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Lange wurde darauf hingearbeitet — nun ist es
endlich soweit: Die Abschaffung des Rabatt-
gesetzes und der Zugabeverordnung. Grund-
sétzlich wird somit der Weg geebnet in Rich-
tung mehr Wettbewerb und Preisdruck. Einher
geht damit ein Boom von Kundenkarten, der
die bisherigen Erfolge von Anbietern wie
Miles&More oder Galaria Kaufhof in den Schat-
ten stellt. Der Marktauftritt von Loyalty Partners
mit dem Programm ,Payback® hat zusatzlich
Handlungsdruck fur die Marktteilnehmer ge-
bracht. So hatte Karstadt bei der Einflihrung
von ,Payback” als ,GegenmaBnahme* zeitwei-
lig eine Rabattierung in Héhe von 10 % vorge-
nommen.

Wie weit lasst sich an der
Preisspirale drehen?

Bemerkenswert erscheint, dass sich die
Diskussion um Rabattprogramme in der Ver-
gangenheit meist um die Frage der Zul&ssigkeit
bestimmter Rabattformen und —héhen drehte,
die Frage — wie viel Rabatt denn aus Unterneh-
mens- und Erléssicht an den Kunden weiter-
gereicht werden soll und kann, stand kaum zur
Debatte. Mit dem Wegfall der gesetzlichen
Rahmenbedingungen wird es zu einer Neuori-
entierung in der Diskussion um die optimale
Rabatthéhe kommen.

Vor diesem Hintergrund stellen sich den
Marketingmanagern in nahezu allen Branchen
die folgenden Fragen:

Reicht die Kundenbindungswirkung
eines Rabattes (Generierung zusétzlicher
Erlése, Vermeidung von Abwanderung,
Mund-zu-Mund-Propaganda, Vertriebs-
kanalsteuerung u.a.) aus, um den Preis-
nachlass zu iiberkompensieren? Oder
anders ausgedrickt: Wirken Rabatte als
ein Erléskiller oder ein Kundenbindungs-
instrument?

Worin besteht aus strategischen Ge-
sichtspunkten die beste StoBrichtung:
Mehr Rabatt zu gewédhren (und) oder
eine Kundenbindung liber einen verbes-
serten Service anzustreben?

Wie kénnen valide Ergebnisse (iber die
Wichtigkeit von Rabatten versus Service-
paketen bzw. einzelnen Service-
leistungen aus der Kundenperspektive
gewonnen werden? Welche Inhalte sind
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fiir eine Customer Relationship Manage-
ment wichtig?

Rabatte als Erloskiller oder
Kundenbindungsinstrument?

Verstandlicherweise stellen Rabatte ein wir-
kungsvolles Instrument dar, um kurzfristig
Nachfragereaktionen hervorzurufen. Gleichzei-
tig sind enorme Risiken damit verbunden, die in
nachfolgenden Punkten zusammengefasst
sind:

Ubersehen wird allzu leicht, daB die Erlése
schnell ,in den Keller gehen®, wenn die
Mengenwirkungen nicht wie erhofft eintreten.
Gerade fir die Abschatzung der Kosten-
Nutzenbetrachtung von Bonussystemen im
Rahmen der Kundenbindung ist die Risiko-
betrachtung erforderlich, mit welchen Mengen-
wirkungen zu rechnen ist. Falls eine 1 %ige
PreisermaBigung auf den Umsatz an die
Kunden weitergereicht werden soll, ist eine
Nachfragesteigerung um den gleichen Betrag
notwendig, um keine Umsatzverluste zu reali-
sieren. Wichtiger sind jedoch die Wirkungen
auf den Gewinn. Wenn der Deckungsbeitrag
bei 10 % des Umsatzes liegt, ist eine 12 %ige
Mengensteigerung notwendig, um zumindest
den gleichen Gewinn wie vor der Rabattaktion
(1 %) zu erreichen. Hierbei wird klar, dass die
Wirtschaftlichkeit von Rabattprogrammen
entscheidend von den Deckungsbeitragen des
Unternehmens und von der Preiselastizitat der
Nachfrage abhangt. Diese musste in unserem
Beispiel bei einem absoluten Wert von 12
liegen, ein unrealistischer Wert flr die meisten
Branchen. (siehe: Abbildung 1)

Haufig wird unterstellt, gerade ,geféhrdete
Kunden*® seien in starkem Masse preis-
sensibel. Aus unterschiedlichen Studien ist
jedoch bekannt, dass dies zumindest fiir eine
relativ grof3e Teilmenge nicht zutrifft. lhnen
kommt es auf andere Leistungsmerkmale an,
wie Schnelligkeit, Freundlichkeit, Lieferservice
u.a. Deshalb wird eine Kundenbindungs-
wirkung, welche ausschlieBlich auf dem Faktor
Preis gerichtet ist, &uBerst kritisch gesehen.
Bonusprogrammen wird zugute gehalten, eine
Senkung der Preissensitivitat bei den Teilneh-
mern zu bewirken, was in der Anfangszeit bei
Pionierunternehmen auch erreicht werden
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konnte. Wenn sich Bonus-Programme aber
zum Standard in der Branche entwickeln,
verblasst der Effekt. So ist stark zu bezweifeln,
ob sich durch eine Preisreduktion durch
Bonuskomponente Uberhaupt ein dauerhafter
Wettbewerbsvorteil aufbauen lasst. Fir 1999
wurde geschatzt, dass von ca. 45 Mio. Flug-
reisenden, die Teilnehmer an Bonus-
programmen der Airlines waren, die meisten
Personen an 2 bis 4 Programmen teilnahmen.

Eine Rabattierung durch ein Bonusprogramm
stellt ein Signal in Richtung Markt dar, welches
nicht nur durch die Kunden, sondern auch
durch die Wettbewerber wahrgenommen wird.
Dies kann leicht zu Preiskriegen oder
zumindest aggressiven Marktreaktionen flhren,
die dann die gesamte Branche in Mitleiden-
schaft ziehen kann.

Verwunderlich ist auch, dass vielfach in der
Begrliindung fur ein Rabattprogramm die
Generierung von Kundendaten an erster Stelle
steht, nicht jedoch unmittelbar ein Kunden-
bindungseffekt. Ubersehen wird dabei leicht,
dass auch die Erfassung und Analyse von
Kundendaten mit Aufwendungen zusammen-
hangt, und zwar beispielweise innerhalb des
Betreuungsprozesses (bei Verkehrsdienstleist-
ern bei der Erfassung der Fahrdaten, bei
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~Payback” untersagt.
Darin geht es um die
Nutzung der Kunden-
daten durch Payback und
dessen Partnerfirmen
(Lebensmittel-Zeitung Internet Edition vom
06.03.2001). Einer angestrebten héheren
Kundenzufriedenheit und einem besseren
Vertrauensverhéltnis zwischen Anbieter und
Kunde kann dies nicht zutraglich sein.

Bei dieser zugegebenermal3en statischen
Betrachtung bleiben die dynamischen Kréfte
des Marktes auf3en vor. Leicht und richtiger-
weise lasst sich argumentieren, dass Kunden-
bindungsmafBnahmen in erster Linie dazu
dienen, den derzeitigen Kundenstamm zu
halten. Insofern stellt sich die Frage, welcher
Anteil der Kunden heute erstens ab-
wanderungsbereit ist (geringe Zufriedenheit mit
dem und Bindung an das Unternehmen) und
sich zweitens durch eine relativ hohe Preis-
sensitivitat auszeichnet. Nur beim Zusammen-
treffen beider Rahmenbedingungen stellt ein
Bonusprogramm mit selektiver
Umsatzrabattierung eine echte Option dar.

Vor diesem Hintergrund gilt zu fragen, ob nicht
spezielle Serviceprogramme effizienter als
Kundenbindungsprogramme mit starkem
Rabattcharakter sind und wenn dies so ist, wie
entsprechende Servicepakete gestaltet werden
kénnen. Dabei muss ein wichtiges Missver-
stédndnis angesprochen werden: Ausgehend
von dem bekannten Kundenbindungs-
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KURZFASSUNG

Serviceprogramme als durch Bonusleistungen erreicht werden kann. Anhand eines
Fallbeispiels wird die Messung der Akzeptanz und Optimierung eines Service-
programms unter Kosten-Nutzen-Gesichtspunkten mit Hilfe eines mehrstufigen
Conjoint-Ansatzes - Verbindung eines adaptiven Conjoint (ACA) auf der Detailebene
mit einem Choice Based Conjoint (CBC) auf der oberen Entscheidungsebene -
dargestellt. Dieser Ansatz erlaubt die Quantifizierung individueller Nutzenfunktionen
und Zahlungsbereitschaften und dient somit als Basis fur Target Pricing bzw. die
Optimierung von Serviceprogrammen.

programm der Lufthansa, dem Programm
Miles&More wird unterstellt, beide Komponen-
ten, und zwar der Faktor PreiserméaBigung und
Serviceleistungen gehdrten unweigerlich
zusammen und kdénnten nicht getrennt be-
trachtet werden. Dass diese Vermutung unbe-
grundet ist, ist leicht zu beweisen. Lange bevor
die LH ein Bonusprogramm eingefihrt hat,
verflgte sie bereits Uber ein besonderes
Serviceprogramm.

Ein weiteres Beispiel ist die Hamburger Spar-
kasse (Haspa), die entgegen der allgemeinen
Tendenz zu kostenlosen Girokonten mit Ihren
verschiedenen Girokonto-Servicepaketen
»~Joker” (Uber 200.000 Kunden) erfolgreiche
Kundenbindung betreibt. Bei den Joker-Pake-
ten wird das Girokonto - je nach Umfang zu
unterschiedlichen Preisen - mit zuséatzlichen
banknahen Leistungen sowie weiteren Service-
leistungen und Verglnstigungen fir Freizeit,
Reisen und Sicherheit verbunden (Die Welt
20.4.2000).

Auch die Analyse von Bowen und Shoemaker
fur die Hotelbranche (1998) zeigt, dass das
Angebot eines Vielnutzer-Programmes mit
spezieller Rabattfunktion unter den angebote-
nen Verbesserungsoptionen aus Sicht der
Kunden nur einen bescheidenen Rang erreicht.
Ganz oben auf der Wunschliste stehen klare
Verbesserungen der Kernleistungen (Flexibles
Ein- und Auschecken, auf Kunden zugeschnit-
tener Service, persdnliche Betreuung etc.).
Insbesondere die Erflllung der Kernleistungen
fhrt zu einer Steigerung der Kunden-
zufriedenheit und damit zu einer starkeren
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Kundenbindung. Dieser Trend wird in exklusiv
fur verschiedene Kunden durchgefuhrten
Ipsos-Studien bestatigt: An oberster Stelle auf
der Wichtigkeitsskala steht die Erfullung von
»Grundbedirfnissen” wie Service, Betreuung,
Zuverlassigkeit, Kompetenz, Erreichbarkeit
etc.. Erst wenn diese Grundbedurfnisse befrie-
digt sind, ist man offen fiir zuséatzliche Leistun-
gen im Rahmen von Kundenbindungs-
programmen.

Die Ergebnisse der nachfolgend beschriebe-
nen Fallstudie zeigen, dass innerhalb der
Zielgruppe die vorgestellten Serviceprogramme
mit einer relativen Wichtigkeit von 22 % die
vorgestellten Bonusprogramme (17 % relative
Wichtigkeit) Ubertreffen.

Wie Serviceprogramme konzi-
piert werden kénnen -
Fallbeispiel Dual Conjoint

Wahrend eine Rabattierung relativ schnell
umsetzbar und marktwirksam ist, werden an
die Ausgestaltung von Serviceprogrammen
sehr viel héhere Anspriche gestellt. Diese
beginnen bei der Frage nach dem Gesamt-
Nutzen des Programms und der Wichtigkeit
von und Zahlungsbereitschaft fir einzelne
Programmbestandteile aus Kundensicht,
gehen Uber die Quantifizierung der Kosten pro
Kunde bis hin zu den strategischen Uberlegun-
gen zur optimalen Teilnehmerzahl und der
anschlieBenden Wirtschaftlichkeitsberechnung
flr verschiedene Szenarien.
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bonus actions. An example will show the measurement of acceptance and

optimization of a service program on cost-benefit-ratio on approach of a multis-
tage conjoint — connection between an adaptive conjoint (ACA) on the detail-
level and a choice based conjoint (CBC) on the upper decision level. That
approach allows quantification of individual usage functions and willingness to
pay and therefore serves as basis for target pricing and the optimization of
service programs.

Vor diesem Hintergrund wird nachfolgend ein
Ansatz beschrieben, der die Lésung der bisher
aufgeworfenen Fragen sicherstellt. Zum Ein-
satz kam dieser bei einem gemeinsamen
Projekt der Autoren im Bereich Verkehrs-
dienstleistungen.

Die Zielsetzungen des Projektes bestanden
darin,

1. Anhaltspunkte fiir wichtige und erfolg-
versprechende Bestanditeile eines
Serviceprogramms zu identifizieren und
zu quantifizieren,

2. Zahlungsbereitschaften fiir Service-
programme und einzelne —Bestandteile
zu ermitteln

3. auf dieser Basis die Programm-
optimierung unter Kosten-Nutzen-Ge-
sichtspunkten durchzufiihren, und

4. in Wirtschaftlichkeitsberechnungen
verschiedene Programmalternativen zu
beurteilen.

Die nachfolgenden Uberlegungen sind primar
auf methodische Uberlegungen zur Nutzen-
messung ausgerichtet.

Anlage der Studie: qualitative
Vorphase

Zur Erarbeitung eines Befragungsdesign und
Festlegung der abzutestenden Service-
bestandteile (Leistungsmerkmale) erfolgte in
einem mehrstufigen Vorgehen zuné&chst eine
interne Expertenbefragungen mit dem Ziel,
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eine Merkmalsliste méglicher Service-
leistungen zu erstellen. Danach schloss sich in
weiteren internen Prozessen eine sukzessive
Filterung, Aggregation, und anschlieBende
Bewertung (auch unter Realisierungs-
gesichtspunkten) der Servicebestandteile an.
Zum Abschluss dieser qualitativ ausgerichteten
Phase wurden mehrere Fokusgruppen-
diskussionen mit Kunden/potenziellen Kunden
des Verkehrsdienstleisters durchgefihrt, und
anschlieBend durch weitere interne Workshops
neun Leistungsmerkmale als mégliche
Servicebestandteile identifiziert.

Im Anschluss an die qualitative Phase erfolgte
die quantitative Hauptstudie in Form einer
mehrstufigen Conjoint-Analyse.

Anlage der Studie:
quantitative Hauptphase

Um den besonderen Anforderungen der Studie
gerecht werden zu kdnnen (siehe unten) wurde
ein (mehrstufiges) Dual-Conjoint-Design
verwendet, welches sich auf der unteren Stufe
aus einem ACA (Adaptive Conjoint Analysis)
und auf der oberen Entscheidungsebene aus
einem CBC (Choice Based Conjoint) zusam-
mensetzte.

Im ersten Schritt (siehe Abbildung 2) wurden
im ACA-Modul in mehrstufigen Abfragen die
einzelnen Leistungsmerkmalen und —
auspragungen zunéchst separat und anschlie-
Bend in Paarvergleichen untereinander von den
Befragten (n =532) bewertet. Auf dieser
unteren Entscheidungsebene (ACA) wurden 9
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Choice based Conjoint (CBC)

1. Preis 2. Serviceprogramm

kein Bonusprogramm
Bonusprogramm A
Bonusprogramm B

3. Bonusprogramm

Ermittlung der Nutzenwerte
einzelner Stufen, Ermittlung
der Akzeptanz ,, kompletter

Preislevel 1 Stufe 1

Preislevel 2 4 Stufe2

Preislevel 3 1 Stufe 3

Preislevel 4 1

Adaptiv Conjoint Analysis (ACA)

1. Leistungsmerkmal Level 1 Level2 Level3
2. Leistungsmerkmal Level1 Level2 Level3
3. Leistungsmerkmal Level 1 Level2 Level3
4. Leistungsmerkmal Level1 Level2 Level3
5. Leistungsmerkmal Level1 Level2 Level3
6. Leistungsmerkmal Level 1 Level2 Level3
7. Leistungsmerkmal Level1 Level2 Level3
8. Leistungsmerkmal Level 1 Level2 Level3
9. Leistungsmerkmal Level 1 Level2 Level3

Ermittlung der Nutzenwerte fiir
einzelne Auspréagungen (Level)
und der relativen Wichtigkeit der
Leistungsmerkmale

‘ optimalen Kombination unter Kosten -

Leistungsmerkmale mit jeweils 3 unterschiedli-
chen Auspragungen (Levels) abgefragt, die den
Befragten zusétzlich auf einem Ubersichtsblatt
erlautert wurden.

Die Reihenfolge — erst ACA, dann CBC —
wurde bewusst gewahlt, um im ACA den
Befragten mit den einzelnen Bestandteilen
(Leistungsmerkmalen) eines Service-
programms vertraut zu machen und die Unter-
schiede in den verschiedenen Auspragungen
(Levels) zu vermitteln (Informations- und
Konditionierungsaspekt. Kramer und Wilger
1999).

Eines der Hauptargumente fir das ACA-Verfah-
ren ist die (theoretisch mdgliche) Integration/
Abfrage von bis zu 30 Leistungsmerkmalen mit
jeweils bis zu 9 Levels und die Generierung
von sehr stabilen Nutzenfunktionen durch
Paarvergleiche . Auf die Integration des Preises
im ACA wurde bewusst verzichtet, um eine
Unterschatzung dieses Merkmals zu vermei-
den (Pinnell 1994). Ein positiver Effekt des
ACA-Designs mit jeweils 3 Auspragungen pro
Leistungsmerkmal war das Ausschalten von
Leveleffekten.

Weitere Submerkmale wurden bewusst nicht
in das Conjoint integriert, sondern tber
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Produktkonzepte, und
Bestimmung der Zahlungs -
bereitschaften dieser
kompletten Konzepte

Bestimmung der Zahlungs-
bereitschaften fiir einzelne
Servicelevels durch Kombination

der Conjoint-Modelle
Basis fur die Ermittlung der

Nutzen-Gesichtspunkten

Konstantsummenskalen bewertet (Krdmer und
Wilger 1999), so dass man auch diesbezuglich
Zahlungsbereitschaften ermitteln kann.

Im zweiten Schritt (siehe Abbildung 2) wurden
auf der obersten Entscheidungsebene die
Leistungsmerkmale Preis (4 Auspragungen),
Serviceprogramm (3 Auspragungen) und
Bonusprogramm (3 Auspragungen) in ein
Choice-Based Conjoint integriert (10 Choice-
Tasks, 2 zusétzliche Choice-Tasks ausschlief3-
lich zur anschlieBenden Uberpriifung der
Modellgiite — sogenannte Holdouts). Fir dieses
Instrument spricht, dass mit ihm Kauf-
entscheidungen durch die vollstandige Darstel-
lung der Produktkonzepte am realistischsten in
der Befragung abgebildet werden kénnen.
Durch die Integration einer ,NONE*“-Option
(d.h. ,ich wiirde keines der vorgestellten Kon-
zepte bevorzugen®) wird die tatséchliche
Entscheidungssituation realitdtsnah abgebil-
det. FUr die Ermittlung von Preissensitivitaten
ist ein CBC-Conjoint im Vergleich zum ACA
deutlich besser geeignet.

Eine bisherige Schwéche von CBC, das Feh-
len von Nutzenwerten auf individueller Ebene,
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Schritt 1 Schritt 2 Schritt 3
Beispiel fur einen Nutzenwerte im . .
einzelnen Befragten Nutzenwert im ACA verbundenen Conjoint Zahlungsbglcla Letudin
(ACA und CBC)
1. Leistungsmerkmal,
Level 2 2 e 71 (14%) 53,25 DM
2. Leistungsmerkmal, o
Level 2 3 (4 %) 1,8 (4 %) 13,50 DM
9. Leistungsmerkmal,
Level 2 7 (8%) 42  (8%) 31,50 DM
Summe 84 (100 %) 50,0 (100 %) 375 DM

konnte durch das neue Schéatzverfahren
Hierarchical Bayes Estimation eliminiert wer-
den. Somit war es mdglich, alle anschlieBen-
den Analysen und Verknupfungen auf
indivdueller Ebene fir jeden einzelnen Befrag-
ten durchzufuhren.

Messung von Service-
praferenzen als Input fir die
Programmoptimierung -

Wie in Abbildung 2 ersichtlich, setzte sich z.B.
Stufe 1 des Serviceprogramms im CBC jeweils
aus Level 1 der 9 Leistungsmerkmale aus dem
ACA zusammen, d. h. das Leistungsmerkmal
»oerviceprogramm® im CBC ist die Summe
aller Leistungsmerkmale aus dem ACA mit den
entsprechenden Auspragungen (Levels).

Nutzenwerte des verbundenen
Conjoint

Da sowohl fiir das ACA als auch fiir das CBC
Nutzenwerte auf individueller Basis berechnet
werden kdnnen, ist es moglich, die Nutzen-
werte des Gesamtmerkmals ,Service-
programm® im CBC als aggregierte Nutzen-
werte der ACA-Auspragungen einer Leistungs-
stufe zu betrachten. Andersherum betrachtet
bedeutet dies, dass der aggregierte Nutzen-
wert des CBC wieder auf den Nutzenbeitrag
der einzelnen (ACA)-Auspragungen herunter-
gebrochen werden kann.
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Beispiel (Tabelle 1): Das Serviceprogramm auf
der Stufe 2 stiftet fir einen Befragten 50
Nutzenpunkte (Basis: CBC, individuelle
Nutzenwerte mittels Hierarchical Bayes
Estimation). Im ACA wurden im Schritt 1 fir
jedes einzelne Service-Merkmal auf dem 2.
Level folgende Nutzenwerte fir diesen Befrag-
ten berechnet. Fir die Verbindung der
Conjoints wurden die Nutzenbeitrage der ACA
Leistungsmerkmale entsprechend ihres Teil-
beitrages fur ein gesamtes Serviceprogramm
(CBC, Nutzenwert 50) proportional verteilt
(Schritt 2) , so dass die kumulierten Nutzen-
beitrdge im verbundenen Conjoint wieder 50
Nutzenpunkte ergeben.

Mit Hilfe einer einfachen Regressionsanalyse
auf Basis der individuellen Nutzenwerte mit
dem Preis als abhangiger und den Nutzen-
werten als unabhangiger Variable konnte die fir
Zahlungsbereitschaften (und spater fir Kosten-
Nutzen-Analysen) relevante Kenngrésse ,Wert
eines Nutzenpunktes in DM* berechnet wer-
den. Fur einen einzelnen Befragten konnte
somit zum Beispiel als Wert eines Nutzen-
punktes ein Betrag von 7,50 DM ermittelt
werden.

Mit individuellen Nutzenwerten jeder Auspra-
gung der Leistungsmerkmale (ermittelt aus
dem ACA bzw. Umrechnung durch verbunde-
nen Conjoint) und einem DM-Wert eines
Nutzenpunktes (ermittelt aus dem CBC) konn-
ten somit im Schritt 3 die Zahlungsbereit-
schaften aggregiert werden
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Level 3 [HEN 32.0

Leistungsmerkmal 2 Level 17

Level 2 [l 16,0

Level 3- 32,0

Leistungsmerkmal 3

Leistungsmerkmal 4

Level 11

Level 2

15,0

Level 3

60,0

Level 11

Level 2[16,9

Level 3[]7.4

usw.
DM

* Level 1 = jeweils heutige Situation/Leistung, deshalb
Zahlungsbereitschaft von 0 DM

a) fiir einzelne Leistungsmerkmale, auch
wenn diese nicht direkt abgefragt wor-
den sind, und

b) iiber die Kombination von Leistungs-
merkmalen auch Zahlungsbereitschaften
fiir komplette Servicepakete.

Fir den einzelnen Befragten aus dem obigen

Beispiel erhalten wir im Schritt 3 mit dem Wert

eines individuellen Nutzenpunktes von 7,50 DM

far

- das 1. Leistungsmerkmal, 2. Level eine
Zahlungsbereitschaft von 53,25 DM (7,1 x
7,50 DM)

- ein Serviceprogramm der Stufe 2 (alle
Leistungsmerkmale auf Level 2) eine
Zahlungsbereitschaft von 375,- DM (50 x
7,50 DM).

Uber alle Befragten wurden anschlieBend die
Zahlungsbereitschaften ermittelt, die die nach-
folgende Abbildung darstellt.

Entscheidend fur die Berechnung von
Zahlungsbereitschaften auf der Basis von
Conjoint Analysen ist die Nutzung eines ada-
quaten Preisspektrums. Wenn dies nicht
gegeben ist, sind Verzerrungen der Nutzen-
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Stufe 3

470 DM

Stufe 2

350 DM

werte und folglich der Zahlungsbereitschaften
wahrscheinlich (Gustafsson et al. 2000). Um
einen Ankerpunkt fiir eine a posteriori-Uberprii-
fung sicherzustellen, empfiehlt es sich, zuséatz-
lich eine direkte Frage nach der Zahlungs-
bereitschaft fir unterschiedliche Service-
programme in das Konzept zu integrieren.

Gewinnoptimierung durch Kos-
ten-Nutzen-Analysen -
Target Pricing

Der Grundgedanke des Target Pricing besteht
darin, ein Leistungsangebot zu entwickeln,
welches zum einen den durch Conjoint ermit-
telten Kundennutzen, zum anderen auch den
vom Markt akzeptierten Preis (Target Price)
berlcksichtigt.

Bei Kenntnis der entstehenden Kosten fur die
Bereitstellung einzelner Leistungsmerkmale
und —auspragungen eines Dienstleistungs-
konzepts kdbnnen Kosten-Nutzen-Analysen flr
die einzelnen Leistungsmerkmale bzw. auch
fir komplette Gesamtkonzepte durchgefiihrt
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Spalte A Spalte B Spalte C Spalte D
. Zahlungsbereitsch Differenz Nutzen -
Leistungsmerkmal 1 aft Zusatzkosten Kosten
Level 1 (Status Quo) 0,00 DM 0,00 DM 0,00 DM
Level 2 22,00 DM 12,37 DM 9,63 DM
Level 3 32,00 DM 16,35 DM 15,65 DM

werden. Es wird somit ersichtlich, fir welche
Leistungsverbesserungen die Zahlungs-
bereitschaft Gber den entstehenden
(Zusatz-)Kosten liegt und welches Gesamt-
konzept durch die gréBte Differenz zwischen
Zahlungsbereitschaft und Kosten unter wirt-
schaftlichen Gesichtspunkten optimal ist
(Bauer et al. 1995).

Tabelle 2 stellt ein stark vereinfachtes und
abstrahiertes Modell dar, und dient lediglich als
Beispiel fir die durchgeflihrten Berechnungen.
Beispielsweise erhalten wir folgende durch-
schnittliche Zahlungsbereitschaften (Spalte B)
fur die 3 Level des 1. Leistungsmerkmals.

Bei Einfiihrung der Leistungsverbesserungen
wilrden dem Unternehmen die in Spalte C
dargestellten Zusatzkosten pro Teilnehmer am
Serviceprogramm entstehen (Anlaufkosten,
Anschaffungskosten, jahrlich anfallende Kosten
plus Kosten fur jede Inanspruchnahme des
Services):

Damit ergeben sich die in Spalte D ermittelten
Differenzen fur die Kosten-Nutzen-Betrach-
tung.

Die optimale Servicestufe fir dieses Leistungs-
merkmal ist damit Level 3, das bei der
Differenzbildung zwischen Nutzen und Kosten

den gréBten Betrag (15,65 DM) vorweist.

Analog lassen sich fur jedes Leistungsmerkmal
die optimalen Servicelevel bestimmen. Das
optimale Serviceprogramm ergibt sich dann als
Kombination der optimalen Servicelevel der
einzelnen Leistungsmerkmale.

Giate/Validitat der Ergebnisse

Zur Bewertung der Gite der Conjoint-Ergebnis-
se wurden verschiedene Indikatoren betrachtet.
1. Der durchschnittliche Korrelationsfaktor (=

Indiz fur die Plausibilitdt der Antworten der
Befragten im ACA) Uber alle Befragten kann mit
einem Wert von 0,595 als gut bezeichnet
werden. Selbst wenn nur alle Interviews Uber
einem Wert von 0,300 in die Ergebnisanalysen
einbezogen wurden, ergaben sich keine nen-
nenswerten Verdnderungen der Ergebnisse.

2. Zur Bestimmung der Gite der Modell-
berechnungen im CBC wurden jedem Befrag-
ten dieselben 2 Choice Sets (Holdouts) vorge-
stellt, die nicht fir die Schatzung der Nutzen-
werte verwendet wurden. Aus den Holdouts-
Choice-Sets ergaben sich folgende Indikatoren:
a) Hitrates geben an, wie haufig das Modell

Spalte A Spalte B Spalte C Spalte D
Reale Geschitzte
n =532 Verteiluna im Praferenzantei Beurteilung
- Hol dout-19ask le durch CBC- | (x-fache Standard-Abweichung SDV)
HB
Konzept A 52 % 55 % gut (max 2-fache SDV)
Konzept B 16 % 15 % Hervorragend (max 1-fache SDV)
None 32 % 30 % gut (max 2-fache SDV)
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genau das Konzept aus den Holdouts wéhlen
wirde, welches der Befragte im Holdout-Task
tatsachlich gewahlt hat. In der Literatur werden
in Vergleichsstudien und in Simulationen Hit-
rates von 65% bis rund 70% erreicht (Orme
1997). In den Studien, in denen Ipsos Deutsch-
land bislang Hierarchical Bayes Verfahren
angewendet hat, konnten Hitrates von 70% bis
90% erreicht werden. In dieser Studie wurden
folgende Hitrates erzielt (Bewertung der Hitrate
auf Basis der bisherigen Erfahrungen und der
Literatur):

- Holdout 1: Hitrate = 82 % ( = sehr gut)

- Holdout 2: Hitrate = 79 % (= gut)

b) Préferenz-Anteile fiir die Holdout-Konzepte
(Tabelle 3, Spalte C) wurden durch die
Simulationen berechnet und mit den tatséchli-
chen Werten aus dem Holdout (Spalte B)
verglichen:

Beispiel: Holdout 1(siehe Tabelle 3)

Die Gute der Modellberechnungen liegt somit
auf einem guten bis hervorragendem Niveau.

Fazit und Ausblick

Vor dem Hintergrund der Abschaffung von
Rabattgesetz und Zugabeverordnung erge-
ben sich grundsatzlich neue Mdéglichkeiten,
eine Preisrabattierung als Wettbewerbs- und
Kundenbindungsinstrumentarium stérker zu
nutzen. Bevor man dies in Betracht zieht,
sollte aber genau gepruft werden, ob die
entsprechenden Marketingziele nicht effizien-
ter durch spezielle Serviceverbesserungen
oder Serviceprogramme erreicht werden
kdénnen. Die Messung und Optimierung dieser
Ansatze ist anspruchsvoll, gibt jedoch bei
professioneller Handhabung klare Anhalts-
punkte fir eine Erreichung nachhaltiger
Wettbewerbsvorteile bei wichtigen Zielkunden
und damit fir ein wirkungsvolles Customer
Relationship Management. Die VerknUpfung
mehrerer Conjoint-Modelle erlaubt die Integra-
tion verschiedener Entscheidungsebenen in
eine Trade-off-Analyse und stellt damit eine
gute Basis fur weiterfihrende Analysen im
Sinne eine Target Costing/Pricing dar.
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