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Zahlreiche Produkte und Dienstleistungen werden nicht nur von Einzelpersonen, sondern
auch gemeinsam durch mehrere Personen oder in einer Gruppe nachgefragt. Anbieter haben
sich auf diese Situation eingestellt, indem sie differenzierte Preise fiir das Segment der Mehr-
personen-Nachfrager offerieren. Die so genannte Mehrpersonen-Preisdifferenzierung liegt
vor, wenn ein Anbieter identische Produkte oder Dienstleistungen an verschiedene Nachfrager
in Abhingigkeit von der gemeinsam nachfragenden Personenzahl zu unterschiedlichen Prei-
sen verkauft.! In der Regel liegt dabei der Mehrpersonen-Preis pro Person unter dem Einzel-

Preis fiir einen Individual-Kunden.

In der unternehmerischen Praxis finden sich zahlreiche Ausprigungen von Mehrpersonen-
oder Gruppen-Preisen. So bieten viele Touristik-Anbieter spezielle Preise fiir (Ehe-)Partner,
Familien oder grofle Gruppen - ebenso finden sich dhnliche Angebote bei Freizeitparks und -
einrichtungen, Museen oder Messen und Ausstellungen. Fluggesellschaften geben in der Re-
gel einen hohen Rabatt auf den normalen Flugpreis fiir Kinder, die in Begleitung der Eltern
reisen. Auch im Preissystem der Deutschen Bahn ist ein Mitfahrer-Rabatt von 50 % verankert,
der durchgiingig fiir fast alle Fahrscheinarten angeboten wird. Kinder bis 14 Jahre fahren in

Begleitung ihrer Eltern sogar kostenlos.2

Vor dem Hintergrund dieser nachgewiesenen praktischen Bedeutung ist bemerkenswert, dass
die Mehrpersonen-Preisdifferenzierung innerhalb der preistheoretischen Literatur bisher kaum
Beachtung gefunden hat. Dies ist umso erstaunlicher, als gerade in jiingster Vergangenheit
zahlreiche andere Implementationsformen der Preisdifferenzierung eine verstirkte Behand-

lung und Diskussion in der Literatur erfahren.

Der folgende Artikel zeigt Ansdtze einer optimalen Preisfindung fiir Mehrpersonen- oder
Gruppen-Preise. In Form eines gesamthaften Entscheidungsrahmens, der gleichermallen als
Anwendungsleitfaden verstanden werden kann, werden notwendige Rahmenbedingungen, die
grofften Umsetzungsprobleme sowie dazugehorige Losungen vorgestellt. Die praktische An-

wendung des Entscheidungsrahmens wird am Beispiel der Deutschen Bahn AG aufgezeigt.

I Siehe Wilger (2004), S. 18.



1. Entscheidungsrahmen der Mehrpersonen-Preisdifferenzierung

Die zur Anwendung der Mehrpersonen-Preisdifferenzierung notwendigen Voraussetzungen,
Informationen und Entscheidungen lassen sich in vier Dimensionen gliedern, die im folgen-

den Entscheidungsrahmen zusammengefasst sind (Abbildung 1).

Rahmenbedingungen und Voraussetzungen Anbietersicht

¢ Relevanter Anteil an Mehrpersonen-Nachfrage » Zielfestlegung (Gewinn vs. Umsatz/Menge)

* Marktsegmente nach Gruppengrofe und - beziehung * Preisstrategie (reine vs. gemischte) und Zielgruppen

* Mehrpersonen-Nachfrage mit geringerer durchschnitt- * Methoden zur Messung der Zahlungsbereitschaft
licher Zahlungsbereitschaft als ¢ Optimierung der Preishche und der Preisstruktur
Einzelnachfrager

* Kontrolle der Kannibalisierung

* Wettbewerbssituation * Ermittlung der Kostenstruktur

Entscheidungsrahmen der

Mehrpersonen-

e Mehrpersonen- Preisdifferenzierung e Testprinzip
Nachfragekonstellation * Vorsichtsprinzip (Abschdpfen
(variabel, semi-variabel, fix) der Zahlungsbereitschaften)

* Preiswahrnehmung und - beurteilung (Referenzpreise) » Einfachheitsprinzip (Transparentes Preissystem)

* Beurteilung des Preisimages * Beriicksichtigung der anbieterseitigen Risikoposition

» Kaufentscheidungsart (extensiv, limitiert, habitualisiert) (Anpassung an Fixkostenstruktur)

Nachfragersicht Preisstrategische Prinzipien

Abbildung 1: Entscheidungsrahmen der Mehrpersonen-Preisdifferenzierung

Rahmenbedingungen und Voraussetzungen

Erste und wichtigste Voraussetzung fiir den Erfolg der Mehrpersonen-Preisdifferenzierung ist
ein relevanter Anteil der Mehrpersonen-Nachfrage am betrachteten Markt, da sich ohne eine
entsprechend groBe Mehrpersonen-Nachfrage kein differenzierter Preis fiir ein solches Markt-
segment rentiert. Kann ausreichend - zumindest potenzielle - Mehrpersonen-Nachfrage iden-
tifiziert werden, gilt es, die Zahlungsbereitschaften der Mehrpersonen-Nachfrager abzuschit-
zen. Nur wenn sich - im Vergleich zum Individual-Nachfrager - geringere durchschnittliche
maximale Zahlungsbereitschaften pro Person der Mehrpersonen-Gruppe ergeben, ist die Basis
fiir eine Preisdifferenzierung gegeben. Anders ausgedriickt: Nur wenn die Mehrpersonen-
Nachfrager deutlich preissensibler als die Einzel-Nachfrager sind, rechnet sich ein attraktives
Mehrpersonen-Angebot. Sind preissensible Mehrpersonen-Nachfrager identifiziert, erfolgt auf
dieser Grundlage eine auf den Preis bezogene Marktsegmentierung in Segmente unterschied-

licher Gruppengroe. Wichtig ist hier - wie auch bei allen anderen Formen der Preisdifferen-

2 Vgl. Wilger/Krimer (2002).



zierung - eine moglichst effiziente Trennung (,,Fencing*) der Kundensegmente, um Kanniba-
lisierungseffekte zwischen Einzel- und Mehrpersonen-Nachfrage moglichst gering zu halten.3
Als weitere entscheidende Rahmenbedingung ist zusétzlich die Betrachtung der Wettbewerbs-

situation einzubeziehen.
Nachfragersicht der Mehrpersonen-Angebote

Auf der Seite der Mehrpersonen-Nachfrager ist zunéchst die vorherrschende Nachfragekons-
tellation zu ermitteln, da durch diese die optimale Preisstrategie des Anbieters mafigeblich de-
terminiert wird. Unter der Nachfragekonstellation ist die soziale Bindung der Gruppenmit-
glieder untereinander zu verstehen. Bei einer engen und festen Gruppenkonstellation, wie sie
beispielsweise bei Familien vorliegt, ist die Anzahl der Gruppenmitglieder vorgegeben und
bleibt auch wihrend der Kaufentscheidung konstant (,,fixe Mehrpersonen-Nachfrage*). Bei
einer weniger engen Bindung zwischen den Gruppenmitgliedern — beispielsweise bei einem
gemeinsamen Ausflug von Freunden und Bekannten — kann die Anzahl der gemeinsam nach-
fragenden Personen im Verlauf der Kaufentscheidung variieren und einzelne Mitglieder der
Gruppe konnen in das Segment der Individualkdufer wechseln (,,semi-variable Mehrpersonen-
Nachfrage*). Bei einer sehr lockeren Gruppenkonstellation - wie sie z.B. bei Zufallsbekannt-
schaften, die sich fiir Fahrgemeinschaften im Internet oder gemeinsam am Bahnhof treffen,
vorzufinden ist - konnen die Gruppenmitglieder jederzeit zwischen dem Mehrpersonen-Kauf
und dem FEinzel-Kauf wechseln, es liegt dann eine ,variable Mehrpersonen-
Nachfragekonstellation* vor. Tendenziell gilt: Je fester die Gruppenkonstellation, umso ge-
ringer wird das Kannibalisierungsrisiko, da kein freier Wechsel zwischen Mehrpersonen- und
Einzel-Kauf moglich ist. Je hoher der Anteil fixer Mehrpersonen-Konstellationen, umso ef-
fektiver lassen sich gleichzeitig die Mehrpersonen-Segmente von den Individual-Kédufern

trennen.

Als weiterer Aspekt aus Nachfragersicht ist die Preiswahrnehmung zu beriicksichtigen, da
sich die preispsychologische Wahrnehmung und Beurteilung bei Mehrpersonen-Nachfragern
von Individual-Nachfragern unterscheiden konnen. Insbesondere zeigen sich deutliche Unter-
schiede bei den Referenzpreisen, die Mehrpersonen- und Individual-Nachfrager zur Beurtei-
lung einer Kaufentscheidung heranziehen. Daher sind nicht nur gruppenspezifische Referenz-
und Ankerpreise in die Betrachtung einzubeziehen, sondern auch die Beurteilung des Preis-

images eines Anbieters von Mehrpersonen-Preisen.

Auch die Art der vorliegenden Kaufentscheidung hat einen Einfluss auf die Nachfragersicht
von Mehrpersonen-Angeboten. So wird auch hier — @hnlich wie bei Individual-Kéufern — der
Preis als Kaufparameter innerhalb einer extensiven Kaufentscheidung eine wesentlich grofere

Rolle spielen als bei limitierten oder habitualisierten Kdufen. Zur Bestimmung des optimalen

3 Vgl. Hunkel (2001).



Mehrpersonen-Preises ist daher die Kenntnis der iiberwiegenden Art der Kaufentscheidung

ein notwendiger Einflussfaktor.
Anbietersicht der Mehrpersonen-Preisdifferenzierung

Oberste Aufgabe eines Anbieters von Mehrpersonen-Preisen ist die Festlegung der zu verfol-
genden Ziele. Dies dient zur Vermeidung von Zielkonflikten und determiniert die Art der an-
zuwendenden Mehrpersonen-Preisstrategie. Im wesentlichen ist hier aus Anbietersicht ein
Abwigen zwischen Gewinnzielen auf der einen Seite und Umsatz- und Mengenzielen sowie

Kundenbindungs- und Wettbewerbszielen auf der anderen Seite vorzunehmen.

Wihrend allgemein die Gewinnsteigerung - als Saldo aus Umsatz und Kosten - héufig als das
primére und zentrale Ziel jeder Preisdifferenzierung herausgestellt wird, kann diese herausra-
gende Stellung fiir die Mehrpersonen-Preisdifferenzierung nicht ohne weiteres bestétigt wer-
den. Vielmehr sprechen zwei wesentliche Argumente fiir das Umsatz- und Mengenziel als
wichtigstes Ziel der Mehrpersonen-Preisdifferenzierung. Zum einen zeigt - durch die Grup-
pengrofle als Multiplikator - der starke Mengenhebel der Mehrpersonen-Nachfrage eine starke
Wirkung auf die Absatzmenge. Zum anderen ergibt sich durch den im Vergleich zum Einzel-
Preis giinstigeren Mehrpersonen-Preis, unter der Voraussetzung identischer Kostenstrukturen,
ein geringerer Deckungsbeitrag pro Person fiir das Mehrpersonen-Angebot. Soll die Mehrper-
sonen-Preisdifferenzierung also insgesamt zu einer Gewinnsteigerung fithren, so kann dies bei
geringerem Deckungsbeitrag nur iiber eine iiberproportionale Steigerung der Absatzmenge er-

folgen.

Fast ebenso wichtig sind Kundenbindungsziele fiir die Mehrpersonen-Preisdifferenzierung
einzuordnen. Die Vergiinstigungen des Mehrpersonen-Angebotes im Vergleich zur Summe
von Einzel-Preisen dient als Anreiz zur Loyalitit gegeniiber dem Anbieter. Dariiber hinaus
konnen, wie bereits beim Umsatzziel angestrebt, neue Kunden akquiriert werden, die nun in
einem zweiten Schritt an den Anbieter zu binden sind. Auch hier greift der Mengenhebel der
Mehrpersonen-Nachfrage. Ebenso dienen hier Mehrpersonen-Angebote, um sich gegeniiber
dem Wettbewerb abzugrenzen oder als notwendige Angebote im eigenen Produkt-Portfolio,

um gegeniiber dem Wettbewerb gleichzuziehen.

Neben der Zieldefinition stellt auch die Auswahl geeigneter Zielgruppen eine wesentliche
Aufgabe im Rahmen der Mehrpersonen-Preisdifferenzierung dar. Als Zielgruppen bieten sich

prinzipiell die folgenden hiufig auftretenden Mehrpersonen-Konstellationen an:
¢ Ehe- oder Lebenspartner (Partner ohne Kinder)
e Familien (mit Kindern)

¢ Gruppen (Freunde, Arbeitskollegen, Vereine, Reisegruppen)



Fiir welche der moglichen Zielgruppen spezielle Mehrpersonen-Angebote entwickelt werden,
hingt primér davon ab, welchen Anteil die obigen Mehrpersonen-Konstellationen an der Ge-

samtnachfrage besitzen oder potenziell besitzen konnten.

Die wohl wichtigste Aufgabe aus Anbietersicht besteht in der Messung der Zahlungsbereit-
schaften und Preissensitivititen der Mehrpersonen-Nachfrager. Wie bei allen Formen der
Preisdifferenzierung ist auch bei der Mehrpersonen-Preisdifferenzierung die valide Messung
der Zahlungsbereitschaften wesentliche Basis fiir die Optimierung der Mehrpersonen-Preise.
Hierzu sind geeignete Methoden auszuwihlen, die in der Lage sind, gruppenspezifische Zah-
lungsbereitschaften zu messen. Dazu ist in der Regel eine Anpassung der bei Individual-
Kéufen eingesetzten Messmethoden erforderlich, um die spezielle Entscheidungssituation ei-
ner Gruppenkonstellation abzubilden. Die Festlegung der optimalen Preishthe sowie die Ges-
taltung der zugehorigen Preisstruktur stellen anschlieend die zentrale Herausforderung der
Mehrpersonen-Preisdifferenzierung dar. Nach der Einfithrung eines Mehrpersonen-Angebotes
ist abschlieBend zur Erfolgskontrolle neben der Ermittlung der relevanten Kosten vor allem
die Kontrolle der Kannibalisierung von entscheidender Bedeutung. Sie entscheidet letztlich

iiber die Wirtschaftlichkeit des Mehrpersonen-Angebotes.
Preisstrategische Prinzipien

Allgemeine preisstrategische Prinzipien sollten auch bei der Anwendung der Mehrpersonen-

Preisdifferenzierung Beachtung finden:*

1. Einfachheitsprinzip:
Ziel sollte ein einfaches und transparentes Preissystem sein. Eine zu groBBe Komplexitit

aus Sicht der Nachfrager sollte unbedingt vermieden werden.>

2. Vorsichtsprinzip:
Die angestrebte moglichst vollstindige Abschopfung der Zahlungsbereitschaften der
Nachfrager ist mit einem hohen Risiko verbunden. Wird die maximale Zahlungsbereit-
schaft nicht exakt getroffen, so bleibt entweder ein Rest an Konsumentenrente, der nicht
abgeschopft wird, oder der Nachfrager nimmt bei zu hohen Preisen vom Kauf Abstand.
Der Anbieter wandelt damit preislich auf einem schmalen Grad zwischen Gewinnmaxi-
mierung und dem Risiko der Kostendeckung. Das Problem beriihrt vor allem die Frage,

wie genau die gruppenspezifische Zahlungsbereitschaft ermittelt werden kann.

3. Testprinzip:
Wihrend die mathematisch-theoretische Optimierung von Mehrpersonen-Preisen zwar ein

komplexes, aber grundsitzlich 16sbares Problem darstellt, ist die Optimierung in der Pra-

In Anlehnung an Biischken (1997b) S. 51 ff, der dhnliche Prinzipien als Anwendungsempfehlungen fiir die
Gestaltung nichtlinearer Preise aufstellt.
5 Zum Begriff der Preisklarheit vgl. auch Diller (1997a), S. 18.



xis weitaus schwieriger. Dieses Problem ist bisher kaum untersucht und noch nicht ab-
schlieBend geldst worden. Es stellt somit eine der zentralen Herausforderungen fiir die
Marketingwissenschaft in der Preispolitik dar. Durch gezieltes Testen des Instrumentes
Mehrpersonen-Preisdifferenzierung im Markt kann ein zusétzliches Gefiihl fiir die Zah-

lungsbereitschaften der Kunden erlangt werden.®

4. Beriicksichtigung der anbieterseitigen Risikoposition:
Eine Anpassung der Preisstrategie an die Fixkostenintensitit des Anbieters ist erforder-
lich, da eine hohe Fixkostenintensitit mit einem hohen unternehmerischen Risiko verbun-

den ist.

2. Umsetzungsprobleme der Mehrpersonen-Preisdifferenzierung

Aufgrund der Tatsache, dass neben der unzureichenden Behandlung innerhalb der
preistheoretischen Literatur bisher auch kaum empirische Untersuchungen zur Mehrpersonen-
Preisdifferenzierung bekannt sind, liefert eine vom Autor durchgefiihrte explorative Untersu-
chung in Form von Expertengesprichen erste grundlegende Erkenntnisse zu den Herausforde-
rungen bei der Umsetzung der Mehrpersonen-Preisdifferenzierung.” Im Rahmen der Befra-
gung wurden die Preisexperten um eine Einschitzung gebeten, wie wichtig das Angebot von
Mehrpersonen-Preisen fiir ihr Unternehmen ist und welche Probleme sich in der Umsetzung
ergeben. Die Befragten ordnen dabei den Mehrpersonen-Angeboten insgesamt eine hohe Be-
deutung in ithrem Angebotsportfolio ein. So halten mehr als die Hilfte der befragten Unter-
nehmen das Angebot von Mehrpersonen-Preisen fiir wichtig oder sehr wichtig. Lediglich 15

% ordnen den Mehrpersonen-Angeboten eine untergeordnete Rolle zu.

Die Annahme, dass daher der Erfolgskontrolle von Mehrpersonen-Angeboten eine ebenso ho-
he Bedeutung zukommt, wird durch die Einschitzung der Preisexperten teilweise bestitigt. 32
% der Befragten beurteilen die Messung der Effizienz als ein stark oder sehr stark ausgeprig-
tes Anwendungsproblem der Mehrpersonen-Preisdifferenzierung, gefolgt von der Festsetzung

der optimalen Preishohe (19 %), wettbewerbsrechtlichen Problemen (15 %) und einer mogli-

Vgl. Biischken (1997b) S. 52.

7 Teilnehmer der Expertengespriche waren Preismanager aus 30 fiihrenden Unternehmen der Branchen
Transport, Tourismus und Freizeit sowie fiinf ausgewihlte wissenschaftliche Experten auf dem Gebiet der
Preisdifferenzierung. Im Tourismusbereich sind Unternehmen der vier gro3ten deutschen Reiseveranstalter
TUI (Touristik Union International), Thomas Cook, Rewe Touristik und FTI (Frosch Touristik International)
in die Befragung einbezogen, die zusammen einen Marktanteil von fast 75 % einnehmen. Aus der Luftver-
kehrsbranche konnten acht Unternehmen aus dem In- und Ausland zur Teilnahme motiviert werden. Neben
der Lufthansa nahmen mit Condor, Hapag Lloyd, Aero Lloyd und Air Berlin vier der fiinf gréB3ten deutschen
Ferienflieger hinsichtlich des Passagieraufkommens teil. Die Branche Bahn wird durch die Teilnahme der
Deutschen Bahn AG (DB AG), der Osterreichischen Bundesbahn (OBB) und der Schweizerischen Bundes-
bahn (SBB) abgedeckt. Unternehmen aus den anderen genannten Branchen runden die Ergebnisse der Be-
fragung ab.



chen Kannibalisierung der Individualnachfrage (11 %). Die Effizienz- und Erfolgsmessung

stellt demnach das grofite Umsetzungsproblem der Mehrpersonen-Preisdifferenzierung dar.

An das Ertragsoptimum ,,tasten‘ sich die befragten Tourismusanbieter daher tendenziell mit
Variationen in Preis und Menge durch ihre aktuellen Angebote heran und fiithren somit einen
,Echttest” durch. In diesem Zusammenhang wird die heuristische Preisfindung durch das In-

ternet unterstiitzt: Angebote, Preise und Verfiigbarkeit der Konkurrenz sind jederzeit abrufbar.

Diese Ausrichtung bei der Erfolgskontrolle von Mehrpersonen-Angeboten sowie weitere Um-
setzungsprobleme zeigen sich auch in einer zusammenfassenden Abfrage von ausgewihlten

Statements zur Mehrpersonen-Preisdifferenzierung (Abbildung 2).

Statements zur Mehrpersonen-Preisdifferenzierung Mittelwert iiber alle
Befragten

Mehrpersonen-Angebote (MP-Angebote) erhohen unsere Kapazititsauslastung.
Mehrpersonen-Angebote sind wichtig, um Kunden zu binden.

Wir bendtigen MP-Angebote, weil auch die Wettbewerber derartige Angebote besitzen.
MP-Angebote sind ein wesentlicher Bestandteil in unserem Angebots-Portfolio.

Wir kennen den Anteil von Mehrpersonen-Angeboten am Erfolg unseres Unternehmens.
Mehrpersonen-Kunden sind deutlich preissensibler als Einzel-Kunden.
Mehrpersonen-Angebote spielen fiir die Preiskommunikation eine wichtige Rolle.

Die Messung von Zahlungsbereitschaften fiir Mehrpersonen-Gruppen ist kompliziert.
Mehrpersonen-Preisdifferenzierung (MP-PD) wird in Zukunft wichtiger sein als heute.
Schwierigste Aufgabe der MP-PD ist die Bestimmung der optimalen Preishohe.

Die Preisdifferenzierung im Mehrpersonen-Bereich ist besonders schwierig.

Wir konnen die Zahlungsbereitschaft von Mehrpersonen-Nachfragern genau abschitzen.

Wir wissen, wie viel Prozent der Einzel-Nachfrage durch MP-Angebote kannibalisiert wird.

stimme stimme
nicht zu voll zu

Abbildung 2: Statements zur Anwendung der Mehrpersonen-Preisdifferenzierung
Als wichtigste Ergebnisse aus der Beurteilung der Statements lassen sich fiir die praktische
Anwendung der Mehrpersonen-Preisdifferenzierung festhalten:

¢ Die Bedeutung der beiden wichtigsten Ziele - Kapazititsauslastung durch Mengensteige-
rung sowie Kundenbindung - werden bestitigt. Auch hier zeigt sich der Fokus auf dem

Umsatzziel unter Vernachldssigung des Gewinnzieles.



¢ Die Bedeutung von Mehrpersonen-Angeboten innerhalb des eigenen Angebotsportfolios
wird vor allem aus Wettbewerbsgriinden als hoch eingestuft. Damit wird

ebenso die Wichtigkeit des Wettbewerbszieles bestitigt.

¢ Die Anwendung der Mehrpersonen-Preisdifferenzierung wird insgesamt nicht als schwie-
rig angesehen. Die vermuteten Umsetzungsprobleme der  Mehrpersonen-

Preisdifferenzierung werden insgesamt als nur schwach ausgeprigt bewertet.

e Es zeigen sich jedoch Probleme in der genauen Messung und Abschitzung der Zahlungs-
bereitschaften von Mehrpersonen-Nachfragern und der Bestimmung der Erloskannibali-
sierung. Exakte Kenntnisse dieser zur Preisoptimierung notwendigen Grof3en liegen nicht

VOr.

e Zur quantitativen Erfolgskontrolle werden neben historischen Marktdaten hauptsédchlich
Expertenschidtzungen, Wettbewerbsvergleiche und Sekundiranalysen herangezogen. Die
in der preispolitischen Literatur oft als ,,Allzweckwaffe* gepriesene und eingesetzte Me-
thode des Conjoint Measurements® findet bisher kaum Anwendung zur Abschitzung von
Preissensitivititen der Mehrpersonen-Segmente. Ein Grund fiir den wenig ausgeprigten

Nutzungsgrads diirfte in den hohen methodischen Anspriichen liegen.

Die Ergebnisse zeigen insgesamt, dass die praktische Anwendung der Mehrpersonen-
Preisdifferenzierung - und damit auch deren Erfolgskontrolle - bisher stark durch die Intuition
der Preismanager geprigt ist. Trotz einer hohen Umsatzbedeutung von Mehrpersonen-
Angeboten finden eine objektive, quantitative und erlosbezogene Erfolgsmessung sowie eine
valide Abschidtzung von Zahlungsbereitschaften und Kannibalisierungseffekten bei Mehrper-

sonen-Angeboten nur unzureichend statt.

3. Praktische Umsetzung von Mehrpersonen-Preisen am Beispiel der Deutschen Bahn

Im Folgenden sollen Losungsansitze zur Uberwindung der Umsetzungsprobleme sowie die
Anwendung des aufgezeigten Entscheidungsrahmens der Mehrpersonen-Preisdifferenzierung
vorgestellt werden. Dies geschieht am praktischen Beispiel der Deutschen Bahn AG, die im
Rahmen ihres Preissystems mehrere Mehrpersonen-Angebote verankert hat. Zentrales Mehr-
personen-Angebot ist dabei der sogenannte Mitfahrer-Rabatt, bei dem jeder Mitfahrer einer
Gruppe von bis zu 5 Personen einen Rabatt auf den Preis der 1. Person der gemeinsam reisen-

den Gruppe erhilt.”

Die empirische Untersuchung der Mehrpersonen-Preisdifferenzierung basiert auf einer Befra-

gung, bei der insgesamt 4433 relationsspezifische Interviews gefithrt wurden, davon 2905

Vgl. Kramer/Wilger (1999) sowie Kriamer/Wilger/Dethlefsen (2001).
9 Vgl. Wilger/Krimer (2002).



Bahnreisende (65,5 % aller Befragten), 1182 Pkw-Nutzer (26,7 %) und 346 Flugreisende (7,8
%). Als Gesprichspartner wurden Personen ab 14 Jahre ausgewihlt, die tiber ihr eigenes oder
als Reprisentant einer Mehrpersonen-Gruppe iiber das Entscheidungsverhalten ihrer Gruppe

fiir eine konkrete bereits getitigte Reise befragt wurden.
Rahmenbedingungen und Zielsetzungen im Verkehrsdienstleistungsmarkt

In Deutschland werden bei Fernreisen iiber 100 km insgesamt deutlich weniger Reisen von
Einzelpersonen (32 % aller Fernreisen) als von Mehrpersonen-Gruppen (68 %) unternommen.
Der Anteil an Mehrpersonen-Reisen ist jedoch in Abhingigkeit vom genutzten Verkehrsmittel
sehr unterschiedlich. So verhilt sich die Bedeutung der Mehrpersonen-Reisen bei der Bahn
(lediglich ca. 40 % aller Bahnfernreisen) diametral zur Bedeutung der Mehrpersonen-Reisen
bei den Verkehrstragern Pkw, Flug und Bus mit iiber 70 % aller Reisen. Die Relevanz der
Mehrpersonen-Reisen am Markt fiir Verkehrsdienstleistungen ist somit insgesamt gegeben,
beim Verkehrstriger Bahn allerdings nur unterproportional reprédsentiert. Gleichzeitig liegt
hier ein iiberproportional groBBes Potenzial aus Sicht der Bahn - zumindest bei den Reisenden,

die den Preis als primédren Parameter der Kaufentscheidung betrachten.

Die Zielsetzungen der Deutschen Bahn AG seit der Bahnstrukturreform im Jahre 1994 sind
vielfiltiger Natur. Insbesondere zeigt sich ein Nebeneinander von Gewinnzielen auf der einen
und Umsatz- und Mengenzielen auf der anderen Seite. Grundsitzlich sind fiir die Bahn die
Ziele Gewinn und Steigerung der Verkehrsleistung allerdings keineswegs unvereinbar. Solan-
ge die Mengensteigerung durch eine bessere Auslastung bestehender Kapazititen erreicht
werden kann, ist sogar von einer hohen positiven Korrelation der Gréen auszugehen. Vor
diesem Hintergrund besteht auch fiir Mehrpersonen-Angebote der Deutschen Bahn die duale

Zielsetzung der Gewinnsteigerung bei gleichzeitigem Mengen- und Marktanteilswachstum.
Nachfragekonstellation und Kannibalisierungspotenzial

Zur Frage der vorherrschenden Mehrpersonen-Nachfragekonstellation zeigen Reisendenbe-
fragungen im Fernverkehr der Deutschen Bahn AG, dass in mehr als 95 % aller Fille die
Gruppengrofle feststand, als die Entscheidung fiir eine Reise mit der Bahn getroffen wurde.
Reisen, bei denen die Reisenden frei zwischen den Segmenten der Einzel- und Mehrpersonen-
Reisenden wechseln konnen, spielen bisher nur eine untergeordnete Rolle. Dies gilt somit so-
wohl fiir Zufallsgemeinschaften am Bahnhof, als auch fiir die in letzter Zeit bekannt gewor-
denen Mitfahrzentralen fiir Bahnreisende. Insgesamt ist daher bei Verkehrsdienstleistungen
im Fernverkehr von einer deutlichen Mehrheit der fixen Mehrpersonen-Nachfrage auszuge-
hen. Dadurch reduziert sich speziell die Frage der Erloskannibalisierung auf solche Reisen,
die nicht der fixen Nachfragekonstellation zugeordnet werden konnen. Das mogliche Kanni-
balisierungspotenzial von Individual-Reisen durch Mehrpersonen-Angebote liegt somit bei

maximal 5 % der Mehrpersonen-Reisen.
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Zahlungsbereitschaften und Preiswahrnehmung von Mehrpersonen-Reisenden

Zur Messung der Zahlungsbereitschaften sowie der Preiswahrnehmung der Mehrpersonen-
Reisenden wurden neben der direkten Befragung die Methode des Conjoint Measurement

eingesetzt - allerdings mit einem spezifischen Mehrpersonen-Design.

So beinhaltete die Studie neben einem Design fiir Einzel-Reisende zwei separate Mehrperso-
nen-Designs fiir 2-Personen-Gruppen sowie Gruppen von 3 bis 5 Personen. In den Mehrper-
sonen-Designs wurde jeweils der fiir die Gruppe relevante Gruppenpreis fiir die gesamte
Gruppe angegeben, um die Kaufentscheidung moglichst realitidtsnah abzubilden. Abbildung 3

zeigt exemplarisch das Conjoint Measurement-Design fiir eine 2-Personen-Gruppe.

Wie wiirden Sie sich fiir eine Fahrt auf der Strecke von Hamburg nach Dortmund entscheiden?

1 2 3 4
Fahrtdaver: 3:30 Stunden Fahrtdaver: 3:00 Stunden Fahrtdaver: 2:30 Stunden Ich wiirde auf Ziige im Nah-
verkehr ausweichen
Komfort: niedrig Komfort: niedrig Komfort: hoch
(Ausstattung wie IR, (Ausstattung wie IR, (Ausstattung wie oder
2. Klasse, ohne 2. Klasse, ohne ICE, 1. Klasse, mit
Sitzplatzgarantie, Sitzplatzgarantie, Sitzplatzgarantie, .
einmal umsteigen) einmal umsteigen) Direktverbindung) Ich wiirde auf PKW oder
Flugzeug ausweichen
Flexibilitdt: 3 Tage Vor- Flexibilitdt: 7 Tage Vor- Flexibilitit: keine Ein- od
kaufsfrist kaufsfrist schrinkung e
Preis fiir Preis fiir Preis fiir f/celrlz‘:::];lrtii auf die Reise
2 Personen: 99 DM 2 Personen: 74 DM 2 Personen: 124 DM
Abbildung 3:  Exemplarische Auswahlentscheidung des Conjoint Measure-

ment mit Mehrpersonen-Desig

Sowohl die direkte Befragung als auch die Ergebnisse des Conjoint Measurement bestdtigen
klar, dass Mehrpersonen-Reisenden im Vergleich zu Einzel-Reisenden eine deutlich geringere

durchschnittliche Zahlungsbereitschaft pro Person besitzen.

Abbildung 4 zeigt die Einschitzungen der Befragten, welchen Preis der Bahn sie - neben ih-
rem ,,aktuell* genutzten Tarif - als ,teuer* bzw. als ,,preiswert* einstufen. Ebenso wurden die
Interviewpartner nach einer Schitzung der fiir ihre konkrete Reise anfallenden Pkw-Kosten
befragt. Die vier direkt erhobenen Preiseinschitzungen liefern ein Bild iiber die unterschiedli-
che Preiswahrnehmung bei Einzel- und Mehrpersonen-Reisen. Aus Griinden der Vergleich-

barkeit sind alle Preise pro Person und pro Entfernungskilometer dargestellt.
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Preis/Kosten pro Person und km in DM

0,6

L
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\ \‘\\ — I Bahnpreis ,,aktuell l

L
~

0,3

Korridor der Preisgiinsti gkelt B I Bahnpreis , tever* l
0’2 \‘\\‘O_\\—O\\
01 \‘\\; I Bahnpreis ,,preiswert™ l

I~ I Pkw-Kosten l
0,0 T T T T
1 2 3 4 5
Anzahl Personen

Abbildung 4: Preiswahrnehmungsliicke bei Mehrpersonen-Gruppen

Folgende fiir die Preisgestaltung mafgebliche Ergebnisse sind festzuhalten:

1.

Insgesamt wird in allen Fillen der Fahrpreis der Bahn (Bahnpreis ,,aktuell*) deutlich ho-
her eingeschitzt als die Kosten fiir die Fahrt mit dem Pkw. Dieser Effekt ist am geringsten
bei Einzelreisen und verstérkt sich mit zunehmender Anzahl der reisenden Personen. Die
Mehrpersonen-Preise der Bahn spiegeln somit nicht nur in der objektiven Preishohe, son-
dern auch in der subjektiven Preiswahrnehmung der Kunden die Kosten einer Pkw-Fahrt
nur unzureichend wider. Dieser Effekt wird zusitzlich dadurch verstirkt, dass die Schit-
zung des aktuellen Bahnpreises deutlich iiber dem zum Zeitpunkt der Befragung tatsich-
lich giiltigen Preis der Bahn (27,2 Pfennig pro Person und Kilometer in der 2. Klasse ohne
BahnCard) liegt. Die objektiv vorliegende Preisdifferenz zwischen Bahn und Pkw wird
somit durch eine subjektive Uberschiitzung des tatsichlichen Bahnpreises noch deutlich
vergrofert wahrgenommen. Dies entspricht der Tatsache, dass die Bahn insgesamt als teu-
res Verkehrsmittel empfunden wird und hiufig eine deutliche Uberschiitzung der tatsich-
lichen Bahnpreise festzustellen ist. Fiir die Pkw-Kosten zeigt sich dabei, dass nicht nur die
reinen Benzin-Kosten sondern auch weitere Kostenaspekte einbezogen werden (out of po-
cket cost).

Die beiden Schitzungen fiir eine ,.,teure” und eine ,,preiswerte* Bahnfahrt konnen in die-
sem Zusammenhang als Preisgiinstigkeitsurteile und Schwellenpreise verstanden werden,
die die Nutzung der Bahn determinieren. Die untere Preisgiinstigkeitsschwelle (Bahnpreis
,preiswert*) sinkt mit steigender Gruppengrofle. Wihrend sich bei Einzelreisenden ein Ki-
lometer-Preis pro Person von durchschnittlich 0,30 DM ergibt, sinkt dieser signifikant mit
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zunehmender GruppengrofBe (0,23 DM bei zwei Personen, 0,19 DM bei drei Personen,
0,18 DM bei vier Personen und 0,15 DM bei fiinf Personen). Die Preisgiinstigkeitsober-
grenze fiir die Bahnnutzung (Bahnpreis ,,teuer®), also der Preis, ab dem auf keinen Fall
mehr die Bahn genutzt wird, zeigt einen dhnlichen Verlauf. Auch hier sinkt die Preisober-
grenze mit zunechmender GruppengroBe (0,51 DM bei Einzelreisen, 0,37 DM fiir zwei
Personen, 0,31 DM bei drei Personen, 0,29 DM bei vier Personen und 0,24 DM bei fiinf
Personen). Die Zahlungsbereitschaften pro Person nehmen mit steigender Gruppengrof3e

also deutlich ab.

3. Der Korridor der Preisgiinstigkeit, der sich zwischen der oberen und unteren Preisgiinstig-
keitsschwelle ergibt, stellt den Bereich dar, in dem die Fahrpreise der Bahn mindestens
liegen miissten, damit sie generell fiir eine Nutzung in Frage kommt. Hier zeigt sich, dass
sowohl das Preisniveau als auch die Preisspanne des Preisgiinstigkeitskorridors mit zu-
nehmender Gruppengroffe abnehmen. Dies spiegelt die abnehmenden maximalen Zah-

lungsbereitschaften von Mehrpersonen-Gruppen wider.

4. Dariiber hinaus liegt lediglich bei einer Einzelreise die Schitzung fiir den tatsichlichen
Bahnpreis innerhalb des Preisgiinstigkeitskorridors. Ab zwei Personen liegt der geschitzte
aktuelle Bahnpreis oberhalb des Preisgiinstigkeitskorridors. Da gleichzeitig die geschitz-
ten Pkw-Kosten deutlich unterhalb des Korridors liegen, resultiert insgesamt eine signifi-
kante Wahrnehmungsliicke (grau hinterlegte Fliche auBBerhalb des Preisgiinstigkeitskorri-
dors) zwischen Bahn und Pkw bei Mehrpersonen-Reisen. Die Wahrnehmungsliicke nimmt

dabei mit steigender Gruppengrofe zu.

Insgesamt ergibt sich somit eine zunehmende Preiswahrnehmungsliicke bei Mehrpersonen-
Gruppen, die sich aus objektiven Preisdifferenzen und subjektiven Preisbeurteilungen zu-

sammensetzt.

Ahnlich bestitigen auch die Ergebnisse des Conjoint Measurement eine zunehmende Bedeu-
tung des Preises bei Mehrpersonen-Reisenden. So steigt die relative Wichtigkeit des Preises
fir die Kaufentscheidung von 37,4 % bei Einzelreisenden iiber 43,6 % bei 2-Personen-

Gruppen bis zu 48,6 % bei Gruppen von 3 bis 5 Personen.
Preissensitivititen und Optimierung der Mehrpersonen-Preise

Auf Basis der mit Hilfe des Conjoint Measurement ermittelten Zahlungsbereitschaften und
Priferenzstrukturen der Reisenden lassen sich weiterfithrende Untersuchungen der Preissensi-
tivitdt bei Mehrpersonen-Reisenden vornehmen. Beispielweise ermoglichen die gewonnenen
Ergebnisse die Herleitung von Preis-Absatz-Funktionen fiir unterschiedliche Mehrpersonen-
Segmente. Abbildung 5 zeigt exemplarisch zwei Preis-Absatz-Funktionen fiir das Segment

der 2-Personen-Gruppen sowie der Gruppen von 3 bis 5 Personen.
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Abbildung 5:  Preisabsatzfunktionen der Mehrpersonen-Segmente in Abhdngigkeit
vom Mitfahrer-Rabatt

Dargestellt ist der Marktanteil des jeweiligen Segmentes in Abhédngigkeit von der Hohe des
Mitfahrer-Rabattes - also des Rabattes, den alle Mitfahrer im Vergleich zum Preis der 1. Per-
son einer Gruppe erhalten. Auch hier zeigt sich ein relativ stirkerer Marktanteilsgewinn bei
einer Erhohung des Mitfahrer-Rabattes im Segment der groeren Gruppen (3-5 Personen).

Dies bestitigt eine steigende Preissensitivitidt mit zunehmender Gruppengrofe.

Auf Basis derartiger Preis-Absatz-Funktionen fiir Mehrpersonen-Segmente kann dann mit
Hilfe von Marktsimulationen die umsatz- oder gewinnoptimale Preishohe fiir Mehrpersonen-
Preise ermittelt werden. Die Marktsimulation in Abbildung 6 zeigt, dass - ausgehend von ei-
nem Basisszenario mit einem Mitfahrer-Rabatt in Hohe von 50 % - durch eine weitere Verin-
derung des Mitfahrer-Rabattes keine Umsatzsteigerung erreicht werden kann. Durch eine An-
hebung des Mitfahrer-Rabattes auf beispielsweise 55 % oder 60 % konnten zwar
Marktanteilsgewinne erreicht werden. Diese sind jedoch mit einem gleichzeitigen Umsatz-
riickgang verbunden. Kannibalisierungseffekte der Individual-Nachfrage wurden dabei be-
riicksichtigt. Das Basisszenario mit einem Mitfahrer-Rabatt von 50 % erweist sich demzufol-

ge als das Optimalszenario fiir das Preissystem der Bahn.
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Abbildung 6  Marktsimulation des optimalen Mitfahrer-Rabattes

4. Zusammenfassung

Der vorgestellte Entscheidungsrahmen der Mehrpersonen-Preisdifferenzierung liefert eine

umfassende Betrachtungsweise fiir die Gestaltung von Mehrpersonen-Angeboten:

Die praktische Anwendung der Mehrpersonen-Preisdifferenzierung ist bisher stark durch
die Intuition der Preismanager geprigt. Ebenso wie andere Formen der Preisdifferenzie-
rung verlangt jedoch auch die Mehrpersonen-Preisdifferenzierung ein strukturiertes Vor-
gehen, welches alle notwendigen Aspekte der Gestaltung von Mehrpersonen-Angeboten
beriicksichtigt. Lediglich auf Basis einer objektiven, quantitativen und erlosbezogenen

Bewertung lésst sich der Erfolg von Mehrpersonen-Angeboten sicherstellen.

Als zentrale Umsetzungsprobleme der Mehrpersonen-Preisdifferenzierung zeigen sich die
Messung der Zahlungsbereitschaften von Mehrpersonen-Nachfragern sowie die Kontrolle
einer moglichen Kannibalisierung der Individual-Nachfrage. Es gilt daher, die richtige
Methode zur validen Messung der Preissensitivititen in den Mehrpersonen-Segmenten
auszuwihlen. Diese bildet die Basis fiir die Herleitung von Preis-Absatz-Funktionen so-
wie weiterfithrende Marktsimulationen, die letztlich die Optimierung des Mehrpersonen-

Preises ermdoglichen.

Fiir die praktische Anwendung von Mehrpersonen-Preisen bei der Deutschen Bahn besté-

tigt sich, dass mit zunehmender Gruppengrofe die Bedeutung des Preises fiir die Ver-



15

kehrsmittelwahl ansteigt. Mit wachsender Personenzahl ist daher von einer Abnahme der
durchschnittlichen Zahlungsbereitschaften pro Person sowie einer Zunahme der Preissen-
sitivitdt auszugehen. Zudem kann bezogen auf den Wettbewerber Pkw sowohl eine objek-
tive als auch eine subjektive Liicke in der Preiswahrnehmung der Bahn-Angebote bei
Mehrpersonen-Reisenden festgestellt werden. Diese Preiswahrnehmungsliicke wéchst mit
zunehmender Gruppengrofe und kann als Hauptgrund der vergleichsweise schlechten
Wettbewerbsposition der Bahn bei Mehrpersonen-Reisen identifiziert werden. Der beste-

hende Mitfahrer-Rabatt in Hohe von 50 % erweist sich als umsatzoptimal.

Der Entscheidungsrahmen der Mehrpersonen-Preisdifferenzierung kann somit als Anwen-
dungsleitfaden - auch zur Ubertragung auf anderen Branchen und Mirkte - fiir die Gestaltung

und Optimierung von Mehrpersonen-Preisen herangezogen werden.
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