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Preisoptimierung und
-controlling fiir Sparpreise

Methodische Anséatze, Erfahrungen und Ausblick bei DB Fernverkehr

ie Anzahl der Fahrten mit den
Zugprodukten ICE und IC/EC st in
den letzten Jahren deutlich ge-
wachsen. Wurden 2006 noch et-
wa 114 Mio. Personen beférdert,
so lag der korrespondierende Wert im Jahr
2012 bei etwa 126 Mio. Reisenden (+11 Pro-
zent). Sparpreise, das heilt rabattierte und
kontingentierte Angebote mit Zugbhindung, ha-
ben das Nachfragewachstum im besonderem
Mal mit befliigelt. Damit bewahrheitet sich
die Aussage, es handele sich beim Erlésmana-
gement um ,die erfolgreichste Pricing-Inno-
vation im Dienstleistungshereich der letzten
Jahrzehnte" (Hinterhuber/Liozu, 2013, S. 8).

Strategische Bedeutung des Spar-
preissegments

Die Gesamteinnahmen des DB Fernverkehrs in
diesem Ticket-Segment (berschreitet die 1
Mrd. Euro-Grenze. Damit tragen Sparpreise et-
wa 25 Prozent zu den Gesamteinnahmen bei.
Hierbei sind einige Rahmenbedingungen zu
beriicksichtigen:

m Die Bahn befindet sich in einem heteroge-
nen Wetthewerbsumfeld: Handelt es sich bei
Strecken bis 500 km beim Pkw um den wich-
tigsten Konkurrenten der DB, so hat auf lange-
ren Strecken das Angebot der Airlines eine
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Abbildung 1: Rahmenbedingungen fiir das Preiscontrolling der Sparpreise

hohe Bedeutung. Damit ergeben sich unter-
schiedliche Anforderungen an das Pricing.
Neue Dynamik entsteht hier durch die Offnung
des Marktes fiir Fernlinienbusse.

m Die Verkehrsmittelwahl ist zum Teil stark
habitualisiert, das heiflt wiederholte Ent-
scheidungen laufen nur zum Teil in einem ra-
tionalen Prozess ab, welcher alle tatsachli-
chen Optionen und deren Preis-Leistungs-Po-
sitionen einbezieht und abwdégt. Daher spie-
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relativ deutlich. Das Erlésmanagement stellt
sicher, dass giinstige Sparpreise dann angebo-
ten werden, wenn ausreichend Sitzplétze im
Zug vorhanden sind.

Damit wird folgende Wirkungskette deutlich
(siehe Abbildung 1): Voraussetzung fir wei-
teres Nachfragewachstum ist ein gutes Preis-
image. Durch das Angebot giinstiger Preise
und die Kommunikation von Eckpreisen (zum
Beispiel Sparpreis ab 29 €) soll latente Nach-
frage mobilisiert werden. Wird diese zusatzli-
che Nachfrage so verteill, dass Nachfrage-
Gaps starker geftillt werden kdnnen, ergibt
sich erstens eine im Durchschnitt héhere und
zweitens eine gleichmaBigere Auslastung. Bei
unverdnderten Kapazitaten und fixen Kosten
fiihren diese Effekte zu einer hdheren Wirt-
schaftlichkeit.

In der Praxis stellt sich die Frage, ob diese
Wirkungsmechanismen in der aufgezeigten
idealtypischen Kausalkette in der Tat so im
Markt ablaufen. SchlieRlich sind dabei auch
Risiken zu beriicksichtigen, zum Beispiel
wenn die erhofften Verbesserungen im Preisi-
mage nicht eintreten. Um einen umfanglichen
[Iberblick iiber die Wirkung der rabattierten
Angebote zu erhalten, ist unter anderem zu
klaren:

m Welche Imagewirkungen aus der Nutzung
von Sonderpreisen entstehen bzw. ob daraus
auch weitere Bahnnutzungen motiviert werden
m Welche Kundentypen (Alter, Reiseanlass,
Motiv fiir die Auswahl der Bahn als Verkehrs-
mittel etc.) das Angebot nutzen

m Welcher Anteil der Kunden die Bahn nur
nutzt, weil ein spezielles Angebot offeriert
worden ist (Mehrverkehrs-Segment) bzw. wel-
cher Anteil der Kunden auch ohne das Angebot
ein Bahnticket gekauft hatte (Kannibalisie-
rungs-Segment)

® wie hoch die direkten und indirekten Ein-
nahmeneffekte fir den DB Fernverkehr sind
(die indirekten Effekte ziehen Folgeeffekte in
die Betrachtung mit ein).

Beiden nachfolgend betrachteten Sonderprei-
sen handelt es sich um rabattierte Angebote,
die bestimmten Konditionen unterliegen, ins-
besondere einer Zugbindung mit 3-tdgiger
Vorauskauffrist. Der Trade-0Off zwischen Preis
und Leistung findet hierbei auf der Ebene der
tariflichen Konditionen und der Flexibilitat
bei der Reisedurchftihrung statt. Aktuell er-

» Kurzfassung Das Preismanagement von verfigbarkeitsgesteuerten Son-
derangeboten stellt besondere Herausforderungen an Controllingansatze im
Rahmen der Preisforschung, um deren vielschichtige Wirkungen vollstandig
erfassen zu kisnnen. Das Wachstum des DB Fernverkehrs ist in den letzten
Jahren in besonderem Male durch die Entwicklung des Sparpreissegments
bestimmt worden. Entsprechende Angebote sind kontingentiert, gegeniiber
dem flexiblen Narmalpreis stark rabattiert und sollen insbesondere Wenig-
reisende und preissensible Kunden ansprechen.
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Abbildung 2: Datenverkniipfung und Wirtschaftlichkeitsberechnung

folgt die Vermarktung unter Sparpreis ab 29
Euro. Wahrend der letzten Jahre haben sich
sowohl die Art der Rabattberechnung, deren
Darstellung sowie die Konditionen verdndert.
Dieser Entwicklungsprozess wurde durch
Marktforschungen zum Preiscontrolling eng
begleitet.

Methodische Herausforderungen

Die Beantwortung der genannten Fragestel-
lungen stoRt an Grenzen, wenn dazu lediglich
die Verkaufs- und Vertriebsdaten herangezo-
gen werden, da diese nur einen Teil der rele-
vanten Fragen widerspiegeln. Eine ausrei-
chende Datengrundlage &sst sich jedoch dann
schaffen, wenn Befragungsdaten mit internen
Daten und weiteren Sekundardaten vernetzt
und verkniipft werden (siehe Abbildung 2). Als
Befragungsinstrumente sind dabei in Betracht
zu ziehen: (a) Befragung der Angebotsnutzer
wihrend der Reise mit der Bahn (zum Beispiel
Offline-Interview,  Selbstausfiller-Fragebo-
gen) oder (b) Befragung zur Angebotsnutzung
unmittelbar nach dem Kaufprozess (zum Bei-
spiel Online-Interviews nach der Buchung auf
bahn.de).

Eine Vernetzung der internen Daten aus dem
Verkauf beziehungsweise Erlésmanagement
mit den Befragungsergebnissen hat eine zwei-
fache Bedeutung: Zum einen ist es erforder-
lich, die Erhebungsdaten moglichst gut an die
realen Verkaufs- und Reisestrukturdaten an-

sensitive customers.
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zupassen. Daher ist eine genaue Gewichtung
der Erhebungsdaten erfolgskritisch, um eine
Reprasentativitdt der empirischen Daten zu
gewdhrleisten. Zum anderen stellen die Ver-
kaufsdaten die Basis fiir die Hochrechnung
der Befragungsergebnisse dar. Besonderheit
ist dabei, dass die Entscheidung fiir die Bahn
als Verkehrsmittel, der Kauf des Tickets und
der Startzeitpunkt der Bahnreise zeitlich von-
einander getrennt sind.

Wichtige BerechnungsgréBen fiir die direkten
Einnahmenwirkungen stellen einerseils die
realisierten Einnahmen durch den Verkauf von
Sparpreisen dar, andererseits die Opportuni-
tatskosten, die dadurch entstehen, dass Ein-
nahmen, die auch ohne den Sonderpreis ange-
fallen wéren, jetzt nicht realisiert werden. Die
Heohe dieser Opportunitatskosten héngt wie-
derum von zwei Faktoren ab: Erstens kommt
es darauf an, wie sich die Nachfrage auf die
Segmente Mehrverkehr und Kannibalisierung
verteilt. Zweitens stellt sich im Falle einer
Fahrschein-Substitution die Frage, welcher
Einnahmenbetragim konkreten Fall kannibali-
siert worden ist.

Besonderheit bei der Messung der Mehrver-
kehrs-Quoten auf Basis von Kundenbefragun-
gen ist die Erkenntnis, dass die Ergebnisse von
Online-Befragungen bezogen auf diesen spe-
zifischen Wert deutlich gegeniiber anderen Er-
hebungsverfahren erhght sind. Hier kénnen
Unterschiede von etwa 10 Prozentpunkten

» Abstract The price management of special fares with controlled availabil-
ity poses specific challenges to marketing controlling methods in the
context of pricing research in arder to fully grasp the complex effects. The
growth of the DB long-distance traffic has been determined in recent years
particularly through the development of the Sparpreis-segment. Such offers
are subject to limited availability, strongly discounted compared to the full
flex ticket fare and should especially appeal to low-users as well as price-
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auftreten, die im konkreten Fall die berech-
nete Wirtschaftlichkeit extrem beeinflussen
kénnen. Auf Basis eines Methodenvergleichs
und Validierung anhand von Verkaufsdaten
wurde die (Iberschétzung der Mehrverkehrs-
quote auf Basis von Onlineerhebungen bests-
tigt. Treiber des Uberschitzungseffektes ist
einerseits die Erhebungsform, anderseits
auch die Zielgruppenabdeckung. Daher ist bei
der Nutzung von entsprechenden Online-Er-
gebnissen eine erhohte Vorsicht und eine be-
sondere Validierung und D@mpfung der Ergeb-
nisse erforderlich. Konkret geltst wurde die-
ses Problem im Rahmen des empirischen
Preiscontrolling-Prozesses durch die Kombi-
nation von Online- und Offline-Befragungen.
Dies erméglicht, die Schwéchen des Instru-
mentariums Online-Erhebung (durch eine An-
kerung an der Offline-Erhebung) zu reduzie-
ren, ohne aul dessen forschungsikonomische
Vorteile verzichten zu mussen (Schnelligkeit
der Durchfthrung der Studie, Effizienz bei
kontinuierlicher Erhebung, leichteres Daten-
management etc.).

Weitere Erkenntnis ist, dass der Bezug auf die
genutzte Reise-Strecke im Interview und die
Abfrage des konkreten Reiseprofils (Zugpro-
dukt, Klasse, Reiseanlass, Anzahl der Reisen-
den, BahnCard-Besitz, Zeitpunkt des Ticket-
kaufs, wahrgenommene Steuerung bzw. Ver-
figharkeit der Sparangebote etc.) eine hishere
Genauigkeit in der Aussage zur Wirtschaft-
lichkeit der Sonderangebote mit sich bringt.
Dazu ist allerdings eine erweiterte Anreiche-
rung der erhobenen Daten erforderlich. Dies
betrifft zum Beispiel den Normalpreis fiir die
genutzte Bahnstrecke und die konkrete Ver-
fligharkeit der Sparpreise und deren Preis-
hahe. Die damit auf Individual-Ebene vorlie-
gende Datenbasis bringt neben der erhdhten
Genauigkeit der Wirtschaftlichkeitsrechnung
insgesamt auch Vorteile fiir die flexible Bil-
dung und wirtschaftliche Betrachtung einzel-
ner und spezifischer Kundensegmente.

Lerneffekte und Anpassungen in der
Vermarktung der Sparpreise

Bei den Lerneffekten sollen nachfolgend zwei
Erkenntnisse naher beleuchtet werden, die
sich aus den systematischen und kontinuierli-
chen Kunden- und Kauferbefragungen erge-
ben haben. Beziiglich der Form der Rabattie-
rung van Sonderpreisen stellte sich die Frage,
welche Kommunikation von Rabatten (bhzw.
welche Preisdarstellung) zu einer besseren
Preiswahrnehmung fiihrt: Die Kommunikation
von Endpreisen (zum Beispiel ab 29 €) oder
von Rabatten (25 hzw. 50 Prozent Rabatt auf
den Normalpreis). Dies hatte inshesondere in
den Jahren 2007 bis 2010 eine hohe prakti-
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Abbildung 3: Preiswiirdigkeitsurteile von Reisenden mit Dauer-Spezial und Sparpreis

sche Bedeutung, weil faktisch einerseits Fest-
preise (Dauer-Spezial ohne spezielle Bahn-
Card-Rabatte) und Rabattpreise (Sparpreis 25
und Sparpreis 50 mit einem zusétzlichen 25
prozentigen BahnCard-Rabatt) nebeneinan-
der angeboten wurden und damit in konkreter
Konkurrenz zueinander standen.

Wie die Studienergebnisse im Paralleltest zei-
gen, kann in Bezug auf das Kriterium Preis-
wiirdigkeit von einer deutlichen Uberlegen-
heit des Festpreisangebotes Dauer-Spezial
ausgegangen werden (siehe Abbildung 3). In
fast allen Vergleichsgruppen waren deutlich
bessere Bewertungen des Festpreisangebotes
durch die Kunden signifikant festzustellen,
und zwar bei mindestens vergleichbarem
Yield (Preis pro km).

Dieser Zusammenhang spielte bei der Ent-
scheidung, Rabattpreise wie den Sparpreis 25
oder 50 durch ein neues Angebot zu ersetzen,
eine grofie Rolle. So wurde ab 2011 ein modifi-
zierter Sparpreis angeboten, der grundsatz-
lich der Festpreislogik folgt (Preisstufen ab 29

Euro) und jeweils einen BahnCard 25- und
Mitfahrer-Rabatt gewahrt.

Neben der Frage, wie sich Absatz und Ein-
nahmen des Sparpreis-Segments erhohen las-
sen, stellt sich zusdtzlich die Frage, ob die
mittlere Mehrverkehrsquote als Treiber der
Wirtschaftlichkeit positiv beeinflusst werden
kann. Neben dem Einfluss-Faktor der Erlés-
steuerung (Steuerung der Verfiigbarkeit un-
terschiedlicher Preisstufen in Abhangigkeit
vom Zeitpunkt der Anfrage und vom Ausla-
stungsgrad des Zuges) zeigen sich auf Basis
der Marktforschungsergebnisse zusétzlich
Steuerungsmaglichkeiten in der kommunika-
tiven Ansprache potenzieller Kunden: Auf Ba-
sis einer Treiberanalyse konnten die wichtig-
sten Bestimmungsfaktoren fir die Varianz in
der Mehrverkehrsquote bestimmt werden. Im
ndchsten Schritt erfolgte aufbauend dazu eine
Score-Berechnung (siehe Abbildung 4): Hier
ergebensich klar beschreibbare Segmente mit
tber- und unterdurchschnittlicher Mehrver-
kehrsquote (MVQ).
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Abbildung 4: Zielgruppenanalyse in Hinblick auf die Mehrverkehrsquote
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So liegen die mittleren Mehrverkehrsquoten je
nach Teilsegment um bis zu 30 Prozentpunkte
auseinander. Dabei resultieren bereits aus Ab-
weichungen um wenige Prozentpunkte Ergeb-
niseffekte in Millionenhdhe. Die Ausrichtung
auf Kundensegmente mit im Durchschnitt ho-
heren Mehrverkehrsquoten hat somit einen
durchschlagenden Effekt auf die Wirtschaft-
lichkeit der angebotenen Sparpreise. Gleichzei-
tig ergeben sich daraus klare Anhaltspunkte fir
die Allokation von Kommunikationsbudgets
und die Steuerung der Zielgruppenansprache.

Fazit und Ausblick

Durch die Vernetzung unterschiedlicher Da-
tenquellen und die Einbeziehung von Markt-
forschungsergebnissenin das Preiscontrolling
von Sonderpreisen konnte heim DB Fernver-
kehr ein ganzheitlicher Prozess zur Bewertung
direkter und indirekter Wirkungen von rabat-
tierten Angeboten aufgesetzt und verfeinert
werden. Mit dem kontinuierlichen Einsatz die-
ses Instrumentariums ist der Yorteil verbun-
den, dass unterschiedliche Aktionen und Re-
gelangebote direkt miteinander verglichen
werden kdnnen. Dies erlaubt Aussagen beziig-
lich (1) der Preiswiirdigkeit (und weiterer Prei-
simage-Effekte), (2) des realisierten Preises
pro km sowie (3) der Wirtschaftlichkeit des
Angebotes (siehe Abbildung 5).

Gleichzeitig bestehen perspektivisch noch
Verbesserungsmaglichkeiten, um den Markt
und die latenten Nachfragepotenziale noch
besser zu erkennen. Die bisherigen Kernele-
mente des Preiscontrollings bezogen sich im
Wesentlichen auf Nutzer eines konkreten An-
gebotes. (bergreifend ist allerdings auch da-
nach zu fragen, in welchem MaR Nachfrage
durch die begrenzte Verfligharkeit nicht be-
friedigt werden kann und welche Imagewir-
kungen davon ausgehen.

Gleichzeitig ergeben sich indirekte Einnahmen-
wirkungen dadurch, dass Kunden zwar einen
Sparpreis buchen méchten, aber bei Nichtver-
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Abbildung 5: Kennzifferngesteuertes Management des Portfolios an DB-Sonderpreisen

fugbarkeit auf ein anderes Ticket ausweichen.
Um diese erweitere Perspektive abzudecken,
kamen in 2013 weitere Erhebungsverfahren
zum Einsatz, zum Beispiel wurden (1) Kaufer
anderer Tickets auf bahn.de in Hinblick auf die
Relevanz von Sparpreisen fiir die gebuchte Rei-
se und (2) Personen, die bahn.de hesucht, aber
kein Ticket gekauft haben, befragt.

Um die Komplexitat der Wirkungsmechanis-
men von verfligbarkeitsgesteuerten Angebo-
ten verstehen zu kénnen, sind unterschiedli-
che Perspektiven hzw. Daten und deren Ver-
kniipfung zwingend erforderlich.

Neben den dargestellten klassischen Contral-
ling-Fragestellungen zur Wirtschaftlichkeit
und Wirkungsweise sind zur Abrundung des
[nstrumentariums Fragen zum Wissensstand
sowie Kundenerlebniselemente (zum Beispiel
einfaches Auffinden von Sparpreisen, einfa-
cher Kauf etc.) zu untersuchen und von den
Ergebnissen in der Markthbearbeitung aktuel-
ler Kunden und potentieller Kunden zu beriick-
sichtigen. Marktforschung kann dazu einen si-
gnifikanten Beitrag leisten. «
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