Pricing in der Verkehrsmittelwahl

Sieben Leitpunkte flr die Preisforschung
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N eben der Reisezeit und den Komfort-
und Flexibilitdtsaspekten stellt der
Preis einen zentralen Faktor in der Auswahl
eines Verkehrsmittels dar. Wie die Entwick-
lung des Businessmadells (jeweils werden
untere Eckpreise verflgbarkeitsbegrenzt
und mit speziellen Tarifkonditionen ange-
boten) zeigt, ist die Mobilisierung von la-
tenter Nachfrage (ber den Faktor Preis
méglich. Fir die Zukunft ist zu vermuten,
dass der Marketingfaktor Preis noch stdr-
ker unter die Lupe genommen wird. Vor
diesem Hintergrund sollen im Folgenden
einige Leitpunkte fur die Durchfihrung
von Pricing-Studien im Verkehrsmarkt auf-
gezeigt werden.

Begrenzung des Risikos durch
Methoden-Mix

Zur Preisfindung und -optimierung sowie fiir
die Messung von Zahlungsbereitschaften fin-
det sich eine groBe Palette von mdglichen
Marktforschungsmethoden. Das quantitati-
ve Methodenspektrum wird dabei zwischen
der direkten und offenen Frage nach vorhan-
denen Zahlungsbereitschaften auf der einen
Seite und indirekten Befragungsmethoden
wie zum Beispiel Conjoint Measurement auf
der anderen Seite aufgespannt. Neben den
quantitativen Methoden werden auch ver-
starkt qualitative Ansatze zur Preisoptimie-
rung eingesetzt — zum Beispiel im Rahmen
preispsychologischer Ansatze. Haufig ist da-
bei — auch in der Pricing-Literatur — ein Me-
thodenstreit zu beobachten, in dem die Vor-
und Nachteile einzelner Methoden fiir spezi-
fische Anwendungsfalle gegeneinander ab-
gewogen werden, um die optimale oder zu-
mindest passende Methode auszuwahlen. In
abgeschwéchter Form wird diese Diskussion
auch fur die passende Erhebungsform (zum
Beispiel personlich vs. online) gefihrt.
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Wahrend hier die Maxime Entweder-oder
diskutiert wird, zeigt sich aus unserer Er-
fahrung im Rahmen der Verkehrsfor-
schung, dass sich die besten Ergebnisse bei
Pricing-Studien durch eine parallele An-
wendung unterschiedlicher Methaden er-
zielen lassen. Nur durch den Methoden-
Mix (unter der Maxime Sowohl-als-auch)
ist es moglich, die Ergebnisse einzelner
Methoden durch die jeweils parallel vor-
liegenden Ergebnisse anderer Methoden
zu validieren. Ebenso fuhrt der Metho-
den-Mix zu einer Verknipfung der Vor-
teile einzelner Methaden bei gleichzeiti-
ger Reduzierung der Nachteile, da diese
durch die mégliche Ergebnisvalidierung
abgeschwacht werden kénnen.
Entscheidend fir die Auswahl derrichtigen
Methoden ist letztlich eine maglichst voll-
standige und realitatsnahe Abbildung des
Entscheidungsprozesses sowie des Trade-
Offs zwischen Preis- und Leistungsparame-
tern in der Verkehrsmittelwahl.

Richtige Festlegung der
Bezugsreise und der
Reiseparameter

Um Entscheidungen im Rahmen der Ver-
kehrsmittelwahl abzufragen und fur die
Preisoptimierung zu nutzen, ist es von ent-
scheidender Bedeutung, den Bezug zu ei-
ner konkreten und realistischen Wahlent-
scheidung herzustellen. Dabei sind folgen-
de Punkte besonders wichtig:

Bezugsreise festlegen

Um einen méglichst konkreten Bezug zu
einer Verkehrsmittelwzahlentscheidung zu
erzielen, ist es naheliegend, sich dabei auf
eine reale Reisesituation zu fokussieren.
Die Reise, auf die sich die Befragungssitua-
tion bezieht (Bezugsreise) kann dabei eine

Reise in der Vergangenheit (zum Beispiel
die letzte oder eine typische Reise) oder
eine in der Zukunft geplante Reise sein.
Wesentlicher als die Frage der perspektivi-
schen oder retrospektiven Abfrage ist al-
lerdings, ob der Proband den Prozess sei-
ner individuellen Verkehrsmittelwahl tat-
sachlich reproduzieren bzw. antizipieren
kann.

Relevante Kosten- und
Zeitparameter berlcksichtigen

Um einen realistischen Vergleich unter-
schiedlicher Verkehrsmittel zu ermogli-
chen, mussen die zentralen Reiseparame-
ter auf eine vergleichbare Basis gebracht
werden. Beim Vergleich der Preise &ffent-
licher Verkehrsmittel mit den Pkw-Kosten
sind daher die relevanten Kostenparame-
ter zu beriicksichtigen. Haufig wird in der
Diskussion und Darstellung der Pkw-Kos-
ten immer noch auf die reinen Benzinkos-
ten verwiesen. Zahlreiche Studien haben
inzwischen belegt, dass fir einen groBen
Teil der Pkw-Nutzer neben den reinen Ben-
zinkosten auch weitere variable Kosten
Einfluss nehmen, teilweise werden sogar
Vollkosten berlcksichtigt. Auch bei den
Reisezeiten sollten alle relevanten Bestand-
teile (An- und Abfahrtszeiten, Wartezei-
ten, Umstiege, Pausen, etc.) berlcksichtigt
werden.

Einzel- vs. Mehrpersonenreisen
richtig abbilden

Die Zahlungsbereitschaft fir ein Verkehrs-
mittel hangt oft direkt von der Personen-
konstellation ab, in der sich ein Kunde be-
findet. So ist die maximale Zahlungsbereit-
schaft von Mehrpersonen-Konstellationen
wie zum Beispiel bei Familien- oder Grup-
penreisen in der Regel getrieben durch die
Pkw-Kosten. Diese nehmen pro Person mit
zunehmender Anzahl der reisenden Per-
sonen ab. Das fuhrt Ublicherweise zu sin-
kenden Zahlungsbereitschaften und gleich-
zeitig zu einer steigenden Bedeutung des
Preises im Rahmen der Verkehrsmittelwahl
(siehe Abbildung 1).

Die méglichst realistische Festlegung der
Bezugsreise sowie der dazugehdrigen Rei-
separameter hat insgesamt einen map-
geblichen Einfluss auf die Glte der Mes-
sung der Zahlungshereitschaften und
Preissensitivitdten.
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Abbildung eines realistischen
Trade-Offs

Im Gegensatz zur direkten Abfrage von
Zahlungsbereitschaften und Preissensitivi-
taten forcieren indirekte Befragungsme-
thoden wie Conjoint Measurement oder
Konstantsummen-Skalen einen Trade-Off
zwischen Preis- und Leistungsparametern
eines Angebotes. Die richtige Abbildung
dieses Trade-Offs ist fir die Ermittlung von
Zahlungsbereitschaften von entscheiden-
der Bedeutung, da es dadurch gelingt, den
Preis als Opfer fir ein bestimmtes Angebot
in Relation zu den Leistungsparametern
des Angebotes zu setzen. Dieser Trade-Off
bringt den Befragten zu einem Abwa-
gungsprozess, welchen Preis er fur eine
definierte Angehotsleistung zu bezahlen
bereit ist. Der Abwagungsprozess wird als
ein zentraler Vorteil der indirekten gegen-
Uber den direkten Methoden zur Messung
von Zahlungsbereitschaften gesehen. Ent-

Der Preis stellt einen zentralen Faktor bei der Auswahl eines Verkehrsmittels dar. Aus-
gehend davon werden zentrale Leitpunkte fir die empirische Ermittlung des optimalen
Preises im Rahmen der Verkehrsmittelwahl vorgestellt und diskutiert. Neben der Auswahl
der addquaten Erhebungsmethode kommt es dabei vor allem auf die realistische Ab-
bildung der relevanten Reiseparameter an. Fir das richtige Pricing muss dazu der gesamte
Prozess der Verkehrsmittelwahl| betrachtet und untersucht werden. Validierungsansétze
und Preiscontrolling stellen vor diesern Hintergrund sicher, dass die Studienergebnisse zur
Preisoptimierung eine hohe Glte besitzen und somit als Entscheidungsgrundlage fir das

operative und strategische Marketing herangezogen werden kdnnen.

scheidend ist dabei jedoch, den Trade-Off
maoglichst realistisch, das hei3t mit den flr
den Befragten relevanten Merkmalsaus-
pragungen der Preis- und Leistungspara-
meter, zu gestalten.

Ein Trade-Off in der Form , Wie wichtig ist
Ihnen bei der Verkehrsmittelwah! der Preis
im Vergleich zur Reisezeit?“ muss zwangs-
laufig auf einem groberen Niveau bleiben
als eine konkrete Abfrage von Merkmals-

Wichtigkeit des Preises bei Einzel- und Mehrpersonenreisen am Beispiel einer

Bahnreise

helative Wicighet
o

Fahrtzeit 24%
Komfort 17 %
Flexibilitat 22 %

Preis - 37%

Quelle: Wilger {2004)
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auspragungen, zum Beispiel in der Form
Wie wichtig ist Ihnen bei der Verkehrs-
mittelwahl eine Reduktion lhres heutigen
Preises um 10 Euro gegeniber einer Verk{r-
zung der Reisezeit um 30 Minuten?”. So-
wohl beim Einsatz von Conjoint Measure-
ment, als auch beim Einsatz von Konstant-
summen-Verfahren ist daher die konkrete
Ausgestaltung der Entscheidungskriterien
von zentraler Bedeutung. Die Ausprégun-
gen der Kriterien der Verkehrsmittelwahl
miissen dabei zum einen relevant fir den
jeweiligen Befragten und seine Bezugsreise
sein, zum anderen sollten die Merkmals-
auspragungen eine realistische Bandbreite
der Maglichkeiten abbilden. Passen die ab-
zufragenden Reiseparameter nicht auf die
Bezugsreise des Befragten oder werden un-
realistische Bandhreiten der Reiseparame-
ter (beispielsweise eine Uberhohte Preis-
range oder fehlende Berlcksichtigung von
BahnCard-Rabatten) abgefragt, bleibt die
Aussagekraft der daraus resultierenden
Analysen fiur die Preisfindung und -opti-
mierung beschrénkt. Dies bedeutet aber
auch: Die gemessenen Preissensitivitdten

zur Verflgung.
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Price is a crucial factor when selecting the mode of transport. The following article gives
some hints to conduct empirical studies and validate the results of pricing projects in the
transportation sector. Besides the identification of the right sampling method it is crucial
torealistically display the travel parameters during the interview. To set the pricing right,
the entire process of selecting the mode of transport has to be examined. Avalidation of
the empirical data and an efficient controlling of the pricing measures determine that
pricing studies have a high quality and can be used as a basis for managerial decision
making in the operative and strategic marketing.

und Preiswichtigkeiten sind keine absolu-
ten GréBen, sondern determinieren sich
durch die angebotenen Merkmalsauspra-
gungen.

Identifizierung von
Nutzungshemmnissen in der
individuellen Verkehrsmittelwahl

Fir das Verstandnis von Erhebungsdaten
und Zahlungsbereitschaften innerhalb der
Verkehrsmittelwahl ist bedeutsam, im In-
terview Klarheit Uber die Art des Wahlpro-
zesses beim Befragten zu bekommen. Hier-
bei sind extensive (hoher Informationsbe-
darf, langsame Informationsverarbeitung),
limitierte und habitualisierte Formen (ge-
ringer Informationsbedarf, schnelle Infor-
mationsverarbeitung) zu unterscheiden.
Bei bestimmten Kundensegmenten ist fest-
zustellen, dass in der Verkehrsmittelwahl
eine starke Habitualisierung vorliegt. Dies
ist der Fall, wenn fur typische Reisen nur
begrenzte Informationen aufgenommen
werden. So kann bei einer geschaftlich be-
dingten, sich wiederholenden Reise zwi-
schen zwei GroBstadten mittlerer Entfer-
nung die Wahl des Verkehrsmittels Bahn
oder Flugzeug bereits grundsatzlich fest-
stehen. Relevante Informationen sind fiir
den Entscheider dann eher die Verbindun-
gen, die Anzahl der Umstiege und die kon-
krete Reisedauer (Start und Ankunft). Da-

raus folgt, dass die Rolle des Preises als De-

terminante der Verkehrsmittelwahl in

Beziehung zum Reiseanlass und zum vor-

liegenden Entscheidungsverhalten steht.

Die Art der Informationsverarbeitung ist di-

rekt davon abhdngig, in welchen Phasen

die Verkehrsmittelwahl ablauft bzw. auch
an welchem Schritt eine Verkehrsmittel-
wahl getroffen oder abgebrochen wird.

Dabei sind unterschiedliche Stufen zu un-

terscheiden (siehe Abbildung 2):

e Vielfach ist festzustellen, dass der Preis als
Nutzungshemmnis zu Beginn des Ver-
kehrsmittelwahlprozesses kein Top-The-
ma darstellt (Schritt 1: relevanter Markt,
Nutzungshemmnis Preis: 12 Prozent).
Vielmehr spielt hier eine Rolle, ob der An-
bieter oder ein Angebot dermn potenziellen
Reisenden bekannt ist bzw. welche Ver-
trautheit mit dem Produkt besteht (Nut-
zungshemmnis Bekanntheit: 60 Prozent).

@ 7u unterscheiden sind davon Falle, bei
denen ein Anbieter bereits als relevantes
Verkehrsmittel in das evoked set aufge-
nommen wurde. In dieser Phase spielt der
Preis eine vergleichsweise grofBe Rolle
(Nutzungshemmnis Preis: 34 Prozent).
Diese Erkenntnisse deuten klar darauf
hin, dass besonders in dieser Phase be-
stimmte Marktsegmente Uber den Preis
ansprechbar sind (hohe Preiselastizitat).

® Besteht bereits eine Kundenbeziehung,

Die Bedeutung des Preises als Nutzungshemmnis in der Verkehrsmittelwahl

(beispielhafte Studienergebnisse)

el

Abbrecher l 62% _r. _|_,. 59% —L. 0% j

= Anbieter nicht bekannt: 60% = Preis: 34 % * Produkt: 59 % |
Nutzungs- ® pPraferenz PKW 32% = Angebot: 6% * Preis 10%
hemmunisse: # Praferenz Flug 9% * Produkt 0% = Angebot: 9%

= Preis 12% = Vertrieb 9% = Vertrieb, 9%
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orientiert sich der Kunde im Verkehrsmit-
telwahlprozess — heispielsweise an der
Schnittstelle von der einmaligen zur
mehrmaligen Nutzung — eher an Ange-
botsaspekten und weniger am Preis (Nut-
zungshemmnis Produkt: 59 Prozent).

Validierung von
Zahlungsbereitschaften und
Preiselastizitaten

Die in der Wissenschaft gefuhrten Diskussio-
nen Uber die richtige Wahl von Instrumenten
zur Bestimmung von Zahlungsbereitschaf-
ten, wie beispielsweise der Vergleich von di-
rekten und indirekten Ansatzen, sind fir das
Pricing im Alltag nur begrenzt hilfreich: Ins-
besondere dann, wenn vermutet wird, dass
durch die richtige Wahl des Instruments die
Ergebnisgiite einer Pricing-Studie final be-
stimmtist. Unabh&ngig von den ausgewahl-
ten Methoden der empirischen Forschung
ist eine Validierungsphase erforderlich, de-
ren Aufwand und Bedeutung vielfach unter-
schatzt wird: Hier ist zu prifen, ob die An-
gahen zu Zahlungshereitschaften, Preissen-
sitivitdten oder auch Praferenzstrukturen
valide sind. Verzerrungen sind immer dann
maglich, wenn der Befragte innerhalb des
Interviews in einer Form konditioniert wird,
welche nicht seinem 0blichen Entschei-
dungsverhalten entspricht, zum Beispiel
durch ein sehrlanges Interview, wahrend die
tatséchlichen Entscheidungsprozesse des
Befragten sehr schnell ablaufen. Gleichzei-
tig sind Aufklarungseffekte maoglich, wenn
Probanden durch das Experimentaldesign
Uber Leistungsparameter aufgeklart wer-
den, die ihnen vor dem Interview und in der
Realitdt so nicht bewusst waren. Bei allen
Vorteilen, die beispielsweise dem Erhe-
bungsinstrumentarium Conjoint Measure-
ment zuzurechnen sind, ergeben sind in der
Praxis vielfach Effekte eines Over-Reportings
(zum Beispiel bei der Gewinnung von Neu-
kunden). Da diese in der Regel fur die Ge-
samtwirtschaftlichkeit bestimmend sind,
ist ein maoglicher Bias hier besonders
gravierend.

Umso wichtiger ist die Erkenntnis, dass Se-
kundarquellen zur Validierung der Erhe-
bungsdaten einbezogen werden, sei es in
Form vergleichbarer Studien, Zeitreihen
aus Verkaufsdaten coder aber Expertenwis-
sen aus den Fachbereichen.

Berticksichtigung
preispsychologischer und
kundendynamischer Faktoren
Unbestritten stellt die statische Messung der
Zahlungsbereitschaften fir die Optimierung
von Preisen einen wesentlichen Eckpunkt
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Pricing im dreidimensionalen Raum

.Der richtige Preis ist
das, was ein Kunde zu
zahlen bereit ist. Keinen
Cent mehr, keinen
weniger.”
Simon (2003)

Preis-
Psychologische
Einfliisse

Messung von
Zahlungs-
bereitschaften

"Discounts do not buy
loyalty. They reduce
loyalty.

They reduce margin.”
Hughes (2003)

Dynamische
Effekte auf die
Kunden-
beziehung

, Obwonl viele der ... Kunden die Bedeutung des Preises herausstellen, zeigt sich bei
Kontrollfragen, dass sich die Konsumenten nicht notwendigerweise preisaktiv
verhalten.” Schindler/Rogulic (1998)

dar. Trotzdem ist darUber hinaus zu beriick-
sichtigen, welche preispsychologischen Ein-
fliisse bestehen — eine objektive Preisredukti-
on eines Anbieters kann beispielsweise ver-
bunden mit anderen Angebotsanpassungen
am Markt als eine Preiserhéhung wahrge-
nommen werden. Vielfach wird in Simulatio-
nen zur Verkehrsmittelwahl eine Rationalitét
unterstellt, die in der Realitat von irrationalen

Entscheidungsprozessen Uberstrahlt  wird.

Aus einer Reihe von preispsychologischen

Aspekten seien hier nur einige beispielhaft

genannt:

® Ankerpreise und Preisseriositat (Werden
sehr glnstige Preise als tatsachlich ver-
fugbar und buchbar bzw. als Lockange-
bot wahrgenommen?).

@ Prejsoptik und Preisstrukturen (Welche
Bestandteile des Preises werden wie
durch den Kunden wahrgenommen?).

@ Preiswiirdigkeit und Preisimage (Wie
wird ein konkreter Preis im Verhaltnis zur
spezifischen Leistung wahrgenommen,
das heiBt Reisedauer, Verbindungen
oder Tarifkonditionen?).

Da sich die Verkehrsmittelwahl haufig durch

wiederkehrende Entscheidungen auszeich-

net, missen dariiber hinaus die dynamischen

Wirkungen auf die Kundenbeziehungen und

den Kundenwert berticksichtigt werden (sie-

he Abbildung 3). So kann es sinnvoll sein,
bestehende Zahlungshereitschaften nicht
voll auszuschépfen und stattdessen Uber eine
erhthte Haltbarkeit der Kundenbeziehung
eine Steigerung des Kundenwertes zu errei-
chen. Bleiben diese Fragestellungen auBen
vor, liegt die Gefahr nahe, mit dem Pricing am
Markt und Kunden vorbei zu agieren.
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Einrichtung von Monitoring- und
Preiscontrolling-Prozessen

Insbesondere sollte das Pricing als Recel-
prozess verstanden werden, bei dem dic
Marktforschung als Datenlieferant fur die
initiale Preisoptimierung fungiert. Wichtig
ist, durch eine Beobachtung des Marktes
und eine Befragung der Kunden Kennzif-
fern bereitzustellen, die erkennen lassen,
inwieweit die Kernziele eines Preisangebo-
tes erreicht werden.

So lassen sich die zentralen Parameter fir
die Wirtschaftlichkeit innerhalb einer kiir-
zeren Befragung von Reisenden erheben.
Gegenstand sind beispielsweise die Frage-
stellung, welche Zielkunden tatséchlich an-
gesprochen werden, welche Informations-
quellen genutzt wurden, inwieweit zusatz-
liche Nachfrage stimuliert werden kann
bzw. welche Einnahmen-Kannibalisierung
bereits bestehender Angebote entsteht.
Auchin diesem Prozess-Schrittliegtin einer
adaquaten Vernetzung unterschiedlicher
Datenquellen eine besonders groBe Wert-
schopfung.

Im Bereich von Verkehrsdienstleistungen
ergeben sich relativ gute Voraussetzungen
fir die Durchfhrung entsprechender Con-
trollingstudien. Vorteilhaft sind hier Befra-
gungen, die im unmittelbaren Bereich der
getatigten Reise ablaufen. Auch hier zeigt
sich, dass die konkrete Erfassung der Rei-
separameter und des Entscheidungspro-
zesses wesentliche Faktoren fUr die Quali-
tat des Preiscontrollings sind. Die richtige
Vernetzung unterschiedlicher Datenquel-
len (empirische Studien und Verkaufsda-

ten) spielt dabei eine mindestens so wichti-
ge Rolle wie die handwerklich gute Durch-
fuhrung der empirischen Marktforschung.

Fazit

Bei der Durchfiihrung von Pricing-Studien
im Bereich von Verkehrsdienstleistungen
sind Besonderheiten zu berlicksichtigen,
die einen hohen Einfluss auf die Glte der
Ergebnisse haben. Die haufig in den Vor-
dergrund gerlckte Frage des optimalen In-
strumentariums zur Messung von Zah-
lungsbereitschaften fuhrt in der Praxis lei-
der zu dem Missverstandnis, dass durch die
Wahl des richtigen Instruments bereits die
Giite der Studienergebnisse entschieden
wird. In der Regel liegt — unabhéngig von
den Erhebungsinstrumentarien — die grofB-
te Wertschopfung in der Validierung der
Ergebnisse sowie in der Verknipfung un-
terschiedlicher Datenquellen. A
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