschieden in Prozesse beziehungsweise Dienstleistungen:

o Mit aktiver Beteiligung der nattrlichen Person (Aktives Transportobjekt)

e Ohne aktive Beteiligung der natirlichen Person (Passives Transportobjekt)

Hierbei kann es in unterschiedlichen Prozessen der Transportkette zu aktiven und passiven
Beteiligungen der natirlichen Peron kommen. So erfordert zum Beispiel die Fahrt in einem Bus
(Transportprozess) keine aktive Beteiligung, wahrend das Verlassen des Busses (Umschlagsprozess)
eine aktive Beteiligung der natlrlichen Person erfordert. Im Bereich des Carsharings ist hingegen
sowohl im Rahmen des Transports, als auch des Umschlagsprozesses eine aktive Beteiligung
erforderlich, sollte es sich um den Fahrer handeln.

In den nachfolgenden Abschnitten sollen Transport- und Umschlagprozesse naher spezifiziert werden.
Umschlagprozesse die in Ubergabeknoten stattfinden, stellen den Beginn und das Ende einer jeden
Transportkette dar. So werden zu Beginn an einem ersten Ubergabeknoten die Transportobjekte von
einer Transformationskette in die Transportkette Ubergeben. Am Zielpunkt erfolgt die Ubergabe in
umgekehrter Richtung. Dabei sind zwischen Transformationsketten beziehungsweise -netzen und
Transportketten in der Regel Lagerprozesse zwischengeschaltet, die in den jeweiligen
Ubergabeknoten stattfinden. Teilweise stellen Ubergabeknoten auch Knoten dar, die ausschlieBlich

fur Lagerprozesse bendtigt werden.

Neben diesen Verknipfungen der Transport- und Transformationskette, kann es auch innerhalb der
Transportkette zu Umschlagsprozessen kommen. Sogenannte Umschlagsknoten ermdglichen den
Wechsel zwischen unterschiedlichen Transportmitteln, womit auch ein Wechsel des Verkehrssystems

einhergehen kann. Im Zuge eines Umschlags kann eine Zwischenlagerung des Transportobjektes

% |m Bereich des Personenverkehrs kann es sich hierbei beispielsweise um bestimmte Komfortanforderungen
handeln. Im Guiterverkehr erfordern beispielsweise Gefahrguter eine besondere Handhabung.
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beziehungsweise eine Wartezeit der natirlichen Person erforderlich werden, sollte zwischen zwei
Transportprozessen einer Transportkette ein zeitlicher Ausgleich notwendig sein. Hierfir ist ein Lager
fur Transportobjekte beziehungsweise ein Wartebereich notwendig. Im Bereich des Personenverkehrs
handelt es sich hierbei regelmafig um in Kombination mit Knoten angebotene Wartebereiche in Form

von Haltestellen.

Transportprozesse beginnen und enden an Ubergabe- und beziehungsweise oder Umschlagknoten.
Sie bendtigen ein Infrastrukturnetzwerk, das aus mit einer gewissen Kapazitat versehenen
Kanteninfrastrukturen®®, wie StraRe und Schienen, sowie zugehérigen inneren Knoten® besteht.
Dieses Infrastrukturnetzwerk verbindet die Ubergabe- beziehungsweise Umschlagsknoten
miteinander. Gegebenenfalls sind auerdem Transportmittel sowie weitere transportmitteltypische
Infrastrukturen notwendig. Typischerweise umfassen transportmitteltypische Infrastrukturen unter

27
I

anderem die Energieversorgung sowie Lager fur die Transportmittel”’. Samtliche Zusammenhange

werden in Abbildung 1 nocheinmal dargestellt.

Umschlagknoten

l

Umschlagknoten Umschlagknoten

Transportprozess

Transportprozess Lagerprozesse

l
l

Guter: Lagerprozesse Lagerprozesse Gater:
Transformations- Giiter: ° Lagerung Glter: Transformations-
prozess Lagerung Personen: Lagerung prozess

Warteraum
e

Personen:
—

Umschlagprozesse Knoten Knoten Umschlagprozesse
— Umschla —
Guter: Kanten g Guter:
Umschlag Umschlag
Personen: Umstieg Personen:
Einstieg Ausstieg

)

Personen:
Personen: Warteraum
Aufenthaltszweck ( I

| %J ——la——', |
| Transformationskette I Transportkette | Transformationskette l

Abbildung 1: Systematisierung von Ortsveranderungen?®

Entsprechend dieser Darstellung werden verschiedene Assets im Rahmen der Transportkette
bendtigt. Diese Assets miuissen also zur Verfigung gestellt werden. Daraus ergeben sich die
folgenden Rollen, die jeweils die Zustandigkeit flr die Zurverfugungstellung (im Folgenden mit ZVS
abgekdirzt) einer bestimmten Art von Assets umfassen: ZVS Infrastrukturnetzwerk, 2ZVS
Umschlagknoten, ZVS Lager Transportobjekt, ZVS Transportmittel, ZVS Lager Transportmittel und

ZV'S Energieversorgungsinfrastruktur.

Die Verantwortung fir das Angebot von Transport-, Umschlag- und Lagerprozessen wird den Rollen
Prozessangebot Transport, Prozessangebot Umschlag und Prozessangebot Lager zugeordnet. Dabei
stellt die Sicherstellung des Zugriffs auf die fir die Durchfihrung der Prozesse benétigten

Assetkapazitaten eine wichtige Aufgabe dieser Rollen dar. Durch den Bezug der Nutzungskapazitaten

% Hierbei handelt es sich zum Beispiel um StralRen, Schienen, Kabel oder Ahnliches.

% Hierbei handelt es sich zum Beispiel um Weichen, Kreuzungen, Switches oder Ahnliches.
" Hierbei handelt es sich zum Beispiel um Betriebshofe, Abstellgleise oder Ahnliches.

3 Quelle: Eigene Darstellung.
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von den Zurverfligungstellern der Assets wird von den Prozessanbietern (kurz PA) Prozesskapazitat
geschaffen, die im Rahmen von Dienstleistungen genutzt werden kdnnen. Hierbei handelt es sich
dann gemaR der Definition im vorangegangenen Abschnitt um eine Nutzungskapazitat. Diese ist die

Voraussetzung fur die Durchflihrung des jeweiligen Prozesses bei einer existenten Nachfrage.

Die Schaffung von Prozesskapazitét ist jedoch fur die Befriedigung der Nachfrage nach
Ortsverdnderung noch nicht ausreichend. Unter anderem missen die Prozesse in einer gewissen
zeitlichen Sequenz verknlpft werden. Die hierfir erforderliche Planung kann von einem Dienstleister
durchgefuhrt werden, sodass dieser die Transportkette organisiert. Damit wird zusatzlich die Rolle
Anbieter Dienstleistung Organisation Transportkette hinzugefiigt. Die beschriebenen Zusammenhénge

sind in Abbildung 2 als Rollenmodell fiir Angebote, die der Ortsveranderungen dienen, dargestellt.

Nachfrager
DLA:
Koordination
Transportkette
./
4 N
PA Transport | = = = = = = == o= o= e o o PA Umschlag = = PA Lager
N J
Vs ZVS Weitere c :evrsie_ 2vs Lzavir 2vs ZVS Lager
Infrastruktur- typische versor gun .- Transport- Trani ort Umschlag- Transport-
netzwerk Infrastruktur . gung mittel Sp knoten objekt
infrastruktur -mittel
. L. L -
Auftragsbeziehung o —— zeitlich-komplementére Beziehung sachlich-komplementére Beziehung

Abbildung 2: Rollenmodell fir Angebote, die der Ortsveranderung dienen®
DEFINITION DES BEGRIFFS MOBILITATSDIENSTLEISTUNGEN

Der Begriff Mobilitat® wird tiber die Durchfiihrbarkeit einer Ortsveré’mderung31 definiert. Im Folgenden
werden die Zurverfligungstellung von Assets, sowie das Angebot von Prozessen und Dienstleistungen
zum Zwecke der Ortsveranderung von Personen zunachst gemeinsam untersucht und gemeinsam als
Mobilitatsdienstleistungen bezeichnet. Entsprechend umfasst der Begriff Mobilitatsdienstleistung alle
Leistungen, die an der Ausgestaltung einer Transportkette beteiligt sein kénnen. Die Begriffe ,Anbieter
von Mobilitdtsdienstleistungen® und ,Mobilitdtsdienstleister* werden im Folgenden synonym

verwendet. Hierbei ist die Beforderung von Personen als Transportobjekten nicht zwangslaufig

2 Quelle: Eigene Darstellung.

%0 Mobilitat ist [...] die mogliche oder tatséchliche Ortsveranderung von Personen eines geografischen Raumes
innerhalb einer zeitlichen Periode nach ihrer Art und ihrem Umfang.“ aus ZANGLER (2000, S. 21).

! ~Ortsverdnderung sind die Folge von Aktivititen. Eine Ortsverédnderung wird erforderlich, wenn eine
nachfolgende Aktivitat nicht am Ort der vorhergehenden Aktivitaten ausgelibt werden kann, sondern zu ihrer
Ausiibung der Ort gewechselt werden muss* aus KIRCHHOFF (2013, S. 1).
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notwendig, um zur Gruppe der Mobilitdtsdienstleister zu gehéren. Falle, in denen die
Zurverfigungstellung und Nutzung von Transportmitteln sowie Lagern fir Transportmittel durch den
Nachfrager der Ortsveranderung erfolgt, sollen allerdings nicht als Angebot von

Mobilitatsdienstleistungen gelten und somit von diesen abgegrenzt werden.*
In diesem Bericht werden die folgenden Mobilitatsdienstleistungen berticksichtigt:

e Parken von Fahrzeugen

e Ladeinfrastruktur fir Elektrofahrzeuge
e Carsharing

o Offentlicher Personennahverkehr

e Taxi

Ein besonderer Fokus liegt hierbei auf den Mobilitatsdienstleistungen Carsharing und Parken.

2.1.4 Besonderheiten des Vertriebs von Mobilitatsdienstleistungen

Wahrend sich Transportobjekt und Transportmittel an sich lagern lassen, beziehungsweise die
natirliche Person warten kann, besteht fir den gewlnschten Prozess zum Zwecke der
Ortsveranderung keine Mdoglichkeit zur Lagerung. Die einzelnen Mobilitatsdienstleister halten jeweils
Nutzungskapazitaten dauerhaft vor, die dann im Rahmen von Transportketten zum Einsatz kommen.
Falls vom Nachfrager auf Assetkapazitaten zurickgegriffen wird, werden die Prozesse vom
Nachfrager selbst durchgefiihrt. Entsprechend muissen keine Prozesskapazitaten durch den Anbieter
vorgehalten werden. Die Prozesskapazitdt entsteht dann nur im Rahmen der Nutzung der
Assetkapazitédt durch einen Nachfrager. Im Bereich der Prozesskapazitdten hingegen muss der
Prozess unabhéngig von der tatsadchlichen Nachfrage angeboten werden, wobei durch den Anbieter
auch auf Assetkapazitdten zugegriffen wird. Mobilitatsdienstleistungen zeichnen sich also unter

“%3 und den Verbrauch wahrend der Erstellung® aus. Zeitliche

anderem durch die ,Nicht-Lagerfahigkeit
Aspekte spielen entsprechend eine grof3e Rolle, wodurch die Abbildung der verfligbaren Kapazitaten

zur Information der Nachfrager eine gewisse Komplexitét mit sich bringt.

Da die Mobilitdtsdienstleistungen, die der Ortsverdnderung dienen an unterschiedlichen Orten
bendtigt werden, werden Assets beziehungsweise Prozesse haufig nicht rdumlich konzentriert
vorgehalten beziehungsweise durchgefiihrt werden. Entsprechend missen die technischen Systeme
des Vertriebs dafir ausgelegt sein, den Nachfragern ausreichend Punkte zur Interaktion zur

Verfligung zu stellen, um das jeweilige Angebotsgebiet des Mobilitatsdienstleisters abzudecken.

%2 |n diesem Falle befindet sich das Asset im Eigentum des Nachfragers. Hierbei handelt es sich beispielsweise
um die Ortsveranderung mittels eines privaten Pkw. Bei der Nutzung 6ffentlicher Ladeinfrastruktur mit einem
privaten Pkw handelt es sich bei der Bereitstellung der offentlichen Ladeinfrastruktur hingegen um eine
Mobilitatsdienstleistung.

33 Die Immaterialitat filhrt zu der Nicht-Lagerfahigkeit. Daher kdnnen Dienstleistungen nicht auf Vorrat produziert
werden.“ aus DORLOFF / LEUKEL / SCHMITZ (2003, S. 431-432).

3 In der Regel werden Dienstleistungen an einem Ort zugleich produziert und konsumiert.“ aus DORLOFF /
LEUKEL / SCHMITZ (2003, S. 431-432).
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Weiterhin richten sich Mobilitatsdienstleistungen im Regelfall an eine sehr gro3e Gruppe an
Nachfragern. Zusammen mit der beschriebenen raumlichen Ausdehnung und einer ebenfalls
auftretenden zeitlichen Komponente ergibt sich eine Vielzahl von Kombinationsmaéglichkeiten, fir die
eine individuelle Aushandlung von Konditionen sehr komplex sein dirfte. Entsprechend ist eine
gewisse Gruppierung der moglichen Angebote von Mobilitatsdienstleistern erforderlich. Diese sollen
als Produkte bezeichnet werden. Diesen Produkten werden vom Mobilitatsdienstleister zusatzlich
noch Entgelte zugeordnet. Es konnen unterschiedliche Parameter definiert werden, um eine
Gruppierung von mdoglichen Nutzungen zu ermdglichen. Da Produkte gemafR der Definition eine
gewisse raumliche und zeitliche Gliltigkeit besitzen kénnen, ist die jeweilige Nutzung durch den
Nachfrager vor Inanspruchnahme der Mobilitatsdienstleistung nicht eindeutig definiert. So kénnen
beispielsweise mit einem Produkt verschiedene Ortsveranderungen durchgefihrt werden, die
bezuglich Start und Ziel nicht identisch sein missen. AuRerdem ist es mdglich, dass bestimmte
Produkte auch die beliebig haufige Inanspruchnahme einer bestimmten Ortsveranderung durch den
Nachfrager ermdglichen. Es ist bereits ersichtlich, dass es eine Vielzahl von
Kombinationsmoglichkeiten gibt, die jeweils durch den Anbieter zu einem Biindel kombiniert und als
Produkt verkauft werden konnen.* Auch dies muss im Rahmen der Gestaltung des Vertriebs

bertcksichtigt werden.

Nutzungskapazitdten fir eine bestimmte  Mobilitatsdienstleistung  werden durch die
Mobilitatsdienstleister in einem bestimmten Umfang und einem bestimmten Gebiet angeboten. Diese
Beschrankungen der Mobilitatsdienstleistungen kdnnen sich zunéchst in zwei verschiedenen Fallen
auf den Nachfrager auswirken. Einerseits kann unter Umsténden eine Nutzungskonkurrenz zwischen
den Nachfragern an einem bestimmten Ort zu einer bestimmten Zeit auftreten, wenn nicht
ausreichend Nutzungskapazitdt vorhanden ist. Andererseits kann ein bestimmter Wunsch nach
Ortsveranderung eine Kombinationen verschiedener komplementarer Mobilitatsdienstleistungen
erforderlich werden lassen, da eine einzelne Mobilitatsdienstleistung nicht den gewinschten Start-
und Zielpunkt beziehungsweise die gewlnschte Abfahrts- und Ankunftszeit realisieren kann. Um dem
Nachfrager in diesen Fallen trotzdem ein entsprechendes Angebot machen zu kénnen und somit im
Wettbewerb beispielsweise mit privaten Fahrzeug bestehen zu kdnnen, kann es auch Sicht der
Mobilitatsdienstleister erforderlich sein, ihre jeweiligen technischen Systeme des Vertriebs zu
koordinieren, um dem Nachfrager den Bezug der komplementaren Bestandteile oder alternativer
Optionen zur Ortsveranderung zu vereinfachen.*

2.2 Anbieter-Nachfrager-Beziehung
Die Beziehung zwischen Anbieter und Nachfrager (Anbieter-Nachfrager-Beziehung) und eine

einmalige Ausgestaltung dieser Beziehung zwischen zwei Akteuren werden zunachst allgemein

® Beispielsweise besteht bei den typischerweise im OPNV angebotenen Einzelticket in Ballungsraumen nur eine
rAumliche Giiltigkeit. Eine genaue Definition von Start und Ziel erfolgt hingegen erst durch die Nutzung.

% Hierbei kann auch die Gultigkeit von Produkten auf mehrere Mobilitdtsdienstleistungen erweitert werden.
Allerdings ist auch in diesem Falle die Nutzung von technischen Systemen des Vertriebs der einzelnen
Mobilitatsdienstleitster erforderlich, um dem Nachfrager den Erwerb des gemeinschaftlichen Produktes zu
ermdglichen. Im Regelfall wird hierbei auf bestehende Systeme der Mobilitatsdienstleister zugegriffen werden,
was im Endeffekt auch eine Koordination der technischen Systeme des Vertriebs erfordert.
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beschrieben (Abschnitt 2.2.1). AnschlieBend werden die Phasen einer Transaktion zwischen Anbieter
und Nachfrager (Abschnitt 2.2.2) und verschiedene Typen von Anbieter-Nachfrager-Beziehungen
(Abschnitt 2.2.3) untersucht. In einem letzten Schritt wird der Reseller als zusatzlicher Akteur
vorgestellt, der an der Ausgestaltung von Anbieter-Nachfrager-Beziehungen mitwirken kann (Abschnitt
2.2.4).

2.2.1 Transaktionen im Rahmen der Anbieter-Nachfrager-Beziehung

Im Rahmen der Ausgestaltung einer Transportkette werden Nutzungskapazitaten fir Assets und
Prozesse durch einen Nachfrager von einem oder mehreren Anbietern erworben. Dadurch entstehen
Anbieter-Nachfrager Beziehungen, deren grundlegende Struktur in Abbildung 3 dargestellt ist. Ein
Verbraucher oder auch Nachfrager bendtigt einen bestimmten Input, um eine Aufgabe erfillen zu
konnen. Dieser Input wird vom Anbieter (als Output) im Rahmen einer Produktion erzeugt. Diese
Anbieter-Nachfrager-Beziehungen und Optionen fur ihre Ausgestaltung sollen im Folgenden vertieft
betrachtet werden.

Anbieter-Nachirager-Beziehung

Anbieter Nachfrager
(Kapazitat) (Nutzung)

Abbildung 3: Anbieter-Nachfrager-Beziehung37

Eine einmalige Ausgestaltung einer Anbieter-Nachfrager-Beziehung wird allgemein als Transaktion
bezeichnet.*®

2.2.2 Phasen einer Transaktion und resultierende Funktionalitaten im Vertrieb

Im Folgenden werden drei Phasen einer Transaktion unterschieden, die wie folgt bezeichnet werden:

e Phase 1: Anbahnungsphase,
e Phase 2: Verhandlungsphase,

e Phase 3: Vertragsumsetzung / Kontrollphase.

Aufgrund der Besonderheiten von Transportketten wird die Anbahnungsphase in einen
transaktionsunspezifischen und einen transaktionsspezifischen Bestandteil unterteilt. Zunachst stellen
die Anbieter von Mobilitatsdienstleistungen transaktionsunspezifische Informationen Uber
Eigenschaften der vorhandenen Nutzungskapazitédten bereit. Auf Grundlage dieser Informationen
konnen die Nachfrager Transaktionsoptionen eruieren, um einen zukinftigen Bedarf an
Mobilitatsdienstleistungen befriedigen zu kdnnen. Es handelt sich hierbei aus Sicht der Nachfrager
hauptsachlich um das Identifizieren von potentiellen Transaktionspartnern und deren Angebot. Hierbei
kann die gesammelte Vorhaltung von diesbeziiglichen Informationen an einem Punkt und deren

Abrufbarkeit fir den Nachfrager einen Mehrwert darstellen.

37 Quelle: Eigene Darstellung.
% Entsprechend Abschnitt 2.1.1 sind im Rahmen von Transaktionen auch Leistungen des Vertriebs erforderlich.

Seite 12



Systematisierung der Gestaltung des Vertriebs im Mobilitatssektor

Im transaktionsspezifischen Teil hat der Nachfrager seine eigenen Anforderungen beziglich der
Ortsveranderung  zumindest teilweise definiert und kann gezielt Informationen zu
Transaktionsoptionen fiir die Ausgestaltung der Transportkette beschaffen und auswerten. Hierbei
kann auf Erkenntnisse aus dem transaktionsunspezifischen Teil der ersten Phase zurlickgegriffen
werden. Die vom Nachfrager spezifizierten Anforderungen kénnen an die Anbieter Gbermittelt werden
und somit geeignete Transaktionsoptionen von den einzelnen Anbietern ermittelt werden. Auch hierbei
kann die gesammelte Vorhaltung von Informationen oder die Mdglichkeit mehreren Anbietern die
Anforderungen des Nachfragers parallel zu (bermitteln einen Mehrwert darstellen. Dies ist
insbesondere dann der Fall, wenn der Nachfrager keine Informationen aus dem
transaktionsunspezifischen Teil der ersten Phase besitzt und somit Uber potentielle Anbieter nicht

informiert ist.

Hat sich der Nachfrager fur eine bestimmte Transaktionsoption entschieden, folgt in Phase 2 ein
Austausch von Informationen beziglich Quantitdt, Qualitat und Entgelt der entsprechenden
Nutzungskapazitéaten. Im Bereich der Mobilitétsdienstleistungen handelt es sich meist um seitens der
Anbieter sehr stark vorstrukturierte Angebote, die als Produkte bezeichnet werden und mit einem
bestimmten Entgelt versehen sind. Nachfrager haben in der Regel also nur die Optionen das Angebot
in Form von vordefinierten Produkten des Mobilitatsdienstleisters zu akzeptieren, oder sich fir eine
alternative Transaktionsoption zu entscheiden. Die definierten Produkte und Entgelte haben einen
Einfluss auf die Entscheidung des Nachfragers beziglich der Nutzung einer bestimmten
Mobilitatsdienstleistung im Rahmen einer Transportkette. Die Nachfrager missen also Uber die fir
eine Ortsveranderung erhdltlichen Produkte und die zugehdrigen Entgelte informiert werden.
Entsprechend muss die Definition von Produkten und Entgelten im Falle der Mobilitdtsdienstleistungen
vor der Anbahnungsphase erfolgen. Phase 2 endet in der Regel mit einer Vereinbarung zum
Leistungsaustausch, meist in Form eines Vertrages. Der Abschluss dieser Vereinbarung markiert auch
den Beginn der dritten Phase.

In Phase 3 kommt es zur Vertragsumsetzung. Auch diese Phase kann in verschiedene Bestandteile
unterschieden werden, deren Reihenfolge im Ablauf allerdings nicht festgelegt ist. Diese — in
Abbildung 4 dargestellten — Bestandteile sind:

e Der Anbieter sichert dem Nachfrager die Uberlassung von Nutzungskapazitaten zu
(Leistungsversprechen).

e Der Nachfrager entrichtet eine Gegenleistung an den Anbieter. Hierbei handelt es sich in der
Regel um einen monetéren Ausgleich.

o Der Nachfrager nimmt die Nutzungskapazitaten des Anbieters in Anspruch (Nutzung). Handelt
es sich um Produkte, die mehrere Optionen zur Nutzung erlauben, so wird auch erst im

Rahmen der Nutzung die vom Mobilitatsdienstleister bezogene Leistung festgelegt.

Seite 13



Systematisierung der Gestaltung des Vertriebs im Mobilitatssektor

Leistungsversprechen
Anbieter | Gegenleistung | Nachfrager
(Kapazitat) J Nutzung L (Nutzung)

Abbildung 4: Darstellung der Bestandteile der dritten Transaktionsphase39

Es sollen zwei idealtypische Ausgestaltungsoptionen der dritten Phase unterschieden werden. Hierbei
wird die Gestaltung der Ermittlung der zu erbringenden Gegenleistung als Unterscheidungsmerkmal
genutzt. Die Nutzung durch den Nachfrager erfolgt erst nach erfolgtem Leistungsversprechen und der

Festlegung der Modalitéaten der Gegenleistung.

Einerseits kann die Gegenleistung anhand der intendierten Nutzung ermittelt werden. Hierbei wird der
Ortsveranderungswunsch des Nachfragers zugrunde gelegt und ein passendes Produkt des Anbieters
ermittelt. Der Anbieter sichert dem Nachfrager die Uberlassung von Nutzungskapazititen zu. Die
potentiell méglichen Nutzungen, die durch das Produkt abgedeckt werden, kénnen die intendierte
Nutzung des Nachfragers Ubersteigen. Dies ist abhangig von zeitlicher, raumlicher und sachlicher
Gliltigkeit des Produktes. AuRerdem muss die Nutzung durch den Nachfrager nicht zwingend erfolgen.

Inwieweit in diesem Falle eine Erstattung der Gegenleistung erfolgt ist vom Anbieter festzulegen.

Andererseits kann die durch den Nachfrager zu erbringende Gegenleistung anhand der tatséachlich
erfolgten Nutzung ermittelt werden. Hierbei erfolgt die Erbringung der Gegenleistung nach Abschluss
der Nutzung von Leistungen des Mobilitdtsdienstleisters. Deshalb kann es zur Absicherung des
Anbieters erforderlich sein, dass der Nachfrager vor Inanspruchnahme der Nutzungskapazitaten seine

Zahlungsfahigkeit beziehungsweise Kreditwirdigkeit nachweist.

Im Rahmen des Vertriebs von Mobilitdtsdienstleistungen stellen die Phasen 1 und 3 die relevanten
Phasen einer Transaktion dar. GemaR der Definition in Abschnitt 2.1.1 werden durch den Vertrieb
technische Systeme bereit gestellt, um die Durchfihrung einer Transaktion zu ermdglichen. Den
dargestellten Phasen werden im Rahmen dieses Berichts Funktionen des Vertriebs

(Vertriebsfunktionen) zugeordnet.

Zunachst werden Angebote, Produkte und Entgelte durch die Anbieter definiert. Hierbei sind Elemente
der Phase 2 einer Transaktion enthalten. Wie eingangs erwahnt, wird die Entstehung von Angebot,

Produkt und Entgelt innerhalb dieses Berichts nicht betrachtet.

AnschlieRend mussen Nachfrager tUber Angebote, Produkte und Entgelte informiert werden. Hierbei
kénnen technische Systeme fir die transaktionsunspezifische und die transaktionsspezifische
Information genutzt werden. Dabei handelt es sich um die beiden Teile der ersten Phase einer
Transaktion. Diese sollen im Folgenden gemeinsam als Vertriebsfunktion ,Information“ bezeichnet

werden.

Hat sich der Nachfrager fur eine bestimmte Transportkette entschieden, missen die Bestandteile der
dritten Transaktionsphase umgesetzt werden, damit der Nachfrager die zu einer Transportkette

gehdrenden Mobilitatsdienstleistungen erwerben kann. Diese werden unter der Ubergreifenden

% Quelle: Eigene Darstellung.
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Vertriebsfunktion ,Umsetzung® zusammengefasst. Die Vertriebsfunktion ,Umsetzung“ umfasst die

folgenden weiteren Vertriebsfunktionen:

e Wird die Gegenleistung an der intendierten Nutzung ausgerichtet und fallt somit die
Zusicherung der Uberlassung von Nutzungskapazitaten (Leistungsversprechen) nicht mit der
Nutzung zusammen, wird die Vertriebsfunktion ,Buchung® bent)tigt.40

e Orientiert sich die Gegenleistung an der tatséchlich in Anspruch genommenen Nutzung, kann
es erforderlich sein, die Formalitaten fiir die Gegenleistung vor der ersten Nutzung dieser
Mobilitatsdienstleistung zu definieren und gegebenenfalls die Zahlungsfahigkeit oder
Kreditwurdigkeit des Nachfragers zu uberprifen. Dieser Vorgang wird als Vertriebsfunktion
,Reqistrierung“ bezeichnet.

e Fur die Erbringung der Gegenleistung werden wie, bereits dargestellt, im Regelfall Zahlungen
erfolgen. Daher wird diese Vertriebsfunktion als ,,Abrechnung” bezeichnet.

Die Nutzung an sich stellt keine zusatzliche Aufgabe des Vertriebs dar. Je nach Ausgestaltung der
jeweiligen Mobilitatsdienstleistung sind fir die Nutzung allerdings zusatzliche Funktionen erforderlich,
die dem Vertrieb zuzurechnen sind. Hauptsachlich handelt es sich hierbei um den Nachweis, dass
eine Gegenleistung bereits erfolgt ist (,Buchung®), beziehungsweise zumindest der entsprechende
Wille zur Erbringung einer Gegenleistung vorhanden ist (,Registrierung®). Dies stellt die
Voraussetzung dar, um Zugang zu Mobilitatsdienstleistungen zu erhalten oder die Nutzung derselben

fortsetzen zu dirfen. Entsprechend soll diese Vertriebsfunktion als ,Kontrolle* bezeichnet werden.**

2.2.3 Typen von Anbieter-Nachfrager-Beziehungen
Bisher wurden nur Transaktionen betrachtet, die direkt zwischen Anbieter und Nachfrager stattfinden.
Einzelne Bestandteile der Transaktion muissen allerdings nicht direkt zwischen Anbieter und

Nachfrager ausgestaltet werden.

Beziglich des eigenen Angebotes hat der Anbieter ein Interesse daran seine Glter an den
Nachfrager zu verkaufen. Zur Interaktion mit dem Nachfrager werden vom Anbieter Punkte gewahlt,
an denen er mit Nachfragern in Kontakt tritt und seine Leistungen vertreibt. Diese Punkte sollen als
Kauferkontaktpunkte definiert werden. Die Kauferkontaktpunkte koénnen entsprechend der
unterstutzten Vertriebsfunktionen unterschieden werden. Hierbei ist es nicht unbedingt erforderlich,

dass Kauferkontaktpunkte alle Vertriebsfunktionen unterstiitzen.

“° Bei Ermitlung der Gegenleistung anhand der intendierten Nutzung stellt die Wahl der geeigneten Produkte ein
gewisses Problem dar. Da der Nachfrager seinen Wunsch nach Ortsverdnderung zundchst genau definieren
muss und der Anbieter ihm sodann ein geeignetes Produkt verkauft. Je nach Differenzierung der Produkte kann
eine bestimmte Ortsverdnderung mit unterschiedlichen Produkten bewaltigt werden. In diesem Fall muss vom
Nachfrager ein Produkt ausgewahlt werden. Insgesamt werden also im Prozess der Vertriebsfunktion ,Buchung®
Daten bendtigt, die dem Prozess der Vertriebsfunktion ,Information“ zugeordnet werden und die aus
Nachfragersicht im selben Prozess verarbeitet werden. Fir die nachfolgenden Betrachtungen ist es jedoch
erforderlich, dass Information und Buchung strikt getrennt wird.

“1 Eine Kontrolle kann vor, wahrend oder nach der Nutzung einer Mobilitatsdienstleistung erfolgen. Beispielsweise
sind Carsharing-Fahrzeuge vor der Nutzung zu 06ffnen, wahrend im OPNV in Deutschland regelmafig
Fahrscheinkontrollen wéahrend der Nutzung durchgefiihrt werden.
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Die Bereitstellung einzelner Kauferkontaktpunkte muss nicht durch den Anbietern erfolgen. Allerdings
muss er im eigenen Interesse fur eine gewisse Anzahl an Kauferkontaktpunkten fiir sein Angebot

sorgen. Hierbei ist zumindest von einem Kauferkontaktpunkt auszugehen.

Die Nutzung und die im Rahmen der Nutzung stattfindende ,Kontrolle® wird als tatséchliche
Inanspruchnahme der Mobilitatsdienstleistung immer zwischen einem Mobilitatsdienstleister oder auch
Anbieter und einem Nachfrager direkt ausgestaltet und im Folgenden als ,Nutzungsbeziehung®
bezeichnet. Die anderen Bestandteile der Transaktion, die als Vertriebsfunktionen definiert wurden,
sollen unter dem Begriff ,Vertriebsbeziehung® zusammengefasst werden. Hierbei besteht die Option
weitere Akteure bei der Ausgestaltung der Anbieter-Nachfrager-Beziehung einzubeziehen. Bei der
Vertriebsbeziehung geht es hauptsachlich um Kauf und Verkauf. Somit tritt im Rahmen der
Vertriebsbeziehung der Anbieter als Verkdufer und der Nachfrager als Kaufer auf. Diese

Zusammenhange sind in Abbildung 5 dargestelit.

Anbieter (und Verkaufer) Nachfrager (und Kaufer)

(Kapazitit) Vertriebsbeziehung (Information, Buchung / Registrierung. Abrechnung) (Nutzung)
Kéuferkontaktpunkt

Abbildung 5: Nutzungs- und Vertriebsbeziehung*

[ Nurzungsbez:ehung (Nurzunq KomroLe} Vs ]

Entsprechend kénnen zwei verschiedene Falle unterschieden werden:

o Die Vertriebsbeziehung entspricht der Nutzungsbeziehung. Hierbei handelt es sich um eine
ungebrochene Anbieter-Nachfrager-Beziehung.
e Die Vertriebsbeziehung ist unterteilt und entspricht somit nicht mehr der Nutzungsbeziehung.

Hierbei handelt es sich also um eine gebrochene Anbieter-Nachfrager Beziehung.

Bei der gebrochenen Anbieter-Nachfrager-Beziehung wird die Vertriebsbeziehung, wie in Abbildung 6
dargestellt, durch mindestens zwei Vertriebsbeziehungen ersetzt. Der dadurch neu eintretende Akteur
wird als Reseller bezeichnet und stellt fir die erste Vertriebsbeziehung den Kaufer dar. Fur die zweite

Vertriebsbeziehung stellt er den Verkaufer dar. Reseller sind also Kéufer und Verkaufer.”®

Nutzungsbeziehung

Anbieter (und Verkaufer) Vertriobshezishung | Reseller Vertrisbsbezishung I Nachfrager (und Kaufer)
(Kapazitat) (Kéufer und Verk&ufer) (Nutzung)
Kéauferkontaktpunkt Kéauferkontaktpunkt

Abbildung 6: Gebrochene Anbieter-Nachfrager-Beziehung**

Es ist dabei nicht erforderlich, dass ein Reseller alle Vertriebsfunktionen abdeckt. Verschiedene

Vertriebsfunktionen kénnen auch von unterschiedlichen Resellern angeboten werden.

42 Quelle: Eigene Darstellung.

* Reseller kénnen ebenfalls im Bereich der Vertriebsfunktion Jnformation” auftreten. In diesem Fall wird die
Information erworben und veraufRert, auch wenn hier nicht zwangslaufig eine Gegenleistung in Form einer
Zahlung durch den Nachfrager erfolgt.

a4 Quelle: Eigene Darstellung.
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2.2.4 Reseller in gebrochenen Anbieter-Nachfrager-Beziehungen
Wie bereits dargestellt ersetzt der Reseller eine durch zwei getrennte Vertriebsbeziehungen. Es
kénnen auch mehrere Reseller hintereinander auftreten. Im Falle von Mobilitatsdienstleistungen bleibt

die Nutzungsbeziehung allerdings immer zwischen Anbieter und Nachfrager bestehen.

Die Optionen fur einen Reseller aus Sicht der Nachfrager einen Mehrwert zu schaffen sind dabei
prinzipiell stark abhangig vom zugrundeliegenden Gut. Im Bereich von materiellen Gitern kann ein
Reseller durch Lagerung und Transport ein materielles Gut zu einem spéateren Zeitpunkt und / oder an
einem anderen Ort anbieten. In den meisten Fallen ist der genaue Nachfrager zum Zeitpunkt des
Kaufes durch den Reseller noch unbekannt. Somit erméglicht er potentiell einer weiteren Gruppe an
Nachfragern den Zugriff auf ein materielles Gut. Dabei nimmt er keinerlei sachliche Transformationen
an der Elementarleistung vor, sondern verkauft das gleiche materielle Gut. Allerdings kann eine
Anpassung des Entgeltes erfolgen. Der Reseller trifft damit also in gewisser Weise eine neue

Bereitstellungsentscheidung.

Obwohl der Nachfrager oder Kaufer des Angebotes seitens des Resellers zum Zeitpunkt der
Ausgestaltung der Vertriebsbeziehung zwischen Anbieter und Reseller noch unbekannt ist, muss der
Reseller aber als Kaufer eine Gegenleistung erbringen. Fir den Anbieter verhalt sich der Reseller also
vergleichbar einem Kaufer, welcher Nachfrager ist. Der Reseller will das materielle Gut aber nicht
selbst konsumieren und muss nun seinerseits einen Verkauf des materiellen Gutes durchfuhren.
Daraus ergibt sich fir den Reseller die Gefahr das materielle Gut nicht absetzen zu kdnnen.
Gleichzeitig kann er allerdings auch einen Gewinn erzielen, wenn das vom Nachfrager verlangte
Entgelt fir den Verkauf Uber dem fir den Einkauf entrichteten Entgelt zuzlglich der Kosten fir die
Durchfihrung der erforderlichen Aufgaben des Resellers liegt. Dem Anbieter entsteht der Vorteil, dass
er eine Gegenleistung erhalt, ohne der Gefahr ausgesetzt zu sein, dass das materielle Gut nicht an

einen Nachfrager abgesetzt wird.

Im hier betrachteten Fall der Mobilitdtsdienstleistungen erscheint das Betatigungsfeld fir einen
Reseller reduziert. Aufgrund der Eigenschaften der ,Nicht-Lagerfahigkeit® und des zwingenden
Verbrauchs wahrend der Erstellung stellen Lagerung und Transport keinen zusétzlichen Nutzen fir
Nachfrager dar. Auch besteht die Nutzungsbeziehung, wie beschrieben, ausschlieBlich zwischen
Anbieter und Nachfrager. In den meisten Fallen zadhlen zu den technischen Systemen des Vertriebs
auch elektronische technische Systeme, auf die durch den Nachfrager raumlich unabhéngig
zugegriffen werden kann und somit einen gesonderten Vertrieb durch Reseller nicht notwendig
erscheinen lassen. Eine besondere Schwierigkeit fir den Reseller kdnnen vorgeschriebene
einheitliche Entgelte fur die Nachfrager darstellen, wie es bei bestimmten 6ffentlichen Angeboten der
Fall ist.”® In diesem Fallen unterscheidet sich sein Angebot aus Sicht der Nachfrager nicht von denen
des Anbieters. Zusatzlich muss ein Reseller potentielle Vorgaben der Anbieter oder zum Beispiel des

Rechtsrahmens bericksichtigen. Prinzipiell stellt ein Reseller aus Anbietersicht auch im Bereich der

5 Beispielsweise sind Ticketentgelte fiir den OPNV diskriminierungsfrei und somit an allen Kauferkontaktpunkten
einheitlich zu gestalten. Zumindest haben sie jedoch innerhalb eines gewissen Rahmens zu erfolgen.

Seite 17



Systematisierung der Gestaltung des Vertriebs im Mobilitatssektor

Nutzungskapazitaten eine Moglichkeit zur Ubertragung des Absatzrisikos dar und kann somit fiir eine

gewisse Grundfinanzierung beim Anbieter sorgen.

Einen Sonderfall des Resellers stellt der Bundler dar. Durch den Bundler werden erworbene
Einzelleistungen zu Bindeln zusammengefasst und diese dann mit einem gemeinsamen Entgelt
versehen. Es werden also Vertriebsbeziehungen nicht unbedingt im Verhdltnis eins zu zwei ersetzt
und es kdnnen neue Produkte durch die Blindelung entstehen. Da es sich bei der Blndelung aber
nach wie vor um ein Reselling handelt, werden auch hier die Begriffe Kaufer und Verkaufer

verwendet.*®

2.3 Optionen fur die Anbindung von Verkaufern an
Kauferkontaktpunkte

Im Folgenden werden Optionen zur Blindelung von Vertriebsbeziehungen genauer betrachtet. Dabei

macht es prinzipiell keinen Unterschied, ob der Verkaufer Reseller, Bindler oder Anbieter,

beziehungsweise ob der Kaufer Reseller, Bindler oder Nachfrager ist. Somit werden im weiteren

Verlauf ausschlie3lich die Begriffe Kaufer und Verkaufer verwendet. Bei der Blndelung von

Vertriebsbeziehungen besteht die Option, verschiedene zusétzliche Akteure einzubeziehen.

Aus Sicht der Nachfrager ist fur die Nutzung eines bestimmten Kauferkontaktpunktes — abgesehen
von grundlegenden Anforderungen, wie rdumliche Néhe und Verfiigbarkeit — insbesondere wichtig,
welchen Zugriff auf unterschiedliche Verkaufer der Kauferkontaktpunkt ermdglicht. Hierbei kann ein
Kauferkontaktpunkt nur Produkte eines einzelnen Verkaufers oder Produkte von mehreren Verkaufern
anbieten.”” Der am jeweiligen Kauferkontaktpunkt angebotene Produktumfang wird von den

Verkaufern festgelegt.

Um die Komplexitat zu begrenzen, werden die folgenden Untersuchungen nicht fir einzelne
Kauferkontaktpunkte oder bestimmte technische Systeme durchgefihrt, sondern alle

Kauferkontaktpunkte eines Bereitstellers von Kauferkontaktpunkten zusammengefasst.

“% Hierbei wird in der Literatur noch in die Begriffe Tying und Bundling unterschieden (vergleiche beispielsweise
SHY (2008, S. 116)). Wahrend beim Bundling mehrere Elemente desselben Gutes als Produkt verkauft werden,
werden beim Tying verschiedene Guter zusammen als ein Produkt verkauft. Eine entsprechende Unterscheidung
soll hier allerdings nicht vorgenommen werden.

*" Hierbei erfolgt keine Kombination der Produkte durch den Kéauferkontaktpunkt. Lediglich der Zugriff auf die
verschiedenen Produkte ist moglich.
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Kaufer ]

(Reseller, Bundler, Nachfrager)

Kaufer
(Reseller, Biindler, Nachfrager)

Verkaufer ] ( .
[ (Reseller, Biindler, Anbieter) J L Kauferkontaktpunkt

Kaufer
(Reseller, Bundler, Nachfrager)

Abbildung 7: Beispielhafte Abbildung eines Kauferkontaktpunktes mit einem

Verkaufer®

Werden nur Produkte eines einzelnen Verkaufers verkauft (Abbildung 7) kann die Rolle des
Bereitstellers des Kauferkontaktpunktes entweder mit dem Verkaufer integriert oder desintegriert
wahrgenommen werden. Bei einer Desintegration ergibt sich allerdings eine starke Abhéngigkeit des
Bereitstellers des Kéauferkontaktpunktes vom Verkaufer. Entsprechend wirde ein Bereitsteller eines
unabhéngigen Kauferkontaktpunktes eine entsprechende Absicherung in Form eines Commitments
des Verkaufers zur dauerhaften Nutzung seines Kauferkontaktpunktes fordern, um seine Investition
zur Errichtung des Kauferkontaktpunktes zu schitzen und laufende Kosten des Betriebs decken zu

kénnen. Dies kann zum Beispiel in Form eines langfristigen Vertrages erfolgen.49

Sollen Produkte von mehreren Verkaufern tber einen Kéuferkontaktpunkt verkauft werden, ergeben
sich fir den Bereitsteller des Kauferkontaktpunktes verschiedene Optionen. Einerseits kdnnen die
gewulnschten Verkaufer in bilateralen Verhandlungen und separaten Vertragen mit dem Bereitsteller
des Kauferkontaktpunktes fur die Nutzung des Kauferkontaktpunktes gewonnen werden. Dies ist in

Abbildung 8 dargestellt.

Verkaufer Kaufer
(Reseller, Biindler, Anbieter) (Reseller, Biindler, Nachfrager)
Verkéufer Kaufer
(Reseller, Bundler, Anbieter) (Reseller, Bandler, Nachfrager)
Kauferkontaktpunkt
Verkaufer Kaufer
(Reseller, Biindler, Anbieter) (Reseller, Bindler, Nachfrager)

Abbildung 8: Beispielhafte Abbildung eines Kauferkontaktpunktes mit

verschiedenen Verkaufern®

Eine Integration des K&uferkontaktpunktes kann in diesem Fall hier nur partiell erfolgen, indem

entweder die beteiligten Verkdufer eine Art Joint-Venture griinden oder alternativ eine Integration nur

8 Quelle: Eigene Darstellung.

9 Eur eine ausfuhrlichere Darstellung der Problematik spezifischer Investitionen siehe beispielsweise SCHUMANN /
MEYER / STROBELE (2011, S. 499-503).

0 Quelle: Eigene Darstellung.
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mit einem Verkaufer erfolgt und die restlichen Verkaufer von einer Integration absehen

beziehungsweise andere Kauferkontaktpunkte integrieren.

Andererseits besteht die Moglichkeit, dass ein zusatzlicher Akteur bereits verschiedene Verkaufer
bindelt und diese unkompliziert durch eine Teilnahme am Angebot dieses Akteurs fur den
Kéauferkontaktpunkt erreichbar sind. Diese Bundelung von Verkaufern fir Kauferkontaktpunkte wird im
Folgenden als Verk&uferkontaktpunkt bezeichnet. Analog zum Kauferkontaktpunkt konnen
Verkauferkontaktpunkte anhand der unterstitzen Vertriebsfunktionen unterschieden werden.
Samtliche Produkte und Preise werden von den Verkdufern definiert und kdnnen von den
Verkauferkontaktpunkten nur in der definierten Form an die Kauferkontaktpunkte weiter gegeben

werden.**

Entsprechend Abbildung 9 stellen die beiden Seiten des Verkauferkontaktpunktes die Verkaufer und
die Kauferkontaktpunkte dar. Diese sollen gemeinsam als Teilnehmer des Verkauferkontaktpunktes
bezeichnet werden. Aus Abbildung 9 nicht ersichtlich, aber prinzipiell méglich, ist die Anbindung

einzelner Teilnehmer an verschiedene Kaufer- oder Verkauferkontaktpunkte.*?

Kaufer
(Reseller, Biindler, Nachfrager)
Verkaufer 2
[ (Reseller, Biindler, Anbieter) Kauferkontaktpunkt e
Kaufer
Verkaufer N (Reseller, Biindler, Nachfrager)
(Reseller, Bindler, Anbieter) Kaufer ]
Reseller, Bindler, Nachfrager)
Verkauferkontaktpunkt d 2 . 9er)
Kauferkontaktpunkt .
Kaufer
(Reseller, Biundler, Nachfrager)
Verkaufer s
[ (Reseller, Bundler, Anbieter) Kéuferkontaktpunkt o
Kaufer
(Reseller, Biindler, Nachfrager)

Abbildung 9: Beispielhafte Abbildung eines Verkauferkontaktpunktes®

Es ist erkennbar, dass ein Verkauferkontaktpunkt nur eine Mdéglichkeit fir ein umfassendes Angebot
gegeniuber dem Kaufer darstellt. Auf die entsprechenden Alternativen wird an den jeweiligen Stellen
dieses Berichts nur selektiv hingewiesen. Den Fokus der nachfolgenden Untersuchungen stellt der

Verkauferkontaktpunkt dar.

2.4 Allgemeine Ausgestaltung von Verkauferkontaktpunkten
Bei der Ausgestaltung von Verkauferkontaktpunkten kénnen diese zunachst nach dem Umfang ihrer
Leistungen unterteilt werden (Abschnitt 2.4.1). Unabhéangig vom Umfang der Leistungen des

Verkauferkontaktpunktes kann das Organisationsmodell des Verk&auferkontaktpunktes ausgestaltet

* Hierbei konnen allerdings Absprachen zwischen den Verkaufern und den Bereitstellern der

Kéauferkontaktpunkte erfolgen, um beispielsweise zusétzliche Produkte zu definieren.

2 |m Bereich von zweiseitigen Markten wird in diesem Zusammenhang von ,Multihoming“ gesprochen. Siehe
beispielsweise ARMSTRONG (2006, S. 669).

% Quelle: Eigene Darstellung. Hierbei ist es auch moglich, dass Kaufer an beiden Kauferkontaktpunkten
angeschlossen sind.
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sein. Hierbei soll auf den vom Bereitsteller des Verkauferkontaktpunktes gesetzten institutionellen
Rahmen sowie die potentiellen Akteure, welche als Bereitsteller des Verkauferkontaktpunktes in
Betracht kommen und ein entsprechendes Modell zur Finanzierung aufstellen miissen, unterschieden
werden (Abschnitt 2.4.2).

2.4.1 Umfang der Leistungen eines Verkauferkontaktpunktes

Der Umfang der Leistungen von Verkauferkontaktpunkten stellt eine grundlegende Mdoglichkeit zu
deren Unterscheidung dar. Zur Eingrenzung der Ausgestaltungsoptionen wird im weiteren Verlauf
hauptsachlich auf Verkauferkontaktpunkte im Bereich von Transportketten fokussiert. Auerdem
sollen ausschlie8lich  elektronische Ldsungen unter Nutzung von Informations- und
Kommunikationstechnologie Gegenstand der Betrachtung sein. Einzelne Ergebnisse konnten

allerdings auch auf andere Ausgestaltungsvarianten von Verkauferkontaktpunkten Ubertragen werden.
Wie in Abbildung 10 dargestellt sollen hierbei Verkauferkontaktpunkte unterschieden werden, die:

1. Verkaufer auf lokaler oder nationaler Ebene anbinden,
2. Interaktionen beziiglich einzelner oder mehrerer Mobilitatsdienstleistungen ermdglichen,

3. Vertriebsfunktionen aus dem Bereich Information und beziehungsweise oder Umsetzung

lumsetzung d{\o‘\e(\
Informatlon 6{«'6“ w

\‘0

anbieten.

Uberregional

Regional

1) Raumliche Abdeckung

Eine Mehrere

2) Umfang an Mobilitatsdienstleistungen

Abbildung 10: Dimensionen der Leistung eines Verkauferkontaktpunktes®*

Im Bereich der Vertriebsfunktionen kann der Umfang stark variieren. Ein Verkauferkontaktpunkt kann
sowohl die Vertriebsfunktion ,Information als auch die Vertriebsfunktion ,Umsetzung“ unterstiitzen.
Umgekehrt ist es auch denkbar, dass Verkauferkontaktpunkte speziell fir einzelne Bestandteile der

Ubergeordneten Vertriebsfunktion ,Umsetzung“ angewendet werden.

Die Leistungen des Verkauferkontaktpunktes missen hierbei nicht zwangslaufig mit denen des
Kauferkontaktpunktes Ubereinstimmen. Auf diese wichtige Unterscheidung wird im weiteren Verlauf

noch eingegangen.

** Quelle: Eigene Darstellung.
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Die Reduzierung von Schnittstellen in vertraglicher und technischer Sicht stellen die Vorteile eines
Verkauferkontaktpunktes dar. Entsprechend sind auch die Aufgaben des Verkauferkontaktpunktes zu

definieren.

Zunachst ist ein institutioneller Rahmen zu schaffen, der die Regeln fir die Teilnahme und die
Interaktion zwischen den Teilnehmern definiert.”> Die Akzeptanz dieser Regeln wird durch die
Teilnehmer in Form eines Teilnahmevertrages mit dem Bereitsteller des Verkauferkontaktpunktes
kodifiziert. Die Einhaltung der Regeln ist vom Bereitsteller des Verkauferkontaktpunktes zu
Uberwachen und gegebenenfalls durchzusetzen. Als zusatzliche Leistung kann der
Verkauferkontaktpunkt die Interaktionen zwischen den Teilnehmern dokumentieren und somit als
neutrale Schlichtungsstelle dienen, beziehungsweise bei Bedarf auch eine Verrechnung von

Leistungen vornehmen, um den Zahlungsverkehr zwischen den Teilnehmern zu reduzieren.

Weiterhin stellt der Verkauferkontaktpunkt einen Knoten fir die Interaktionen zwischen den
Teilnehmern dar. Fur den Austausch von Daten zwischen den Teilnehmern ist ein technischer Knoten
zu schaffen. Der Umfang der Leistungen dieses technischen Knotens ist abhangig vom
Leistungsumfang des Verkauferkontaktpunktes und dem jeweiligen Status quo der anzubindenden

Mobilitatsdienstleistungen.

Im Rahmen der Vertriebsfunktionen ist eine gewisse Standardisierung beziehungsweise
Harmonisierung von Daten erforderlich, um den Austausch zwischen den Teilnehmern zu
ermdoglichen. Zunachst sind Datenformate zu standardisieren beziehungsweise Adapter zu schaffen,
um die Daten bei den jeweiligen Kauferkontaktpunkten nutzbar zu machen. Hier kann auch eine
Ubersetzung in die gewiinschten Datenformate der jeweiligen Kauferkontaktpunkte erfolgen.
Allerdings stinde diese Losung einem schnellen Anschluss weiterer Kauferkontaktpunkte entgegen
beziehungsweise wirde die Kosten fir einen solchen Anschluss erhéhen. Neben den Datenformaten
mussen gegebenenfalls auch Datengrundlagen harmonisiert werden. So kdnnen sich beispielsweise

die Bezeichnungen von Orten bei Anbietern mit unterschiedlichen raumlichen Abdeckungen doppelin.

Sollte der Fokus des Verkauferkontaktpunktes eine einzelne Mobilitatsdienstleistung sein und sollte
innerhalb dieser Mobilitatsdienstleistung bereits eine standardisierte Losung existieren, kann dieser
Schritt entfallen. Hieraus wird ersichtlich, dass die Aufgabe der Standardisierung bereits auf einer
vorgelagerten Ebene erfolgen kann. Somit ist diese Aufgabe nicht eindeutig dem
Verkauferkontaktpunkt zuzuordnen und dieser dann auch nicht zwingend erforderlich. Bei der
Kombination verschiedener Mobilitatsdienstleistungen sind gegebenenfalls noch Orte zu definieren,
an denen ein Wechsel zwischen den Mobilitdtsdienstleistungen erfolgen kann. Dies ist insbesondere
fur die Vertriebsfunktion ,Information“ von Bedeutung, um Optionen fiir Ortsveranderungen mit

verschiedenen Mobilitatsdienstleistern errechnen und darstellen zu kénnen.

Neben der bisher betrachteten Vertriebsbeziehung besteht die Anbieter-Nachfrager-Beziehung auch
aus der Nutzungsbeziehung. Hier ist aus Sicht des Kauferkontaktpunktes sicherzustellen, dass die

jeweiligen Mobilitdtsdienstleistungen durch den Nachfrager auch genutzt werden kdnnen,

%5 Vergleiche diesbeziiglich Abschnitt 2.4.2.
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insbesondere  wenn im Rahmen der Vertriebsfunktion ,Kontrolle® Zugang zu den
Mobilitatsdienstleistungen gewahrt werden muss. Hierfir kénnen unterschiedliche Situationen in
Abhangigkeit der verschiedenen Mobilitdtsdienstleistungen vorliegen. Entweder besteht ein
standardisiertes  Zugangssystem, das es dem Nachfrager ermdéglicht auf andere
Mobilitatsdienstleistungen zuzugreifen. Alternativ kénnen auch unterschiedliche Zugangssysteme
bestehen, aber entsprechende Adapter existieren. Als weitere Option kénnen die technischen
Systeme der Mobilitatsdienstleister eine Fernsteuerung des Zugangs ermdéglichen und somit nach
einer Interaktion mit dem Nachfrager den Zugriff auf die gewlnschte Mobilitdtsdienstleistung
gewsahren.”® Alternativ kann aber auch durch Kauferkontaktpunkte oder Verkauferkontaktpunkte eine
Standardisierung dieser Systeme erfolgen beziehungsweise gewisse Adapter geschaffen werden, um
die Nutzung fiir den Nachfrager komfortabler zu machen. Auch wenn es sich hierbei nicht um eine
Kernaufgabe eines Verké&uferkontaktpunktes handelt, kann das Ergebnis einer Standardisierung die
Nutzung eines Verkauferkontaktpunktes attraktiver erscheinen lassen. Entsprechend ist eine
Involvierung in einen solchen Standardisierungsprozess aus Sicht des Bereitstellers des

Verkauferkontaktpunktes gegebenenfalls vorteilhaft.

2.4.2 Ausgestaltungsoptionen far Organisationsmodelle von
Verkauferkontaktpunkten

Der institutionelle Rahmen des Verkauferkontaktpunktes wird von dessen Bereitsteller festgelegt.
Hierbei besteht die Méglichkeit Einfluss auf den Zugang zum Verkauferkontaktpunkt sowie auf die

Nutzung des Verkauferkontaktpunktes zu nehmen.
ZUGANG

Der Zugang zu Verkauferkontaktpunkten kann durch die klar definierte Zielgruppe der Teilnehmer des
Verkauferkontaktpunktes eigentlich nicht als offen bezeichnet werden. So ist beispielsweise der
Nachfrager vom Zugang zum Verkauferkontaktpunkt ausgeschlossen. Auch wenn nur die
angesprochenen Zielgruppen bertcksichtigt werden, so wird der Verkauferkontaktpunkt regelmafig
technische Voraussetzungen besitzen und somit gewisse Anforderungen an Teilnehmer stellen. Von
diesen Einschrankungen abstrahiert sollen die Begriffe offener und geschlossener Zugang wie folgt

verwendet werden:

Gelten keine Voraussetzungen auf3er der Zugehorigkeit zu einer der Zielgruppen an die Teilnehmer
des Verkauferkontaktpunktes, so gilt der Verkauferkontaktpunkt als offen. Werden weitere
Voraussetzungen fur die Teilnahme am Verk&uferkontaktpunkt eingefiihrt, so gilt der

Verkauferkontaktpunkt als geschlossen.

Die Definition von Voraussetzungen fir den Zugang zum Verkauferkontaktpunkt kann aus
kapazitativen oder strategischen Grinden erfolgen. Bei elektronischen Verk&auferkontaktpunkten

sollten kapazitative Grinde eine untergeordnete Rolle darstellen. Die Erweiterung von

%6 Beispielweise besteht bereits heute die Mdglichkeit fir den Kundenservice von Car2go die Fahrzeuge

ferngesteuert zu 6ffnen und zu schlief3en.
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Serverkapazitaten kann allerdings mit sprungfixen Kosten verbunden sein. Weitere Probleme kénnten

in Abhangigkeit der vom Verkauferkontaktpunkt iibernommenen Aufgaben entstehen.®’

Aus strategischer Sicht kann es eine Vielzahl von Grinden geben, um den Zugang zu beschranken.
Besondere Bedeutung durfte hier die Auswahl der Teilnehmer des Verkauferkontaktpunktes und
deren Auswirkungen auf die Anreize zur Anbindung weiterer potentieller Teilnehmer besitzen. So kann
es fir den Aufbau und die Wahrung einer gewissen Reputation des Verk&uferkontaktpunktes
erforderlich sein, von den Teilnehmern bestimmte Quantitdten und Qualitaten bezlglich der
angebotenen Mobilitatsdienstleistung einzufordern. Es erfolgt durch diese Anforderungen eine
Vorauswahl der Teilnehmer, sodass mdgliche Zweifel von zégernden Teilnehmern beziiglich weiterer

kunftiger Teilnehmer gegebenenfalls ausgerdaumt werden kénnen.

So koénnen beispielsweise Teilnehmer einer bestimmten Mobilitdtsdienstleistung ausgeschlossen
werden oder es kann bestimmten Teilnehmern Exklusivitdt bezlglich der Prasenz ihrer
Mobilitatsdienstleistung am Verkauferkontaktpunkt zugesichert werden. Bezlglich der teilnehmenden
Kéauferkontaktpunkte kann es aus Sicht des Verkauferkontaktpunktes auch sinnvoll sein nur

Kauferkontaktpunkte zuzulassen, die gleichzeitig Verkaufer sind.
NUTZUNG

Nachdem der Bereitsteller des Verkauferkontaktpunktes die Konditionen fiir den Zugang zum
Verkauferkontaktpunkt definiert hat, besteht die Madoglichkeit auf die Beziehung zwischen
Kauferkontaktpunkt und Verkaufer Einfluss zu nehmen. Ahnlich der Beschrankung des Zugangs
konnen bezuglich der Nutzung beliebig viele Vorgaben gemacht werden. Diese sollen unterteilt
werden in Vorgaben beziiglich der potentiellen Interaktionspartner, Vorgaben bezlglich potentieller

Interaktionen und Vorgaben beziiglich bestimmter Bestandteile von Interaktionen.

Werden Vorgaben beziglich der potentiellen Interaktionspartner definiert, soll hierdurch im Regelfall
die Interaktion zwischen bestimmten Teilnehmern ausgeschlossen werden. Dies kann erforderlich
sein, wenn mehrere an den Verkauferkontaktpunkt angeschlossene Teilnehmer Anbieter derselben
Mobilitatsdienstleistung sind und die zum Verkaufer zugehdérigen Kauferkontaktpunkte nicht

gegenseitig auf die verschiedenen Verkaufer zugreifen kénnen sollen.

Aus derselben Motivation heraus kann es aber auch ausreichend sein nur bestimmte Interaktionen zu
unterbinden. So kdnnen zum Beispiel bestimmte Produkte fiur Kéuferkontaktpunkte von Teilnehmern,

die gleichzeitig Verkaufer sind ausgeschlossen werden.

Denkbar ist weiterhin den jeweiligen Teilnehmern die Moglichkeit zu geben, selbst zu definieren, mit
wem sie zu welchen Konditionen interagieren wollen. Im Extremfall kann es hierbei zu individuellen
Absprachen zwischen allen Teilnehmern kommen. Sollen solche Sonderabsprachen unterstitzt
werden, sind vermutlich gewisse Voraussetzungen beim Verkauferkontaktpunkt zu erfiillen.

Sonderabsprachen kdnnen auch die Grundlage beziehungsweise Voraussetzung fir eine

*" Vergleiche bezuiglich der Aufgaben eines Verkauferkontaktpunktes Abschnitt 2.4.1.
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langerfristige Beziehung zwischen Kauferkontaktpunkten und Verkdufern im Rahmen des

Verkauferkontaktpunktes darstellen.

Wird andererseits eine Gleichbehandlung aller Teilnehmer durch den Verkauferkontaktpunkt
vorgegeben, ist eine langerfristige Beziehung zu einzelnen Teilnehmern nicht mehr erforderlich, da
diese bereits durch die Teilnahme am Verkauferkontaktpunkt zu allen anderen Teilnehmern etabliert
ist. Gleichzeitig wird allerdings auch der mdgliche Gestaltungsspielraum eingeschréankt. Dies gilt fur
jede Vorgabe bezuglich der Nutzung zwischen Verkdufer und Kauferkontaktpunkt. Je nach
Teilnehmer kann das eine Teilnahme attraktiver oder unattraktiver erscheinen lassen. Diese
Problematik wird in Abschnitt 3.4.1.1.2 weiter vertieft.

BEREITSTELLUNG UND FINANZIERUNG

Fur die Bereitstellung eines Verkauferkontaktpunktes kommen verschiedene Akteure in Frage. Hierbei
gehen die Eigenschaften der Akteure und somit auch die jeweiligen Ressourcenausstattungen mit den
potentiellen Optionen fiir eine Finanzierung des Angebotes eines Verkauferkontaktpunktes einher.
Entsprechend der Darstellung zu Kauferkontaktpunkten in Abschnitt 2.2.3 gilt fir die Bereitstellung
von Verkauferkontaktpunkten, dass sie durch einzelne Akteure oder durch eine Gruppe von Akteuren

erfolgen kann.

Die Bereitstellung durch einzelne Akteure wiederum kann unterteilt werden in Akteure, die
ausschlieB3lich den Verkauferkontaktpunkt bereitstellen wollen und Akteure, die selbst Teilnehmer am
Verkauferkontaktpunkt werden wollen. AuRerdem kann die Bereitstellung durch die 6ffentliche Hand>®
oder durch private Anbieter erfolgen. Fir die oOffentliche Hand besteht die Madglichkeit den
Verkauferkontaktpunkt aus dem offentlichen Haushalt zu finanzieren.* Alternativ kann sie fir die
Nutzung des Verkauferkontaktpunktes auch Entgelte erheben, welche analog zu den durch einen

privaten Bereitsteller erhobenen Entgelten ausgestaltet sein kénnen.

Bei der Ausgestaltung von Entgelten kann in nutzungsabhangige und nutzungsunabhangige
beziehungsweise variable und fixe Bestandteile differenziert werden. Zu den fixen Bestandteilen
gehoren periodisch wiederkehrende Entgelte sowie einmalige Entgelte fur die Aufnahme in den
Teilnehmerkreis des Verkauferkontaktpunktes. Bei nutzungsabhangigen Bestandteilen ist zunachst
eine Variable festzulegen, welche die Nutzungsintensitat widerspiegeln kann. Im Bereich der
Verkauferkontaktpunkte kénnte hierbei beispielsweise jede Interaktion die Entrichtung eines Entgeltes
erforderlich werden lassen oder alternativ ein Prozentwert des Volumens der Interaktion erhoben
werden. Es besteht hierbei auch die Mdéglichkeit der Differenzierung zwischen den Teilnehmern der

beiden Gruppen beziehungsweise der beiden Seiten des Verkauferkontaktpunktes. Ob es sich bei den

%8 Eine weitere Differenzierung des Akteurs ,6ffentliche Hand“ erfolgt aus Vereinfachungsgriinden zunachst nicht.
Insbesondere in féderalen Systemen kann bei weitergehender Betrachtung der Akteur ,6ffentliche Hand“ jedoch
weiter aufgeschlisselt werden.

%9 Mit der Finanzierung tber den offentlichen Haushalt gehen verschiedene Probleme im Kontext von politischen
Entscheidungsprozessen einher. Fur eine Darstellung vergleiche beispielsweise KLATT (2011).
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Verkauferkontaktpunkten um sogenannte zweiseitige Markte handelt ist jedoch stark vom jeweiligen

Organisationsmodell abhangig.®

Bei der Bereitstellung durch eine Gruppe von Akteuren kénnen diese auch festlegen, dass die
Nutzung des Verkauferkontaktpunktes auch auf die Gruppe der Bereitsteller beschrankt ist. In diesem
Falle handelt es sich beim Verkauferkontaktpunkt um eine Art Klub®. wird diese Einschréankung nicht
getroffen, kann die Gruppe der Bereitsteller auch als ein einzelner Akteur gesehen werden. Dann
wiederum gelten die bereits dargestellten Betrachtungen der Bereitstellung durch Dritte. Im Falle eines
Klubs resultieren die Einnahmen ausschlie3lich aus den von den Klubteilnehmern zu entrichtenden
Entgelten fur die Nutzung. Daher koénnten auch direkt die Kosten fiir den Betrieb des
Verkauferkontaktpunktes zwischen den Klubteilnehmern aufgeteilt werden. Hierbei ist die
Abschatzung der Belastung der einzelnen Partner abhangig von der Mdglichkeit eine genaue
Kostenabschatzung fur den Verkduferkontaktpunkt durchzufiihren. Als Kostenaufteilungsregeln
kommen hierbei allerdings dieselben Ausgestaltungsoptionen in Betracht, welche fur die
Entgeltsetzung in den vorangegangenen Abschnitten beschrieben wurden. Die Klubteilnehmer kénnen
die Kosten aber auch anhand anderer Parameter aufteilen. Zum Beispiel kdnnte die Finanzkraft
einzelner Teilnehmer im Rahmen der Kostenaufteilung berticksichtigt werden.

0 Die Differenzierung von Entgelten auf zweiseitigen Markten ist beispielsweise auch Gegenstand von EvANs /
SCHMALENSEE (2008).

®% Fur eine Definition von Klubgutern vergleiche beispielsweise ENDRES (2007, S. 782).
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3 Entwurf und Analyse von Organisationsmodellen fur
Verkauferkontaktpunkte

Gemal den Erlauterungen in Kapitel 2 erweitert der Verkauferkontaktpunkt die Vertriebsbeziehung
und somit die Anbieter-Nachfrager-Beziehung. Anforderungen an die Funktionalitat des
Verkauferkontaktpunktes resultieren also aus den Anforderungen seitens der Kauferkontaktpunkte
und somit im Endeffekt auch aus den Anforderungen der Nachfrager an die Funktionalitat der
Kauferkontaktpunkte. Deshalb sollen zunachst die Anforderungen der Nachfrager an
Kauferkontaktpunkte dargestellt und erértert werden, inwieweit Verkauferkontaktpunkte zur Erfillung
dieser Anforderungen beitragen kénnen (Abschnitt 3.1). AnschlieBend werden auf Grundlage dieser
Anforderungen der Nachfrager moégliche Ausgestaltungen von Verkauferkontaktpunkten betrachtet
und Organisationsmodelle fir diese Ausgestaltungsoptionen entworfen (Abschnitt 3.2). Zur Analyse
der Organisationsmodelle werden zunachst vorgelagert die Analyseparameter aufgezeigt und
anschlieBend allen Organisationsmodellen gemeine Elemente analysiert (Abschnitt 3.3).
Schlussendlich erfolgt die separate Analyse der unterschiedlichen Elemente einzelner
Organisationsmodelle. In diesem Zusammenhang wird auch die Verknipfung mehrerer
Verkauferkontaktpunkte betrachtet. Es erfolgt eine Unterteilung in zwei Abschnitte in Abhangigkeit der

vorgesehenen Verwendung des Verkauferkontaktpunktes (Abschnitt 3.4 und 3.5).

3.1 Voraussetzungen fir die Existenz von
Verkauferkontaktpunkten

Eine Voraussetzung fur die Existenz von Verkauferkontaktpunkten ist der Wunsch der Kéaufer
beziehungsweise Nachfrager auf verschiedene Verk&ufer beziehungsweise Anbieter zugreifen zu
kénnen. Grundsatzlich bedarf es fur den Kaufer beziehungsweise Nachfrager nur in bestimmten
Situationen Zugriff auf verschiedene Verkaufer beziehungsweise Anbieter. Diese Situationen oder
Anwendungsfélle werden in Abschnitt 3.1.1 dargestellt. In diesen Situationen kann der Zugriff auf
mehrere Verkaufer alternativ auch durch die Nutzung verschiedener Kauferkontaktpunkte durch den
Kaufer realisiert werden. Entsprechend werden in Abschnitt 3.1.2 Gegebenheiten beschrieben, in
denen die Nutzung von nur einem Kauferkontaktpunkt aus Sicht des Kaufers vorteilhaft sein kann.
Aus Sicht des Kauferkontaktpunktes ergeben sich dann verschiedene Optionen fur die Anbindung

verschiedener Verkaufer.®? Im abschlieRenden Abschnitt 3.1.3 werden diese genauer analysiert.

3.1.1 Die Notwendigkeit des Zugriffs auf mehrere Verkaufer als Resultat der
Anforderungen der Nachfrager

Wie in Abschnitt 2.1.4 bereits dargestellt, besteht im Vertrieb fir Mobilitdtsdienstleistungen die
Besonderheit, dass Mobilitatsdienstleistungen aufgrund beschrankter Kapazitdten eines Anbieters

oder der nicht vollstdandigen Abdeckung einer gewiinschten Transportkette63 durch einen einzelnen

%2 Dje verschieden Optionen wurden bereits in Abschnitt 2.3 beschrieben. An dieser Stelle sollen die Argumente
fur die situationsspezifische Vorteilhaftigkeit der dargestellten Optionen aufgezeigt werden.

% Der Fokus des Berichts liegt auf lokalen Transportketten. Teile der Erkenntnisse sollte allerdings auch auf
Transportketten, die dem Fernverkehr zuzurechnen sind, Ubertragbar sein.

Seite 27



Entwurf und Analyse von Organisationsmodellen fir Verkauferkontaktpunkte

Mobilitatsdienstleister gegebenenfalls eine Nutzung verschiedener Mobilitatsdienstleister oder
Verkaufer erforderlich werden lasst, um die gewiinschten Ortsverdnderungen eines Nachfragers
umsetzen zu konnen. Hierbei ergeben sich idealisiert die beiden im Folgenden beschriebenen

Anwendungsfalle:

e (Anwendungs-)Fall A: Zugriff auf verschiedene Verkaufer der gleichen Mobilitatsdienstleistung
zu verschiedenen Zeitpunkten
e (Anwendungs-)Fall B: Zugriff auf verschiedene Mobilitdtsdienstleistungen, die durch

unterschiedliche Verkaufer angeboten werden

(ANWENDUNGS-)FALL A: ZUGRIFF AUF VERSCHIEDENE VERKAUFER DER GLEICHEN

MOBILITATSDIENSTLEISTUNG ZU VERSCHIEDENEN ZEITPUNKTEN

In folgenden Situationen kann sich ein Bedarf ergeben auf unterschiedliche Verkaufer, die die gleiche

Mobilitatsdienstleistung anbieten, zu unterschiedlichen Zeitpunkten zugreifen zu kénnen.

o Bestent der Bedarf dieselbe Mobilitatsdienstleistung in verschiedenen Gebieten zu
unterschiedlichen Zeitpunkten zu nutzen und ist der praferierte Verkaufer nicht in allen
Gebieten tatig, ist der Zugriff auf mindestens einen weiteren in diesem zusatzlichen Gebiet
tatigen Verkaufer erforderlich.

e Zusatzlich kann, bei der geplanten Inanspruchnahme von Nutzungskapazitaten fir Assets
eines Verkaufers deren Verflugbarkeit an einem bestimmten Ort zu einem bestimmten
Zeitpunkt nicht den Anforderungen des Nachfragers entsprechen, das Ausweichen auf einen
alternativen Anbieter bzw. Verkaufer eine sinnvolle Alternative darstellen. Fir den Nachfrager
kann durch den Zugriff auf mehrere Anbieter innerhalb eines Gebiets eine héhere erwartete
Verfugbarkeit der Assets und somit im Falle von Kapazitatsengpéssen eine héhere Anzahl an
Alternativen gewabhrleistet werden. Auch in diesem Fall ist der Zugriff auf mehrere Verkaufer

vorteilhaft.

(ANWENDUNGS-)FALL B: ZUGRIFF AUF VERSCHIEDENE MOBILITATSDIENSTLEISTUNGEN, DIE DURCH

UNTERSCHIEDLICHE VERKAUFER ANGEBOTEN WERDEN

Im Falle der Umsetzung einer Transportkette mittels verschiedener Verkaufer kann ein
Kauferkontaktpunkt mit mehreren angeschlossenen Verkaufern in folgenden Situationen einen Vorteil

fur den Nachfrager darstellen:

¢ Nutzung verschiedener Mobilitéatsdienstleistungen im Rahmen einer einzelnen Transportkette:
Diese Situation wird haufig auch als Intermodalitdt bezeichnet, welche definiert wird als:
»,Nutzung und damit Kombination verschiedener Verkehrsmittel im Verlauf eines Weges*“.*
Dies entspricht in der diesem Bericht zugrundeliegenden Systematik einer Ortsveranderung
mittels einer Transportkette unter Verwendung verschiedener Mobilitatsdienstleistungen.
Werden die benétigten Bestandteile beziehungsweise Mobilitatsdienstleistungen der

Transportkette alle durch einen einzigen Verkaufer angeboten, kann dieser Produkte fir die

% Nosis (2013, S. 21).
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Verwendung einer Kombination von Mobilitdtsdienstleistungen anbieten. In Situationen in
denen die Mobilitdtsdienstleistungen, fir die Bewadltigung der Transportkette, von
unterschiedlichen Verkaufern bereitgestellt werden und entsprechende Angebote von
Bundlern oder Resellern nicht oder zumindest nicht in ausreichendem Malf3e etabliert sind, ist
fur den Nachfrager der Zugriff auf unterschiedliche Verkaufer erforderlich.

e Nutzung verschiedener Mobilitdtsdienstleistungen im Rahmen von verschiedenen
Transportketten: Ebenfalls Bedarf fir den Zugriff auf verschiedener Verkaufer fir den
Nachfrager ergibt sich, falls der Nachfrager zu verschiedenen Zeitpunkten verschiedene

Mobilitatsdienstleistungen nutzt, die von unterschiedlichen Verkéufern angeboten werden.®

3.1.2 Vorteile der Anbindung mehrerer Verk&ufer an einen Kéauferkontaktpunkt
aus Sicht der Nachfrager

Die Identifikation einer Kombination geeigneter Mobilitatsdienstleistungen fur die gewilnschte
Transportkette und der Erwerb der einzelnen Mobilitétsdienstleistungen kénnen durch den Nachfrager
an verschiedenen Kauferkontaktpunkten erfolgen. Der Zugriff auf alle fur die Umsetzung
verschiedener Transportketten bendtigten Verkaufer konnen ebenfalls immer durch die Nutzung
verschiedener Kauferkontaktpunkte realisiert werden. Alternativ kann fur den Nachfrager sowohl die
Identifikation als auch der Zugriff auf verschiedene Verkaufer Uber einen einzelnen
Kauferkontaktpunkt erfolgen, falls die entsprechenden Verkaufer an den Verkauferkontaktpunkt

angeschlossen sind.

Entsprechend stellt ein Kauferkontaktpunkt mit Anschluss verschiedener Verkaufer einen Mehrwert fiir
den Nachfrager dar. Ein Mehrwert fir den Nachfrager entsteht, wenn die Leistungen einer
Transportkette fir eine gewiinschte Ortsveranderung oder die flr verschiedene Ortsveranderungen
bendtigten Leistungen — obwohl diese von verschiedenen Mobilitéatsdienstleister angeboten werden —
trotzdem durch die ausschlie3liche Nutzung eines einzelnen Kauferkontaktpunktes bezogen werden
kénnen. Es wird hierbei die Annahme getroffen, dass Kauferkontaktpunkte, die in der Lage sind dem
Nachfrager Zugang zu Transportketten mit mehreren Mobilitatsdienstleistungen zu gewahren, auch fur
einzelne Transportketten unter Nutzung verschiedener Mobilitdtsdienstleister zu verschiedenen

Zeitpunkten genutzt werden kénnen.

In den folgenden beiden Fallen kann die Anbindung zuséatzlicher Verkaufer an den Kauferkontaktpunkt

aus Sicht des Kaufers Vorteile mit sich bringen:

o Der Kaufer bendtigt Mobilitdtsdienstleistungen von verschiedenen Verkaufern aufgrund der im

vorherigen Abschnitt dargestellten Anwendungsfalle.

% Diese Verwendung verschiedener Transportmittel an unterschiedlichen Wochentagen wird als auch als

Multimodalitat bezeichnet. Vergleiche beispielsweise Nosis (2013, S. 21) fur eine Definition von Multimodalitat.
Grundsatzlich ist es allerdings auch hier méglich, dass die unterschiedlichen Transportmittel vom selben Akteur
bereitgestellt werden und dieser den Vertrieb fur alle Transportmittel bindelt. Hieraus ergeben sich prinzipiell
dieselben Koordinationserfordernisse, die dann allerdings innerbetrieblich gelst werden.
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e Der Kaufer besitzt einen Kauferkontaktpunkt, an welchen er gebunden ist und der noch nicht
alle fur die Umsetzung seiner gewiinschten Transportketten bendtigten Verkaufer
angebunden hat.

Durch die Nutzung eines einzelnen Kéauferkontaktpunktes kann der Kaufer zunéchst die Kosten fiir die
Suche und Information von geeigneten Mobilitdtsdienstleistern reduzieren. Gleichzeitig wird der
Aufwand fur die Nutzung von Kéauferkontaktpunkten reduziert, da statt mehreren nur ein einzelner
Kauferkontaktpunkt in Anspruch genommen wird. AuBerdem kann fir die Nutzung eines
Kauferkontaktpunktes selbst die Entrichtung eines Entgeltes erforderlich sein und somit mit

zusatzlichen Kosten einhergehen.

Die Gebundenheit an einen bestimmten Kauferkontaktpunkt durch einen Kaufer kann bei einem
Wechsel zu einem anderen Kauferkontaktpunkt zusétzliche Kosten entstehen lassen. Diese Kosten
werden gemeinhin als Wechselkosten bezeichnet. Die zu Wechselkosten fihrende Gebundenheit an
einen Kauferkontaktpunkt kann verschiedene Entstehungsgrinde haben, auf die im Folgenden
eingegangen werden soll.

Insbesondere eine langfristige Beziehung zu einem Kauferkontaktpunkt kann ursachlich fir die
Entstehung von Wechselkosten sein. Die Hohe der Wechselkosten hangt von der Ausgestaltung der

Beziehung zwischen Kauferkontaktpunkt und Kaufer ab:

e Ist die Nutzung am Kéauferkontaktpunkt mit einem fixen und / oder gegebenenfalls periodisch
wiederkehrenden Entgelt verbunden, so wird der Kauferkontaktpunkt nicht ohne Weiteres
gewechselt werden, insbesondere wenn alternative Kéuferkontaktpunkte ebenfalls Entgelte
fur die Nutzung erheben.

e Werden keine Entgelte fiur die Nutzung erhoben, sind die direkt wahrnehmbaren
Wechselkosten geringer. Es kdnnen aber dennoch Wechselkosten bestehen. Im Rahmen der
Beschreibung der Vertriebsfunktion ,Registrierung® ist bereits dargestellt worden, dass es bei
der Variante der ,Ermittlung der Gegenleistung nach Abschluss der Nutzung® aus Sicht des
Verkaufers gegebenenfalls einen Bedarf gibt die Zahlungsféhigkeit des Nachfragers zu
Uberprifen und somit vor der ersten Transaktion die Hinterlegung von Zahlungsinformationen
beim Kauferkontaktpunkt erforderlich ist. Aber auch die Hinterlegung anderer Daten des
Nachfragers konnen Voraussetzung fiir die Inanspruchnahme der Mobilitatsdienstleistungen
des Verkaufers darstellen und entsprechend eine Registrierung erforderlich machen.® Jede
Registrierung geht fir den Nachfrager mit einem gewissen Aufwand einher, der ebenfalls als
Wechselkosten interpretiert werden kann.

o Kauferkontaktpunkte kdnnen Kundenbindungsprogramme einsetzen, um Kaufer an sich zu

binden.

% so st beispielsweise fiir die Nutzung von Carsharing-Angeboten eine Uberpriifung des Fiihrerscheins
erforderlich, welcher mit einem Nachfragerkonto verknipft wird. Hierbei handelt es sich um eine Registrierung
und eine langfristige Beziehung zum Kauferkontaktpunkt des Mobilitatsdienstleisters.
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e Aus Kaufersicht stellen auch das Wissen beziiglich der Nutzung des Kéauferkontaktpunktes
beziehungsweise die notwendigen Aufwendungen fiir das Erlernen der Nutzung eines
alternativen Kauferkontaktes eine Form von Wechselkosten dar.

o Kosten, welche fur die Suche eines alternativen Kauferkontaktpunktes entstehen, stellen

ebenfalls Wechselkosten dar.

3.1.3 Optionen fur Kauferkontaktpunkte zur Anbindung mehrerer Verkaufer

Im vorangegangen Abschnitt wurden aus Sicht der Kaufer beziehungsweise Nachfrager potentielle
Vorteile der Nutzung eines einzelnen Kéuferkontaktpunktes fur den Zugriff auf verschiedene Verkaufer
dargestellt. Dafur erforderlich ist die Anbindung verschiedener Verkaufer an den Kéuferkontaktpunkt.

Im Fokus dieses Berichts stehen die in Abschnitt 2.3 dargestellten Optionen.

Der Aufbau von Anbindung mittels bilateraler Vertrage stellt aus Sicht eines Kauferkontaktpunktes
einen gewissen Aufwand dar. So sind entsprechende Vertrage zwischen Kauferkontaktpunkten und
Verkaufern auszugestalten und eine technische Anbindung der Verkaufer an den Kauferkontaktpunkt
zu gewabhrleisten. Hierbei ist der gewunschte Zielzustand des Kauferkontaktpunktes aus Sicht des
Bereitstellers des Kauferkontaktpunktes gemeinsam mit dem gewiinschten Zeitpunkt der Erreichung
des Zielzustandes malRgeblich fir die Realisierbarkeit. Je nach Ressourcenausstattung des
Bereitstellers des Kauferkontaktpunktes und der Verkaufer ist die Anbindung von Verkaufern in einem
gegebenen Zeitraum auf eine bestimmte Anzahl beschrankt. Setzt der gewlinschte Zielzustand nur
eine geringe Anzahl an angebundenen Verkaufern voraus, so kénnen bilaterale Verhandlungen mit
den einzelnen Verkaufern aufgenommen werden. Gleiches gilt, wenn die Erreichung des
gewilnschten Zielzustandes nicht zeitkritisch ist und die einzelnen Verkaufer sukzessive
angeschlossen werden konnen. Die Anbindung verschiedener Verkaufer Uber einen langeren
Zeitraum ist mit dem Einsatz entsprechender Mittel verbunden, die vom Bereitsteller aufgebracht
werden mussen. Diese Mittel kénnen vom Bereitsteller durch parallele oder vor Beginn der Anbindung
laufende Aktivitaten erwirtschaftet werden. Bei parallel laufenden Aktivitaten kann es sich zum Beispiel
um den Betrieb eines Kerngeschaftes handeln, dass durch die Anbindung weiterer Verkaufer nur
erweitert werden soll. Die vor Beginn der Anbindung durchgefihrten Aktivitdten kénnen hiervon auch
unabhangig und nur fir den Aufbau eines gewissen finanziellen Grundstocks vorgesehen worden
sein. Ein Beispiel fur eine sukzessive Anbindung von Verkaufern an Kauferkontaktpunkte stellt die

Entstehung der Roamingvereinbarungen zwischen Netzbetreiber im Mobilfunkbereich dar.

Eine Alternative zur bilateralen Anbindung von Verkdufern ist die Teilnahme des
Kéauferkontaktpunktes an einem Verkauferkontaktpunkt. Durch die Teilnahme an einem einzelnen
Verkauferkontaktpunkt kann der Kauferkontaktpunkt potentiell auf alle an dem Verkéauferkontaktpunkt
angeschlossenen Verkaufer zugreifen. Wenn die Teilnahme Uber standardisierte Teilnahmevertrage
geregelt wird, die mit dem Verk&auferkontaktpunkt stellvertretend fiir die Gesamtheit der Teilnehmer
geschlossen wird, erfolgt eine Reduktion der Anzahl der Vertragsbeziehungen des
Kauferkontaktpunkts. Die Senkung der Kosten fiir einen Kauferkontaktpunkt aus der Teilnahme am
Verkauferkontaktpunkt steht also in einem direkten Zusammenhang mit der Anzahl der teilnehmenden
Verkaufer. Hierbei dirfen bei der Entscheidung beziglich einer Teilnahme natirlich nur die aus Sicht

des Kauferkontaktpunktes relevanten Verkaufer beriicksichtigt werden, somit kommt es letztendlich
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nicht auf die absolute Anzahl der teilnehmenden Verkaufer an, sondern auf die Anzahl derjenigen

Verkaufer, die fir den Kauferkontaktpunkt eine sinnvolle Erganzung darstellen.

Einfluss auf die Vorteilhaftigkeit einer Teilnahme an einem Verkauferkontaktpunkt kann auch die
erwartete Haufigkeit der Uber den Verkauferkontaktpunkt abzuwickelnden Interaktionen darstellen.
Werden Interaktionen hauptsachlich mit einer kleinen Anzahl bestimmter Verk&ufer abgewickelt, kann
dies die Anbindung uUber bilaterale Verhandlungen mit diesen Verkdufern beginstigen. Bei einer
Vielzahl von Interaktionen mit verschiedenen und héaufig wechselnden Verkaufern ist hingegen die

Nutzung eines Verkauferkontaktpunktes vorteilhaft.

Neben der Reduzierung der vertraglichen Schnittstellen umfasst der Verkauferkontaktpunkt auch eine
Reduzierung der technischen Schnittstellen. So muss der Kauferkontaktpunkt nicht verschiedene
technische Schnittstellen von Verkaufern implementieren, sondern es wird nur eine Schnittstelle zum

Verkauferkontaktpunkt benf)tigt.67

Zusammenfassend hangt die Vorteilhaftigkeit der Anbindung an einen Verkauferkontaktpunkt

gegentber einzelner Anbindungen der Verkaufer zwischen Verkaufer und Kauferkontaktpunkt ab von:

e der Ressourcenausstattung des Kauferkontaktpunktes,
e der Anzahl der Verkaufer, die angebunden werden sollen und

e der erwarteten Haufigkeit der Interaktionen mit den Verkaufern.

3.1.4 Zwischenfazit

Es ist deutlich erkennbar, dass die Existenz eines Verkauferkontaktpunktes nicht zwingend
erforderlich ist. Verkauferkontaktpunkte stellen ein zuséatzliches Element in der Vertriebsbeziehung
zwischen Verkaufer und Kaufer dar. Dieses zuséatzliche Element verursacht Kosten, die je nach
Organisationsmodell durch die Einnahmen aus dem Betrieb des Verkauferkontaktpunktes

beziehungsweise durch Einsparungen anderer Kosten gedeckt werden mussen.®®

Somit entstehen einem Kauferkontaktpunkt durch die Teilnahme an einem Verkauferkontaktpunkt in
der Regel zunéchst Kosten. Zur Kompensation dieser Kosten fur die Teilnahme muss der
Verkauferkontaktpunkt einen Mehrwert flr den Kauferkontaktpunkt darstellen. Dieser Mehrwert aus
der Nutzung eines Verkauferkontaktpunktes besteht potentiell in den im Vergleich zum Abschluss
bilateraler Vereinbarungen mit den Verkdaufern geringeren Kosten. Die Reduktion der individuellen

Beziehungen des Kauferkontaktpunktes ist beispielhaft in Abbildung 11 dargestellt.

67 Alternativ ware auch eine Implementierung einer Schnittstelle des Kéauferkontaktpunktes bei den Verkaufern
denkbar, allerdings wirde dadurch die Anzahl der insgesamt zu implementierenden Schnittstellen nicht reduziert
werden.

% Die entsprechenden Organisationsmodelle werden in den folgenden Abschnitten aufgestellt und untersucht.
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Kauferkontaktpunkt Verkéuferkomaklpunki]—[ Kauferkontaktpunkt ]

Abbildung 11: Anbindung eines Kéuferkontaktes an Verkaufer — Direkte vs.

indirekte Anbindung tber einen Verkauferkontaktpunkt®

3.2 Aufstellen zu untersuchender Organisationsmodelle

Der im Abschnitt 2.4.1 beschriebene mdgliche Leistungsumfang von Verkauferkontaktpunkten stellt
gemeinsam mit den in Abschnitt 3.1.1 beschriebenen Anwendungsféallen fur Nachfrager den Rahmen
fur potentielle Organisationsmodelle fiur Verkauferkontaktpunkte dar. Zunachst soll hierbei nach den
Anwendungsféllen A und B unterschieden werden. Die nicht in die Unterscheidung der
Organisationsmodelle eingeflossenen Ausgestaltungsoptionen von Verkauferkontaktpunkten finden

dann in der Untersuchung der einzelnen Organisationsmodelle ihre Anwendung.

Zunachst sollen Organisationsmodelle far Verkauferkontaktpunkte far einzelne
Mobilitatsdienstleistungen (Anwendungsfall A) untersucht werden. Hierbei werden, wie in Abschnitt
2.4.2 dargestellt, unterschiedliche Optionen fir die Wahrnehmung der Rolle des Bereitstellers des
Verkauferkontaktpunktes betrachtet. Dabei unterscheiden sich offentliche Hand und private Akteure
hauptsachlich  durch unterschiedliche Optionen zur Finanzierung des bereitgestellten
Verkauferkontaktpunktes sowie durch unterschiedliche Zielsysteme. Die o6ffentliche Hand besitzt
allerdings auch verschiedene Optionen, um die Teilnahme an einem von ihr geschaffenen
Verkauferkontaktpunkt fur die einzelnen Mobilitatsdienstleister als Pflicht zu definieren. Dies soll als
zusatzliche Ausgestaltungsoption aufgenommen werden, sodass sich zunachst die folgenden drei

Organisationsmodelle ergeben:

e Modell Al: Bereitstellung durch einen Dritten unter der Berlicksichtigung der folgenden
Unterfalle:

o Bei dem Akteur handelt es sich um einen privaten Akteur, welcher aber nicht
gleichzeitig Teilnehmer des Verkauferkontaktpunktes ist (Fokus bei der
anschlielenden Analyse)

o Bei dem Akteur handelt es sich um einen Teilnehmer des Verkauferkontaktpunktes

o Bei dem Akteur handelt es sich um die 6ffentliche Hand

e Modell A2: Bereitstellung durch einen Klub

&9 Quelle: Eigene Darstellung.
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e Modell A3: Bereitstellung durch die 6ffentliche Hand mit dem Zusatz, dass samtliche
Verkaufer von Mobilitatsdienstleistungen verpflichtet werden am Verkauferkontaktpunkt

teilzunehmen.”

Im Fall B wird zundchst die raumliche Abdeckung des Verkauferkontaktpunktes als
Unterscheidungsmerkmal genutzt, da hier ein starkerer Zusammenhang zwischen raumlicher
Abdeckung und den Akteuren vermutet wird, die als potentielle Bereitsteller in Frage kommen. Es ist
dabei inshesondere zu beriicksichtigen, dass sich bei der Teilnahme zweier Verkaufer derselben
Mobilitatsdienstleistung dieselben Herausforderungen ergeben, die im Anwendungsfall A beschrieben
werden und somit bestimmte Einschrankungen des Anwendungsfalles A auch im Bereich des
Anwendungsfalles B ihre Gultigkeit behalten. Zuséatzlich sollen nach Abschluss des Anwendungsfalles
A die dort gewonnenen Erkenntnisse bezlglich der potentiellen Bereitsteller einflieRen. Eine weitere
Feingliederung der Ausgestaltungsoptionen wird in den jeweiligen Abschnitten erfolgen, welche die

beiden folgenden grundlegenden Organisationsmodelle behandeln:

e Modell B1l: Bereitstellung eines regionalen Verkauferkontaktpunktes fir mehrere
Mobilitatsdienstleistungen
e Modell B2: Bereitstellung eines Uberregionalen Verkauferkontaktpunktes fir mehrere

Mobilitatsdienstleistungen

3.3 Analyseparameter und vorgelagerte Analysen
Es erfolgt zunéchst in Abschnitt 3.3.1 eine Darstellung der im Folgenden angewandten
Analyseparameter, bevor in Abschnitt 3.3.2 bestimmte fiir alle Organisationsmodelle giiltigen Aspekte

analysiert werden.

3.3.1 Angewandte Analyseparameter

Aus Sicht eines Nachfragers ist es unerheblich, wie an einzelnen Kauferkontaktpunkten der Zugriff auf
mehrere Verkaufer ermdglicht wird, solange die fir den Nachfrager relevanten Verkaufer erreichbar
sind.”* Es erscheint plausibel, dass ein Verkauferkontaktpunkt mit einer groBen raumlichen
Abdeckung und vielen angebundenen Verkaufern die Wahrscheinlichkeit erhdht, dass ein
angeschlossener Kauferkontaktpunkt dem Nachfrager die gewiinschten Mobilitatsdienstleistungen
anbieten kann. Entsprechend wird als Kriterium zum Vergleich der einzelnen Organisationsmodelle
die erwartete beziehungsweise erreichbare Abdeckung an teilnehmenden Verkaufern durch den
Verkauferkontaktpunkt genutzt. Die Abdeckung wiederrum wird von den Anreizen fir die einzelnen
Verkaufer zur Teilnahme am Verkauferkontaktpunkt maRgeblich beeinflusst. Entsprechend sollen die
einzelnen Modelle und mit ihnen deren Ausgestaltungsoptionen beziiglich der positiven und negativen

Auswirkungen auf die Teilnahmeanreize der einzelnen Teilnehmer untersucht werden. Auf3erdem wird

 Im Rahmen des Organisationsmodells A3 wird ausschlielich auf die Ausgestaltung des

Verkéauferkontaktpunktes und damit einhergehende Wirkungen eingegangen. Eine detaillierte Beriicksichtigung,
wie die verpflichtende Teilnahme aller Mobilitatsdienstleister etabliert werden kann und mit welchen Kosten der
Implementierung und Durchsetzung eine solche Vorgabe einhergeht, soll nicht erfolgen.

"™ Im Sinne einer bilateralen Anbindung oder der Anbindung Uber einen Verkauferkontaktpunkt.
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die Verteilung von positiven und negativen Auswirkungen auf die verschiedenen Akteure betrachtet.
Zusatzlich ist eine gewisse Stabilitdt des Angebotes erforderlich, um eine Teilnahme der
Kauferkontaktpunkte sowie der Verkaufer zu erreichen. Da es sich hierbei um qualitative Analysen

handelt, kbnnen nur Tendenzaussagen getroffen werden.

3.3.2 Vorgelagerte Analysen
Das Wissen der einzelnen Akteure, insbesondere Uber existierende Alternativen, Haufigkeit der
Inanspruchnahme des Verkauferkontaktpunktes und Auswirkungen der Teilnahme am

Verkauferkontaktpunkt beeinflusst die erwartete Vor- beziehungsweise Nachteilhaftigkeit.

Zunéchst sollen die vorteilhaften Auswirkungen der Anbindung eines Teilnehmers an einen
Verkéauferkontaktpunkte beschrieben werden. Dabei kann es sich um Kosteneinsparungen oder um

die Generierung zusatzlicher Umsétze handeln.

Eine Reduktion der Kosten fur den Verkaufer stellt sich dann ein, wenn durch die Anbindung an einen
Verkauferkontaktpunkt die Nutzung bestimmter technischer Systeme flr den Vertrieb aus Sicht des
Verkaufers gunstiger erfolgen kann als bei anderen organisatorischen Losung wie beispielsweise dem
Betrieb dieser technischen Systeme durch den Verkaufer selbst. Hierbei dirfte insbesondere der
Wegfall individueller Fixkosten und stattdessen die einmalige Aufteilung von Fixkosten auf mehrere
Akteure zu einer potentiellen Senkung der Kosten fiir den einzelnen Verkaufer filhren.” Aus Sicht der
Kauferkontaktpunkte sind die Potentiale zur Kostensenkung mittels eines Verkauferkontaktpunktes

bereits in Abschnitt 3.1.3 beschrieben worden.

Die Generierung zusétzlicher Umséatze erfolgt fur Verkéufer und Kauferkontaktpunkt gleichermafRen
durch die Gewinnung zuséatzlicher Nachfrager. Aus Sicht der Kauferkontaktpunkte kdnnen bereits
vorhandenen Nachfragern zuséatzliche Leistungen angeboten werden, was ebenfalls zu zusatzlichen

Umsatzen fuhren kann.

Die nachteiligen Auswirkungen auf die Anbindung eines Teilnehmers kénnen weitaus vielschichtigere
Aspekte umfassen. Zunachst kénnen aus der Teilnahme am Verkauferkontaktpunkt direkte Kosten
entstehen. Hierbei kann es sich um Kosten fir die Anpassung der eigenen technischen Systeme
handeln, die erforderlich ist, um eine Teilnahme am Verk&auferkontaktpunkt zu erméglichen. Hieraus
kénnen auch Folgekosten fir kinftige Anpassungen des eigenen Systems resultieren, wenn
Veranderungen am technischen System des Verkauferkontaktpunktes vorgenommen werden. Sollte
sich bereits ein gewisser Lock-In"® ergeben haben, konnten im Rahmen eines Hold-Ups’ zusatzlich
die Kosten fir die Weiterentwicklung des Verkauferkontaktpunktes auf die Teilnehmer abgewalzt
werden. AuRerdem entstehen Kosten durch potentielle Aufnahme-, Teilnahme- und Nutzungsentgelte

an den Bereitsteller des Verkauferkontaktpunktes.

2 Hier durften dann sogenannte Skaleneffekte beziehungsweise GroRRenvorteile vorliegen. Siehe beispielsweise
KNIEPS (2007, S. 5).

3 Je hoher die Wechselkosten fiir einen Transaktionspartner, desto starler ist der ,Lock-In“. Fiir beide Begriffe
siehe beispielsweise SHy (2006, S. 4).

" KLaTT (2011, S. 49) bezeichnet Situationen als ,Hold-Up“ in der ,[...] ein Transaktionspartner von dem anderen
Transaktionspartner durch opportunistisches Verhalten ex post tibervorteilt wird [...]"
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Weiterhin kdnnen Nachteile entstehen, die nicht direkt monetarisiert werden kénnen. Hierbei spielt
insbesondere die aus Sicht eines potentiellen Teilnehmers prognostizierte Substituierbarkeit des
eigenen Angebotes durch andere bereits angebundene oder zukiinftig anzubindende Verkaufer des
Verkauferkontaktpunktes eine entscheidende Rolle. Insbesondere bei gegebener Substituierbarkeit
konnte die Teilnahme an einem Verkauferkontaktpunkt die Abgrenzung von anderen Teilnehmern
erschweren. Dies hangt davon ab, inwieweit eine Differenzierung tUber andere Merkmale auch trotz

einer Teilnahme an einem Verkauferkontaktpunkt moglich ist.

Eine Differenzierung ist nicht erforderlich, wenn die relevanten Verkaufer keine substitutiven Produkte
zu den eigenen Produkten des Verkadufers darstellen. Idealerweise handelt es sich sogar um
komplementéare Produkte. Bezlglich der Komplementaritat konnen an dieser Stelle folgende Falle

unterschieden werden:

e Bei raumlicher Komplementaritdt oder auch Gebietskomplementaritat erfolgt das jeweilige
Angebot nur innerhalb bestimmter (rAumlicher) Grenzen und Uberlappt sich nicht oder nur
leicht. Hier ist eine Differenzierung tber die jeweilige rAumliche Abdeckung eindeutig méglich.

e Eine sachliche Komplementaritat ergibt sich, wenn Leistungen nur gemeinsam genutzt
werden kdnnen. So stellen beispielsweise Carsharing und Parkplatze sachlich komplementéare
Leistungen dar, da sie zumindest temporar gemeinsam genutzt werden.

e Eine zeitiche Komplementaritdt besteht zwischen Leistungen, die jeweils sequenziell
nacheinander genutzt werden. Hierbei kann es allerdings auch zu einer gewissen
Substituierbarkeit zwischen den Mobilitdtsdienstleistungen kommen.

Die Komplementaritat ist damit insbesondere auch abhangig vom Umfang des Angebotes des
jeweiligen Teilnehmers. So werden zu Teilnehmern mit einem grof3en eigenen Angebot das auch
verschiedene Mobilitatsdientstleistungen abdeckt wie beispielsweise die Deutsche Bahn weniger
Teilnehmer mit einem komplementéaren Angebot vorhanden sein. Entsprechend erscheint die
Teilnahme an einem Verkauferkontaktpunkt aus Sicht eines groRen Anbieters weniger vorteilhaft als

sie aus Sicht eines kleinen Teilnehmers sein dirfte.

Allgemein durften insbesondere beim Aufbau neuer Mobilitatsdienstleistungen verschiedene Anbieter
eine gewisse raumliche Komplementaritdt zueinander besitzen, die eine Zusammenschaltung der
einzelnen Angebote vorteilhaft macht, da erst gemeinsam ein System aufgebaut werden kann, dass
fur Nachfrager eine gewisse Versorgung sicher stellt und somit einen Verbleib aller beteiligten
Verkaufer im Markt erméglicht.

Zusatzlichen Einfluss auf die Teilnahmeanreize kann auch die raumliche Abdeckung des
Verkauferkontaktpunktes haben. Eine groRere rdaumliche Abdeckung fiihrt zwar zu zusétzlichen
potentiellen Teilnehmern und somit zu steigender Attraktivitat fir die Nachfrager bei entsprechend
angeschlossenen Kauferkontaktpunkten, gleichzeitig wird allerdings auch die Gefahr erhoht, dass
bestimmte Teilnehmer zwar komplementar beziglich bestimmter Gebiete sind, aber in anderen

Gebieten Substitute darstellen.

Kdnnen die einzelnen Mobilitatsdienstleistungen zumindest teilweise substituiert werden, kann aus
Sicht der Verkéaufer eine starkere Differenzierung erforderlich sein. Ist dies nicht moglich besteht die

Mdglichkeit, dass ein potentieller Teilnehmer sich gegen eine Anbindung entscheidet. Eine
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Differenzierung kann beispielsweise tber die sachliche Eignung der jeweiligen Mobilitatsdienstleistung
fur bestimmte Zwecke erfolgen. Im Falle der Nachfrager sind beispielsweise unterschiedliche
Mobilitatsdienstleistungen fir verschiedene Wegezwecke unterschiedlich gut geeignet. So wird
typischerweise der Transport von sperrigen Gegenstanden im OPNV — insbesondere bei eventuell
erforderlichen Umstiegen — als schwierig angesehen und fir diesen Wegezweck ein

Carsharingfahrzeug als uberlegen angesehen.

AuRerdem kénnen sich auch Situationen ergeben, in denen Mobilitatsdienstleister nicht substituiert
werden kdnnen, obwohl es sich um dieselbe Mobilitatsdienstleistung im selben raumlichen Gebiet
handelt. Hierbei handelt es sich um die zeitliche Verfligbarkeit eines bestimmten Assets oder
Prozesses an einem bestimmten Punkt. Es handelt sich jedoch um eine ZufallsgréRe, deren
Erwartungswert abhangig von der Grof3e des rdumlichen Gebietes, der Anzahl und Eigenschaften der
Assets, beziehungsweise der Haufigkeit der Durchfihrung und den Eigenschaften des Prozesses
abhangt. Hieraus ergibt sich eine gewisse Wahrscheinlichkeit fir das Eintreten einer Substituierbarkeit
zwischen zwei Assets oder Prozessen. Dabei kann es sich beispielsweise um die Verfligbarkeit von

Carsharing-Fahrzeugen oder Taxen an einem bestimmten Ort zu einer bestimmten Zeit handeln.

Auf Seiten der Kauferkontaktpunkte kann ebenfalls eine Beriicksichtigung der Substituierbarkeit

erfolgen. Prinzipiell kénnen sich Kauferkontaktpunkte differenzieren tber

e Die angebundenen Verkaufer und somit die im Rahmen der Verkdufer genannten
Differenzierungsméglichkeiten oder Komplementaritaten.

¢ Die angebotenen Vertriebsfunktionen.

Die hier durchgefiihrten Analysen werden in den einzelnen Organisationsmodellen als Grundlage
verwendet, um weitere Aussagen bezglich der Eignung beziehungsweise Vorteilhaftigkeit einzelner
Organisationsmodelle im Hinblick auf dem Umgang mit Substituierbarkeit und Komplementaritat

treffen zu kdnnen.

3.4 Anwendungsfall A: Analyse konkreter Organisationsmodelle
von Verkéauferkontaktpunkten

Die in Abschnitt 3.2 dargestellten Organisationsmodelle sollen hier unter Bertcksichtigung der in
Abschnitt 3.3.2 geleisteten Arbeiten analysiert werden. Zur Strukturierung der erarbeiteten Einflisse
auf diese Entscheidung werden im Rahmen der Analyse gemafl Abbildung 12 die folgenden drei
Beziehungen der Teilnehmer am Verkauferkontaktpunkt untersucht. Hierbei handelt es sich aus Sicht
eines Teilnehmers um die Beziehungen zu anderen Teilnehmern in derselben Gruppe (Teilnehmer der
Seite a (Verkaufer) oder Teilnehmer der Seite B (Kauferkontaktpunkte)), die Beziehung zu
Teilnehmern auf der gegenuberliegenden Seite (Seite a zu Seite p) und schlussendlich um die

Beziehung zum Verkauferkontaktpunkt.
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Abbildung 12: Darstellung der Beziehungen am Verk.éiuferkontaktpunkt75

Hieraus ergeben sich fur die einzelnen Organisationmodelle verschiedene Abschnitte, die zu

analysieren sind:

e Analyse der Beziehungen zwischen (roter Pfeil) und innerhalb (blaue Pfeile) der
Teilnehmergruppen

e Analyse der Auswirkung der zusatzlichen Optionen der institutionellen Ausgestaltung des
Verkauferkontaktpunktes auf die Beziehungen zwischen den Teilnehmern (roter Pfeil)

e Analyse der Beziehung zwischen Teilnehmern und Verkauferkontaktpunkt (griine Pfeile)

3.4.1 Modell Al: Bereitstellung durch einen dritten Akteur

Beziglich des Verkéauferkontaktpunktes stehen sowohl Verkaufer als auch Kauferkontaktpunkte
zunachst vor der Entscheidung, ob an einem Verkauferkontaktpunkt teilgenommen werden soll. Dabei
wird eine Teilnahme angestrebt, falls die erwarteten Vorteile die erwarteten Nachteile Uberwiegen.

Hierbei sollen die bereits genannten drei Unterfalle beriicksichtigt werden:

e Unterfall 1: Bei dem Akteur handelt es sich um einen privaten Akteur, welcher aber nicht
gleichzeitig Teilnehmer des Verkauferkontaktpunktes ist (Abschnitt 3.4.1.1).

e Unterfall2: Bei dem Akteur handelt es sich um einen Teilnehmer des
Verkauferkontaktpunktes (Abschnitt 3.4.1.2).

e Unterfall 3: Bei dem Akteur handelt es sich um die 6ffentliche Hand (Abschnitt 3.4.1.3).

In den Unterfallen werden die Auswirkungen der Anderung der Eigenschaften und somit
gegebenenfalls auch des Zielsystems des Bereitstellers analysiert. AbschlieBend erfolgt in Abschnitt

3.1.4 eine kurze Einordnung der Ergebnisse der Analysen.

3.4.1.1 Unterfall 1: Bereitstellung durch privaten Akteur

Zundchst werden in Abschnitt 3.4.1.1.1 die Beziehungen innerhalb der und zwischen den
teilnehmenden Seiten betrachtet. AnschlieRend wird in Abschnitt 3.4.1.1.2 auf die Optionen des
Bereitstellers eingegangen den Verkauferkontakt institutionell auszugestalten und damit auch Einfluss

auf die Beziehung zwischen den beiden teilnehmenden Seiten zu nehmen und somit gegebenenfalls

& Quelle: Eigene Darstellung.
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aus seiner Sicht positiv auszuliben. Abschnitt 3.4.1.1.3 beschreibt die Beziehungen der Teilnehmer
zum Verkauferkontaktpunkt selbst und deren Einfluss auf die Teilnahmeentscheidung potentieller

Teilnehmer.

3.4.1.1.1 Analyse der Beziehungen zwischen und innerhalb der Teilnehmergruppen
Entsprechend der Uberschrift dieses Abschnitts wird unterschieden in die Beziehungen zwischen
Akteuren auf einer Seite der Teilnehmer des Verkauferkontaktpunktes und Beziehungen zwischen

Akteuren auf verschiedenen Seiten des Verkauferkontaktpunktes.

Bezlglich der beiden Beziehungen kann festgehalten werden, dass jeweils der Status quo beziiglich
der angeschlossenen Teilnehmer und die erwarteten kinftigen Entwicklungen beziglich der
angeschlossenen Teilnehmer in die Entscheidung beziiglich einer Anbindung mit einbezogen werden.
Hierbei dirfte im Vordergrund die gegenwartige und erwartete kiinftige Zusammensetzung der
jeweiligen Seiten stehen. Entsprechend der Darstellung in Abschnitt 3.3.2 dirfte die
Zusammensetzung insbesondere hinsichtlich der Komplementaritdat  beziehungsweise
Substituierbarkeit der Angebote der anderen Teilnehmer im Verhaltnis zum jeweils eigenen Angebot

betrachtet werden.
AUSWIRKUNGEN DER ZUSAMMENSETZUNG DER EIGENEN TEILNEHMERGRUPPE AUF DIE TEILNAHMEANREIZE

Da im Rahmen des Verkauferkontaktpunktes der Zugriff auf Angebote jeweils zwischen den Seiten
und nicht innerhalb einer Teilnehmergruppe erfolgt, hat die Zusammensetzung innerhalb einer
Teilnehmergruppe nur indirekt Auswirkungen auf die Nutzung des eigenen Angebotes.76 Hierbei ist
der sehr praxisrelevante Sonderfall zu berlicksichtigen, in dem ein Akteur sowohl Verkaufer als auch

Bereitsteller eines Kauferkontaktpunktes ist. Hierauf wird im Folgenden noch vertieft eingegangen.

Vielmehr handelt es sich um sogenannte indirekte Netzwerkeffekte.”” Die Anzahl der Teilnehmer auf
der eigenen Seite lasst den Verkauferkontaktpunkt attraktiver fur Teilnehmer der anderen Seite
erscheinen, da eine grolRere Anzahl mdglicher Interaktionspartner erreicht werden kann. Insofern
spielen die teilnehmerspezifischen Erwartungen hinsichtlich der Anzahl der Teilnehmer auf der
eigenen Seite auch eine Rolle fur die individuellen Erwartungen beziglich der Teilnehmer auf der

gegenuberliegenden Seite.

Von Nachteil kann die Prasenz von aus Sicht eines bestimmten Teilnehmers unerwiinschten weiteren
Teilnehmern auf dem Verkauferkontaktpunkt sein, wenn diese von der Nutzung des eigenen

Angebotes nicht ausgeschlossen werden kdnnen. Hierbei ist die in der vorgelagerten Analyse

7 Sogenannte direkte Netzwerkeffekte liegen also beziglich des Verkauferkontaktpunktes nicht vor. Bei direkten
Netzwerkeffekten liegt der folgende Zusammenhang vor: In einer Gruppe von Konsumenten steigt der Nutzen
des einzelnen Konsumenten mit der Anzahl der Konsumenten. Vergleiche beispielsweise KaTz / SHAPIRO (1985,
S. 424).

" Indirekte Netzwerkeffekte werden haufig in Bezug zur Entwicklung komplementérer Produkte beispielsweise im
Hard- und Softwaremarkt untersucht, beispielsweise in KAtz / SHAPIRO (1985, S. 424). In diesem Bericht werden
sie bezuglich zweier Akteursgruppen verwendet. So bedeuted ein groReres ,Netzwerk® auf der einen Seite des
Verkéauferkontaktpunktes eine steigende Attraktivitat aus Sicht des ,Netzwerkes® auf der anderen Seite des
Verkauferkontaktpunktes.
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beschriebene Substituierbarkeit der eigenen Produkte durch weitere angeschlossene Teilnehmer der

entscheidende Faktor.

Weiterhin kann aufgrund der Anbindung bestimmter Teilnehmer oder eines bestimmten Anteils der
Akteure der eigenen Rolle die Relevanz der Teilnahme an einem Verkauferkontaktpunkt steigen, da
ansonsten gegebenenfalls an zukinftigen Entwicklungen nicht oder nur zu sehr hohen Kosten Anteil

genommen werden kann.™
AUSWIRKUNGEN DER ZUSAMMENSETZUNG DER ANDEREN TEILNEHMERGRUPPE AUF DIE TEILNAHMEANREIZE

Bezlglich der Zusammensetzung der gegeniberliegenden Teilnehmergruppe konnen die

Auswirkungen ebenfalls sowohl positiv als auch negativ sein.

Von Vorteil kann die Teilnahme am Verkauferkontaktpunkt sein, wenn Akteure Uber den
Verkauferkontaktpunkt erreicht werden, die Gber bilaterale Verhandlungen nur schwer angebunden
werden koénnen. Gleichzeitig ist in Abhangigkeit der Entwicklung des Verkauferkontaktpunktes eine
gréRere Anzahl an Partnern fir Interaktionen vorhanden. Aus Sicht der Verkaufer sind gegebenenfalls
Kauferkontaktpunkte  mit  bestimmten  Nachfragergruppen relevant, die von diesen
Kauferkontaktpunkten auch an sich gebunden sein kénnen und welche ein entsprechender Verkaufer
noch nicht fir das eigene Angebot gewinnen konnte. Zudem entwickeln sich am
Verkauferkontaktpunkt eventuell neue, innovative Kauferkontaktpunkte, die fir den Verkaufer
besonders attraktiv sind. Es konnen Innovationen externalisiert werden und somit potentiell
Entwicklungen Dritter schneller zur Vermarktung der eigenen Produkte genutzt werden. Aus Sicht der
Kéauferkontaktpunkte  koénnen mittels des Verkauferkontaktpunktes potentiell zusatzliche
Mobilitatsdienstleistungen fir den Nachfrager zuganglich gemacht werden. So die Anzahl der
abgedeckten Verkaufer erhoht wird, stellt sich aus Sicht der Nachfrager seltener der Bedarf den

Kauferkontaktpunkt zu wechseln.

Von Nachteil kann die Prasenz von unerwinschten Teilnehmern auf dem Verkauferkontaktpunkt sein,
wenn diese von der Nutzung des eigenen Angebotes nicht ausgeschlossen werden kénnen. Zudem
sollten die Verkaufer darauf achten, dass sie nicht in eine zu starke Abhangigkeit vom
Verkauferkontaktpunkt geraten, in dem sie samtliche Aktivititen des Vertriebs (Uber den
Verkauferkontaktpunkt abwickeln. Dies kann zur Gefahr eines Hold-Ups durch den Bereitsteller des
Verkauferkontaktpunktes oder auch — im Falle eines instabilen Verk&uferkontaktpunktes — zum Verlust

der Grundlage des Vertriebs fiihren.

Aufgrund dieser Gefahr und aufgrund historischer Entwicklungen dirften Verkdufer auch regelmafig
eigene Kauferkontaktpunkte betreiben und entsprechend wie beschrieben sowohl die Rolle eines
Verkaufers als auch eines Bereitstellers fir einen oder mehrere Kauferkontaktpunkte tUbernehmen.
Unabhangig von der Frage, ob der Verkdufer auch den eigenen Ka&uferkontaktpunkt an den

Verkauferkontaktpunkt anbindet, werden Uber den Verkauferkontaktpunkt Alternativen zum eigenen

8 Beispielsweise kann eine Nichtteilnahme am Verkauferkontaktpunkt dazu filhren, dass einzelne Akteure von
bedeutenden technologischen Neuerungen ausgeschloBen werden und samit stark an Wetthewerbsfahigkeit
verlieren.
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Kauferkontaktpunkt geschaffen. Es findet in diesem Falle also eine gewisse Kannibalisierung des
eigenen Kauferkontaktpunktes statt. Nachfrager erlangen Zugriff auf die Produkte des Verkaufers
ohne mit seinem Kauferkontaktpunkt in Kontakt getreten zu sein. Dies kann zu einer verminderten
Anzahl an neuen Kaufern und ebenso zu einem Verlust an etablierten Kaufern beim eigenen

Kéauferkontaktpunkt fuhren.

Zudem kann der Kauferkontaktpunkt aus Sicht des Verkdufers eine Relevanz besitzen, um
Informationen Uber die K&ufer zu generieren. So koénnen zwar aufgrund der bestehenden
Nutzungsbeziehung im Rahmen der Vertriebsfunktion ,Umsetzung® auch bei der Verwendung anderer
Kauferkontaktpunkte immer noch die Daten bezlglich der Nutzung erhalten werden. Allerdings
kénnen gegebenenfalls Anfragen der (potentiellen) Kaufer beziehungsweise Nachfrager im Bereich

der Vertriebsfunktion ,Information nicht mehr fir die Planung des Angebotes genutzt werden.

Ebenfalls in den Bereich der Vertriebsfunktion ,Information® fallt das Problem der Darstellung im
Rahmen fremder Kauferkontaktpunkte. So ist es bei Verbindungsanfragen flir Transportketten nicht
ausgeschlossen, dass eine gewlnschte Ortsverdnderung mit mehreren Transportketten bewaltigt
werden kann und somit potentiell auch verschiedene Verkdufer in Frage kommen koénnen. Der
Darstellungsreihenfolge der verschiedenen Transportketten kann hierbei eine gewichtige Rolle bei der
anschlieBenden Buchung zukommen.” Aus Sicht des Verkaufers kann sein Angebot bei fremden
Kauferkontaktpunkten also gegebenenfalls nachteilig behandelt werden. Hier sind beziglich der
Bereitstellung des  Kauferkontaktpunktes  &hnliche  Faktoren  zur  Breitstellung  des
Verkauferkontaktpunktes relevant, um Verkaufer fir die Nutzung des eigenen Kéauferkontaktpunktes

Zu gewinnen.

Allerdings ergeben sich auch aus Sicht der von bestimmten Verkdufern unabhangigen
Kauferkontaktpunkte mit dem Ziel der Anbindung verschiedener Verkaufer bestimmte Anforderungen
an den Verkauferkontaktpunkt und die daran angeschlossenen Verkaufer. Aus Sicht des

Kauferkontaktpunktes kdnnen hierbei drei Situationen unterschieden werden:

e Der Leistungsumfang des Verkauferkontaktpunktes inklusive der angeschlossenen Verkaufer
entspricht nicht dem erforderlichen Umfang zur Realisierung der Ziele des
Kéuferkontaktpunktes. In diesem Fall ist es erforderlich, dass der Kéauferkontaktpunkt
alternativ an verschiedenen Verkauferkontaktpunkten teilnimmt oder zusétzliche Verkaufer im
Rahmen von bilateralen Vertragen anbindet. Dies kann allerdings auch die Anreize zur
Teilnahme am Verkauferkontaktpunkt reduzieren.

e Der Leistungsumfang des Verkauferkontaktpunktes inklusive der angeschlossenen Verkaufer
entspricht genau dem erforderlichen Umfang zur Realisierung der Ziele des
Kauferkontaktpunktes. In diesem Fall werden vom Kauferkontaktpunkt alle angebundenen

Mobilitatsdienstleistungen der Verkdufer den Kaufern angeboten. Dieser Fall durfte in der

" GUNTER / RATLIFF R. / SYLLA (2012, S. 172) definieren dies im Flugverkehr als ,Display bias“ und benennen
verschiedene Studien, nach denen 70% der Buchungen innerhalb der ersten finf angezeigten Verbindungen
getatigt wurden.
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Realitat eher selten auftreten, wirde aber einen positiven Teilnahmeanreiz darstellen, da
keine zusatzlichen bilateralen Vereinbarungen erforderlich sind.

e Der Leistungsumfang des Verkauferkontaktpunktes inklusive der angeschlossenen Verkaufer
Ubersteigt den erforderlichen Umfang zur Realisierung der Ziele des Kauferkontaktpunktes. In
diesem Fall werden vom Kauferkontaktpunkt nur die ausgewahlten Mobilitatsdienstleistungen
bestimmter Verk&ufer die zur Realisierung seiner Ziele erforderlich sind den Ké&ufern
angeboten. Es konnten auch alle Produkte angeboten werden. Auch dieser Fall dirfte mit
positiven Teilnahmeanreizen einhergehen, da keine zusatzlichen bilateralen Vereinbarungen

erforderlich sind.

3.4.1.1.2 Analyse der Auswirkung der zuséatzlichen Optionen der institutionellen
Ausgestaltung des Verkauferkontaktpunktes auf die Beziehungen zwischen den
Teilnehmern

Entsprechend der Darstellung in Abschnitt 2.4.2 sollen im Folgenden die institutionellen
Ausgestaltungsoptionen des Verkauferkontaktpunktes bezlglich Zugang und Nutzung genauer

analysiert werden.
ZUGANG

Sollte der Bereitsteller des Verkauferkontaktpunktes sich fiir einen offenen Zugang entschlieRen,
kénnen sich prinzipiell alle Interessenten an den Verkauferkontaktpunkt anbinden. Es werden
zumindest aus Sicht des Zugangs keine Eintrittsbarrieren errichtet.* Es kann so zu einer hohen
Anzahl an Teilnehmern kommen. Allerdings gehen geringe Eintrittsbarrieren auch mit geringen
Austrittsbarrieren einher. Bei entsprechender Gestaltung von Entgelten kann es auch dazu kommen,
dass ein Austritt im Falle einer Nichtnutzung durch den Teilnehmer gar nicht erforderlich ist, da mit der
Teilnahme am Angebot selbst zunachst keine Kosten verbunden sind. Dies wiederrum kann zu einer
hohen Anzahl von inaktiven Teilnehmern flhren. Entsprechend ist ein erhohter Pflegeaufwand

erforderlich, um eine gewisse Qualitat des Angebotes aufrechterhalten zu kénnen.

Geringe Eintritts- beziehungsweise Austrittsbarrieren bergen auch die Gefahr einer Fluktuation der
Teilnehmer. Eine hohe Fluktuation kann allerdings ein individuelles Aushandeln von
Teilnahmevertragen zwischen dem Bereitsteller des Verkauferkontaktpunktes und dem Teilnehmer
unmaoglich werden lassen, sodass an dieser Stelle Standardvertrage und Schnittstellen erforderlich

sein koénnen, die dann auf Seiten der Teilnehmer zu implementieren sind.®*

Entscheidet sich der Bereitsteller flr eine Einflhrung von Zugangsbeschrankungen (geschlossener
Zugang) kann die Anzahl der potentiellen Teilnehmer reduziert werden. Durch die Einfihrung von
Zugangsbeschrankungen erfolgt eine gewisse Kontrolle der anzubindenden Teilnehmer. Dies kann
auch ein Signal an weitere potentielle Teilnehmer darstellen. Zugangsbeschrankungen kénnen bei

entsprechender Ausgestaltung ein gewisses Mindestmall an Qualitat sicherstellen und kénnen somit

8 Ein entsprechendes Aufnahmeentgelt kann allerdings ebenfalls eine Eintrittsbarriere darstellen.

8 Um solche Vorgaben durchsetzten zu kénnen ist vermutlich eine gewisse (Markt-)Macht des Bereitstellers des
Verkauferkontaktpunktes erforderlich. Dies wird im Abschnitt 3.4.1.4 diskutiert.
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Unsicherheiten bei weiteren potentiellen Teilnehmern beziiglich der Abschatzung der Auswirkungen

der Teilnahme reduzieren.

Durch die vermutete geringere Anzahl an potentiellen Teilnehmern ist somit zumindest theoretisch
eine Grundlage gegeben, um die Beziehungen zu den einzelnen Teilnehmern differenzierter
auszugestalten. Somit koénnen bestimmte individuelle Anforderungen seitens der Teilnehmer
aufgenommen und umgesetzt werden. Der Verkauferkontaktpunkt kann in diesem Szenario die
Schnittstellen der Verkaufer und Ka&uferkontaktpunkte im Rahmen seiner technischen L&dsung
implementieren. Der Verkauferkontaktpunkt passt also sein technisches System den Anforderungen
der Teilnehmer an. Dadurch werden Eintrittsbarrieren reduziert. So missen fur die Teilnahme
zunachst keine Anpassungen oder Investitionen im Rahmen des technischen Systems auf Seiten der
Teilnehmer durchgefiihrt werden. Dies fihrt allerdings zu héheren Kosten fiir den Betrieb des
Verkauferkontaktpunktes, die gegebenenfalls auf die Entgelte fur die Nutzung des

Verkauferkontaktpunktes umgelegt werden kénnen.

Zusammenfassend kann keine Empfehlung fir einen offenen oder geschlossenen Zugang gegeben
werden. Je nach Mobilitatsdienstleistung kénnen die Anforderungen der unterschiedlichen potentiellen
Teilnehmer héchst verschieden sein. Prinzipiell kann ein geschlossener Zugang daflir sorgen, dass
ein individuelles Anbinden der einzelnen Teilnehmer deren spezifischen Anforderungen gerecht wird.
Allerdings kann es auch sein, dass dadurch eine erforderliche kritische Masse an Teilnehmern nicht
erreicht wird und somit das Angebot des Verkauferkontaktpunktes nicht zustande kommt oder nur von
kurzer Dauer ist. Wird ein offener Zugang gewahlt ist fur die Skalierbarkeit des
Verkauferkontaktpunktes unter Umstédnden die Definition gewisser Standards auch beziglich
Schnittstellen erforderlich, was bei Implementierung bei den Mobilitdtsdienstleistern eine zusétzliche
Eintrittsbarriere darstellt und somit ebenfalls dazu fiihren kann, dass eine erforderliche kritische Masse
nicht erreicht wird.

NUTZUNG

Sind die Voraussetzungen des Zugangs definiert, kann fir die Interaktionen zwischen den
Teilnehmern auf3erdem ein bestimmter Rahmen gesetzt werden. Hierbei ist die Zusammensetzung
der Teilnehmergruppen auf beiden Seiten relevant. Beispielsweise konnen einzelne Akteure
existieren, die fir den Erfolg des Verkauferkontaktpunktes eine entscheidende Rolle spielen.
Beispielsweise kann ein Gebietsmonopolist einer Mobilitatsdienstleistung von groRer Bedeutung sein,
wenn das jeweilige Gebiet unbedingt abgedeckt werden soll. In diesem Fall sind gegebenenfalls die
Nutzungsbedingungen zu Gunsten bestimmter Akteure zu gestalten um diesen wichtigsten Akteuren

entgegenzukommen, was allerdings auch zu einer gewissen Hold-Up-Gefahr fihrt.

Im Weiteren sollen die folgenden Optionen fir die Gestaltung von Nutzungsbedingungen genauer

betrachtet werden

e Ausschluss samtlicher Interaktionen zwischen bestimmten Teilnehmern

e Ausschluss bestimmter Interaktionen zwischen bestimmten Teilnehmern

e Vorgaben bezlglich der Ausgestaltung von Interaktionen zwischen Teilnehmern. Hierbei sind
insbesondere Vorgaben beziglich des zu entrichtenden Entgeltes seitens der Teilnehmer

gemeint, wenngleich es eine Vielzahl weiterer Vorgaben geben kann.
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Hierbei kdbnnen Vorgaben entweder vom Bereitsteller des Verkauferkontaktpunktes gemacht werden
oder dieser ermdglicht es den Verkaufern selbst Vorgaben beziiglich des Zugriffs auf ihre Produkte zu
machen. Die eigenstandige Beschrankung des Zugriffs auf die eigenen Produkte durch die Verkaufer
ermoglicht allerdings auch sich die gewinschten Interaktionspartner (also die gewlnschten
Kéauferkontaktpunkte) selbst zu definieren. Es besteht somit die Gefahr eines Cherry Pickings82 durch
die Teilnehmer, was die Attraktivitdt des Verkauferkontaktpunktes fur weitere Teilnehmer senken

kann.

Zum Schutz der Interessen einzelner Teilnehmer kdnnen samtliche Interaktionen zwischen
bestimmten Teilnehmern ausgeschlossen werden, wenn es sich bei ihren Produkten nicht um
komplementare Leistungen handelt. Alternativ kénnen auch nur bestimmte Interaktionen
ausgeschlossen werden, wenn sich beispielsweise die Produkte der Verkaufer nur bezilglich einzelner
raumlicher Gebiete Uberlappen, ansonsten aber beziiglich der Gebiete komplementéar zueinander
sind. Hierbei kdnnten Interaktionen bezlglich des Uberlappenden Anteils ausgeschlossen werden,
wahrend sonstige Interaktionen madglich sind. Entsprechende Ausschliisse konnten einem
Kauferkontaktpunkt beispielsweise untersagen Uber den Verkauferkontaktpunkt mehrere Verkaufer in
einem bestimmten Gebiet anzubinden, aul3er dies wird von dem beziehungsweise den Verkaufer(n)
explizit zugelassen. Handelt es sich um Akteure, die integriert Verkaufer und Kéauferkontaktpunkte
darstellen, kann den Kauferkontaktpunkten der Zugriff auf andere Verkéufer komplett untersagt
werden. Die genaue Definition, welche Voraussetzungen fir den Ausschluss bestimmter Interaktionen
gegeben seien missen, kann sich allerdings als duRRerst komplex herausstellen und wird mit einiger
Wahrscheinlichkeit aufgrund der generellen Unvolistandigkeit von Vertragen®® nicht exakt genug sein,

um alle potentiell auftretenden Falle abzudecken.

Neben diesen Ausschlissen kdnnen auch die Interaktionen selbst beeinflusst werden. So kann
beispielsweise die Vorgabe erfolgen, dass allen Teilnehmern der gegeniiberliegenden Seite dieselben
Konditionen®* fur die verschiedenen Leistungen eines Teilnehmers einzuraumen sind. Bei gleicher
Relevanz aller Teilnehmer fur den Erfolg des Verkauferkontaktpunktes erscheint eine solche Vorgabe
maoglich, wahrend die vergleichsweise hohe Relevanz bestimmter Teilnehmer fir den Erfolg des
Verkauferkontaktpunktes gegebenenfalls das Abweichen von einer solchen Vorgabe erforderlich
macht. So stellt die Gleichbehandlung aller Teilnehmer eine gewisse Neutralitdt und Fairness der auf
dem Verkauferkontaktpunkt angebotenen Konditionen von Leistungen gegeniber allen Teilnehmern
dar. FUr neue, sich erst etablierende Teilnehmer bedeutet ein entsprechender Verkauferkontaktpunkt,
dass er schnellen Zugang zu Akteuren der jeweils anderen Gruppe erhélt und somit schnell in der
Lage ist, sein Angebot fur die Nachfrager zuganglich zu machen. Auch kleineren Verkaufern oder
Kauferkontaktpunkten mit keinen oder wenigen vorhandenen Vereinbarungen mit Akteuren der jeweils

anderen Gruppe ermdglicht ein solcher Verkauferkontaktpunkt gegebenenfalls Zugriff auf andere

8 STEINEMANN (2011, S. 259).
8 Vergleiche beispielsweise SCHUMANN / MEYER / STROBELE (2011, S. 488-490).

8 Hierbei sei angemerkt, dass es in Abhangigkeit von den Mobilitatsdienstleistungen oder ebenfalls aus Sicht der
Verkaufer gegebenfalls nur sehr schwer und mdglicherweise zu prohibitiv hohen Kosten mdéglich ist, die
jeweiligen Konditionen eines Produktes gegeniiber dem Nachfrager anzupassen. Ein Beispiel hierfur stellt der
OPNV dar.
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Akteure, mit denen in bilateralen Verhandlungen keine Einigung zustande gekommen ware oder diese
Einigung im Vergleich zur Ldésung Uber den Verkauferkontaktpunkt mit hoheren Kosten verbunden
ware. Gleichzeitig bietet ein Verkauferkontaktpunkt fur Akteure mit zahlreichen Verbindungen zur
jeweils anderen Gruppe nur geringe Potentiale bezilglich neuer Anbindungen. Zudem erhalten alle
Kéauferkontaktpunkte einheitlich Zugriff auf das Angebot des Verkéufers. Da dies einem
unkontrollierten Zugreifen auf die eigenen Produkte durch Dritte entsprechen wirde, wird die

Teilnahme am Verkauferkontaktpunkt gegebenenfalls kritisch gesehen.

Zusammenfassend kann auch an dieser Stelle keine klare Empfehlung zur Ausgestaltung der
Nutzungsbedingungen gegeben werden. Der Ausschluss bestimmter Interaktionen zwischen
Teilnehmern kann grundsatzlich erst die Erwagung einer Anbindung durch die Teilnehmer
ermoglichen beziehungsweise begiinstigen, da Bereiche, in denen ihre Angebote im Wettbewerb zu
anderen Akteuren stehen somit geschiitzt werden kénnen. Allerdings kann die Ausgestaltung dieser
Ausschlussregeln gegebenenfalls auch dazu fiihren, dass keine relevanten Méglichkeiten mehr fur die
Nutzung des Verkauferkontaktpunktes existieren, wenn die verbleibenden Bereiche, in denen die
Angebote komplementér zueinander sind, nicht ausreichend grof3 oder gar nicht vorhanden sind. Hier
durfte bei der Definition durch den Bereitsteller des Verkauferkontaktpunktes Augenmald erforderlich
sein, um eine sinnvolle Abgrenzung zu definieren. In Abhangigkeit der gewinschten Teilnehmer am
jeweiligen Verkauferkontaktpunkt muss der institutionelle Rahmen unterschiedlich ausgestaltet
werden. Die Existenz von besonders relevanten Akteuren fur den Erfolg des Verkauferkontaktpunktes
lasst zunachst die Etablierung von Nutzungsbedingungen vorteilhaft erscheinen, die diese Akteure
bevorzugen. Auf lange Sicht, kann dies aber auch das Wachstum des Verk&uferkontaktpunktes
behindern. Hierbei koénnen die Anforderungen bestimmter Teilnehmer auch im Widerspruch

zueinander stehen, wodurch die passende Ausgestaltung mithin unmdglich sein kann.

3.4.1.1.3 Analyse der Beziehung zwischen Teilnehmern und Verkauferkontaktpunkt
Die Interaktionen zwischen Verkauferkontaktpunkt und den Teilnehmern stehen fir die Teilnehmer
nicht im Vordergrund und werden sich im Regelfall auf die Entrichtung der falligen Entgelte fur

Teilnahme und Nutzung am Verkéauferkontaktpunkt beschréanken.

Die moglichen Ausgestaltungsoptionen fiir die Festlegung der Entgelte sind bereits in Abschnitt 2.4.2
dargestellt worden. Hier soll auf die Auswirkungen auf die einzelnen Teilnehmer eingegangen werden.
Samtliche Entgelte stellen aus Sicht der Teilnehmer zusétzliche Kosten innerhalb der
Vertriebsbeziehung dar. Entsprechend haben sie negative Anreize auf die Teilnahmeentscheidung
potentieller Teilnehmer. So kann das zusatzliche Element Verkauferkontaktpunkt in der
Vertriebsbeziehung dazu fuhren, dass die jeweiligen Angebote aus Sicht des Nachfragers — kontrar
zur Intention des Verkduferkontaktpunktes — in geringerem Maf3e nachgefragt werden.® Sollte dies
nicht der Fall sein, kénnen je nach Gestaltung der Entgelte aber auch weitere Auswirkungen

entstehen.

% An dieser Stelle besteht vermutlich weiterer Forschungsbedarf, die Zahlungsbereitschaft des Nachfragers fiir
zuséatzliche Produkte am gewohnten Kauferkontaktpunkt zu ermitteln beziehungsweise abzuschéatzen.
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Fixe Entgelte fur Aufnahme oder Teilnahme stellen zunachst eine Eintrittsbarriere fir die potentiellen
Teilnehmer dar. Sind die entsprechenden Betrage aber erst entrichtet, wirken sie entsprechend
ebenso als Austrittsbarriere, da sie im Regelfall nicht erstattet werden. Es erfolgt also ein gewisser
Lock-In der Teilnehmer. Auch ein entsprechendes Multihoming wird durch Entgelte fir Aufnahme und
Teilnahme unattraktiver, da diese Kosten mehrfach anfallen wirden. Werden keine zusétzlichen
nutzungsabhangigen Entgelte fallig, entstehen aber auch Anreize fir die Teilnehmer mdglichst viele
Interaktionen zu tatigen, da die Grenzkosten aus Sicht der Teilnehmer fir eine zusétzliche Interaktion
mittels des Verkauferkontaktpunktes gleich null sind. Aus Sicht des Bereitstellers des
Verkauferkontaktpunktes bedeutet dies ein potentiell hohes Volumen an Interaktionen, welches durch

das zugehdrige technische System auch abbildbar sein muss.

Variable Entgelte filhren hingegen bei jeder einzelnen Interaktion zu einer Abwagung, ob diese
tatsachlich ber den Verkauferkontaktpunkt stattfinden soll oder ob es nicht entsprechende bilaterale
Alternativen geben kann. Insbesondere bei Wiederholungsgeschéaften kann dies schnell zum
Parallelaufbau bilateraler Loésungen fuhren. Ein  Lock-In durch fixe Entgelte an den
Verkauferkontaktpunkt ist entsprechend nicht vorhanden. Andererseits besteht hier eher die
Madglichkeit, den Funktionsumfang des Verkauferkontaktpunktes zu testen und dessen potentielle

Vorzlge kennenzulernen.

Aus Sicht des Bereitstellers des Verkauferkontaktpunktes kann also beispielsweise zur Etablierung
des Angebotes zunachst der Fokus auf variablen Entgelte liegen, die nach dem Erreichen einer
kritischen Masse um fixe Bestandteile erweitert werden. Alternativ kann bei einer gewinschten

Fokussierung auf fixe Bestandteile beispielsweise ein kostenloser Testzeitraum eingerdumt werden.

3.4.1.2 Unterfall 2: Bereitstellung durch einen Teilnehmer des
Verkauferkontaktpunktes

Im nun folgenden Abschnitt erfolgt ausschlie3lich eine Darstellung der Unterschiede zum Unterfall 1.
Fur die weiteren Analysen wird auf den Unterfall 1 verwiesen. Erfolgt die Bereitstellung des
Verkauferkontaktpunktes durch einen Verkaufer oder Kéauferkontaktpunkt, kann eine zumindest
einseitige Inanspruchnahme des Verkauferkontaktpunktes sichergestellt werden. Gleichzeitig kann
allerdings die Neutralitat des Angebotes durch potentielle weitere Teilnehmer in Frage gestellt werden.
Insbesondere im Bereich der Vertriebsfunktion ,Information® kdnnen hier die genannten
Beflirchtungen einer Einflussnahme auf die Darstellungsreihenfolge zu einer negativen Beurteilung

des Verkauferkontaktpunktes durch potentielle Teilnehmer fihren.

3.4.1.3 Unterfall 3: Bereitstellung durch einen offentlichen dritten Akteur

Im nun folgenden Abschnitt erfolgt ausschlieRlich eine Darstellung der Unterschiede zum Unterfall 1.
Fur die weiteren Analysen wird auf den Unterfall 1 verwiesen. Erfolgt die Bereitstellung des
Verkauferkontaktpunktes durch einen 6ffentlichen Akteur kann die Finanzierung potentiell auch tber
den Haushalt der o6ffentlichen Hand erfolgen. Dadurch kénnten die zu entrichtenden Entgelte
gegebenenfalls komplett entfallen. Damit wirden die Hindernisse fur die Anbindung potentieller

Teilnehmer zumindest diesbezuglich reduziert.
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Gleichzeitig durfte fur einen Ooffentlichen Akteur allerdings eine Differenzierung von
Nutzungsbedingungen oder eine Beschrankung des Zugangs aus Grinden der daraus resultierenden
Diskriminierung zwischen den Teilnehmern keine Ausgestaltungsoption fur den Verkauferkontaktpunkt
darstellen. Dies fiihrt zwar zu einer gewissen Neutralitéat, aber gegebenenfalls nehmen wichtige

Akteure am Angebot nicht teil, da sie eine Gefahrdung der eigenen Geschaftsmodelle befuirchten.®

Eine eindeutige Vorteilhaftigkeit eines offentlichen Bereitstellers von Verk&uferkontaktpunkten lasst
sich an dieser Stelle also nicht endglltig feststellen. Allerdings kdnnte zusatzlich eine verpflichtende
Teilnahme fur alle Verkaufer am Verkauferkontaktpunkt vorgegeben werden. Dieser Fall wird genauer
im Modell A3 im Abschnitt 3.4.3 untersucht.

3.4.1.4 Zwischenfazit

Die vorangegangenen Analysen haben deutlich gemacht, dass es bei der Bereitstellung eines
Verkauferkontaktpunktes keine allgemeingiltigen Aussagen bezuglich der verschiedenen
Ausgestaltungsoptionen getatigt werden kénnen. Durch den jeweiligen Bereitsteller muss vor dem
Markteintritt eine Analyse des zu bedienenden Marktes und der involvierten Akteure erfolgen, um das

Angebot eines Verkauferkontaktpunktes entsprechend anpassen zu kdnnen.

Auch bei theoretisch geeigneter Ausgestaltung des Verkauferkontaktpunktes stellt die Anbindung von
Teilnehmern aus Sicht des Bereitstellers des Verkauferkontaktpunktes eine Herausforderung dar. Der
Verkauferkontaktpunkt stellt in der Vertriebsbeziehung kein zwingend erforderliches Element dar und

wird dem entsprechend einer genauen Priifung durch potentielle Teilnehmer unterliegen.

Bei der Anbindung von Teilnehmern handelt es sich um ein Henne-Ei-Problem.?’” Ein bestimmtes
Minimum an Teilnehmern muss jede Seite des Angebotes nutzen, um den langfristigen Bestand zu
sichern. Zur teilweisen Uberwindung dieses Problems kann der Bereitsteller des
Verkauferkontaktpunktes selbst die Aufgabe der Bereitstellung eines Kauferkontaktpunktes
Ubernehmen. Wie beim Unterfall der Bereitstellung durch einen Teilnehmer geschildert, kann dies
allerdings die empfundene Neutralitdt des Angebotes aus Sicht potentieller Teilnehmer reduzieren.
Der Bereitsteller sollte also vor dem initialen Angebot Uber die Einholung von Commitments

sicherstellen, das an beiden Seiten des Verkauferkontaktpunktes Akteure teilnehmen.

Solche Commitments kdnnen auch in einer entsprechenden Kooperation zwischen den Verk&ufern
und gegebenenfalls den Kauferkontaktpunkten ihren Ausdruck finden. Dieses Organisationsmodell

wird jedoch im folgenden Abschnitt untersucht und soll hier zunachst nicht vertieft dargestellt werden.

Es kann festgehalten werden, dass — wie bei den meisten Unternehmungen — initial ein gewisses
Durchhaltevermdgen seitens des Bereitstellers des Verkauferkontaktpunktes erforderlich sein kann,
bis die kritische Masse erreicht ist. Dieses Durchhaltevermégen setzt in der Regel ausreichende

finanzielle Ressourcen voraus.

8 Vergleiche auch Abschnitt 3.4.1.1.2.
8 Fur eine ausfiihrliche Darstellung des Henne-Ei-Problems vergleiche beispielsweise REINKE (2014, S. 117).
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Grol3e finanzielle Ressourcen gepaart mit einem hohen Bekanntheitsgrad eines Akteurs und
gegebenenfalls einer hohen Reputation kann auch eine gewisse (Markt-)Macht dieses Akteurs als
Bereitsteller eines Verkauferkontaktpunktes implizieren. In diesem Falle kénnen potentielle Anbieter
gréRere Erwartungen beziglich der zukinftigen Teilnehmerzahl haben und es kann somit zu einer
schnelleren und bereitwilligeren Anbindung an den Verkauferkontaktpunkt kommen.

Eine zuséatzliche Problematik kann die Existenz verschiedener konkurrierender
Verkauferkontaktpunkte darstellen. Existieren fir einen Verkdufer oder Kéuferkontaktpunkt mehrere
potentielle Verkauferkontaktpunkte zur Anbindung, so muss eine Abwéagung durchgefiihrt werden,
welcher Verkauferkontaktpunkt als am geeignetsten erscheint und ob gegebenenfalls die Anbindung

an mehrere Verkauferkontaktpunkte sinnvoll ist.

Zusammenfassend ist der Erfolg eines wettbewerblich angebotenen Verkauferkontaktpunktes von
einer Vielzahl von Faktoren abhéngig und somit ungewiss. Eine vollstandige rdumliche Abdeckung
oder sogar eine Anbindung aller Verkdufer kann sich in Abhéngigkeit der Anzahl und der
Eigenschaften der potentiellen Teilnehmer als &uRerst schwierig erweisen. Auch das Erreichen
zumindest einer fur ein stabiles Angebot notwendigen kritischen Masse an Teilnehmern hangt von

einer Vielzahl von Einflussfaktoren ab und ist &ul3erst ungewiss.

3.4.2 Modell A2: Bereitstellung durch einen Klub
Im vorangegangenen Organisationsmodell stellte das Henne-Ei-Problem eine grundlegende
Problematik des Organisationsmodells dar. Eine Alternative kann die Bereitstellung durch einen Klub

sein. Hierbei werden im Folgenden drei Ausgestaltungsoptionen betrachtet:

e Fall 1. Der Klub stellt den Verkduferkontaktpunkt nur fir Klubmitglieder (im Sinne von
Verkaufern und Kauferkontaktpunkten) bereit.

o Fall 2: Der Klub stellt in gewisser Form eine Kooperation der Klubteilnehmer (ebenfalls im
Sinne  von  Verkaufern und  Kauferkontaktpunkten)  zur  Bereitstellung  des
Verkauferkontaktpunktes dar, der sich allerdings fur weitere Teilnehmer 6ffnet und somit nur
das initiale Henne-Ei-Problem Uberwindet. Hierbei handelt es sich im Kern allerdings um das
Organisationsmodell A1, wobei der Bereitsteller hier der Klub ist und somit die verschiedenen
Zielsysteme seiner Klubteilnehmer berlcksichtigen muss.

o Fall 3: Einseitige Klubs: Verkdufer oder Kauferkontaktpunkte kooperieren, um gemeinsam

einen Verkauferkontaktpunkt anzubieten.

In den folgenden Abschnitten werden Unterschiede zum Organisationsmodell Al aufgezeigt und

zusatzliche Analysen des Organisationsmodells Klub durchgeftihrt

3.4.2.1 Analyse der Beziehungen zwischen und innerhalb der Teilnehmergruppen

Die Beziehungen zwischen und innerhalb der Teilnehmergruppen stellen eine entscheidende
Grundlage fiir die Entstehung eines Klubs dar. Die Bereitschaft zu einer Kooperation diirfte von den in
der vorgelagerten Analyse des Abschnitts 3.3.2 beschriebenen Komplementaritdten der jeweiligen
Angebote abhangen. Zusatzlich dirften fur die Anreize zur Teilnahme der einzelnen Klubteilnehmer
dieselben Uberlegungen gelten, wie sie an dieser Stelle im Organisationsmodell A1 beschrieben

worden sind.
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Erfolgt die Bereitstellung ausschlie3lich fir Klubmitglieder (Fall 1) sind auch zukinftige Teilnehmer
durch den Klubteilnehmer zumindest beeinflussbar, da eine Erweiterung des Klubs eine Abstimmung
beziehungsweise Zustimmung der Klubmitglieder erfordern wird. Wird hingegen der
Verkauferkontaktpunkt fur zusatzliche Kauferkontaktpunkte geéffnet, ist durch die Klubteilnehmer

wieder eine Abschétzung der zuklnftigen Teilnehmer erforderlich.

3.4.2.2 Analyse der Auswirkung der zusatzlichen Optionen der institutionellen
Ausgestaltung des Verkauferkontaktpunktes auf die Beziehungen zwischen
den Teilnehmern

Die Nutzung der jeweiligen Angebote kann ebenfalls durch die bereits beschriebenen Optionen
ausgestaltet werden. Hierbei muss eine fur alle Klubteilnehmer akzeptable Lésung gefunden werden.
Andernfalls ist damit zu rechnen, dass das Angebot nicht zustande kommen wird. Dies kann
insbesondere dann der Fall sein, wenn die Anzahl der Klubteilnehmer sehr grof3 ist und der

zugehdrige Einigungsprozess mit hohen Kosten verbunden ware.

Da der Teilnehmerkreis des Klubs im Fall 1 definiert ist, kann die Gefahr eines ungehinderten Zugriffs
auf das Angebot einzelner Teilnehmer reduziert werden. Dies geht gegebenenfalls mit weniger
restriktiven Vorgaben beziglich der Nutzung einher, als es beim Organisationsmodell Al der Fall

gewesen ware.

3.4.2.3 Analyse der Beziehung zwischen Teilnehmern und Verkéauferkontaktpunkt

Der grundlegende Unterschied im Organisationsmodell A2 zum Organisationsmodell Al liegt in der
Beziehung zum Verkauferkontaktpunkt. Wahrend der Verkéuferkontaktpunkt im Organisationsmodell
Al eine koordinierende Aufgabe wahrnimmt und den entsprechenden Rahmen fir Interaktionen setzt,
werden im Fall 1 des Organisationsmodells A2 diese Aufgaben vom Klub der Teilnehmer
Ubernommen und der Verkauferkontaktpunkt stellt im Endeffekt nur eine technische Ldsung fir die
Interaktion zwischen den verschiedenen Klubteilnehmern dar. In den Fallen 2 und 3 ist die Funktion

des Verkauferkontaktpunktes vergleichbar mit dem Organisationsmodell Al.

Unabhangig vom betrachteten Fall wird ein Klub dann Vorteile fur die Klubteilnehmer bieten, wenn
dadurch die Kosten, die jeder einzelne Teilnehmer fir die Realisierung bestimmter technischer
Systeme zu tragen hat, reduziert werden kénnen.® Gegebenenfalls geben die Teilnehmer dafir auch

eine gewisse Exklusivitat bezliglich des Zugriffs durch Kauferkontaktpunkte auf.

Entsprechend der Darstellung in Abschnitt 2.4.2 erfolgt bei der Bereitstellung eines
Verkauferkontaktpunktes durch einen Klub zumindest fur die Klubteilnehmer eine Aufteilung der
Kosten nach einem zu definierenden Schlussel. Somit kdnnen die jeweiligen Kosten fir eine einzelne
Interaktion fir den jeweiligen Klubteilnehmer erst nach Aufteilung der Kosten zwischen allen

Klubteilnehmern und unter Berlcksichtigung der insgesamt durchgefiihrten Interaktionen ermittelt

8 Entsprechende Fixkostenreduktionen fur die einzelnen Teilnehmer waren schon héaufiger Anlass fur

Kooperationen im Verkehrssektor. Exemplarisch kénnen hier Systeme aus dem Flugverkehr wie Amadeus und
Sabre genannt werden (siehe beispielsweise PompL (2007, S. 303-304)).
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werden. Entsprechend sind die individuell entstehenden Kosten je Interaktion fir die Teilnehmer

verglichen mit dem Organisationsmodell A1 schwieriger abzuschatzen.®

3.4.2.4 Zwischenfazit

Bei der Bereitstellung eines Verkauferkontaktpunktes durch einen Klub sind zunachst samtliche
Ausgestaltungsoptionen des Verkauferkontaktpunktes maoglich. Die genaue Ausgestaltung durfte im
Rahmen von Verhandlungen der Klubteilnehmer erfolgen. Die Ausgestaltungsoptionen unterscheiden
sich dabei nicht von denen des Organisationsmodells Al.

Es erfolgt im Organisationsmodell A2 in gewisser Weise eine vorgelagerte Befassung mit dem Henne-
Ei-Problem. Finden sich keine Klubteilnehmer wird auch ein entsprechendes Angebot nicht etabliert.
Hierbei wird das Risiko der Kostendeckung allerdings auf mehrere Teilnehmer verteilt, wahrend im

Organisationsmodell Al dieses potentiell von nur einem Akteur zu tragen ware.

Das Klubmodell an sich dirfte nur bis zu einer bestimmten Teilnehmerzahl praktisch durchftihrbar
sein, da eine zu grof3e Teilnehmerzahl prohibitiv hohe Verhandlungskosten mit sich bringen wirde.
Entsprechend konnte wie im Fall 2 das Organisationsmodell A2 — nach erfolgreicher Testphase und
bei Bedarf — in das Organisationsmodell Al Gberfihrt werden.

Die erwartete Abdeckung durch das Organisationsmodell A2 hangt prinzipiell vom betrachteten Fall
ab. Wahrend im Fall 1 und Fall 3 bezlglich zumindest einer Seite gewisse Beschrankungen in Form
der GroRe des Klubs vorliegen, kann im Fall 2 auch eine vergleichbare Abdeckung zum
Organisationsmodell Al erreicht werden. In den Fallen 1 und 3 héngt die Abdeckung insbesondere

von der Anzahl und vom méglichen Zuwachs der Klubteilnehmer ab.

Die erwartete Stabilitat ist verglichen mit dem Modell A1 grundsatzlich héher, da die Klubteilnehmer
vermutlich zur Absicherung ihrer jeweiligen spezifischen Investitionen langfristige Vertrage
geschlossen haben und somit auch an einer langfristigen Existenz des Verkauferkontaktpunktes
interessiert sind.

Die Entstehung eines solchen Angebotes héngt wie beschrieben grundsatzlich von denselben
Aspekten ab, die zum Erfolg des Organisationsmodells Al fihren und kann somit nicht eindeutig
vorhergesagt werden.

3.4.3 Modell A3: Bereitstellung durch die 6ffentliche Hand in Kombination mit
einer obligatorischen Teilnahme von Verkaufern beziehungsweise
Kauferkontaktpunkten

Je nach Mobilitatsdienstleistung kann die Etablierung eines Verkauferkontaktpunktes aus Sicht der
Nachfrager einen Mehrwert darstellen. Besteht ein solcher Mehrwert fiir den Nachfrager und kommt
das entsprechende Angebot im Rahmen der beschriebenen Organisationsmodelle nicht zu Stande,

gibt es seitens der offentlichen Hand die Méglichkeit ein solches Angebot selbst bereitzustellen und

8 Hier kann es aber nach einer gewissen Angebotsdauer zu einem eingeschwungenen Zustand kommen, der es
den Teilnehmern dann ermdglicht die Kosten anhand vergangener Perioden abzuschatzen.
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mit gewissen Vorgaben zu verkniipfen.®

Sollen mittels des Verkauferkontaktpunktes samtliche
Verkaufer einer bestimmten Mobilitdtsdienstleistung erreicht werden, kann ein Angebot der
offentlichen Hand mit einer Teilnahmeverpflichtung der Verkaufer kombiniert werden.®* Ebenso kann

der verpflichtende Anschluss aller Kauferkontaktpunkte in Betracht gezogen werden.

3.4.3.1 Analyse der Beziehungen zwischen und innerhalb der Teilnehmergruppen
Die verpflichtende Teilnahme an einem offentlichen Verk&uferkontaktpunkt stellt fiir die Teilnehmer
gegebenenfalls gewisse Probleme dar, die beziiglich der beiden Seiten des Verkauferkontaktpunktes

in Verkaufer und Kauferkontaktpunkte unterteilt werden soll.
PROBLEME DER VERPFLICHTENDEN TEILNAHME FUR VERKAUFER

GemaR der obigen Darstellung ist die Teilnahme fir alle Verkaufer verpflichtend. Diese verpflichtende
Teilnahme kann insbesondere kleinere Teilnehmer vor gewisse Schwierigkeiten stellen, da fur eine
Teilnahme gewisse technische Systeme erforderlich sein dirften. Diese technischen Systeme missen
zudem in der Lage sein, gewisse Standards abbilden zu kénnen, um am Verkauferkontaktpunkt
teilnehmen zu kénnen. Sind hierfir Investitionen erforderlich, kann dies fur kleine Verkaufer eine kaum

erfillbare Anforderung darstellen.

Um hier in gewisser Weise Abhilfe zu schaffen, konnten beispielsweise die folgenden zwei Optionen
genutzt werden: Einerseits bestiinde die Mdglichkeit eine gewisse Schwelle zu definieren, ab der eine
Teilnahme verpflichtend ist. Eine Messgrof3e kdnnte hierflir beispielsweise der Umsatz sein. Dadurch
wuirden kleinere Teilnehmer von der verpflichtenden Teilnahme entbunden. Dies kann allerdings je
nach Erfolg der Verkauferkontaktpunktes auch einen Wetthewerbsnachteil fir die kleineren
Teilnehmer darstellen, welcher bei offenem Zugang zum Verkéuferkontaktpunkt aber nicht zum
Tragen kommen sollte. Alternativ bestiinde andererseits die Mdglichkeit kleineren Teilnehmern
finanzielle oder sachliche Unterstitzung fir die Einrichtung der fir die Teilnahme am
Verkauferkontaktpunkt erforderlichen Systeme zukommen zu lassen. Die Ausgestaltung solcher
konkreter Zweckzuweisungen ist jedoch komplex. Vorhandene Spielrdume der verschiedenen
Teilnehmer kénnten zu hoheren Kosten fir die offentliche Hand fuhren. In Abhangigkeit des
Zielsystems der 6ffentlichen Hand ist dies jedoch nicht unbedingt gewiinscht. Beispielsweise besteht
die Moglichkeit, dass Unternehmen, die eine Investition bereits geplant hatten, durch die Ankindigung
der Unterstitzung durch die offentliche Hand diese Investition nicht mehr auf eigene Kosten
durchftihren. AuRerdem sollte gegebenenfalls bei der Ausgestaltung der Unterstitzung auch darauf
geachtet werden, dass nicht durch verschiedene unternehmerische Spielrdume, wie beispielsweise

die Grindung von Franchises die Grenzen fur eine Férderung umgangen werden.

% Eine Bereitstellung eines Verkauferkontaktpunktes durch die 6ffentliche Hand als eines von vielen Angeboten
wurde bereits als Unterfall des Organisationsmodells A1 behandelt.

o Vergleichbar ist hierbei beispielsweise die Abgabe von Entgeltinformationen der Tankstellenbetreiber an den
Mobilitats Daten Marktplatz als Verkauferkontaktpunkt. Nachfrager haben hier keinen direkten Zugang zu den
Informationen. Allerdings erhalten bestimmte Verbraucherportale als Kauferkontaktpunkt Zugriff und kénnen den
Nachfrager diese Informationen aufbereitet zur Verfligung stellen. Zum Start des Angebots waren dies
beispielsweise der ADAC und clevertanken.de.
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Zusatzlich  kénnen gegebenenfalls je nach gewahlter Ausgestaltungsoptionen des
Verkauferkontaktpunktes dritte Kauferkontaktpunkte auf die Angebote des Verkaufers zugreifen und
die eigenen Kauferkontaktpunkte des Verkaufers kannibalisieren, zumindest aber eine Differenzierung

von anderen Kauferkontaktpunkten erschweren.
PROBLEME DER VERPFLICHTENDEN TEILNAHME FUR KAUFERKONTAKTPUNKTE

Die Tatsache, dass eine Differenzierung zwischen Kéuferkontaktpunkten schwieriger wird, betrifft nicht
nur Kauferkontaktpunkte, die von einem auch als Verkaufer agierenden Akteur bereitgestellt werden,
sondern die Gesamtheit der Kauferkontaktpunkte. Besteht keine Mdglichkeit mehr sich Uber die
angebotenen Produkte zu differenzieren, dirften die Kostenstrukturen der einzelnen
Kauferkontaktpunkte eine zusatzliche Bedeutung gewinnen. So kdnnen Kauferkontaktpunkte mit
geringen Kosten wahrscheinlich recht einfach Marktanteile gewinnen beziehungsweise ihre
Marktposition starken. Dies ist insbesondere abhangig von den Konditionen die den Nachfragern
angebotenen werden und wird im folgenden Abschnitt erortert. Ist ein Wettbewerb bezliglich der
Entgelte moglich, kénnen glnstige Kostenstrukturen und GréRenvorteile gegebenenfalls zu einem

Monopol fiihren.

Erfolgt eine verpflichtende Teilnahme der Kauferkontaktpunkte am Verkauferkontaktpunkte gelten

zusatzlich die bereits dargestellten Problematiken des Verkaufers analog fur den Kauferkontaktpunkt.

3.4.3.2 Analyse der Auswirkung der zuséatzlichen Optionen der institutionellen
Ausgestaltung des Verkauferkontaktpunktes auf die Beziehungen zwischen
den Teilnehmern

Im Unterschied zum Organisationsmodell A1 missen bestimmte Akteure verpflichtend teilnehmen.
Entsprechend haben hier auch die Ausgestaltungsoptionen keinen Einfluss mehr auf die Teilnahme,
sondern lediglich Auswirkungen auf die entsprechenden Teilnehmer. Gleichwohl bleibt eine

Unterscheidung in den Zugang und die Nutzung des Verkauferkontaktpunktes sinnvoll.
ZUGANG

Aufgrund der verpflichtenden Teilnahme der Verkaufer am Verkduferkontaktpunkt ist eine
entsprechende Ausgestaltung des Zugangs fiur die Verkaufer nicht erforderlich. Auf Seiten der
Kauferkontaktpunkte kann jedoch der Zugang gestaltet werden. Hierbei stehen allerdings nicht
Gesichtspunkte zur Steigerung der Attraktivitat des Verkauferkontaktpunktes im Vordergrund, sondern
die Auswirkungen auf die Nachfrager. Hier sind Uberlegungen seitens der offentlichen Hand
anzustellen, welche Kauferkontaktpunkte sich am Verkauferkontaktpunkt anschlie3en kénnen. Es sind

gemal der Ausgestaltung des Zugangs drei Optionen denkbar:

e Freier Zugang fur alle Kauferkontaktpunkte
e Beschréankung des Zugangs fur Kauferkontaktpunkte

e Geschlossener Zugang mit ausgewahlten Kauferkontaktpunkten der 6ffentlichen Hand

Eine Beschrdnkung des Zugangs misste entsprechend wohlbegrindet sein, um
Diskriminierungsvorwiirfe von ausgeschlossenen Kauferkontaktpunkten begegnen zu kénnen. Daher
erscheinen ein freier Zugang oder ein geschlossener Zugang mit K&uferkontaktpunkten der

offentlichen Hand als einfacher umzusetzende Optionen.
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Bei einem freien Zugang besteht die Gefahr, dass sich keine Kauferkontaktpunkte finden, die sich
anbinden wollen. Dies hangt von der weiteren Ausgestaltung des Verkauferkontaktpunktes ab. In
diesem Falle bestiinde die Méglichkeit zumindest einen durch die 6ffentliche Hand bereitgestellten
Kauferkontaktpunkt zu etablieren, gleichzeitig aber auch weiteren Kauferkontaktpunkten den Zugang
offen zu halten. Wird eine Beteiligung durch Ké&uferkontaktpunkte angenommen, kann es durch den
Wettbewerb der Kauferkontaktpunkte zu Innovationen beziglich der technischen Systeme kommen,
die einen Mehrwert fur den Verkdufer und den Nachfrager darstellen kénnen.®? Wird der Zugang
hingegen beschrankt und nur einzelnen Kauferkontaktpunkten im Auftrag der offentlichen Hand der
Zugang gewahrt, ist die Vielzahl der Kauferkontaktpunkte potentiell geringer und somit die

Entscheidung fir einen bestimmten Kauferkontaktpunkt fiir den Nachfrager einfacher.

Wird beziiglich der Kauferkontaktpunkte ebenfalls eine verpflichtende Teilnahme vorgegeben,

erubrigen sich die obigen Darstellungen.
NUTZUNG

Eine verpflichtende Teilnahme der Verkdufer am Verkauferkontaktpunkt definiert noch keine Vorgaben
bezlglich der Nutzung. Wie bereits dargestellt nimmt eine verpflichtende Teilnahme am
Verkauferkontaktpunkt den Verkaufern zumindest teilweise die Mdglichkeit sich mittels ihrer eigenen
Kauferkontaktpunkte zu differenzieren. Entsprechend sollte fir die Verkaufer noch ein gewisser
Spielraum bezuglich der Uber den Verkduferkontaktpunkt angebotenen Produkte vorhanden sein,
wenn der Verkaufer bestimmte (unternehmerische) Freiheiten behalten soll. Andernfalls erscheint eine
Beauftragung von Mobilitdtsdienstleistern mit der reinen Leistungserstellung geeigneter. Dieser
Spielraum darf allerdings auch nicht zu umfangreich sein, da ansonsten die Uber den
Verkauferkontaktpunkt angebotenen Produkte mit prohibitiv hohen Entgelten belegt werden kénnten

und somit de facto keine Teilnahme am Verkauferkontaktpunkt bestiinde.

Es bestehen unter anderem die folgenden Optionen um einerseits die Verkauferinteressen in gewisser
Weise zu schitzen, auf der anderen Seite aber auch tatsachlich ein attraktives Angebot flr den

Nachfrager mittels des Verkauferkontaktpunktes entstehen zu lassen:

e Option 1. Vorgabe des Angebotes des am haufigsten verkauften Produktes Uber den
Verkauferkontaktpunkt mit einem maximalen Entgeltaufschlag auf das Entgelt, das der
Verkaufer fir andere Kauferkontaktepunkte festlegt.

e Option 2: Vorgabe eines Produktes, dass durch jeden Verkaufer anzubieten ist
(Standardprodukt).

Beide Optionen besitzen Elemente zum Schutz der Interessen der Verkaufer und zur Entstehung
eines Angebotes fir die Nachfrager. Option 1 schitzt die Interessen der Verkaufer durch den
erlaubten Aufschlag auf das Entgelt des angebotenen Produkts. Somit kénnen die Verkaufer ihr

Produkt Uber die eigenen Kauferkontaktpunkte nach wie vor gunstiger anbieten. Gleichzeitig werden

92 Vergleiche Beispielsweise die Funktionen des Wettbewerbs in KNiEPs (2005, S. 4-6). Allerdings ist auch die
Rolle des Staates gerade bei umfassenden technisch-systemischen Innovationen nicht zu unterschéatzen.
Diesbeziiglich erfolgt an dieser Stelle aber keine weitergehende Differenzierung.
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die Interessen der Nachfrager durch die Vorgabe eines maximalen Aufschlages geschitzt. AuRerdem
wird einer Ausweichreaktion seitens der Verkaufer in Form der Einfiihrung eines fur den Nachfrager

uninteressanten Produktes ausschlieRlich fiir die Teilnahme am Verkauferkontaktpunkt vorgebeugt.*

Im Falle der Option 2 besteht zunachst die Komplexitét darin, ein Standardprodukt zu definieren. Je
nach  Mobilitatsdienstleistungstyp  sind  die  verschiedenen  Verkaufer innerhalb  der
Mobilitatsdienstleistung schwer miteinander zu vergleichen und besitzen auch jeweils unterschiedliche
Kostenstrukturen. Eine zu starke Differenzierung nach Verkaufertypen stellt wiederum eine zusétzliche
Komplexitat fir den Nachfrager dar. Die zusétzliche Definition eines einheitlichen Entgeltes fir ein
einheitliches Produkt ohne die Kostenstruktur des jeweiligen Verkaufers zu kennen, erscheint daher

nicht moglich.

Unabhangig von Mindestvorgaben fur die Gber den Verkauferkontaktpunkt angebotenen Produkte
kann es den individuellen Verk&ufern frei gestellt werden auch weitere Produkte (ber den
Verkauferkontaktpunkt anzubieten um somit ein weiteres Wachstum des Verkéuferkontaktpunktes zu

ermdglichen.

Auf Seiten der Kauferkontaktpunkte ist bei freiem Zugang zuséatzlich zu definieren, ob diese dann die
Produkte aller Verkéaufer in ihr Angebot aufnehmen miissen, oder ob hier eine Auswahl durch die
Kauferkontaktpunkte erfolgt. Bei der freien Wahl besteht die Gefahr des Cherry Pickings durch die

Kauferkontaktpunkte.

Eine weitere Vorgabe, welche die Such- und Informationskosten fiir die Nachfrager reduziert, ist die
Vorgabe von festen Verkaufsentgelten fir die Kauferkontaktpunkte. Hierdurch wird die Mdglichkeit der
Differenzierung durch die Kauferkontaktpunkte reduziert und somit bei freiem Zugang auch die
Teilnahmeanreize gesenkt. Allerdings wird auch die im vorangegangen Abschnitt beschriebene
Gefahr eines Monopols reduziert, da zumindest eine Konzentration der Nachfrager durch besonders

gunstige Entgelte nicht mehr erfolgen kann.

Analog zu den in Option 2 vorgeschlagenen vordefinierten Produkten, die jeder Verkaufer ber den
Verkauferkontaktpunkt anzubieten hat, kann fir die Kauferkontaktpunkte ebenfalls die Vorgabe
gemacht werden, dass alle Kauferkontaktpunkte, die am Verkauferkontaktpunkt teilnehmen,
zumindest diese definierten Produkte in ihr jeweiliges Angebot aufzunehmen haben. Hierdurch wird fir
den Nachfrager sichergestellt, dass er an jedem Kéauferkontaktpunkt zumindest dieselbe
Grundauswahl an Produkten findet und es wird somit fir den Nachfrager das Entstehen von

potentiellen Such- und Informationskosten verhindert.

3.4.3.3 Analyse der Beziehung zwischen Teilnehmern und Verkauferkontaktpunkt
Die Entrichtung von Entgelten fir die Nutzung des Verkduferkontaktpunktes sollte auch von der
Verpflichtung zur Teilnahme abhangen. So entstehen den Teilnehmern wie in Abschnitt 3.4.3.2

geschildert gegebenenfalls bereits Kosten fur die Anpassung der eigenen technischen Systeme. Wird

% Bei Mobilitatsdienstleistungen mit zumindest teilweise standardisierten Produkten kann auch der Verkauf
einens bestimmten Produktes vorgegeben werden. Zum Beispiel wiirde sich im OPNV der Einzelfahrschein fir
einen Verkauf tiber den Verkauferkontaktpunkt anbieten.
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fur die verpflichtende Teilnahme bei Anpassungskosten noch zusatzlich ein Entgelt fir die Nutzung
des Verkauferkontaktpunktes erhoben, stellt dies eine zusatzliche Belastung dar. Entsprechend
sollten die Kosten fiir den Verkauferkontaktpunkt an dieser Stelle aus dem Haushalt der 6ffentlichen
Hand finanziert werden. Bei einer erfolgreichen Etablierung des Verkauferkontaktpunktes kann diese
Entscheidung naturlich auch revidiert werden. Hierbei wirden allerdings gegebenenfalls die Finanz-
und Geschéftsplane der einzelnen Verkaufer und Kéuferkontaktpunkte beeintrachtigt. Im Sinne einer
gewissen Verlasslichkeit eines solchen Angebotes ist also ein zu bestimmender zeitlicher Vorlauf der

Anderung sowie eine entsprechende Ankiindigung zwingend erforderlich.

Bei einer freien Wahl der Teilnahme durch die Kauferkontaktpunkte oder nach erfolgreichem Start und
intensiver Nutzung des Verkauferkontaktpunktes kann grundsatzlich auf dieselben Optionen fir die
Entgeltstruktur, wie sie in Abschnitt 3.4.1.1.3 des Organisationsmodells Al dargestellt wurden,

zuriickgegriffen werden.

3.4.3.4 Zwischenfazit

Das Angebot eines Verkauferkontaktpunktes durch die o6ffentliche Hand mit der Vorgabe zur
Teilnahme flir die Verkaufer und gegebenenfalls fir die Kauferkontaktpunkte kann zu einem
entsprechenden Angebot fir die Nachfrager fihren, dass die Bedirfnisse des Anwendungsfalles A
befriedigt. Gleichzeitig ist allerdings zu beriicksichtigen, dass durch den Eingriff der 6ffentlichen Hand
potentiell einzelne Verkaufer oder auch Kauferkontaktpunkte aufgrund der definierten Entgelte nicht
mehr profitabel arbeiten koénnen, oder aufgrund der Spielrdume fur die Teilnehmer am
Verkauferkontaktpunkt das tatsachliche Angebot fir den Nachfrager mit erhdéhten Kosten verbunden
ist und somit aus Sicht der Nachfrager keine wirkliche Alternative zu einer individuellen Beschaffung

der bendtigten Mobilitatsdienstleistungen tGber verschiedene Kauferkontaktpunkte darstellt.

Gleichzeitig entstehen wie bereits erwahnt vor der Erstellung des Angebotes eines
Verkauferkontaktpunktes durch die o6ffentliche Hand Kosten fur Design, Implementierung und
Durchsetzung einer solchen institutionellen L(‘jsung.94 In einem solchen Prozess sind auch potentielle
Alternativen zum Verkauferkontaktpunkt der offentlichen Hand zu berilicksichtigen. Beispielsweise
kénnte — um diesen Alternativen entgegen zu wirken — der Verkauferkontaktpunkt der &ffentlichen

Hand mit Exklusivitatsrechten ausgestattet werden.

Alternativ zur Bereitstellung eines Verkauferkontaktpunktes durch die 6ffentliche Hand bestiinde auch
die Mdglichkeit einen einheitlichen Standard fir technische Schnittstellen und Vertrage fir Verkaufer
zu definieren, um den Zugriff durch Kauferkontaktpunkte zu vereinfachen. Die Definition von
Standards kann die Existenz von Kauferkontaktpunkten mit Zugriff auf mehrere Verkaufer
vereinfachen. Allerdings ist bei einer solchen Regelung das tatsachliche Angebot nicht sichergestellt.

Gegebenenfalls lieRe sich ein entsprechendes Angebot auch durch die 6ffentliche Hand bereitstellen.

Wird die Teilnahme am offentlichen Verkauferkontaktpunkt fir alle Verkaufer verpflichtend, erfolgt auf

Seiten der Verkaufer eine vollstéandige Abdeckung aller Verkaufer durch den Verkauferkontaktpunkt.

9 Vergleiche beziglich einer Definition der der Kosten fiir Design, Implementierung und Durchsetzung KLATT
(2011, S. 74-75).
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Besitzt der Verkauferkontaktpunkt zusatzlich noch Exklusivitat und ergibt sich trotz der zusatzlich
entstehenden Kosten ein Vorteil fur den Nachfrager, so wird der Verkauferkontaktpunkt genutzt
werden. Ist die Nutzung des Verkauferkontaktpunktes jedoch mit zu hohen Kosten verbunden oder
handelt es sich nicht um eine Situation in der ein Verkauferkontaktpunkt vorteilhaft ist™ kann es
trotzdem zu bilateralen Absprachen zwischen Verkaufern und Kéuferkontaktpunkten kommen und

somit eine Nutzung des Verk&auferkontaktpunktes unterbleiben.

3.5 Anwendungsfall B: Analyse konkreter Organisationsmodelle
von Verkéauferkontaktpunkten
Bei der Betrachtung des Anwendungsfalles B sollen insbesondere die Analysenergebnisse der

Organisationsmodelle des Anwendungsfalles A berticksichtigt werden.

3.5.1 Modell B1: Bereitstellung eines regionalen Verkauferkontaktpunktes fir
mehrere Mobilitatsdienstleistungen

Bei der Bereitstellung eines regionalen Verkauferkontaktpunktes fur mehrere
Mobilitatsdienstleistungen ist zunachst zu bertcksichtigen, dass es sich auf regionaler Ebene jeweils
um eine sehr begrenzte Anzahl von Anbietern handeln durfte, die fir eine Transportkette unter
Einbezug mehrerer Mobilitatsdienstleistungen in Frage kommen.?® Wie in Abschnitt 3.1.3 dargestellt,
ist eine Vielzahl von Akteuren eine Voraussetzung fir eine sinnvolle Anwendung eines

Verkauferkontaktpunktes.

Zusatzlich existieren auf regionaler Ebene gegebenenfalls weniger Mobilitatsdienstleistungen, die eine
gewisse Substituierbarkeit besitzen. Bestimmten Mobilitétsdienstleistern kommt also eine besondere
Position zu, da sie unabdingbar fir die Entstehung einer bestimmten Transportkette und somit eines

Angebotes sein kénnen.

Aufgrund der eher geringen Anzahl an existenten Mobilitatsdienstleistern auf regionaler Ebene ist
auch das erwartete Wachstum in Form weiterer potentieller Teilnehmer nur bis zu einer bestimmten

Anzahl moglich.

Somit existieren fur die Bereitstellung eines Verkauferkontaktpunktes auf regionaler Ebene nicht die
entsprechenden Voraussetzungen fiir ein erfolgreiches Angebot. Hier sollte eher eine Lésung in Form
eines Klubs analog zu Organisationsmodell A2 angestrebt werden. Somit kann die Teilnahme fur das
Angebot essentieller Mobilitatsdienstleister vor der Entstehung des Angebotes sichergestellt werden.
Hierbei kann als technische Losung wiederrum das technische System eines Verkauferkontaktpunktes

in Erwagung gezogen werden.

Sollten sich Gebietskérperschaften auf regionaler oder gar lokaler Ebene fir die Einfuhrung solcher
Verkauferkontaktpunkte interessieren, wéare es auch denkbar hierfir von Ubergeordneten

Gebietskorperschaften entsprechende Unterstlitzung vorzusehen. So kann beispielsweise die

9 Vergleiche diesbeziglich Abschnitt 3.1.3.

% Vergleiche diesbeziglich auch die Darstellung des Status quo verschiedener Mobilitatsdienstleistungen in
Deutschland in den Abschnitten 4.1.1 bis 4.1.5.
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technische Losung auf Uberregionaler Ebene bereitgestellt und von beziehungsweise fir einzelne
Klubs auf lokaler Ebene genutzt werden. Hierdurch kénnten auch bestehende GroéRenvorteile beim
Betrieb der technischen Losung genutzt werden. Neben der technischen Lésung kann auf
Uberregionaler Ebene aber auch weiteres Wissen und Know-how zur Etablierung von Klubs fir

Transportketten unter Einbindung mehrerer Mobilitatsdienstleister bereitgestellt werden.

3.5.2 Modell B2: Bereitstellung eines Uberregionalen Verkauferkontaktpunktes
fir mehrere Mobilitatsdienstleistungen

Wéhrend die regionale Bereitstellung eines  Verkauferkontaktpunktes  fur  mehrere
Mobilitatsdienstleistungen vermutlich aufgrund der geringen Anzahl potentieller Teilnehmer nicht
erfolgreich sein dirfte, bedarf es bei einer entsprechenden (berregionalen Bereitstellung einer

anderen Betrachtungsweise.

Sollen Transportketten unter Einbindung mehrerer Mobilitatsdienstleister ermdoglicht werden, ist
bezuglich der Abdeckung der einzelnen Mobilitdtsdienstleistungen unter Umstanden der selbe
Umfang, wie in den in Abschnitt 3.4 beschriebenen Organisationsmodellen des Anwendungsfalles A
erforderlich.  Allerdings wird aufgrund der notwendigen Kombination verschiedener
Mobilitatsdienstleistungen die Abdeckung aller Mobilitétsdienstleistungen erforderlich sein. Gleichzeitig
konnen gegebenenfalls auch andere Vorgaben im Rahmen der Nutzungsbedingungen geschaffen
werden. Fur die Erreichung der erforderlichen Abdeckung sollen die folgenden Situationen

unterschieden werden:

o Fall 1: Es existieren jeweils Verkauferkontaktpunkte zu allen Mobilitatsdienstleistungen.
o Unterfall 1A: Es existiert nur ein Verkauferkontaktpunkt je Mobilitatsdienstleistung.
o Unterfall 1B: Je Mobilitatsdienstleistung existieren verschiedene
Verkauferkontaktpunkte
e Fall 2: Es existieren noch keine Verkauferkontaktpunkte zu den Mobilitdtsdienstleistungen.
o Unterfall 2A: Aufbau eines Verkauferkontaktpunktes durch einen privaten Akteur
o Unterfall 2B: Aufbau eines Verkauferkontaktpunktes durch einen offentlichen Akteur

mit Teilnahmeverpflichtung

Diese Félle sollen im Folgenden analysiert werden.

3.5.21 Fall 1. Nutzung bestehender Verkauferkontaktpunkte der jeweiligen
Mobilitatsdienstleistungen

Bei der Nutzung bestehender Verkauferkontaktpunkte in den einzelnen Mobilitatsdienstleistungen
besteht fir einen  Verkduferkontaktpunkt mit dem  Ziel, mehrere  verschiedene
Mobilitatsdienstleistungen anzubinden, die Option die einzelnen Mobilitatsdienstleistungen Uber die
Anbindung von Verkauferkontaktpunkten zu etablieren. Es sollen zwei idealtypische Unterfélle
betrachtet werden. Beim Unterfall 1A handelt es sich um ein Monopol der jeweiligen
Verkéauferkontaktpunkte in den einzelnen Mobilitdtsdienstleistungen, wéahrend beim Unterfall 1B
mehrere  Verkauferkontaktpunkte existieren und diese beziglich der einzelnen
Mobilitatsdienstleistungen im Wettbewerb zueinander stehen. Hierbei wird davon ausgegangen, dass

die Verkauferkontaktpunkte der Mobilitatsdienstleistungen sich als Verkaufer an den jeweils
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nachgeordneten Verkauferkontaktpunkt anschlieBen. Ein wechselseitiger Zugriff erscheint zwar
maoglich, dirfte aber mit zusatzlichem technischen Aufwand verbunden sein, um die verschiedenen
Mobilitatsdienstleistungen anbinden zu kénnen. Daher wird im Folgenden ausschlieRlich von einem

einseitigen Zugriff ausgegangen.®’

UNTERFALL 1A: MONOPOL DER VERKAUFERKONTAKTPUNKTE INNERHALB DER
MOBILITATSDIENSTLEISTUNGEN

Handelt es sich bei den einzelnen Verkauferkontaktpunkten um Monopolisten beziiglich der jeweiligen
Mobilitatsdienstleistung und decken diese keine zusatzlichen Mobilitatsdienstleistungen ab, so stimmt
die Komplementaritdat beziehungsweise Substituierbarkeit der Verkauferkontaktpunkte mit der
Komplementaritdt beziehungsweise Substituierbarkeit der einzelnen Mobilitatsdienstleistungen
Uberein. Da entsprechend Abschnitt 3.3.2 zumindest die einzelnen Mobilitatsdienstleistungen nur
begrenzt substituierbar sind, wird davon ausgegangen, dass ein Zugriff eines
Verkéauferkontaktpunktes, mit  dem Zweck  Zugriff  auf = mehrere unterschiedliche
Mobilitatsdienstleistungen  zu  ermdglichen, auf  Verkdauferkontaktpunkte  fir  einzelne

Mobilitatsdienstleistungen von diesen erlaubt werden wiirde.

[ Verkéufer Ladeinfrastruktur

Verkauferkontaktpunkt
(Parken)

[ Verkaufer Ladeinfrastruktur

( Verkaufer Parken

Verkauferkontaktpunkt
(Ladeinfrastruktur)

[ Verké&ufer Parken Kauferkontaktpunkt

[ Verkaufer Carsharing

Verkauferkontaktpunkt
(Carsharing)

Verkauferkontaktpunkt
fur mehrere Mobilitatsdienstleistungen,

[ Verkaufer Carsharing

[ Verkaufer Taxi Kauferkontaktpunkt

Verkauferkontaktpunkt
(Taxi)

Verkauferkontaktpunkt
(OPNV)

[ Verkaufer Taxi

( Verkaufer OPNV

( Verkaufer OPNV

Abbildung 13: Unterfall 1A - Anbindung von Verkauferkontaktpunkten im Falle
eines Monopols der Verkauferkontaktpunkte innerhalb ihrer jeweiligen

Mobilitatsdienstleistung®®

Aus Sicht eines Verkauferkontaktpunktes einer einzelnen Mobilitatsdienstleistung kann ein Anschluss
an einen Verkauferkontaktpunkt fir mehrere Mobilitatsdienstleistungen zur Steigerung der Uber seine
technische Losung abgewickelten Interaktionen durchaus sinnvoll erscheinen. AufRerdem kodnnen
gegebenenfalls zuséatzliche Kauferkontaktpunkte erreicht werden. Voraussetzung ist hierbei eine
geringe Substituierbarkeit zwischen den einzelnen Mobilitatsdienstleistungen. Im Falle einer

Substituierbarkeit  einzelner  Mobilitédtsdienstleistungen kann eine Anbindung an einen

7 Ebenso erscheint die gegenseitige Anbindung von Verkauferkontaktpunkten innerhalb einer einzelnen

Mobilitatsdienstleistung nur dann mdglich, wenn es sich um komplementare Angebote handelt. In diesem Fall
kann argumentiert werden, dass es unerheblich ist, ob die einzelnen Verkaufer sich dazu entschlieBen am selben
Verkauferkontaktpunkt  teilzunehmen, oder ob dieselben Verkaufer Uber zwei verschiedene
Verkauferkontaktpunkte, die sich gegenseitig anbinden, erreichbar sind.

% Quelle: Eigene Darstellung.
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Verkauferkontaktpunkt fir mehrere Mobilitatsdienstleistungen gegebenenfalls eine unerwiinschte
Auswirkung aus Sicht einzelner Teilnehmer am Verkauferkontaktpunkt fiir eine einzelne

Mobilitatsdienstleistung darstellen.

Dieselbe Funktionalitat konnte allerdings auch hier durch einen Kauferkontaktpunkt erreicht werden,
der sich an die verschiedenen Verkauferkontaktpunkte anschlief3t. Aufgrund der beschrankten Anzahl
an Mobilitatsdienstleistungen  durfte  dies bei nur einem  Verkduferkontaktpunkt je

Mobilitatsdienstleistung ohne prohibitiv hohen Aufwand mdglich sein.

Aufgrund des Monopols der Verkauferkontaktpunkte innerhalb der einzelnen
Mobilitatsdienstleistungen diirfte eine Differenzierung verschiedener Verkauferkontaktpunkte fir
mehrere Mobilitatsdienstleistungen gegeniiber den Kauferkontaktpunkten zumindest anhand des
Angebotes komplex sein. Entsprechend kann dies in einem einzelnen Verkauferkontaktpunkt mehrere

Mobilitatsdienstleistungen resultieren.
UNTERFALL 1B: VERKAUFERKONTAKTPUNKT IM WETTBEWERB

Existieren bezlglich der einzelnen Mobilitéatsdienstleistungen verschiedene Verkauferkontaktpunkte
kann die Einfihrung eines Verkauferkontaktpunktes fir mehrere Mobilitétsdienstleistungen zusétzliche
Schwierigkeiten mit sich bringen, da an dieser Stelle Verkauferkontakte parallel angeschlossen
werden, die nicht komplementéar zueinander sind. Entsprechend mussten vermutlich durch den
Verkauferkontaktpunkt fir mehrere Mobilitatsdienstleistungen bestimmte Nutzungsbedingungen
aufgestellt werden, die einen Zugriff auf die einzelnen Verkauferkontaktpunkte der
Mobilitatsdienstleistungen untersagt. Diese Situation ist vergleichbar mit einem K&uferkontaktpunkt,

der an verschiedenen Verké&uferkontaktpunkten teilnimmit.

Prinzipiell kann bei der Existenz mehrerer Verkauferkontaktpunkte auch wieder ein Ubergreifender
Verkauferkontaktpunkt einen zusétzlichen Nutzen darstellen. Fraglich ist hierbei, wie viele parallele
Verkauferkontaktpunkte sich beziglich der einzelnen Mobilitatsdienstleistungen bilden werden und

wie damit im Rahmen des Ubergreifenden Verkéuferkontaktpunktes umgegangen werden soll.
ZWISCHENFAZIT

Die Einfihrung eines zusatzlichen Verkauferkontaktpunktes in der Vertriebsbeziehung stellt eine
zusatzliche Leistung dar, die entsprechend finanziert werden muss. Hier besteht verglichen mit den
Organisationsmodellen in A also in starkerem MaRRe die Gefahr, dass die Kosten fiir den Vertrieb der
bendtigten  Mobilitatsdienstleistungen zu hoch sind. Je nach Anzahl der existenten
Verkauferkontaktpunkte kann auch ein Kauferkontaktpunkt die verschiedenen Verkauferkontaktpunkte
anschlielBen und somit zu einem vergleichbaren Ergebnis aus Sicht der Nachfrager kommen. Die
Kosten sind dann potentiell geringer, da der sonst notwendige zusatzliche Ubergeordnete

Verkauferkontaktpunkt wegfallt.

3.5.2.2 Fall 2: Aufbau eines neuen Verkauferkontaktpunktes fir mehrere
Mobilitatsdienstleistungen

Soll die Anbindung der einzelnen Mobilitdtsdienstleistungen an den Verkauferkontaktpunkt fur

mehrere Mobilitatsdienstleistungen nicht durch zwischengeschaltete Verkauferkontaktpunkte der
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einzelnen Mobilitdtsdienstleistungen erfolgen, so muss die Anbindung direkt erfolgen. Dies ist in
Abbildung 14 dargestellt.

[ Verkaufer Ladeinfrastruktur

[ Verkaufer Ladeinfrastruktur

( Verkaufer Parken

{ Verkaufer Parken Kauferkontaktpunkt

[ Verkéufer Carsharing ]\
Verkauferkontaktpunkt
_ ftir mehrere Mobilitatsdienstleistungen, o
( Verkéufer Carsharing /

Kauferkontaktpunkt .

[ Verkaufer Taxi

[ Verkaufer Taxi

{ Verkaufer OPNV

( Verkaufer OPNV

Abbildung 14: Direkte Anbindung der Verkaufer an den Verkauferkontaktpunkt fir

mehrere Mobilitatsdienstleistungen®

Hierbei sollen die Unterfalle der Bereitstellung durch einen privaten Akteur und der Bereitstellung
durch einen oOffentlichen Akteur in Verbindung mit einer verpflichtenden Teilnahme aller

Mobilitatsdienstleister betrachtet werden.
UNTERFALL 2A: BEREITSTELLUNG DURCH EINEN PRIVATEN AKTEUR

Erfolgt die Anbindung der Mobilitdtsdienstleister direkt an dem  bereitzustellenden
Verkauferkontaktpunkt, entspricht dies im Wesentlichen den Organisationsmodellen des
Anwendungsfalles A. Auch wenn das Ziel des Verkduferkontaktpunktes die Anbindung mehrerer
Mobilitatsdienstleistungen ist, kbnnen bei Anbindung der Verkdufer an den Verkauferkontaktpunkt
durch den Kauferkontaktpunkt dieselben Produkte angeboten werden wie in Anwendungsfall A. Somit
bestehen auch dieselben Vorbehalte und Anreize seitens der Teilnehmer bezlglich einer Anbindung
an den Verkauferkontaktpunkt, wie sie bereits in den Analysen des Anwendungsfalles A aufgezeigt
wurden. Allerdings kdnnen durch die Fokussierung des Verkauferkontaktpunktes auf mehrere
Mobilitatsdienstleistungen auch bestimmte Nutzungsbedingungen formuliert werden, die eine Nutzung

im Sinne des Anwendungsfalles A des Verkauferkontaktpunktes ausschlieBen konnen.

So  konnten beispielsweise  fur  Kauferkontaktpunkte  bestimmte Interaktionen  am
Verkauferkontaktpunkt ausgeschlossen werden. Hierbei kann beispielsweise die Interaktion mit einem
Verkaufer untersagt werden, wenn der Kauferkontaktpunkt bereits einen Verkaufer mit der gleichen
Mobilitatsdienstleistung in seinem Angebot anbietet. Dies kann auch noch weiter differenziert werden.
Beispielsweise kénnten Verkaufer derselben Mobilitatsdienstleistung nur dann angebunden werden,
wenn diese in verschiedenen Gebieten tatig sind. Auch hier ist die Komplementaritat beziehungsweise
Substituierbarkeit der verschiedenen Mobilitatsdienstleistungen wieder der entscheidende Faktor fir

die Ausgestaltung der Nutzungsbedingungen der Verkauferkontaktpunkte. Alternativ kdnnte auch nur

9 Quelle: Eigene Darstellung.
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die Nutzung verschiedener Verkaufer derselben Mobilitatsdienstleistung innerhalb einer
Transportkette untersagt  werden. Grade beziglich der Nutzung verschiedener
Mobilitatsdienstleistungen zu unterschiedlichen Zeitpunkten wirde die letzte Alternative aber
beispielsweise die Nutzung von verschiedenen Verkaufern der gleichen Mobilitdtsdienstleistung an

unterschiedlichen Tagen beziehungsweise auch in unterschiedlichen Transportketten erlauben.
UNTERFALL 2B: BEREITSTELLUNG DURCH EINEN OFFENTLICHEN AKTEUR MIT TEILNAHMEVERPFLICHTUNG

Die Bereitstellung durch einen o6ffentlichen Akteur mit einer zugehérigen Teilnahmeverpflichtung baut
auf dem Organisationsmodell A3 im Abschnitt 3.4.3 auf. Entsprechend gelten hier dieselben
Uberlegungen beziiglich Ausgestaltung und Auswirkungen. Analog zum Unterfall 2A kénnen
zusatzliche Nutzungsbedingungen eingefiihrt werden, um die Nutzung auf die Bildung von
Transportketten mit verschiedenen Mobilitatsdienstleistungen oder die Nutzung verschiedener

Mobilitatsdienstleistungen zu unterschiedlichen Zeitpunkten zu beschrénken.

Um eine Transportkette unter Einbindung verschiedener Mobilitdtsdienstleistungen anbieten zu
koénnen, ist das in Abschnitt 3.4.3.2 vorgeschlagene standardisierte Produkt vermutlich anzupassen,
um es fur die Anwendung in einer Transportkette unter Nutzung mehrerer Mobilitatsdienstleistungen
nutzen zu kénnen. Seitens des Bereitstellers des Verkauferkontaktpunktes kénnten hier gewisse
Einzelelemente vordefiniert werden, die von den Verkaufern angeboten werden missen und nur im
Rahmen von Transportketten unter Nutzung mehrerer Mobilitdtsdienstleistungen verwendet werden
durfen. Die Problematik der Ausgestaltung und der Festlegung des Entgeltes fir die Nutzung des

Verkauferkontaktpunktes sind in Abschnitt 3.4.3.3 bereits beschrieben.

Bei der Bereitstellung eines solchen Angebotes kann aus Sicht der 6ffentlichen Hand dann auch tber
die Integration des Fernverkehrs oder weiterer Mobilitéatsdienstleistungen nachgedacht werden. Somit

kénnten dann auch Uberregionale Transportketten angeboten werden.

3.5.2.3 Zwischenfazit

Die in diesem Abschnitt durchgefihrten Analysen zeigen, dass ein Uberregionaler
Verkauferkontaktpunkt fur mehrere Mobilitédtsdienstleistungen sich beziglich der Auswirkungen und
Hemmnisse nicht grundlegend von den Organisationsmodellen des Anwendungsfalles A
unterscheidet, selbst wenn theoretisch je Transportkette eine Komplementaritat der einzelnen

Mobilitatsdienstleister vorliegen mag.

Die Anbindung verschiedener Verkauferkontaktpunkte flir einzelne Mobilitatsdienstleistungen an einen
Verkauferkontaktpunkt fir mehrere Mobilitdtsdienstleistungen verursacht zusatzliche Kosten, die ein
Angebot aus Sicht der Nachfrager wiederrum zu teuer erscheinen lassen kdénnen. Die Anbindung der
einzelnen Mobilitatsdienstleistungen muss mit einer entsprechenden Ausgestaltung der
Nutzungsbedingungen einhergehen. Ansonsten kommt es zur beschriebenen Problematik des
Anwendungsfalles A bezuglich der Ausgestaltung des Verkauferkontaktpunktes. In Verbindung mit
diesen Nutzungsbedingungen ist es allerdings wiederrum fraglich, ob die erforderliche Anzahl von
Interaktionen Uber den Verkauferkontaktpunkt stattfindet, um ein Angebot dauerhafte aufrechterhalten

zu kénnen. Einzig ein 6ffentliches Angebot mit verpflichtender Teilnahme scheint in der Lage sowohl
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die Anforderungen des Anwendungsfalles B mit den Anforderungen des Anwendungsfalles A

gleichzeitig abbilden zu kénnen.
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4 Anwendung der Organisationsmodelle auf
Mobilitatsdienstleistungen

Die betrachteten Organisationsmodelle fur Verkauferkontaktpunkte sollen nun konkret im Rahmen der
Gegebenheiten der jeweiligen Mobilitatsdienstleistungen in Deutschland untersucht werden. Dabei
wird der Status quo der Organisation und der technischen Systeme des Vertriebs der jeweiligen
Mobilitatsdienstleistungen  bertcksichtigt, der in Abschnitt 4.1 fir einzelne ausgewéhlte
Mobilitatsdienstleistungen  dargestellt wird. AnschlieBend erfolgt in Abschnitt 4.2 unter
Berucksichtigung des Status quo bei den einzelnen Mobilitatsdienstleistungen eine Einordnung von
verschiedenen Umsetzungsoptionen von Organisationsmodellen fir Verkauferkontaktpunkte im
Rahmen der betrachteten Anwendungsfélle und. Hierbei werden Praxisbeispiele dargestellt und in die

Systematik der analysierten Organisationsmodelle eingeordnet werden.

4.1 Darstellung des Status quo der Mobilitatsdienstleistungen

Die einzelnen ausgewahlten Mobilitatsdienstleistungen sollen zunéchst tUber eine kurze Beschreibung
ihrer unterschiedlichen Charakteristika voneinander abgegrenzt werden. AnschlieBend erfolgt eine
Darstellung der gegebenenfalls jeweils existierenden Besonderheiten des Vertriebs und ein Uberblick
Uber den aktuellen institutionellen Rahmen sowie potentieller Einflussmaoglichkeiten seitens der

offentlichen Hand. Abschlie3end wird die gegenwartige Marktstruktur dargestellt.

Hierbei werden, wie in Abschnitt 2.1.3 dargestellt, die folgenden Mobilitdtsdienstleistungen

bertcksichtigt und in den jeweils angegebenen Abschnitten untersucht:

o Parkraum / Parkplatze (Abschnitt 4.1.1)
Ladeinfrastruktur (Abschnitt 4.1.2)

e Carsharing (Abschnitt 4.1.3)

e Taxi (Abschnitt 4.1.4)

o Offentlicher Personennahverkehr (Abschnitt 4.1.5)

4.1.1 Parkraum / Parkplatze

Die osterreichische Rechtsvorschrift fir die Straenverkehrsordnung definiert Parken als ,das
Stehenlassen eines Fahrzeuges fur eine langere als [10 Minuten andauernde] Zeitdauer“.'® Die
deutsche Strallenverkehrsordnung definiert Parken wie folgt: ,Wer sein Fahrzeug verlasst oder langer

als drei Minuten halt, der parkt.“**.

EIGENSCHAFTEN UND GRUNDLEGENDE STRUKTURIERUNG

Bei der Mobilitdtsdienstleistung Parkraum [/ Parkplatze sind die folgenden elementaren
Differenzierungsmerkmale fiir die 6konomische Untersuchung in Bezug auf das Angebot identifiziert
worden: Es wird in on-street und off-street Parken unterschieden. Hierbei umfasst das on-street

Parken die Abstellung von Fahrzeugen im 6ffentlichen StralBenraum, wahrend es sich beim off-street

190 51v0 1960 (1960, § 2 Abs. 1 Nr. 28).
101 S7TvO (2013, § 12 Abs. 2).
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Parken um das Abstellen von Fahrzeugen in Parkhausern, auf separaten Parkplatzen oder Ahnlichem
handelt. AuRerdem sollen im Folgenden zwischen privaten und o6ffentlichen Tragern der
Bereitstellungsentscheidung unterschieden werden. Gemal dem Rollenmodell fir Ortsveranderungen
handelt es sich beim Anbieter der Mobilitdtsdienstleistung Parkraum / Parkplatze um einen
Zurverfugungsteller (ZVS) Lager Transportmittel und somit um den Anbieter eines ortsfesten Assets.
Eine zusatzliche Unterscheidung ist hinsichtlich der Dauer der Vertragsbeziehung beziglich eines
bestimmten Stellplatzes zwischen Nachfrager und Anbieter mdglich. Entsprechend wird in Langzeit-
und Kurzfristparken unterschieden. Im Rahmen dieses Berichts wird ausschlieBlich auf das

Kurzfristparken fokussiert.
BESONDERHEITEN DES VERTRIEBS

Wie der Name des on-street Parkens schon vermittelt, werden die Fahrzeuge im o&ffentlichen
StraBenraum abgestellt. Da hier keine technische Beschrénkung des Zugangs erfolgt und es sich um
nicht unbedingt zusammenhangende Flachen handelt, sind einzelne Vertriebsfunktionen mit einer

gewissen Komplexitat verbunden, so sie denn umgesetzt werden sollen.

Bei der Vertriebsfunktion ,Information® ist insbesondere die Ausweisung freier Assetkapazitaten mit
Problemen verbunden, da diese nicht direkt ermittelt werden kénnen. Dieses Problem resultiert unter
anderem aus der nicht vorhandenen technischen Beschrankung des Zugangs. Verschiedene Anséatze
verfolgen das Detektieren von freien Stellplatzen im 06ffentlichen StraRenraum®®, wobei eine

flachendeckende Umsetzung jedoch noch nicht erfolgt ist.

Aus den nicht vorhandenen technischen Beschrankungen des Zugangs resultiert im Bereich der
Vertriebsfunktion ,Buchung“ ebenfalls die Problematik, dass Parkflachen im o6ffentlichen Raum nicht
reserviert werden kénnen. Dies stellt im Rahmen von Transportketten eine gewisse Unsicherheit dar,
wenn die Einbindung eines Parkplatzes in eine solche Transportkette erforderlich ist, die vorgesehene

Kapazitat allerdings durch Dritte blockiert ist.

Anders verhalt es sich mit Parkflachen im Bereich des off-street Parkens, wenn diese mit einem
entsprechenden technischen Zugangssystem versehen sind. Durch Differenzbildung an den
Zugangspunkten lasst sich die verfigbare Kapazitat ermitteln und es ist auch eine entsprechende
Information des Nachfragers Uber verfigbare Kapazitaten mdéglich. Zusatzlich liel3e sich eine Buchung
von Kapazitaten realisieren, indem die verfugbare Kapazitat der Einrichtung nach einer erfolgten

Buchung um die Anzahl der gebuchten Stellplatze reduziert wird. "%

192 \wahrend die Erfassung iiber Kameras mit Problemen im Bereich des Datenschutzes einhergeht, sind

punktuelle Sensoren im Boden unter den Stellplatzen aufgrund unterschiedlicher Fahrzeuglangen gegebenenfalls
nicht ausreichend, wahrend die Einbringung von Liniendetektoren mit entsprechend héheren Kosten verbunden
ist. Gegenwartig erscheint die Erfassung mit Sensoren in Stralenlaternen praktikabel, welche zum Beispiel im
Rahmen des Projektes ,City2e 2.0“ untersucht zu werden.

193 Hierbei konnen zum Beispiel im Parkhaus auch gewisse statistische Daten zum Zweck der Erstellung von
Prognosen des Belegungszustandes erhoben werden, um den erforderlichen Zeitpunkt der Reduzierung der
verfiigbaren Kapazitaten ermitteln zu kénnen.
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Im Bereich der Vertriebsfunktion ,Abrechnung® sind sowohl fiir off-street als auch fur on-street Parken
verschiedene technische Systeme im Einsatz, die sowohl eine Ausrichtung der Gegenleistung an der

intendierten oder auch der tatsachlichen Nutzung ermdglichen.
REGULATORISCHE VORGABEN UND MOGLICHKEITEN ZUR EINFLUSSNAHME DURCH DIE OFFENTLICHE HAND

Bei der Mobilitétsdienstleistung Parkraum / Parkplatze existiert bereits ein regulatorischer Rahmen
bezuglich der Bereitstellungsentscheidung und damit auch der Festlegung der Entgeltstruktur. Die
Zustéandigkeiten fur die Ausgestaltung des (lokalen) regulatorischen Rahmens sind in Deutschland auf
verschiedenen Ebenen des féderalen Systems verortet. Beispielsweise ist im Bereich des off-street
Parken bei der Errichtung von Parkstrukturen eine Baugenehmigung von der zustandigen Dienststelle
der Kommune erforderlich. Diesbezlglich kénnen auch auf Landesebene beispielsweise in Form von
Grol3bauverordnungen (beziehungsweise Garagenverordnungen) Vorgaben fiir Eigenschaften und

Ausstattung von Parkh&usern gemacht werden.

AuRerdem ist, falls das on-street Parken um zusétzliche komplementéare Dienstleistungen erweitert
werden soll, im 6ffentlichen Raum eine Sondernutzungserlaubnis bei der Kommune anzufordern. Bei
der Mobilitatsdienstleistung Parken ist dies beispielsweise erforderlich, wenn die Parkflache mit
Ladeséaulen versehen werden soll oder es nur bestimmten Verkehrsteilnehmern (wie zum Beispiel
Nachfrager von Carsharing-Angeboten) erlaubt werden soll, die Flache zu nutzen. Die Entgeltstruktur
des on-street Parkens wird durch die 6ffentliche Hand festgelegt. Diese Aufgabe wird in der Regel von
der Landesebene an die Kommunen Ubertragen. Eine Regulierung der Entgeltstruktur und -héhe von

privat organisiertem off-street Parken erfolgt zum gegenwartigen Zeitpunkt hingegen nicht.
MARKTSTRUKTUR

Im Bereich des on-street Parkens erfolgt die Bereitstellung ausschliellich durch
Gebietskorperschaften in ihrem jeweiligen Zustandigkeitsbereich. Da aus dem beim on-street Parken
nicht vorhandenen technischen Zugang bereits Probleme flr die Integration in eine Transportkette

4

festgestellt wurden, soll an dieser Stelle nur auf die privaten Betreiber'® von off-street Parken

eingegangen werden.

Der Betrieb von Stellplatzen des off-street Parkens in Form von Parkhdusern wird regelmafig vom
Bereitsteller selbst oder von kleinen lokalen Unternehmen (bernommen, die bis zu drei Standorte
betreuen. Hier existieren in Deutschland gegenwartig zwischen 200 und 250 Akteure. Wie in Tabelle 1
dargestellt betreiben die finf groten Akteure in Deutschland insgesamt circa 31 Prozent der

kostenpflichtigen Stellplatze.*®

104 pie Bereitstellung und der Betrieb von Parkhausern kann wie bei allen Mobilititsdienstleistungen getrennt

erfolgen. Die gefundenen Zahlengrundlagen beziehen sich ausschlieBlich auf den Betrieb von Stellflachen, die
sich im fremden Besitz befinden. Daher erfolgt eine Fokussierung auf den Betrieb.

105 QUANTUM (2012, S. 19).
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Anbieter Stellflachen in Deutschland
APCOA 200.000

Q-Park 86.000

CONTIPARK 86.000

B+B Parksysteme 21.000

VINCI PARK (INDIGO) 13.000

Sonstige 894.000

Gesamt 1.300.000

Tabelle 1: Parkhausbetreiber in Deutschland'®

4.1.2 Ladeinfrastruktur

GemaR § 2 Nr. 6 des Entwurfs der Ladesaulenverordnung™’ ist ein Ladepunkt: ,eine Einrichtung, die
zum Aufladen von Elektromobilen geeignet und bestimmt ist und an der zur gleichen Zeit nur ein
Elektromobil aufgeladen werden kann“. Die Summe aller Ladepunkte soll im Folgenden als
Ladeinfrastruktur bezeichnet werden.

EIGENSCHAFTEN UND GRUNDLEGENDE STRUKTURIERUNG

Die Mobilitéatsdienstleistung Ladeinfrastruktur stellt einen Sonderfall innerhalb der Betrachtungen dar,
da neben der Nutzung der Ladeinfrastruktur selbst auch immer ein Abstellplatz fir das zu ladende
Transportmittel erforderlich ist. Somit missen diese beiden Mobilitatsdienstleistungen zum Laden
eines Elektrofahrzeuges gleichzeitig mit freien Kapazitaten versehen sein. Sinngemaf durfte sich die
im Entwurf der Lades;auIenverordnung108 getroffene Unterscheidung in o6ffentlich zugéangliche und
nicht dffentlich zugéngliche Ladeinfrastruktur hauptséchlich auf den erforderlichen Stellplatz beziehen.
In diesem Bericht steht insbesondere die 6ffentlich zugangliche Ladeinfrastruktur im Fokus.'®®
AuBerdem soll im Folgenden bei der Bereitstellung zwischen privaten und 6ffentlichen Tragern der
Bereitstellungsentscheidung unterschieden werden. Gemafl dem Rollenmodell fir Ortsveranderungen
handelt es sich beim Anbieter der Mobilitatsdienstleistung Ladeinfrastruktur um einen
Zurverfugungsteller (ZVS) Energieversorgungsinfrastruktur und somit um den Anbieter eines
ortsfesten Assets.

196 uaNTUM (2012, S. 19).
197 | SV-ENTWURF (2015, § 2 Nr. 6).

198 | SV-ENTWURF (2015, § 2 Nr. 9): ,ein Ladepunkt [ist] offentlich zuganglich, wenn er sich entweder im
offentlichen StraRenraum oder auf privatem Grund befindet, sofern der zum Ladepunkt gehérende Parkplatz von
einem unbestimmten oder nur nach allgemeinen Merkmalen bestimmbaren Personenkreis tatséchlich befahren
werden kann [...]%

19 pie Einbeziehung von nicht offentlich zuganglicher Ladeinfrastruktur wiirde definitionsgemaR zunachst die
Uberwindung einer zusétzlichen Barriere erforderlich machen, die gegebenfalls auch nur durch einen bestimmten
Personenkreis erfolgen kann. Prinzipiell ist eine Einbindung der nicht 6ffentlich zuganglichen Ladeinfrastruktur
zwar mdoglich, soll hier aber nicht genauer betrachtet werden.
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BESONDERHEITEN DES VERTRIEBS

Entsprechend gelten hinsichtlich der Besonderheiten des Vertriebs insbesondere die in Abschnitt
4.1.1 beschriebenen Eigenschaften der Mobilitatsdienstleistung Parkraum / Parkplatze und somit auch
die dort getroffene Unterteilung in Ladeinfrastruktur im offentlichen Parkraum und im privaten

Parkraum.

Prinzipiell ist es dem zugehdrigen technischen System der Ladeinfrastruktur moglich zu erkennen, ob
ein Fahrzeug angeschlossen ist und Iadt oder nicht. Hierdurch kénnen auch Informationen beziglich
der Belegung der Ladeinfrastruktur generiert werden. Dabei ist allerdings noch nicht sichergestellt,

dass der zugehorige Stellplatz ebenfalls verfugbar ist.**°

REGULATORISCHE VORGABEN UND MOGLICHKEITEN ZUR EINFLUSSNAHME DURCH DIE OFFENTLICHE HAND

Die offentliche Hand hat mit dem ,Gesetz zur Bevorrechtigung der Verwendung elektrisch betriebener
Fahrzeuge (Elektromobilitdtsgesetz — EmoG)“ eine Mdglichkeit geschaffen, um elektrisch betriebene
Fahrzeuge zu bevorrechtigen. Dieses Gesetz stellt allerdings noch keine Grundlage dar, um einen

direkten Einfluss auf die Errichtung oder den Betrieb von Ladeinfrastruktur zu nehmen.

Die ,Verordnung uber technische Mindestanforderungen an den sicheren und interoperablen Aufbau
und Betrieb von offentlich zuganglichen Ladepunkten fir Elektromobile (Ladesdulenverordnung —
LSV)“ liegt bisher nur im Entwurf vor und wird gegenwartig Uberarbeitet. Hier wiirde sich aber die
Madglichkeit anbieten diese insbesondere im Hinblick auf den interoperablen Aufbau der technischen

Systeme der jeweiligen Bereitsteller auszurichten.

Zusatzlich geht, wie im Abschnitt 4.1.1 bereits dargestellt, die Erweiterung der Flachen des on-street
Parkens um weitere Mobilitatsdienstleistungen wie der hier beschriebenen Ladeinfrastruktur mit der
Notwendigkeit einer Sondernutzungserlaubnis einher. Hier kann die o6ffentliche Hand die Vergabe
einer Sondernutzungserlaubnis mit entsprechenden Anforderungen verknipfen, um die Entscheidung
der Bereitsteller von Ladeinfrastruktur zu beeinflussen. Als direkter Bereitsteller von Ladeinfrastruktur

stinden der 6ffentlichen Hand noch deutlich umfangreichere Mdglichkeiten zur Gestaltung offen.
MARKTSTRUKTUR

Der Gesamtmarkt der (straRengebundenen und individuellen) Elektromobilitat in Deutschland ist noch
in der Hochlaufphase. Entsprechendes gilt auch fir die Mobilitatsdienstleistung Ladeinfrastruktur,
welcher durch eine hohe Heterogenitat und Dynamik gekennzeichnet ist. Im Markt sind viele kleine,
regionale Anbieter (wie bspw. Stadtwerke) anzutreffen, wiewohl auch einige wenige Anbieter (wie
bspw. groRere Energieversorgungsunternehmen) auch tberregional oder bundesweit tatig sind. Dabei
sind die Anbieter von Ladeinfrastruktur teilweise als 6ffentliche Bereitsteller, teilweise aber auch als
private Bereitsteller einzuordnen.

In Deutschland (Stand: September 2015) sind insgesamt ca. 5.500 6ffentlich zugangliche Ladepunkte

111

in Betrieb. Es ist allerdings anzumerken, dass zum gegenwartigen Zeitpunkt noch Kkeine

110 pieser konnte durch ein nicht an den Ladepunkt angeschlossenes Fahrzeug blockiert sein.

1 vergleiche BDEW (2015).
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einheitlichen Standards fir den Vertrieb innerhalb der Mobilitdtsdienstleistung Ladeinfrastruktur
existieren, sodass ein Kaufer beziehungsweise Nachfrager gegebenenfalls zwangslaufig

Vertriebsbeziehungen zu mehreren Anbietern von Ladeinfrastruktur aufbauen muss.

4.1.3 Carsharing

Aufgrund der schwierigen Abgrenzung von Carsharing zu anderen Mobilitdtsdienstleistungen ist auch
eine Definition des Begriffs Carsharing nur schwer méglich. Im Rahmen einer am Fachgebiet erstellen
Masterarbeit wurde die folgende Definition gewahlt: ,Carsharing ist die organisierte, geteilte, serielle
Nutzung von Kraftfahrzeugen. Voraussetzung firr die Nutzung ist die Mitgliedschaft in einer rechtlich
verankerten Organisation, welche gleichzeitig als Rahmenvertrag fur alle weiteren Transaktionen
zwischen Mitglied und Organisation dient. Die Nutzungsberechtigung wird durch die Organisation
nach deren selbst gewdhlten, jedoch fir alle Nachfrager gleichermafRen giltigen, Regeln erteilt. Die
Fahrzeuge werden den Mitgliedern durch die Organisation weitestgehend unterbrechungsfrei an
unbemannten Stellplatzen zur selbstandigen Nutzung zur Verfligung gestellt. Eine Abrechnung erfolgt
in der Regel auf Basis eines strecken- und / oder zeitbasierten Tarifs, welcher regelméRig die Kosten
fir die Antriebsenergies, einen Versicherungsschutz sowie fur Wartungs-, Pflege- und

Reparaturleistungen beinhaltet*.**?

EIGENSCHAFTEN UND GRUNDLEGENDE STRUKTURIERUNG

Beim Anbieter des Carsharings handelt es sich gemaR dem Rollenmodell fir Ortsveranderungen aus
Abschnitt 2.1.3 um einen ZVS Transportmittel. Wie in Abbildung 15 dargestellt sind aus Sicht des
Anbieters Carsharing in Deutschland insbesondere die Ausgestaltung der Beziehung zum ZVS
Energieversorgungsinfrastruktur und ZVS Lager Transportmittel wichtig. Dies kann ebenfalls durch

eine Integration erfolgen.™*®

Beim Carsharing handelt es sich um eine Assetkapazitat, der ein mobiles
Asset zugrunde liegt. Entsprechend ist fur die Durchfiihrung des Prozesses die Beteiligung des
Nachfragers erforderlich. Der Nachfrager ist hier auf verschiedene weitere Zurverfligungsteller von
Assets angewiesen, um eine Ortsveranderung durchfiihren zu kdnnen. Gleichzeitig Gbernimmt er eine

Reihe weiterer Aufgaben.

112 NEUDECK (2015, S. 4).

13 Beispielsweise kénnen die Bereitsteller von stationsgebundenen Carsharing-Angeboten (Definition erfolgt auf
der nachsten Seite) fiir eine Ausstattung ihrer eigenen Stationen mit Ladeinfrastruktur sorgen.
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Nachfrager

DLA:
Koordination
Transportkette

PA Transport

PA Umschlag PA Lager

ZVs Vs

ZVS 2ZVS Weitere E b ZVS L A ZVS Lager
Infrastruktur- typische nergie ~ Transport- T agern Umschlag- Transport-
netzwerk Infrastruktur Versorgungs mittel ranspo knoten objekt

infrastruktur -mittel

Auftragsbeziehung Rollen (teilweise) wahrgenommen durch Carsharing-Anbieter

- Rollen wahrgenommen durch Nachfrager

------------ Regelméaiig ausgestaltete Beziehung

Abbildung 15: Carsharing im Rollenmodell fur Ortsveré’mderungen114

Bei der Mobilitatsdienstleistung Carsharing lassen sich die Angebote im Status quo anhand
verschiedener Merkmale differenzieren. Am weitesten verbreitet ist die Unterteilung anhand der
genutzten Stellflaichen zwischen den einzelnen Nutzungsvorgéngen. Hier kénnen die Fahrzeuge
entweder frei im Strallenraum oder auf speziell eingerichteten Stellflaichen (gemeinhin als Stationen
bezeichnet) abgestellt werden. Im Fall der Abstellung im freien StraBenraum wird von flex, flexiblem,
freefloating oder nicht stationsbasiertem Carsharing gesprochen. Im weiteren Verlauf des Berichts
wird der Begriff flexibles Carsharing verwendet. Bei Nutzung von Stationen wird von

stationsgebundenem, stationdrem oder auch fixem Carsharing gesprochen.

Neben der Unterscheidung hinsichtlich der Abstellung des Fahrzeugs zwischen den
Nutzungsvorgadngen kann ebenfalls eine Unterscheidung beziglich der Charakteristika und
Zielsysteme der einzelnen Bereitsteller vorgenommen werden: Im weitesten Sinne handelt es sich um
Angebote privater und o6ffentlicher Organisationen. Bei offentlichen Organisationen handelt es sich
hierbei zumeist um Beteiligungen von kommunalen Stadtwerken. Beim flexiblen Carsharing sind nach
derzeitigem Stand hauptséchlich private Anbieter tatig, wahrend im Bereich des stationsgebundenen

Carsharings auch die genannten Stadtwerke aktiv sind.™®

BESONDERHEITEN DES VERTRIEBS

Eine Eigenschaft des Carsharings grenzt es deutlich von den anderen Mobilitdtsdienstleistungen ab.
So ist fir die Nutzung eines Carsharing-Angebotes die Uberpriifung des Vorliegens einer
Fahrerlaubnis erforderlich. Diese Uberpriifung kann an einem K&uferkontaktpunkt beispielsweise im

Rahmen der Registrierung des Nachfragers erfolgen. Somit liegen diese Daten ausschlie3lich diesem

4 Quelle: Eigene Darstellung.

15 vergleiche ACKERMANN / LOOSE / REINING (2014, S. 113).
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Kauferkontaktpunkt vor. Die Nutzung eines anderen Kauferkontaktpunktes wirde eine erneute
Prufung des Fihrerscheins erforderlich machen. Die Anbindung verschiedener Carsharing-Anbieter
an einen Kauferkontaktpunkt kann also aus Sicht des Nachfragers den Vorteil mit sich bringen, dass
mit einer einmaligen Registrierung verschiedene Carsharing-Anbieter genutzt werden kénnen. Da
allerdings schlussendlich jeder einzelne Carsharing-Anbieter die Information tber den vorliegenden
Fuhrerschein eines Nachfragers benétigt, ist die Ubermittlung personenbezogener sensibler Daten
erforderlich. Dies muss bei der Ausgestaltung der Beziehung zwischen Anbieter und
Kauferkontaktpunkt sowohl in technischer als auch in vertraglicher Hinsicht berticksichtigt werden.

Im Bereich Carsharing werden eine Vielzahl von technischen Systemen eingesetzt, um die Aufgaben
der verschiedenen Vertriebsfunktionen abdecken zu kdnnen. Insbesondere im Bereich der flexiblen
Carsharing-Anbieter lauft der Vertrieb hauptsachlich tber elektronische Wege ab. Ausschliel3lich die
Registrierung muss aufgrund der erforderlichen Uberpriifung der Fahrerlaubnis an einem
personenbedienten Kauferkontaktpunkt erfolgen. Eine allgemeine Aussage bezlglich der der Eignung
der Anbieter von stationsgebundenem Carsharing fur die Anbindung kann nicht getroffen werden, da
sich hier auch technische Systeme im Einsatz befinden, die fir eine Einbindung in einen

Verkauferkontaktpunkt nicht genutzt werden kénnen.**®

Allerdings muss im Rahmen von Transportketten unter Einbindung mehrerer Mobilitétsdienstleister
berticksichtigt werden, dass eine Buchung von Fahrzeugen mit einem grofl3eren zeitlichen Vorlauf im
Bereich des flexiblen Carsharings systembedingt nicht méglich ist. Sollte der im Status quo gegebene
zeitliche Vorlauf einer Buchung nicht fir die im Rahmen der Transportkette zuvor durchzufiihrenden
Kettenglieder ausreichend sein, entsteht ein gewisses Risiko fir den Nachfrager, dass am

gewilnschten Ort zum Zeitpunkt des Eintreffens kein Fahrzeug (mehr) vorzufinden ist.
REGULATORISCHE VORGABEN UND MOGLICHKEITEN ZUR EINFLUSSNAHME DURCH DIE OFFENTLICHE HAND

Zum gegenwartigen Zeitpunkt erfolgt der Einfluss der 6ffentlichen Hand auf die privaten Anbieter von
Carsharing lediglich durch ihre Rolle als Zurverfigungsteller komplementarer Bestandteile der
Mobilitatsdienstleistung Carsharing (beispielsweise als ZVS Lager Transportmittel beziehungsweise
offentlicher Parkraum). An dieser Stelle ist eine Unterscheidung in stationsgebundene und flexible

Carsharing-Angebote erforderlich.

So ist das flexible Carsharing auf Parkflachen im 6ffentlichen Straf3enraum angewiesen. Hier besteht
fur die offentliche Hand die Moglichkeit fir Fahrzeuge von Carsharing-Angeboten besondere
Bestimmungen zu erlassen, wobei hier eine férdernde oder beschrankende Wirkung intendiert und
erzielt werden kann. Einerseits kann die Nutzung von Carsharing-Fahrzeugen, zum Beispiel durch die
Befreiung von Parkentgelten in hochfrequentierten Innenstadtbereichen, einen komparativen Vorteil
gegenuber der Nutzung von Privatfahrzeugen erhalten. Andererseits besteht aber auch die
Mdglichkeit das Angebot zu beschranken. So wurde in Minchen nur eine bestimmte Anzahl an
Vignetten zur Nutzung des Parkraumes im Innenstadtbereich an die Carsharing-Anbieter vergeben,

wodurch eine Obergrenze fiir die Anzahl der gleichzeitig in diesem Bereich der Stadt abgestellten

116 Beispielsweise kénnen klassische Schliisselkésten ohne den passenden Schlissel nicht gedffnet werden.
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Carsharing-Fahrzeug geschaffen wurde.™*’

Je nach Ausgestaltung kann hier die Gesamtzahl der
Vignetten fir flexible Carsharing-Angebote oder die Anzahl pro Carsharing-Anbieter begrenzt werden.
Entsprechend unterscheiden sich die Potentiale der einzelnen Carsharing-Anbieter, eine
Flachendeckung mit ihren Angeboten zu erreichen. Hier sind insbesondere auch die jeweiligen bereits

etablierten institutionellen Vorgaben im Bereich des Parkens zu bericksichtigen.

Eine Einflussmdglichkeit der offentlichen Hand im Bereich des stationsgebundenen Carsharings ist
nur dann gegeben, wenn sich die Stationen der Carsharing-Anbieter im o6ffentlichen StraRenraum
befinden. Ein Grof3teil der Stationen sind jedoch auf privatem Grund und Boden verortet, was den
Einfluss der offentlichen Hand {ber die Bereitstellung von o6ffentlichen Parkraum in diesem

Marktsegment deutlich reduziert.**®

Ein erstes Indiz, dass die offentliche Hand das Carsharing explizit in die Gesetzgebung einbeziehen
will, erfolgte durch Bundesverkehrsminister Alexander Dobrindt, der ein entsprechendes Gesetz zur
Regelung diverser Fragestellungen im Bereich des Carsharings ankiindigte.™® Nach
Presserecherchen soll hierbei eine Rechtgrundlage fur die Privilegierung des Carsharings geschaffen
werden, um es den Kommunen zu ermdglichen Carsharing-Parkpléatze auszuschildern und die

Carsharing-Anbieter vollstandig von Parkentgelten zu befreien.

Eine weitere Mdglichkeit der Einflussnahme besteht im Falle des elektrischen Carsharings. Da sich die
Elektromobilitat in einer frihen Phase der Entwicklung befindet, ist hier insbesondere die Errichtung

von Ladeinfrastruktur ein kritischer Faktor fir den Erfolg eines elektrischen Carsharing-Angebotes.

Ahnlich wie bei der Einflussnahme iiber die Bereitstellung des Parkraums ist auch hier eine
Unterscheidung in stationsgebundenes und flexibles Carsharing erforderlich. Da es sich bei den
Stationen im Falle des stationsgebundenen Carsharings um regelmafRige Abstellflachen fir die
Carsharing-Fahrzeuge handelt, ist eine von der offentlichen Hand initierte Errichtung von
Ladepunkten an den jeweiligen Stationen eine prifenswerte Option der Einflussnahme. Befindet sich
die Stellflache bereits im offentlichen Stralenraum ergibt sich eine zusétzliche Mdoglichkeit der
Einflussnahme. Im privaten Bereich ist eine Errichtung von Ladepunkten auch ohne die Genehmigung
der offentlichen Hand maglich. Hier kann aber durch eine (finanzielle) Férderung die Errichtung der

notwendigen Ladeinfrastruktur mit der Erfullung 6ffentlicher Interessen verbunden werden.

Fur das flexible Carsharing stellt die 6ffentlich zugangliche Ladeinfrastruktur eine mégliche Ladeoption
dar. Hier ist aber fur den Carsharing-Anbieter eine gewisse Verlasslichkeit bezuglich der Verfugbarkeit
von Lademoglichkeiten erforderlich. Diesbezlglich ist vor allem die Anzahl (beziehungsweise Dichte)
der Ladeséaulen malRgeblich. Hier sind die jeweiligen Entwicklungen bei der Etablierung des Marktes
fur Ladeinfrastruktur als auch das diesem zugrundeliegende Marktdesign zu berlcksichtigen. Bei
verschiedenen Bereitstellern von Ladeinfrastruktur ergibt sich fir den Anbieter von Carsharing

abhangig von Dichteanforderungen und Gebietsgrof3e potentiell die Notwendigkeit, Vertrdge mit

17 KREISVERWALTUNGSREFERAT MUNCHEN (2015, S. 1-2).

118 | awINczAK / HEINRICHS (2008, S. 16).
119 BMVI (2015).
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verschiedenen Ladeinfrastrukturbereitstellern abzuschlieRen oder dies im Rahmen der Nutzung eines
Verkauferkontaktpunktes mit Zugriff auf eine Vielzahl von Verkdufern von Ladeinfrastruktur zu
realisieren. Ahnlich wie beim Parkraum kann die 6ffentliche Hand hier besondere Regelungen fiir die
Nutzung durch Carsharing-Anbieter festlegen. Gleichzeitig ist hier zu klaren, wie das unerwiinschte
Blockieren von Ladeplatzen durch (vollstandig aufgeladene) Carsharing-Fahrzeuge verhindert werden

kann.
MARKTSTRUKTUR

Anhand Tabelle 2 ist bereits erkennbar, dass die circa 150 existenten Carsharing-Anbieter
hauptsachlich im Bereich der stationsgebundenen Carsharing-Angebote aktiv sind. Lediglich sechs

Anbieter haben im Bereich des flexiblen Carsharings einen gewissen Bekanntheitsgrad erreicht.

Anbieter Fahrzeuge Fahrberechtigte

Stationsgebundenes Carsharing

Flinkster 3.600 300.000
Stadtmobil 1.900 50.000
Cambio 1.000 48.000
Book n‘ drive 650 22.000
Sonstige 1.800 50.000
Gesamt ~9.700 ~470.000

Flexibles Carsharing

car2Go 3.500 230.000
DriveNow 2.370 470.000
multicity 350 10.000
CityFlitzer 240 Nicht angegeben
JoeCar/stadtflitzer 95 Nicht angegeben
flow>k 30 Nicht angegeben
Gesamt ~ 6.585 ~ 710.000

Tabelle 2: Anbieter von Carsharing in Deutschland*®

120 pie hier angegebenen Daten basieren auf ScHERLER (2016) sowie BCS (2015). Sowohl der Zeitpunkt der

Erhebung als auch die Quelle der dargestellten Primérdaten sind nicht einheitlich und sind somit nur als grobe
Abschéatzung anzusehen. Zuséatzlich sind einzelne Anbieter von Carsharing nicht berlicksichtigt worden. Die
jeweils groRten Anbieter sind jedoch vertreten. Die Daten sollen hier demenstsprechend nur einen ersten
Eindruck Uber die Marktstruktur geben. Zusétzlich sei angemerkt, dass das Angebot von Spotcar als flexiblem
Carsharing-Anbieter inzwischen eingestellt wurde. AuBerdem musste der Anbieter CiteeCar Insolvenz anmelden.
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4.1.4 Taxi

Das Personenbeforderungsgesetz definiert Taxiverkehr in § 47 Abs. 1 Personenbeférderungsgesetz
wie folgt: ,Verkehr mit Taxen ist die Beférderung von Personen mit Personenkraftwagen, die der
Unternehmer an behdordlich zugelassenen Stellen bereithalt und mit denen er Fahrten zu einem vom

Fahrgast bestimmten Ziel ausfihrt [...].“121

EIGENSCHAFTEN UND GRUNDLEGENDE STRUKTURIERUNG

Im Taximarkt werden verschiedene Marktsegmente unterschieden. Hierbei wird typischerweise die
folgende Unterteilung gewahilt:

e Funktaximarkt: Ein Taxi wird per Telefon oder Internet gebucht. Hierbei kann der Zeitpunkt der

Nutzung der Leistung in der Zukunft Iiegen.122

Auch die Buchung per Smartphone-App fallt in
dieses Marktsegment.

¢ Ruftaximarkt: Ein Taxi wird vom Nachfrager vom Stralenrand aus herangewinkt. Die Nutzung
erfolgt sofort.**?

e Taxistandmarkt: An bestimmten Orten typischerweise mit hoher Nachfrage stehen Fahrzeuge

fiir den Nachfrager bereit. Die Nutzung erfolgt ebenso sofort.***

Fir die Betrachtungen im Rahmen von Kauferkontaktpunkten und Verkauferkontaktpunkten ist
hauptsachlich der Funktaximarkt von Bedeutung, der mit einem Anteil von 74,4 % an den Fahrten

15 Hierbei schlieBen sich Einzelunternehmen oder

auch den grofdten Anteil ausmacht.
Taxiunternehmen verschiedenen Kauferkontaktpunkten in Form von Taxizentralen oder Bereitstellern
von Apps an. Gemall dem Rollenmodell fiir Ortsveranderungen handelt es sich beim Anbieter der
Mobilitatsdienstleistung Taxi um einen Prozessanbieter Transport. Dies ist in Abbildung 16 dargestellt.
Hierbei kbnnen auRerdem Taxistdnde und Taxizentralen als weitere typische Infrastruktur angesehen

werden.

121 PBEFG (1990, § 47 Abs. 1).
122 PRODUCTIVITY COMMISSION (1999, S. 6).
ProbucTIvVITY CoMMISSION (1999, S. 5).
ProbucTIVITY COMMISSION (1999, S. 5).
125 |FAK INSTITUT (2014, S. 11).

123

124
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Nachfrager

DLA:
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Transportkette
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2ZVSs
Umschlag-
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ZVS Lager
Transport-
objekt

Infrastruktur- typische
netzwerk Infrastruktur

Transport-

el Transport

-mittel

Auftragsbeziehung - Rollen (teilweise) wahrgenommen durch Taxi-Anbieter

------------ Regelméaiig ausgestaltete Beziehung Rollen wahrgenommen durch Nachfrager

Abbildung 16: Taxi im Rollenmodell fur Ortsveré’mderungen126
BESONDERHEITEN DES VERTRIEBS

Da die Entgeltberechnung im Taxiverkehr auf einer Kombination aus Zeit und zuriickgelegten
Kilometern sowie weiteren Zuschlagen basiert, kann eine Berechnung des Entgeltes nur nach der
abgeschlossenen Fahrt erfolgen. Vor Fahrtantritt lassen sich allerdings Abschéatzungen
durchfuhren.'”  Zudem sind die Entgeltberechnungsvorschriffen von den jeweiligen
Genehmigungsbehorden fir deren jeweiligen Zustandigkeitsbereich festgelegt und somit von den

einzelnen Anbietern nicht anpassbar.

Aufgrund der Ausgestaltung des Transportprozesses stellt der Taxiruf per Telefon oder App noch
keine verbindliche Buchung dar. Diese kommt erst nach dem Einstieg in das Fahrzeuges zustande.
Die Ermittlung der Gegenleistung erfolgt fir den Nachfrager transparent durch das Taxameter im

Fahrzeug. Die Gegenleistung ist nach Abschluss der Fahrt direkt zu entrichten.
REGULATORISCHE VORGABEN UND MOGLICHKEITEN ZUR EINFLUSSNAHME DURCH DIE OFFENTLICHE HAND

In Deutschland erfolgt die Regulierung des Taxiverkehrs im Personenbeférderungsgesetz (PBefG).
Weitere Verordnungen mit Bezug zum Taxi sind die Verordnung Uber den Betrieb von
Kraftfahrunternehmen im Personenverkehr (BOKraft) sowie die Verordnung zur Zulassung von
Personen zum StraRenverkehr (Fahrerlaubnis-Verordnung beziehungsweise FeV). Innerhalb des
PBefG werden den Landesregierungen sodann Gestaltungsspielrdume beispielsweise bezuglich der
Genehmigung von Verkehren, der etwaigen Lizenzvergabe und der Strukturierung sowie Hohe der

Entgelte Ubertragen. Diese kénnen dann an nachgelagerte Behorden Ubertragen werden. In der

126 Quelle: Eigene Darstellung.

127 Eine Ausnahme stellen pauschale Entgelte fir spezielle Fahrten dar.
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BOKraft werden insbesondere detaillierte Anforderungen an die eingesetzten Fahrzeuge definiert,
wahrend die Fahrerlaubnisverordnung Anforderungen an die jeweiligen Fahrer definiert. Insgesamt
ergibt sich ein recht umfangreicher Einfluss der 6ffentlichen Hand durch die Genehmigungspflicht der

Taxiverkehre und die Setzung der allgemeinen Rahmenbedingungen im PBefG.
MARKTSTRUKTUR

Nach § 47 Abs. 2 PBefG durfen Taxen ,nur in der Gemeinde bereitgehalten werden, in der der
Unternehmer seinen Betriebssitz hat. Fahrten auf vorherige Bestellung dirfen auch von anderen
Gemeinden aus durchgefiihrt werden. Die Genehmigungsbehérde kann im Einvernehmen mit
anderen Genehmigungsbehorden das Bereithalten an behordlich zugelassenen Stellen auf3erhalb der
Betriebssitzgemeinde gestatten und einen groReren Bezirk festsetzen.“.*”® Entsprechend herrscht
zwar innerhalb der einzelnen Gemeinden ein Wettbewerb zwischen den Taxiunternehmen. Aufgrund
der Vorgabe der ausschliellichen Vorhaltung von Taxen in der eigenen Gemeinde, sind die
Anfahrtskosten ab einer bestimmten Distanz aber so grof3, dass Fahrten in gro3er Entfernung von der
eigenen Gemeinde nicht mehr durchgefihrt werden dirften. Somit existiert eine gewisse raumliche
Komplementaritat zwischen den Anbietern von Ladeinfrastruktur eines jeweiligen Gebiets gegeniiber
denen eines anderen Gebiets. Im Jahre 2012 existierten mehr als 21.000 Taxi-Anbieter'?® mit mehr

als 53.000 Fahrzeugen™®.

4.1.5 Offentlicher Personennahverkehr

Laut § 42 PBefG definiert sich Linienverkehr wie folgt: ,Linienverkehr ist eine zwischen bestimmten
Ausgangs- und Endpunkten eingerichtete regelmafiige Verkehrsverbindung, auf der Fahrgéste an
bestimmten Haltestellen ein- und aussteigen konnen. Er setzt nicht voraus, dass ein Fahrplan mit
bestimmten Abfahrts- und Ankunftszeiten besteht oder Zwischenhaltestellen eingerichtet sind.«.*%
Damit es sich um Linienverkehre im Nahverkehr handelt dirfen hierbei nach PBefG und Allgemeinem
Eisenbahngesetz (AEG) hochstens durchschnittliche Reiseweiten von 50 Kilometern oder

durchschnittliche Reisezeiten von einer Stunde erreicht werden.**?
EIGENSCHAFTEN UND GRUNDLEGENDE STRUKTURIERUNG

GemalR dem Rollenmodell fir Ortsveranderungen handelt es sich beim Anbieter der
Mobilitatsdienstleistung OPNV um einen Prozessanbieter Transport. Dies ist in Abbildung 17

dargestellt.

Nach den oben stehenden Ausfihrungen ist bereits ersichtlich, dass zwischen
Mobilitatsdienstleistungen unterschieden werden muss, die unter das Allgemeine Eisenbahngesetz
fallen und solchen, die sich nach dem Personenbefdrderungsgesetz zu richten haben. Entsprechend
wird der OPNV unterteilt in den SPNV nach AEG und den allgemeinem OPNV (aOPNV) nach PBefG.

128 PBEFG (1990, § 47 Abs 2).

129 BMVBS (2013, S. 6).

1% BMVBS (2013, S. 8).

131 PBEFG (1990, § 42).

132 AEG (1993, § 2 Abs. 5); PBEFG (1990, § 8 Abs. 1).
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Zusétzlich muss im OPNV zwischen den Bereitstellern der jeweiligen Leistungen unterschieden
werden. Hierbei wird analog zu den anderen Mobilitatsdienstleistungen in 6ffentliche und private
Bereitsteller differenziert. Es finden aber auch bei der privaten Bereitstellung von Leistungen im OPNV
teilweise Ausgleichszahlungen durch die 6ffentliche Hand statt. Insbesondere handelt es sich hierbei
um Zahlungen fur die verginstigte Beférderung von Schilern und mobilititseingeschrénkten

Personen sowie fur die Einhaltung bestimmter Entgeltstrukturen (meist als Tarif bezeichnet).

Nachfrager
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Transportkette

PA Transport PA Umschlag PA Lager
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ZVs ZVS Weitere ZVs
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infrastruktur
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Transport
-mittel

Infrastruktur- typische
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Transport-
mittel

Umschlag-
knoten

Auftragsbeziehung -:] Rollen (teilweise) wahrgenommen durch OPNV-Anbieter

Rollen wahrgenommen durch Nachfrager

Abbildung 17: OPNV im Rollenmodell fur Orts:verémderungen133

Zuséatzlich erfolgt im Status quo bereits haufig eine regionale Koordination von Akteuren im OPNV. Die
sogenannten Tarif- oder Verkehrsverblinde sind fir eine Abstimmung von Fahrplanen und Produkten

verantwortlich
BESONDERHEITEN DES VERTRIEBS

Im offentlichen Personenverkehr werden verschiedenste technische Systeme fir den Vertrieb
eingesetzt. Im Unterschied zu den anderen beschriebenen Mobilitatsdienstleistungen handelt es sich
im OPNV aber um Linienverkehre mit Zwischenhalten. Nutzungskapazitaten bestehen also zwischen

den einzelnen aufeinander folgenden Haltepunkten oder Haltestellen.

Im deutschen OPNV verkehren die Linien in der Regel nach einem bestimmten Fahrplan. Der
Nachfrager kann diesen Fahrplan zu Rate ziehen, um madgliche Transportketten fir seine gewiinschte
Ortsverdnderung zu identifizieren. Hierbei ist er durch die angebotenen Linien und die auf diesen
angebotenen Nutzungskapazitdten beschrankt. Der Fahrplan stellt allerdings nur den Planfall dar.
Innere und aulere Faktoren kénnen dazu fihren, dass vom eigentlichen Fahrplan abgewichen wird

und Verspatungen auftreten. Diese Verspatungen kdnnen ihrerseits wieder dazu fiihren, dass gewisse

133 Quelle: Eigene Darstellung.
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Transportketten nicht realisierbar sind. Entsprechende Informationen Uber Fahrplanabweichungen

sollten dem Nachfrager also vor und wahrend der Ortsveranderung zur Verfligung gestellt werden.

Im Bereich der Vertriebsfunktion ,Umsetzung” werden sowohl technische Systeme eingesetzt, die fir
die Ermittlung der zu erbringenden Gegenleistung die intendierte Nutzung verwenden, als auch
Systeme, die die zu erbringende Gegenleistung basierend auf der tatsdchlichen Nutzung ermitteln.
Hierbei existieren auch verschiedene Systeme, die eine Registrierung in Verbindung mit der

Hinterlegung einer Zahlungsverbindung erfordern.

Wahrend die jeweiligen Produkte im OPNV von den Mobilitatsdienstleistern selbst kreiert werden,
missen diese von einer Genehmigungsbehoérde genehmigt oder dieser zumindest angezeigt werden.
In diesem Zusammenhang werden auch die Entgelte fur die einzelnen Nachfrager definiert.
Entsprechend sind diese Uber die verschiedenen technischen Systeme in der Regel einheitlich.
Allerdings sind haufig nicht alle Produkte tber alle verwendeten technischen Systeme des Vertriebs

erhaltlich.

Bei groRen Teilen des deutschen OPNV handelt es sich um Transportprozesse ohne eine technische
Beschrdnkung des Zugangs. Entsprechend werden Kontrollen wéhrend der Nutzung der

Mobilitatsdienstleistung durch die verschiedenen Mobilitatsdienstleister durchgefihrt.
REGULATORISCHE VORGABEN UND MOGLICHKEITEN ZUR EINFLUSSNAHME DURCH DIE OFFENTLICHE HAND

Aus der Unterteilung in SPNV und aOPNV erfolgt auch die Zustandigkeit unterschiedlicher
Gebietskorperschaften. So wird in den Landesnahverkehrsgesetzen meist die Zustandigkeit fir den
SPNV auf Landesebene verortet, wahrend im aOPNV regelm&Rig die Zustandigkeit auf Ebene der
Landkreise und kreisfreien Stadte liegt. Hierbei bestehen fir die o6ffentliche Hand verschiedene

Einflussmaoglichkeiten.

Zunachst kann sie als Bereitsteller von OPNV-Leistungen fungieren. Uber Ausschreibungen kénnen
bestimmte Linienverkehre bestellt werden und entsprechende Vorgaben innerhalb der

Ausschreibungen gemacht werden.

Auch wenn die offentliche Hand nicht als Bereitsteller fungiert, miissen Linienverkehre von privaten
Akteuren durch die zustédndige Behodrde genehmigt werden. Diese Genehmigung gewahrt dem
jeweiligen Akteur eine gewisse Exklusivitat, kann aber auch an Bedingungen geknipft werden. Diese
Bedingungen werden im sogenannten Nahverkehrsplan definiert. Der Nahverkehrsplan wird durch die
jeweils zustandige Behorde erstellt und enthélt den angestrebten Entwicklungspfad des OPNV,

beispielsweise bezuglich Linienverlaufen, angebotenen Kapazitaten oder Taktdichten.

Zusatzlich kann auf die Ausgestaltung von Entgelten und Produkten (ber den Erlass einer
JAllgemeinen  Vorschrift® Einfluss genommen werden, welche dann wiederum mit

Ausgleichszahlungen einhergeht.
MARKTSTRUKTUR

Im SPNV erfolgt im Regelfall eine Ausschreibung durch die zustéandige Gebietskérperschaft. Nur
vereinzelt kommt es zu Angeboten, welche durch private Akteure bereitgestellt werden und formal

dem SPNV zugerechnet werden koénnen, auch wenn es sich eigentlich um Angebote des
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Fernverkehrs handelt.***

Grofster Erbringer von Leistungen im SPNV ist nach wie vor die Deutsche
Bahn. Nur etwas mehr als ein Viertel der Zugkilometer wird von Wettbewerbern der Deutschen Bahn

erbracht.

Im aOPNV ist der Markt deutlich fragmentierter. Historisch gewachsen wird in vielen Stadten der
Verkehr noch immer direkt an ein kommunales Unternehmen vergeben. Nur selten finden
Ausschreibungen statt. Hauptséachlich handelt es sich hier dann aber um regionale Busverkehre,

wobei dieser Markt stark fragmentiert ist.

Fur die weiteren Untersuchungen dirften insbesondere auch die Verbinde eine gewisse Rolle
spielen, da sie bereits einzelne Akteure zusammenfassen und abgestimmte Informationen und

Produkte zur Verfligung stellen.

Unabhangig von der Betrachtungsweise handelt es sich aufgrund der Exklusivitat bei der
Genehmigung von Linien beziehungsweise der Vergabe von (Teil-)Netzen immer um gewisse
raumliche Gebiete, in denen nur ein einzelner Akteur tatig ist oder zumindest eine Abstimmung
zwischen den Akteuren erfolgt, zum Beispiel in Rahmen von Tarif- und Verkehrsverbiinden. Somit

sind die Akteure des OPNV in gewisser Weise Gebietskomplementare.

4.2 Anwendung konkreter Organisationsmodelle und Einordung
von Praxisbeispielen

Die in Kapitel 3 entworfenen Organisationsmodelle sollen nun im Zusammenhang mit den einzelnen
Mobilitatsdienstleistungen auf ihre jeweilige Eignung untersucht werden. Hierbei wird vom Status quo
der jeweiligen Mobilitatsdienstleistungen ausgegangen. Inwieweit der Status quo eine sinnvolle
Losung darstellt wird nicht hinterfragt und als gegeben angenommen. Erst wird in Abschnitt 4.2.1 auf
die Bereitstellung eines Verkauferkontaktpunktes fir einzelne Mobilitatsdienstleistungen
(Anwendungsfall A) eingegangen, um anschlieBend in Abschnitt 4.2.2 auf die Bereitstellung eines
Uberregionalen Verkauferkontaktpunktes fur mehrere Mobilitatsdienstleistungen (Anwendungsfall B)

einzugehen.

4.2.1 Anwendungsfall A: Bereitstellung eines Verkauferkontaktpunktes fur
einzelne Mobilitatsdienstleistungen

Aus der Darstellung der einzelnen Mobilitatsdienstleistungen hat sich bereits ergeben, dass beziiglich
Carsharing und Parken eine detailliertere Unterscheidung erforderlich ist. Diese wird in den folgenden
Abschnitten bertcksichtigt. Dabei wird analog zu der Vorstellung des Status quo der einzelnen

Mobilitatsdienstleistungen bei der Anwendung der Organisationsmodelle wie folgt vorgegangen:

e Parkraum (Abschnitt 4.2.1.1)

e Ladeinfrastruktur (Abschnitt 4.2.1.2)
e Carsharing (Abschnitt 4.2.1.3)

e Taxi (Abschnitt 4.2.1.4)

134 Gegenwartig sind ausschlieBlich der Hamburg-KéIn-Express und der IRE Berlin-Hamburg im Nahverkehrstarif

der Deutschen Bahn (C-Tarif) enthalten.
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e OPNV (Abschnitt 4.2.1.5)

Innerhalb der einzelnen Mobilitatsdienstleistungen wird hauptsachlich auf deren Eignung fir den
Einsatz eines Verkauferkontaktpunktes eingegangen. Sollte sich eine prinzipielle Eignung fur eine
Mobilitatsdienstleistung ergeben, werden die einzelnen Organisationsmodelle diskutiert. Hierbei wird
insbesondere auf die Eighung des Modells Al eingegangen, um anschlieRend die Mdglichkeiten der

Einflussnahme auf die einzelnen Verkauferkontaktpunkte durch die dffentliche Hand zu betrachten.

4.2.1.1 Parkraum / Parkpléatze
ON-STREET-PARKEN

Es wird ausschlieBlich das Kurzzeitparken betrachtet. Hierbei handelt es sich in der Regel um nicht
genau geplante Vorgange des Parkens. Zwar wird der Parkraum in der Regel ausschlief3lich durch die
offentliche Hand bereitgestellt, eine langfristige Beziehung beztglich des Parkraums zum Nachfrager
wird beispielsweise Uber die haufig verwendeten Parkscheinautomaten allerdings trotzdem nicht
aufgebaut. Somit bestehen auch keine Wechselkosten, die einen Nachfrager an einen Anbieter
binden wirden. Auch ist die Anzahl der Anbieter innerhalb einer Gemeinde beschrankt.
Gegebenenfalls kénnten noch verschiedene Betreiber mit der Parkraumbewirtschaftung beauftragt
werden. Die Voraussetzungen fur die Einrichtung eines Verkauferkontaktpunktes fir die
Mobilitatsdienstleistung On-Street-Parken sind somit nicht erfullt. Eine gegenwartig sich entwickelnde
Alternative zu klassischen Parkscheinautomaten oder Parkuhren stellt das sogenannte Handyparken

dar 135

Bei den Handyparkangeboten handelt es sich jedoch ausschlie8lich um Kauferkontaktpunkte
ohne eigenes Angebot, die von den bereitstellenden Kommunen mit dem Betrieb eines
Handyparksystems beauftragt werden. Sollte hier seitens der Kommunen ein einheitliches
Handyparksystem gewlinscht werden, welches einen gewissen Komfort fir den Nachfrager darstellen
wiurde, kdnnte dies auch durch Abstimmung der einzelnen Kommunen erfolgen. Die Grindung eines
Verkauferkontaktpunktes, der das Parkangebot der verschiedenen Kommunen zusammenfasst und
anschlieBend an verschiedene Kauferkontaktpunkte vermittelt scheint unwahrscheinlich. Alternativ
kénnten die Kommunen gemeinsam eine Ausschreibung fiir ein einheitliches Handyparksystem

durchfihren.
OFF-STREET-PARKEN

Auch hier wird ausschliel3lich das Kurzzeitparken betrachtet. Hierbei handelt es sich in der Regel
ebenso um nicht genau geplante Vorgange des Parkens. Auch im Bereich des Off-Street-Parkens
werden beim Kurzzeitparken keine langfristigen Beziehungen aufgebaut. Gleichzeitig ist hier das
Buchungssystem mit dem Zugangssystem verkniUpft, sodass zumindest eine Interaktion zwischen
Nachfrager und dem Zugangssystem erfolgen muss. Es ware moglich analog zum On-Street-Parken
die Interaktionen mit dem Zugangssystem um die Abrechnung zu reduzieren und auch hier mobile
Lésungen einzufiihren. Gegebenenfalls missen dafur aber auch die technischen Einrichtungen der

Parkh&auser angepasst werden.

1% Beispiele fur Handyparksysteme sind unter anderem Mobile City und Easypark.
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Im Bereich der Vertriebsfunktion ,Information® haben sich fir die Zurverfigungstellung von
Informationen bezuglich Off-Street-Stellplatzen bereits verschiedene Kauferkontaktpunkte etabliert,
die den Nachfragern Informationen zur Verfligung stellen. Hierbei handelt es sich allerdings meist nur
um statische Informationen wie die Gesamtkapazitat und die zu entrichtenden Entgelte. Entsprechend
kdnnen die statischen Informationen auch Uber den stufenweisen Aufbau einer Datenbank ermdglicht
werden. Aus Sicht des Nachfragers waren allerdings insbesondere die gegenwartig verfligbaren
Kapazitdten von Bedeutung, um schneller einen geeigneten Parkplatz zu finden. Bei frei zugénglichen
Informationen diirfte es fir einen Verkauferkontaktpunkt schwierig sein, eine Zahlungsbereitschaft auf
Seiten der Kauferkontaktpunkte abzugreifen. Entsprechend liegen zum gegenwartigen Zeitpunkt keine
stichhaltigen Argumente fur die Etablierung eines Verkauferkontaktpunktes nach den Modellen Al

oder A2 vor.

4.2.1.2 Ladeinfrastruktur

Hinsichtlich der Ladeinfrastruktur muss angemerkt werden, dass es sich um einen noch sehr neuen
Markt handelt und noch nicht genau absehbar ist, welche Marktstruktur sich langfristig einstellen wird
und welche Rolle offentliche Bereitsteller von Ladeinfrastruktur in Zukunft spielen werden.
Diesbezlglich soll an dieser Stelle keine Bewertung des Status quo durchgefiihrt werden, sondern es

sollen nur die aktuellen Gegebenheiten berticksichtigt werden.

Gegenwartig werden Direktzahlmoglichkeiten an den einzelnen Ladesdulen im Regelfall nicht
angeboten. Stattdessen schlieRen die Nachfrager einen Autostromvertrag mit einem der
entsprechenden Mobilitdtsdienstleister ab. Diese Vertrage stellen grundsatzlich eine Barriere fiir einen
Wechsel des Anbieters dar. Existiert ein fixes Entgelt, so steigen die Wechselkosten noch weiter an.
Zusatzlich koénnen die einzelnen Ladeinfrastrukturbereitsteller zum gegenwartigen Zeitpunkt ihren
jeweiligen Nachfragern noch nicht ausreichend Ladepunkte bieten, um sich innerhalb Deutschlands
mit dem eigenen Elektrofahrzeug frei bewegen zu kénnen. Diese Kombination aus Wechselkosten,
einer Vielzahl an Anbietern und der nicht ausreichenden Flachenabdeckung je Anbieter flhrt dazu,
dass ein Verkauferkontaktpunkt im Bereich der Ladeinfrastruktur im Status quo einen Mehrwert aus
Sicht des Kauferkontaktpunktes darstellen kann. Da es sich um ortsfeste Assets handelt, kann je nach
Betrachtungsweise davon gesprochen werden, dass beziglich der Abdeckung die einzelnen

Ladesaulen regelmanig raumlich komplementar zueinander sind.

Die genannten Punkte sprechen dafir, dass sich ein Verkauferkontaktpunkt etablieren kann. Da die
einzelnen Anbieter auch jeweils technische Systeme flr den Vertrieb installiert haben, dirfte auch
eine Anbindung von Anbietern und Kéauferkontaktpunkten méglich sein. Da ein eindeutig dominanter
Akteur zum gegenwartigen Zeitpunkt nicht identifizierbar ist, sollte auch die Anwendung des Modelles
Al mit einheitlichen Nutzungsbedingungen mdglich sein. Inwieweit ein Verkauferkontaktpunkt von den
potentiellen Teilnehmern dann akzeptiert wird lasst sich aber nicht prognostizieren. Entsprechend ist
gegebenenfalls zundchst das Organisationsmodell A2 unter Einbindung bestimmter Anbieter von
Vorteil, damit der Verkauferkontaktpunkt auch von Beginn zumindest fir eine gewisse Anzahl an

Interaktionen genutzt wird.

In der Praxis lassen sich bereits einige Beispiele fiir entsprechende Verkauferkontaktpunkte finden.

Beispielsweise handelt es sich bei ladenetz.de um eine Kooperation von Stadtwerken, die den
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gegenseitigen Zugriff auf die jeweilige Ladeinfrastruktur gestatten und aufRerdem den Zugriff auf
weitere Partner ermdglichen. Es handelt sich also um eine Umsetzung des Organisationsmodells A2
Unterfall 2. Der Klub der Stadtwerke stellt dabei nur den Kern des Verkauferkontaktpunktes dar, der
durch die Anbindung weiterer Anbieter erweitert werden kann. Ein weiteres Beispiel fur einen
Verkauferkontaktpunkt im Bereich der Ladeinfrastruktur stellt Hubject dar. Hubject ist als Joint-Venture
unter Beteiligung von Bereitstellern von Ladeinfrastruktur gestartet worden und entspricht somit dem
Organisationsmodell A1l. Hubject hat aber ebenfalls zur Uberwindung des Henne-Ei-Problems auf die

Beteiligung von Mobilitdtsdienstleistern gesetzt, um eine Nutzung sicher zu stellen.

Im Bereich der Vertriebsfunktion ,Information® verhalt es sich bei der Ladeinfrastruktur dhnlich dem
Off-Street-Parken. Hier gibt es verschiedene Kauferkontaktpunkte, die Daten beziglich
Ladeinfrastruktur selbst erzeugen oder die von den Anbietern bereitgestellten Schnittstellen nutzen,
um Daten zu aggregieren. Die Entstehung eines Verkauferkontaktpunktes im Bereich der Information

erscheint somit eher unwahrscheinlich.

4.2.1.3 Carsharing

FLEXIBLES CARSHARING

Entsprechend der dargestellten Marktstruktur in Abschnitt 4.1.3 existieren gegenwartig nur sechs
bekannte Anbieter von flexiblem Carsharing. Bei den grof3en Anbietern ist zwar eine kostenpflichtige
Reqgistrierung erforderlich, danach wird aber kein regelméaRiges fixes Entgelt erhoben. Wechselkosten

entstehen also nur in Form der zusatzlichen Registrierung.

Aufgrund der geringen Zahl an Anbietern und der geringen Wechselkosten scheint es keine
Notwendigkeit zur Etablierung eines Verkauferkontaktpunktes zu gegeben. Selbst wenn die jeweiligen
Anbieter ihre Entgeltstrukturen umstellen sollten, ware eine Kooperation wahrscheinlich durch
bilaterale Verhandlungen einfacher zu erreichen als einen entsprechenden Verkauferkontaktpunkt zu

etablieren.

Die Mehrzahl der Anbieter stellt Informationen bezlglich der Standorte ihrer jeweiligen Fahrzeuge
Uber Schnittstellen bereit, sodass auch hier die entstandenen und entstehenden Kauferkontaktpunkte
im Bereich der Vertriebsfunktion ,Information* unkompliziert die erforderlichen Daten erhalten kénnen

und nicht auf einen Verkauferkontaktpunkt angewiesen sind.
STATIONSGEBUNDENES CARSHARING

Im Bereich des stationsgebundenen Carsharings existieren circa 140 Anbieter. Hierbei ist zu
beachten, dass einige wenige Anbieter verhaltnismafig grofe Flotten betreiben und somit auch eine
verhaltnismaRig gréRere Bedeutung besitzen. Im Bereich des stationsgebundenen Carsharings waren
zunéchst fixe Bestandteile im Entgelt Ublich, um die anfallenden Fixkosten decken zu kénnen. Mit dem
Aufkommen des flexiblen Carsharings wurde der Druck auf die stationsgebundenen Carsharing-
Anbieter aber grol3er, ebenfalls Produkte ohne fixen Entgeltbestandteil anzubieten. Entsprechend
existieren bei einigen Anbietern solche Produkte. In jedem Fall ist beim stationsgebundenen
Carsharing nach wie vor eine Registrierung bei den jeweiligen Anbietern erforderlich. Da hierfur auch

die Kontrolle des Fuhrerscheins erforderlich ist, entsteht im Zusammenhang mit der Registrierung ein
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gewisser Aufwand fur den Nachfrager. Es bestehen also Wechselkosten, deren Hbéhe von der

jeweiligen Entgeltstruktur und den angebotenen Produkten der Anbieter abhangig ist.

Einen Mehrwert fir den Nachfrager kénnte also eine Registrierung in einem Punkt darstellen, wobei
ebenfalls der Fiihrerschein tUberprift wird und somit eine Teilnahme an weiteren Carsharing-Anbietern
ohne erneute individuelle Registrierung moglich wére. Dies wéare aber mit einer Weiterleitung der
erhobenen Daten des Nachfragers an die verschiedenen Anbieter verbunden und kénnte ein Problem
aus Sicht des Datenschutzes darstellen. Sollte hier eine Lésung gefunden werden, kdnnte diese

ebenfalls auf das flexible Carsharing Ubertragen werden.

In der Praxis gibt es eine bereits seit dem Jahre 2004 eine Kooperation der beiden groBen Anbieter
Cambio und Stadtmobil. Dieser Kooperation sind weitere Carsharing-Anbieter beigetreten.
Entsprechend kénnen die Nachfrager auf verschiedene Anbieter zugreifen. Hierbei handelt es sich
dann um einen Klub nach Organisationsmodell A2. Der Zugriff erfolgt allerdings nur durch die
Mitglieder des Klubs (Unterfall 1) und entsprechend der Darstellung in Abschnitt 3.4.2 wird eine

technische Losung bereitgestellt, welche die Aufgaben eines Verkauferkontaktpunktes tbernimmt.

Im Unterschied zum flexiblen Carsharing stehen die stationsgebundenen Carsharing-Fahrzeuge nur
an entsprechenden Stationen bereit, wodurch ein Angebot im Bereich der Vertriebsfunktion
LInformation“ deutlich einfacher zu erstellen sein dirfte.**
4.2.1.4 Taxi

Die Mobilitatsdienstleistung Taxi ist durch eine Vielzahl von Anbietern gepragt.*®’

Allerdings handelt es
sich bei der Beziehung zwischen Nachfrager und Anbieter in der Regel um eine sehr kurzfristige
Beziehung. Wechselkosten durch die Etablierung fixer Entgeltbestandteile koénnen auch auf
absehbare Zeit aufgrund der Festlegung der Entgelte durch die zustdndigen Verwaltungseinheiten
nicht etabliert werden. Zusatzlich erfolgt die Abwicklung der Gegenleistung im Regelfall direkt
zwischen dem Fahrer des Taxis und dem Nachfrager. Hierbei kdnnen verschiedene technische
Systeme zum Einsatz kommen, die allerdings im gegenwartigen Rechtsrahmen einer Interaktion mit

dem Fahrer und dem Nachfrager erfordern.

Da Taxizentralen nur innerhalb eines bestimmten Zustandigkeitsbereiches tatig sind, ware es mdglich
einen Verkauferkontaktpunkt fir Taxizentralen zu etablieren. Aus Sicht des Nachfragers stellt es einen
Mehrwert dar, wenn er unabhéngig von seinem Standort einen einheitlichen Kauferkontaktpunkt hétte.
Die Anzahl der dauerhaft angebotenen Kauferkontaktpunkte durfte allerdings recht gering sein, da die
Madglichkeit zur Differenzierung bei einem Taxiruf nicht sehr groR3 ist. Entsprechend dirfte sich das
bezuglich der Anbindung beste Angebot hier durchsetzen. Dauerhaft ist der Verkauferkontaktpunkt
also nicht erforderlich und es erscheint ein Kauferkontaktpunkt mit bilateralen Abstimmungen
sinnvoller. Einen entsprechenden Zusammenschluss verschiedener Taxizentralen gibt es bereits. Hier

wird ein einzelner Kauferkontaktpunkt bereitgestellt, der die einzelnen Anfragen der Nachfrager

136 Beispielsweise sind auch auf der Website des Bundesverband Carsharing entsprechende Informationen

verflgbar.
137 Siehe diesbeziiglich auch Abschnitt 4.1.4.

Seite 82



Anwendung der Organisationsmodelle auf Mobilitatsdienstleistungen

entsprechend an die im jeweiligen Gebiet zustandigen Taxizentralen weiter gibt. Entsprechend erfolgt
die Interaktion des Nachfragers eigentlich mit den einzelnen Taxizentralen denen ein ,Verteiler*

vorgeschaltet wird.

4.2.1.5 Offentlicher Personennahverkehr

Im Bereich des OPNV sind viele verschiedene Kauferkontaktpunkte etabliert, die nicht alle
gleichermalBen geeignet erscheinen, um eine Vielzahl von Produkten von den verschiedenen
Anbietern verkaufen zu kénnen. So werden die jeweiligen Kauferkontaktpunkte in der Regel genutzt,

138
Im

um im jeweiligen Gebiet Berechtigungen fir lokale Ortsverdnderungen zu vertreiben.
Unterschied hierzu kdnnen die neueren Kauferkontaktpunkte, welche einen Einbezug von Assets des
Nachfragers, wie Smartphones oder Smartcards, erfordern, durchaus einen Mehrwert fir den
Nachfrager darstellen, wenn Produkte in verschiedenen Gebieten erworben werden kénnen. Hierbei
kénnen insbesondere die verschiedenen Handyticketsysteme genannt werden. Zur Steigerung des
Komforts des Nachfragers sollen diese durch einen Verkduferkontaktpunkt in die Lage versetzt
werden, Produkte verschiedener Gebiete anzubieten. Fir den Nachfrager bietet sich der Vorteil, dass
hierbei nicht mehr verschiedene Apps auf seinem Gerét installiert seien missen, die gegebenenfalls
auch eine Registrierung voraussetzen. Zusatzlich kann eine gewisse Gewdhnung dazu fuhren, dass

der Nachfrager eine einzelne App bevorzugen wiurde.

In diesem Bereich sind auch erste Entwicklungen in der Praxis zu beobachten. So hat ein Klub aus
Verbiinden und Mobilitatsdienstleistern auf Initiative des Verbandes Deutscher Verkehrsunternehmen
die Entwicklung eines Verkauferkontaktpunktes fir Handyticketsysteme beauftragt. Unter dem Namen
Interoperable Product Service Interface (IPSI) beziehungsweise Interoperable Product Service (IPS)
sollen in Zukunft mit den Apps der einzelnen Mobilitdtsdienstleister auch Produkte der anderen
Klubteilnehmer gebucht werden kénnen. Im Zuge der Entwicklung von IPSI ist aul3erdem eine

139 50 wurde die

gewisse Standardisierung erfolgt, um den Einsatz von IPSI zu ermdglichen.
Darstellung von Haltestellen harmonisiert und diese mit eindeutigen Bezeichnungen versehen, sowie
eine technische Vorgabe entwickelt, die eine Kontrolle der Handytickets in allen teilnehmenden

Gebieten erméglicht.

Im Gegensatz dazu handelt es sich beim eTicket Deutschland bei genauer Betrachtung nicht um die
Einrichtung eines Verkauferkontaktpunktes. Hier werden entweder eigene Kéauferkontaktpunkte
geschaffen oder vorhandene Kauferkontaktpunkte genutzt. Das eTicket selbst stellt eigentlich nur ein
Speichermedium fiir die erworbenen Produkte und eine ID des ausgebenden Mobilitatsdienstleisters
dar. Bei diesem kann dann jeweils derjenige Mobilitatsdienstleister den ausstehenden Betrag des
Nachfragers einfordern, welcher der jeweiligen Nutzung nach seiner Entgeltstruktur entspricht. Es
handelt sich also genaugenommen nur um eine Zahlungsform. Zusammenfassend wurden also ein
Zahlungssystem und ein Standard fur die Speicherung von Produkten auf Smartcards definiert.

Entsprechend wird dieses Praxisbeispiel nicht als Verkauferkontaktpunkt betrachtet.

138 50 drfte beispielsweise die Anzahl der Félle, in denen an einem Automaten der BVG in Berlin ein Produkt fur

eine Fahrt in Freiburg gekauft wird — verglichen mit den sonstigen Umséatzen — relativ gering sein.
1% siehe Abschnitt 2.4.1.
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4.2.1.6 Zusammenfassung

Die in diesem Abschnitt gewonnenen Erkenntnisse werden in der nachfolgenden Tabelle 3

zusammengefasst.
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Vielzahl an Anbietern + + + - + + +
Wechselkosten - - + - +/o - o
Praxisbeispiele fur | keine | keine Hubject; keine Klub von keine | IPSI
Verkauferkontaktpunkte Ladenetz stadtmobil /
cambio

Tabelle 3: Anwendung von Organisationsmodellen bei
Mobilitatsdienstleistungen®*

Allgemein gibt es im Bereich von Mobilitatsdienstleistungen noch ein weiteres prominentes Beispiel fur
Verkauferkontaktpunkte, welches allerdings historisch gewachsen ist. Hierbei handelt es sich um die
sogenannten Computerreservierungssysteme, die im Bereich des Flugverkehrs entstanden sind.***
Dabei handelte es sich um eine Einrichtung zur Teilung von Fixkosten fur die Bereitstellung der
einzelnen Computerreservierungssysteme. Aul3erdem wurde der Anschluss einer Vielzahl von

Kauferkontaktpunkten und hierbei insbesondere Reisebiros erméglicht.

4.2.2 Anwendungsfall B: Bereitstellung eines Uberregionalen
Verkéauferkontaktpunktes fur mehrere Mobilitatsdienstleistungen

Nachdem die einzelnen Mobilitdtsdienstleistungen bezlglich der Voraussetzungen fiir die Etablierung
beziehungsweise  Existenz  eines  Verkduferkontaktpunktes  innerhalb  der jeweiligen
Mobilitatsdienstleistungen Uberpruft wurden, soll nun die Etablierung von Verkauferkontaktpunkten

Ubergreifend fir mehrere Mobilitatsdienstleistungen untersucht werden.

Die Etablierung eines regionalen Verkauferkontaktpunktes fir mehrere Mobilitatsdienstleistungen
wurde bereits in Abschnitt 3.5.1 mit dem Ergebnis untersucht, dass die Anzahl von
Mobilitatsdienstleistern auf regionaler Ebene zu gering ist, um einen entsprechenden
Verkauferkontaktpunkt zu etablieren. Hier werden eher Ké&uferkontaktpunkte (ber bilaterale
Abstimmungen zwischen den aktiven Mobilitdtsdienstleistern eingerichtet. Sollte dabei die jeweils

zustandige Verwaltungseinheit eine gestaltende Rolle wahrnehmen wollen, so ware es moglich das

40 Quelle: Eigene Darstellung.

141 Beispiele dafiir sind Amadeus, Sabre und Galileo.
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entsprechende Wissen auf einer Ubergeordneten Programmebene®® bereitzustellen. Auch eine
technische Ldsung konnte geschaffen werden, auf die einzelne Gebiete zur Etablierung eines

regionalen Kauferkontaktpunktes zugreifen kénnten.

Auf Uberregionaler Ebene sind in Abschnitt 3.5.2 verschiedene zu unterscheidende Falle definiert
worden. Wahrend es sich bei Fall 1 um den Ruckgriff auf bestehende Verk&uferkontaktpunkte der
einzelnen Mobilitatsdienstleistungen handelt, wirde im Fall 2 der Verk&uferkontaktpunkt auf

verschiedene Anbieter zurtickgreifen.

GemalR der Zusammenfassung in Abschnitt 4.2.1.6 erscheint es zum gegenwartigen Zeitpunkt
unwahrscheinlich, dass sich in allen Mobilitdtsdienstleistungen Verkauferkontaktpunkte etablieren.
Gemeinsam mit den zusatzlich entstehenden Kosten durch die Einbindung von zwei
Verkauferkontaktpunkten in die Vertriebsbeziehung dirften die beiden Unterféalle 1A und 1B in naherer

Zukunft nicht realisierbar sein.

Bei den Unterfallen 2A und 2B sind keine direkten Voraussetzungen fir die Entstehung von
Verkauferkontaktpunkten gegeben, womit diese beiden Unterfélle als realisierbar eingestuft werden.
Fur die Bereitsteller von Verkauferkontaktpunkten kann es hier trotzdem zur Anbindung weiterer
Verkauferkontaktpunkte kommen, wenn die durch die zusatzliche Einbeziehung eines weiteren
Elementes in die Vertriebsbeziehung entstehenden Kosten auch aus Sicht der Nachfrager nicht zu
hoch sind. Werden die besonderen Ausgestaltungsoptionen aus Abschnitt 3.5.2.2 berlcksichtigt,

sinken die Hemmnisse flr die Teilnahme einzelner Mobilitatsdienstleister.

Hierbei stellt sich insbesondere die Frage, welche Kauferkontaktpunkte den Verkauferkontaktpunkt
nutzen und welche Produkte diese Kauferkontaktpunkte anbieten. So ware es beispielsweise denkbar,
dass ein Verkauferkontaktpunkt sich Uberregional etabliert und verschiedene Kéauferkontaktpunkte
regionale Lésungen anbieten. Dieses Ergebnis entsprache im weitesten Sinne auch der Bereitstellung
einer Uberregionalen technischen Losung fur regionale Verkauferkontaktpunkte. Aus Sicht von
Uberregional tatigen Mobilitdtsdienstleistern ergibt sich allerdings der Vorteil nur einer einzelnen
Teilnahme am Verkauferkontaktpunkt und des Einbezugs in verschiedene regionale
Kauferkontaktpunkte. Die Anzahl der notwendigen Vertragsverhandlungen koénnte also reduziert

werden.

Fur das Angebot regionaler Kauferkontaktpunkte ist insbesondere auch zu beriicksichtigen, dass im
Falle von Mobilitdtsdienstleistungen mit einer gebietsmonopolistischen Organisationsstruktur die
Teilnahme eines bestimmten Mobilitdtsdienstleisters zwingende Voraussetzung ist, damit ein
entsprechender Kauferkontaktpunkt den Zugriff auf diese Mobilitatsdienstleistungen ermdglichen

kann.

Die Entstehung eines uberregionalen Kéuferkontaktpunktes kann allerdings aus Sicht der Nachfrager
mit einer zu grof3en Vielzahl an Auswahlmdglichkeiten einhergehen, was der eigentlich intendierten

Reduzierung von Such- und Informationskosten entgegenstehen kann.

12 Eur eine Unterscheidung in Projekt- und Programmebene vergleiche BECKERS / KLATT / ZIMMERMANN (2011, S.

29-31).
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Auch in der Praxis sind verschiedene Beispiele fir die Entstehung von regionalen
Kauferkontaktpunkten fir die Nutzung mehrerer Mobilitdtsdienstleistungen zu beobachten.
Entsprechend scheint hier ein gewisser Bedarf zu bestehen beziehungsweise Vorteil fir den

Nachfrager identifiziert worden zu sein.**

Hierbei handelt es sich allerdings jeweils um bilaterale
Absprachen zwischen den Teilnehmern. Die Existenz eines Verk&uferkontaktpunktes konnte die
Entstehung solcher Kauferkontaktpunkte vermutlich beschleunigen, wenn die entsprechenden

Gebietsmonopolisten teilnehmen.

Jedoch muss ein solcher Verkauferkontaktpunkt zunachst einmal entstehen. Gerade bei regionalen
Kauferkontaktpunkten kdnnten diese zunachst abwarten, um erst nach erfolgreicher Etablierung des
Verkauferkontaktpunktes auf diesen zuriickzugreifen. Es ergibt sich ein klassisches

Trittbrettfahrerproblem.***

Fur den Start des Verkauferkontaktpunktes dirften also analog zum
Organisationsmodell A2 zunachst ein Klub aus verschiedenen Mobilitatsdienstleistern und zumindest
einem Kéauferkontaktpunkt oder zumindest das Commitment einer Kéuferkontaktpunktes erforderlich

sein, um einen Start eines Verkauferkontaktpunktes zu ermdglichen.

Sind aus Sicht der offentlichen Hand die lokalen Kéuferkontaktpunkte oder gegebenenfalls auch
Uberregional entstehende Kauferkontaktpunkte eine winschenswerte Entwicklung, so kann hier die
Bereitstellung eines Verkauferkontaktpunktes auch durch die o6ffentliche Hand erfolgen. Bei einer
entsprechender Ausgestaltung und einer Finanzierung durch den 6ffentlichen Haushalt kdnnten die
Kosten flr die einzelnen Teilnehmer reduziert und somit Hindernisse fir die Teilnahme abgebaut

werden.

Langfristig kann es durch einen wachsenden Verkauferkontaktpunkt auch dazu kommen, dass sich
innerhalb der einzelnen Mobilitdtsdienstleistungen die Mdglichkeit ergibt, den Verkauferkontaktpunkt
im Sinne des Organisationsmodells A zu nutzen. Ein solches Vorhaben kann eine zusatzliche
Einnahmemadglichkeit fir einen Verkauferkontaktpunkt darstellen. Entsprechend missten die
Nutzungsbedingungen dann allerdings angepasst werden. Dies sollte unter Einbeziehung der
Verkaufer stattfinden, um dem Verlassen des Verkauferkontaktpunktes durch die Teilnehmer
vorzubeugen. Der Erfolg ist hingegen weiterhin ungewiss, da auch hierflr die Voraussetzungen des
Organisationsmodells A erflllt sein mussen. Lediglich die bereits erfolgte Teilnahme am
Verkauferkontaktpunkt und die geringe Hurde fir die Ausweitung auf den Anwendungsfall A aus Sicht

der Mobilitatsdienstleister kdnnen als gunstigerer Ausgangspunkt angesehen werden.

143 Beispiele hierfur sind unter anderem die Angebote switchh in Hamburg, sowie hannovermobil in Hannover.

1% Eur eine Definition siehe ERLEI/ LESCHKE / SAUERLAND (2007, S. 342).
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5 Zusammenfassung und Fazit

Im Rahmen des vorliegenden Berichts ist zunachst eine Systematik erarbeitet worden, mit der sich der
Vertrieb von Mobilitétsdienstleistungen abbilden Iasst. In diese Systematik ist dann das zuséatzliche

Element Verkéauferkontaktpunkt eingebracht worden.

Um ein genaueres Verstandnis fur Verkauferkontaktpunkte zu gewinnen, wurden zunachst deren
potentielle Aufgaben und zugehdrige Ausgestaltungsoptionen aufgezeigt. AnschlieRend wurden
Anwendungsfalle aufgestellt, in denen ein Verkauferkontaktpunkt einen Mehrwert fir
Kauferkontaktpunkte darstellen kann, die wiederum aufgrund des umfangreicheren Angebotes an
Produkten eine Reduktion von Informations-, Such- und Wechselkosten fir den Nachfrager bewirken
kénnen. Hierbei wurden die Falle der Verkauferkontaktpunkte innerhalb einer Mobilitatsdienstleistung
und der Verkauferkontaktpunkte fir verschiedene Mobilitdtsdienstleistungen aufgestellt. Fir jeden Fall
wurden verschiedene Organisationsmodelle entwickelt. Die einzelnen Organisationsmodelle wurden
anschlieBend bezlglich ihrer Ausgestaltungsoptionen und den daraus resultierenden Auswirkungen

auf die verschiedenen Teilnehmer analysiert.

Im Anwendungsfall A ergab sich hierbei, dass sich fir die Bereitstellung durch einen dritten Akteur
(Organisationsmodellmodell Al) keine eindeutigen vorteilhaften Ausgestaltungsoptionen formulieren
lassen, da hier die Marktstruktur der jeweiligen Mobilitdtsdienstleistungen und die Bedeutung einzelner
Akteure eine entscheidende Rolle spielen. Zudem ist die Entstehung eines Verkauferkontaktpunktes
als zusatzliches Element in der Vertriebsbeziehung ungewiss. Hier besteht ein sogenanntes Henne-
Ei-Problem. Dieses kann durch Commitments von zukinftigen Teilnehmern gegebenenfalls reduziert
werden. Aber auch die Etablierung eines Verkauferkontaktpunktes muss nicht zwangslaufig zu einer
Abdeckung samtlicher relevanter Verkaufer und des erforderlichen rédumlichen Gebietes fluhren,

sodass bestimmte Nachfrager auf Alternativen angewiesen seien kénnen.

Zur Verlagerung des Henne-Ei-Problems vor die Tatigung notwendiger Investitionen kann die
Einfihrung durch einen Klub aus Verkaufern und Kauferkontaktpunkten erfolgen. Hierbei stellen
grundsatzlich die Probleme des Zusammenkommens und der Einigung dieser Klubmitglieder
beziglich der Ausgestaltung des Verkauferkontaktpunktes eine Parallelitat zum Organisationsmodell
Al dar. Allerdings werden in diesem Zusammenhang noch keine Investitionen getatigt. Bezlglich der
Abdeckung unterscheidet sich dieses Modell nicht grundlegend vom Modell Al. Allerdings durften
geschlossene Klubmodelle nur bis zu einer bestimmten Anzahl an Klubteilnehmern praktikabel sein.
Anschlieend konnte die Ausgestaltung des zugehorigen Verkauferkontaktpunktes auf einen zu
bestimmenden Moderator Ubertragen werden, der dann dem Bereitsteller des vorangegangenen

Organisationsmodells gleichen wirde.

Die Bereitstellung des Verkauferkontaktpunktes durch die offentliche Hand in Verbindung mit einer
verpflichtenden Teilnahme bestimmter Akteure kann eine vollstandige Abdeckung der gewinschten
Mobilitatsdienstleistung erreicht werden. Hierbei sind die Ausgestaltung des Verkauferkontaktpunktes
und die seitens des Verkauferkontaktpunktes gestellten Anforderungen an die Mobilitatsdienstleister
analysiert worden, um verschiedene Vermeidungsstrategien der verpflichteten Teilnehmer

vorzubeugen. Allerdings kann hierdurch noch nicht sichergestellt werden, dass das Angebot im
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Endeffekt auch vom Kauferkontaktpunkt und somit vom Nachfrager genutzt werden wird. Hierbei

kommt es vermutlich sehr stark auf die Kosten aus Sicht des Nachfragers an.

Im Bereich des Anwendungsfalles B wurden zwei Organisationsmodelle untersucht, die sich bezlglich
ihrer raumlichen  Ausdehnung unterscheiden. Aufgrund der begrenzten Anzahl an
Mobilitatsdienstleistungen in einem réaumlich stark eingegrenzten Gebiet erscheint die Einrichtung
eines Verkauferkontaktpunktes in diesem Bereich als nicht sinnvoll. Hier ist vermutlich der Aufbau
eines gemeinsamen Kaéuferkontaktpunktes mit bilateralen Vertrdgen mit den einzelnen

Mobilitatsdienstleistern geeigneter.

Auf Uberregionaler Ebene (Organisationsmodell B2) kdnnen Verkauferkontaktpunkte fir mehrere
Mobilitatsdienstleistungen unter anderem zu einer gleichzeitigen Erfillung des Anwendungsfalles A
fuhren, wenn diese Nutzung nicht entsprechend ausgenommen wird. Ansonsten gelten beziglich der
sonstigen Ausgestaltungsoptionen die grundlegenden bereits in Anwendungsfall A dargestellten

Probleme wie beispielsweise die unzureichende Abdeckung und das Henne-Ei-Problem.

Nach der grundlegenden Analyse der einzelnen Ausgestaltungsoptionen von Organisationsmodellen
fur Verkauferkontaktpunkte erfolgte eine Aufnahme des Status quo hinsichtlich des Angebots
verschiedener Mobilitatsdienstleistungen, um die Eignung der Organisationsmodelle im Hinblick auf
den Vertrieb der einzelnen Mobilitdtsdienstleistungen zu Uberprifen. Auch hierbei wurde in die
Anwendungsfélle A und B unterschieden. Zudem wurden bereits existierende Praxisbeispiele flr

Verkauferkontaktpunkte aufgezeigt und eingeordnet.

Beim Anwendungsfall A kann festgehalten werden, dass unter Beriicksichtigung der gegenwartigen
Marktstruktur der jeweiligen Mobilitéatsdienstleistungen nur im Bereich des stationsgebundenen
Carsharings, der Ladeinfrastruktur sowie der Handytickets im OPNV die Voraussetzungen fiir die
mogliche Existenz eines Verkauferkontaktpunktes erfllt sind. In diesen Mobilitatsdienstleistungen sind
dann auch entsprechende Verkauferkontaktpunkte etabliert, die immer unter Beteiligung von
anzubindenden Teilnehmern entstanden sind. Weit gefasst handelt es sich hier jeweils um Klubs. Fir
die weiteren Mobilitdtsdienstleistungen scheinen auferhalb des Bereiches der Vertriebsfunktion

.Information“ die entsprechenden Voraussetzungen nicht gegeben zu sein.

Anders sieht die Situation im Anwendungsfall B aus. Hier besteht grundséatzlich aufgrund der
Einbindung  aller  Mobilitatsdienstleistungen  die Moglichkeit ~ zur  Errichtung  eines
Verkauferkontaktpunktes. Allerdings ist dies bisher mit Ausnahme einzelner Forschungsprojekte nicht
erfolgt. Vielmehr werden regionale Kauferkontaktpunkte durch Klubs bereitgestellt, die auf bilateralen
Abstimmungen zwischen den Klubteilnehmern beruhen. Hier kénnte die Einrichtung eines
Verkauferkontaktpunktes zur verstarkten Einfihrung von regionalen Kauferkontaktpunkten fir mehrere
Mobilitatsdienstleister fiihren. Dabei sind allerdings Voraussetzungen zu erfullen, die gegebenenfalls
zu einer insgesamt geringen Anzahl an tatsachlich entstehenden Kauferkontaktpunkten fiihren kann.
So missen sich gebietsmonopolistisch organisierte Mobilitétsdienstleister grundsatzlich fir eine
Teilnahme entscheiden, da sie nicht zu substituieren sind. Gleichzeitig missen auch mehrere
Mobilitatsdienstleistungen mit einer entsprechenden Anzahl an Nachfragern in den jeweiligen

Regionen vorhanden sein, sodass sich die Einrichtung eines Ké&uferkontaktpunktes in einem
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entsprechenden Mehrwert ausdriickt. Uberregionale Kéauferkontaktpunkte sind mit Ausnahme der
Vertriebsfunktion ,Information® nicht bekannt.

Insgesamt lasst sich konstatieren, dass die Entstehung eines Verkauferkontaktpunktes in Form eines
Klubs wohl die grof3ten Erfolgschancen besitzt, da hierbei zumindest einzelne Teilnehmer von Beginn
an am Angebot beteiligt sind und dieses nutzen. Sollte sich die 6ffentliche Hand auf Uberregionaler
Ebene oder als Zusammenschluss verschiedener regionaler Einheiten fur die Einfuhrung von
regionalen Kauferkontaktpunkten entscheiden, kann auf Uberregionaler Ebene auch ein
Verkauferkontaktpunkt als Grundlage etabliert werden, der eine einfachere Umsetzung in einer
spezifischen Region erlaubt. Die einzelne Mobilitdtsdienstleister kénnen dann durch die 6ffentliche
Hand je nach deren Einflussméglichkeiten zu einer Teilnahme am Verkauferkontaktpunkt bewegt

werden.
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