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FERNBUSLINIEN IM FOKUS: EINE CONJOINT-ANALYSE ZUR BESTIMMUNG DER KAUFRELEVANTEN
PRODUKTEIGENSCHAFTEN

Der Verkehrssektor hat einen neuen und zukunftsorientieren Markt: Fernbuslinien sind eine giins-
tige Alternative zu den etablierten Verkehrstragern. lhre rasante Entwicklung mit einer sehr hete-
rogenen Anbieterstruktur — vom GroRRkonzern zum Startup-Unternehmen — sind Anlass genug fiir
eine wissenschaftliche Betrachtung. Dabei ist es fiir die Betreiber von Fernbuslinien vor dem Hinter-
grund des stetigen Markt-wachstums und des damit einhergehenden zunehmenden Wettbewerbs-
drucks von zentraler Bedeutung, die Praferenzen der Kunden nicht nur oberflachlich, sondern in
Detail zu kennen.

Doch was genau wollen die Kunden? Sind es wirklich nur niedrige Preise, die Fernbus-reisen attraktiv
machen, oder sind auch andere Kriterien relevant? Welches Gewicht ist diesen Kriterien beizumes-
sen? Welche Praferenzen haben die Nachfrager, wie soll das Erlebnis ,,Fernbusreise” ausgestaltet
sein? In der hier vorgestellten empirischen Untersuchung, die mit Hilfe der Conjoint-Analyse durch-
gefiihrt wurde, werden Produktpraferenzen potenzieller Kunden aufgezeigt und erste Empfehlun-
gen flir das Marketing von Fernbuslinien aufgezeigt.
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1 EINFUHRUNG UND ZIELSETZUNG

Mit dem Titel ,,Deutschland steigt um“ hat es die Frankfurter Allgemeine Zeitung kiirzlich sehr gut
auf den Punkt gebracht (FAZ 2014). Waren es einst Auto, Deutsche Bahn, Flugzeug oder Mitfahr-
zentralen, die die Deutschen an ihr Reiseziel im Inland brachten, nutzen die Reisenden von heute
immer 6fter den Fernbus. Der Fernbuslinien-Markt in Deutschland ist seit der Liberalisierung Anfang
2013 eine Erfolgsgeschichte: Die Mobilitat in Deutschland wurde verbessert, und es entstand ein
reger Wettbewerb innerhalb des Marktes sowie zu anderen Verkehrstragern (NZZ 2014). Auf deut-
schen Autobahnen sind die Busse kaum mehr zu ibersehen. In kurzer Zeit haben viele Unternehmen
den Markt betreten. Gleich, ob es etablierte nationale oder internationale oder Start-Up-Unterneh-
men sind, gilt es fir alle, sich am Markt zu behaupten (BDO 2015a).

Die Aktualitat, die Dynamik und das Entwicklungspotenzial (Hoch 2013, S. 9) des deutschen Fern-
buslinien-Marktes sind Anlass genug, sich dem Thema Fernbuslinien wissenschaftlich zu nahern.
Doch erstaunlicher Weise gibt es bisher jedoch nur wenige konzeptionelle oder empirische For-
schungsprojekte in diesem Markt. Dabei ware es in diesem friihen Stadium der Marktentwicklung
von besonderer Bedeutung, Verhalten und Bedirfnisse der Konsumenten besser zu verstehen, um
dem Management der dort agierenden Unternehmen zielgerichtete Empfehlungen geben zu kon-
nen. Diese Empfehlungen sollten dazu betragen, bessere Entscheidungen zu treffen.

Entscheidungen der Produktpolitik ,,gehdren zu den zentralen Aktionsfeldern des Marketingmix“
(Scharf et al. 2015, S. 245). Sie wird deshalb auch als ,Herzstiick des Marketing” bezeichnet (Broda
2005, S. 25). Zu den Basisentscheidungen zahlt dabei die Gestaltung des Produktkonzeptes von
Sach- und/oder Dienstleistungen (Mengen 1993, S. 60) sowie die Festlegung des Leistungsumfangs
des einzelnen Produktes (Kreutzer 2013, S. 215). Wie soll das konkrete Produkt aussehen? Was muss
es ,koénnen”, was nicht? Wie unterscheidet es sich von anderen Produktangeboten? Insbesondere
solche Anbieter, deren Produkte sich aus einer Vielzahl moéglicher Faktoren zusammensetzen und
die mit dem Ziele der Wettbewerbsdifferenzierung ein breites Angebot an Zusatzleistungen vorse-
hen (Meffert/Bruhn 2012, S. 248 ff.), sollten ein hohes Interesse an der Entwicklung optimaler, d.h.
auf die Bedirfnisse einzelner Kunden ausgerichteter, Angebote haben. So entscheidet ein Telekom-
munikationsunternehmen im Rahmen seiner Produktpolitik bspw. liber die optimale Kombination
von Netzqualitdt, Netzabdeckung, Servicegrad, Distributionsweg, inkludierter Leistungen, Zahlungs-
zeitpunkt und Preis. Um im Markt optimale Angebote zu unterbreiten, die den aktuellen und zu-
kiinftigen Bediirfnissen der Kunden entsprechen, ist es dabei von entscheidender Bedeutung, die
yrichtigen” Kombinationen dieser Faktoren zu wahlen. Vor diesem Hintergrund verwundert es nicht,
dass Unternehmen aus etablierten Branchen den Wertbeitrag gut kennen, den einzelne Produktei-
genschaften zum Gesamterlebnis des Konsumenten beisteuern. Im Markt fir Fernbuslinien scheint
dieses grundlegende Wissen jedoch bisher nur sehr begrenzt vorhanden zu sein. Wie sind bspw.
Preise, Komfortstufen, Abfahrtszeiten und zusatzliche Serviceangebote zu kombinieren, um dem
Kunden ein optimales Produkterlebnis zu bieten? Ist der Kunde bereit, fir besonderen Komfort auch
hohere Preise zu bezahlen, oder bieten ihm Angebote einen hoheren Nutzen, die genau auf seine
Mobilitatsbedirfnisse abstimmt sind?

Allgemeines Ziel der vorliegenden Studie ist es deshalb zu bestimmen, welche Produkteigenschaften
beim Kaufentscheidungsprozess potenzieller Kunden in dem jungen Fernbuslinien-Markt als wich-
tigste Kaufentscheidungskriterien gelten. Die nachfolgend dargestellten Ergebnisse liefern erste Er-
kenntnisse, um solche Fragen zu beantworten. Die Arbeit beschaftigt sich aber lediglich mit dem
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deutschen Fernbuslinien-Markt. Die durchgefiihrte Conjoint-Analyse, ein multivariates Analysever-
fahren, mit dessen Hilfe der Beitrag einer Variablen zum Gesamtnutzen eines Produktes ermittelt
werden kann (Klein 2002, S. 9), basiert auf einer Befragung von 121 Studierenden der Hochschule
Koblenz. Da vor allen preisbewusste Alleinreisende unter 35 Jahren zur Zielgruppe der Fernbuslinien
zdhlen und der Fernbus insbesondere von Studierenden genutzt wird (Redaktion Fernbusse 2015),
spiegelt die Studie die Kaufentscheidungs-praferenzen einer wichtigen Zielgruppe in diesem Markt
wider.



2 DER MARKT DER FERNBUSLINIEN IN DEUTSCHLAND

2.1 INTRAMODALER WETTBEWERB

Mit dem Beschluss des Bundeskabinetts zur Verdanderung des Personenbefdrderungs-gesetzes
(PBefG) wurde am 03.08.2011 die Grundlage fir die Liberalisierung des deutschen Fernbuslinien-
Marktes geschaffen. Um den Fernbus allgemein zur definieren, kann folgende Aussage getroffen
werden: ,,Fernbusse verbinden im Linienverkehr in der Regel Regionen miteinander, die mehr als 50
Kilometer voneinander entfernt sind.” Gesetzlich geregelt ist der Fernbusverkehr im Personenbe-
forderungsgesetz (PBefG; vgl. Verband deutscher Verkehrsunternehmen 2014).

Im innerdeutschen Linienverkehr gab es seit 75 Jahren einen Konkurrenzschutz des Eisenbahnver-
kehrs und daraus resultierende Restriktionen im Markt. So konnte nach alter Gesetzeslage (§ 13
PBefG) ein fahrplanmaBiger Busverkehr nur dann genehmigt werden, wenn keine parallele Eisen-
bahnverbindung vorhanden war. Diese Beschrankung war auch bekannt unter dem ,Verbot der
Doppelverbindung” (vgl. Bundesministerium fiir Verkehr und digitale Infrastruktur 2013). Somit
hatte die Deutsche Bahn eine weitgehende Monopolstellung im Markt. Durch die Gesetzesanderung
konnte diese Monopolstellung aufgebrochen, ein Wettbewerb unter Marktanbietern geschaffen
und den Biirgern eine Alternative zur Bahn geboten werden (Bockers et al. 2015, S. 75 f.). Durch den
Fernbuslinienmarkt ist seit 2013 die Mobilitat in Deutschland fir viele Nachfrager glinstiger gewor-
den, insbesondere, wenn diese die Aktionspreise der Anbieter nutzen (Munzig 2014). Des Weiteren
konnen potenzielle Kunden auf ein deutlich breiteres Angebot an Reisemoglichkeiten zuriickgreifen.

Seit die Liberalisierung des PBefG im Januar 2013 in Kraft getreten ist, hat sich der Fernbuslinien-
Markt in rasanter Geschwindigkeit entwickelt. Durch das vergroRerte Reiseangebot haben Kunden,
besonders in groRen und mittleren Stadten, eine deutlich gréRere Wahlmaglichkeit (NZZ 2014).
Nach einer Studie des Bundesverkehrsministeriums lag die Anzahl der Fernbuslinien vor der Libera-
lisierung bei ca. 90. Mit Stichtag zum 31.3.2014 kénnen in Deutschland 247 Fernbusverbindungen
verzeichnet werden (NZZ 2014). Dies ist ein Anstieg um 187 Prozent. Durch dieses exponentielle
Wachstum ergibt sich nattirlich auch ein extremer intramodaler Wettbewerb um Marktanteile. Die
rechte Halfte von Abbildung 1 zeigt sehr deutlich, dass die angebotenen Fahrten im Jahr 2013 mo-
natlich stark anstiegen. Weiterhin ist zu beobachten, dass der Anstieg der angebotenen Fahrten im
letzten Quartal 2013 weniger stark war als in den vorherigen. Bis Ende 2014 konnte ein starkes
Marktwachstum beobachtet werden. Die letzten Monate zeigten, dass der Markt nahezu gesattigt
ist (Manager Magazin Online 2013). Diese Entwicklung hat zufolge, dass einerseits erste Anbieter
aufgrund des starken Wettbewerbs den Markt verlassen mussten, andererseits Unternehmen in
Form von Fusionen ihre Marktkrafte biindelten und somit neue Synergiepotentiale abriefen.



Abb. 1: Rasante Entwicklung des deutschen Fernbus-Marktes (NZZ 2014)
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Ein wichtiger Kernpunkt der Liberalisierung besagt, dass die neuen Verbindungen in eigener Initia-
tive und auf eigenes wirtschaftliches Risiko betrieben werden miissen. Diese Erneuerung bietet Star-
tup-Unternehmen die Chance, sich auf dem neuen Markt zu etablieren und zu wachsen. Die linke
Halfte von Abbildung 1 zeigt die Marktsituation nach der Liberalisierung. Neben den Branchenrie-
sen, wie bspw. Deutsche Bahn, ADAC-Postbus und dem europaischen Konzern National Express
(city2city), befinden auch eine Vielzahl von Startup-Unternehmen am Markt. Der junge und schnell
wachsende Markt hat sich zu einer Plattform fir die Entwicklung innovativer Startups entwickelt.
Startup-Unternehmen, wie zum Beispiel MeinFernbus, Flixbus oder Dein-Bus.de, konnten sich solide
am Markt positionieren und streben nach weiteren Marktanteilen. Das Startup-Unternehmen Mein-
Fernbus aus Berlin konnte sich 2013 als Marktfiihrer mit knapp 40 Prozent der angebotenen Fahr-
kilometer behaupten. Das Iges-Institut, welches eine Studie zum Fernbuslinien-Markt durchgefiihrt
hat, beziffert die Anzahl der Fahrgaste des Marktfiihrers MeinFernbus im Jahr 2013 auf 2,7 Millionen



(NZZ 2014). Im Jahr 2015 haben die beiden Branchenriesen MeinFernbus und Flixbus durch die Fu-
sion einen Marktanteil von knapp 80 Prozent erreicht. Waren noch 2013 die Tochterunternehmen
der Deutschen Bahn, wie z. B. IC Bus oder Berlin-Linien Bus, mit knapp 22 Prozent noch drittstarkste
Kraft, wurde die Bahn bereits kurz darauf von ADAC Postbus mit neun Prozent (iberholt. Die Deut-
sche-Bahn-Tochterunternehmen erreichten Stand Juni 2015 nur noch sieben Prozent Marktanteil
(BDO 2015b).

Um die Wettbewerbssituation beurteilen zu kénnen, muss der Markt aus zwei verschiedenen Per-
spektiven beurteilt werden. Aus Kundensicht ist der harte Preiskampf und oft nahezu ruindse Wett-
bewerb lukrativ. Mussten Fahrgaste 2012 noch einen mittleren Normalpreis von ca. 12 Cent pro
Buskilometer bezahlen, konnen sie heute fiir einen mittleren Normalpreis von acht Cent mit einem
Fernbus reisen. Manche Angebotspreise liegen sogar mit drei bis fiinf Cent nochmals deutlich da-
runter. Aus Sicht des Unternehmens bedeutet dies, dass Kosten moglichst minimal zu halten sind,
um wettbewerbsfahig bleiben zu kénnen. Dieser harte Konkurrenzkampf und die damit verbunde-
nen Kostensenkungen haben negative Auswirkungen auf die Arbeitsbedingungen der Fahrer (Auto-
zeitung 2013). Nach Angaben von der Vereinigung Mobifair, die sich flr fairen Wettbewerb in der
Mobilitatswirtschaft einsetzt, versuchen Unternehmen des Marktes, Lenkvorschriften zu umgehen.
Beispielweise sollen Fernbus-Unternehmen bewusst Fahrerkarten manipuliert haben, um die Fahrer
langer einsetzen zu kénnen. Darliber hinaus gibt es Sozialdumping-Vorwiirfe innerhalb der Branche
(Mobifair 2014).

2.2 INTERMODALER WETTBEWERB

Der Fernbusmarkt erzeugt nicht nur, wie soeben beschrieben, intramodalen Wettbewerb, sondern
es entsteht auch ein intermodaler Wettbewerb zu anderen Verkehrstragern und sonstigen Anbie-
tern von Verkehrsdienstleistungen. Ziel der Marktliberalisierung war es unter anderem, die Deut-
sche Bahn starkerem Wettbewerb auszusetzen. Dies ist insbesondere im Personennahverkehr ge-
lungen. So zeigt Abbildung 2, dass 44 Prozent der Fernbusreisenden friiher einen Nahverkehrs- oder
Fernzug der Deutschen Bahn als Verkehrsmittel genutzt haben. Griinde fiir die Abwanderungsef-
fekte hin zu den Fernbuslinien liegen beim gilinstigen Fahrpreis und an der Vielzahl von umsteige-
freien Verbindungen, auch zwischen kleineren und mittelgroRen Stadten. Im regionalen Nahverkehr
findet somit mittlerweile ein reger Wettbewerb statt, und Konkurrenten der Deutschen Bahn kon-
nen ungefahr ein Viertel des Marktes fiir sich beanspruchen.

Anders sieht es im Fernreiseverkehr aus. Dort bleibt die Monopolstellung der Deutschen Bahn un-
berlihrt. Im Fernverkehr wird der Anteil an Fernbusreisenden auf ca. drei Prozent des Gesamtmark-
tes geschatzt (NZZ 2014).



Abb. 2: Abwanderung zum Fernbus — womit sind Kunden bisher gereist?

(IGES 2014)
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Abb. 3: Fur welche Anldsse nutzen Fernbuskunden die Fahrten? (IGES 2014)
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Der Abwanderungseffekt von 4 Prozent der Flugreisenden zu Fernbuslinien deutet darauf hin, dass
sich der Fernbus aufgrund des Faktors der Reisedauer nicht konkurrenzfahig gegeniliber Fluggesell-
schaften prasentieren kann. Daneben sind die infrastrukturellen Einrichtungen neben der eigentli-
chen Dienstleistung nicht vergleichbar. Busbahnhofe bieten gegeniiber Flughafen wenig Komfort
und Servicedienstleistungen an. Bei einer Studie fand das IGES-Institut heraus, dass 85 Prozent der
Reisenden zufrieden oder sehr zufrieden mit dem Fernbus sind. Jedoch wiinschen sich die Kunden
vor allem besser ausgestattete Haltestellen (Abendzeitung Minchen 2014). Dariber hinaus als sehr
interessant zu sehen ist, dass ca. jeder flinfte Nutzer einer kostenpflichtigen Mitfahrgelegenheit auf
den Fernbus umgestiegen ist (vgl. IGES-Institut 2014).

Nachdem die Abwanderungseffekte hin zum Fernbus aufgezeigt wurden, ist auch von Interesse, zu
welchem Anlass die Fernbuskunden die Fahrten nutzen. Abbildung 3 gibt einen guten Uberblick zur
Verteilungsstruktur. Sie zeigt, dass Kunden den Fern-bus bei tGber 85 Prozent der Falle zu privaten
Zwecken nutzen. Darunter gaben 63 Prozent der Befragten an, dass sie den Fernbus fiir den privaten
Besuch von Freunden oder Verwandten nutzen. Dariiber hinaus gaben 23 Prozent an, den Fernbus



fr Freizeitaktivitaten und Tourismus zu nutzen. Im Gegensatz dazu sind mit ca. 14 Prozent Dienst-
reisen oder das Pendeln zum Arbeits- oder Studien-/Ausbildungsort eher gering ausgepragt. Dies ist
sicherlich auf die geringe Flexibilitat bei der Fernbusreise zuriickzufihren. Kunden dieses Segments
haben bei der Reisegestaltung wenig Flexibilitat. In puncto allgemeine Reisezeit und Ankunfts- sowie
Abfahrtszeiten kdnnen Fernbus-unternehmen nur schwer eine Konkurrenz zum Verkehrstrager Luft
oder Schiene darstellen. Des Weiteren erwarten Dienstreisende oft einen hohen Komfortstandard
auch im Bereich Infrastruktur der Dienstleistung, welchen ein Fernbusunternehmen nicht bieten
kann. Wiederum verfiigen Privatreisende Gber mehr Flexibilitdt und sind bei Kaufentscheidung eher
preissensibel. Aus diesem Grund stellen Privatreisende eine der wichtigsten Kundengruppen des
Fernbuslinienmarktes dar.



3 EINE CONJOINT-ANALYSE ZUR BESTIMMUNG DER RELEVANTEN PRODUKTEIGENSCHAFTEN
3.1 METHODISCHE GRUNDLAGEN

Oft sind Problemfelder der Marktforschung nicht nur eindimensional messbar. Um Losungsansatze
bei der Bewertung von kaufrelevanten Produkteigenschaften liefern zu kdnnen, bedarf es einer Be-
trachtung von oft mehr als zwei Variablen und deren Beziehungen zueinander. Als Hilfsmittel wer-
den in diesen Fallen multivariate Analysemethoden angewandt. Eine dieser multivariaten Analyse-
methoden ist die Conjoint-Analyse, auch Conjoint Measurement oder Verbundmessung genannt
(Backhaus et al. 2011, S. 458). Die Conjoint-Analyse ist ein multivariates Analyseverfahren, welches
zur Gruppe der Dependenzanalysen zahlt. Im Gegensatz zur Interdependenzanalyse wird bei der
Dependenzanalyse die zu untersuchende Variablenmenge in abhangige und unabhéangige Variablen
aufgeteilt und bietet somit eine Grundlage zur Analyse von Abhangigkeiten bestimmter Variablen
(Brusch/Baier 2009, S. 5 ff.). Analysen mithilfe des Conjoint-Ansatzes haben in den letzten Jahren
eine weite Verbreitung in der empirischen Forschung gefunden (Rao 2014, S. 1).

Die traditionelle Conjoint-Analyse, welche in dieser Arbeit angewandt wird, wurde in der Praxis um
alternative conjointanalytische Verfahren erganzt. Das Hauptunter-scheidungsmerkmal zur traditi-
onellen Conjoint-Analyse ist die Erhebung der Praferenzurteile. Der Unterschied zwischen den ein-
zelnen Verfahren kann beispielsweise auch in der Art der Erhebung, der Wahl des Schatzalgorithmus
und der Art der verwendeten Skala liegen (Backhaus et al. 2011, S.498). Im Rahmen dieses Beitrags
gibt es keine detaillierte Beschreibung alternativer conjointanalytischer Verfahren, da dies den Um-
fang Gbersteigen wirde. Diese Arbeit behandelt lediglich das Verfahren der traditionellen Conjoint-
Analyse.

Ein Ziel der Conjoint-Analyse ist es, den Beitrag einzelner Produktmerkmale zum Gesamtnutzen bzw.
zur Kaufentscheidung herauszufinden (Backhaus et al. 2011, S. 17). Des Weiteren bietet die Cojoint-
Analyse eine Quantifizierung der einzelnen Nutzen-parameter. Dies ermdglicht zu ermitteln, wie
sich die Kundenpraferenzen dandern, wenn man einzelne Produktmerkmale verdandert. Befragte wer-
den hierfiir im Rahmen der Produktbewertung vor Abwagungsprozesse bezlglich unterschiedlicher
Eigenschaftsauspragungen gestellt (Hillig 2006, S. 2). Letztlich besteht nach der Interpretation der
Analysedaten ein quantitativer Uberblick beziiglich der Relevanz der einzelnen Produktkomponen-
ten zum Gesamtproduktnutzen.

Hinsichtlich der Anwendungsgebiete stellt sich die Conjoint-Analyse als sehr flexibles Instrument mit
breitem Anwendungsspektrum dar (Rao 2014, S. 1). Die erhobenen Praferenzurteile durch den po-
tenziellen Kunden erweisen sich dabei als Grundlage fir eine solide Preis- und Produktpolitik. Als
Bestandteil der Neuproduktentwicklung kann die Conjoint-Analyse besonders im Bereich des Target
Costing wichtig sein. Beispielweise kann die Conjoint-Analyse dazu verhelfen, nur Produkteigen-
schaften dem Kunden anzubieten, bei denen die Zahlungsbereitschaft hoher ist als die entstehen-
den Kosten. Daneben wird die Conjoint-Analyse oft im Bereich der Marktsegmentierung sowie bei
der Bewertung von Markennamen angewandt (Himme 2009, S. 283).



3.2 ERHEBUNGSMETHODE UND STICHPROBE
3.2.1 ALLGEMEINES

Die vorliegende Untersuchung basiert auf einer traditionellen Conjoint-Analyse, mit der die kaufre-
levanten Produkteigenschaften im Fernbuslinien-Markt ermittelt werden sollen. Um die in diesem
Markt relevanten Eigenschaften und Eigenschafts-auspragungen zu erfassen, wurden in einem ers-
ten Schritt 5 Experten personlich interviewt (vgl. Kapitel 3.2.2). AnschlieBend wurden per Zufalls-
auswahl 121 Studierende der Hochschule Koblenz (n=121) personlich zu ihren Praferenzen befragt
(vgl. Kapitel 3.2.4). Die hier beschriebene Untersuchung wurde im 1. Halbjahr des Jahres 2014 durch-
geflihrt. Zu erwdhnen ist, dass die gesamte Analyse mit der Statistiksoftware IBM SPSS Statistics 22
Basissystem und dem Zusatzmodul Conjoint durchgefiihrt wurde.

3.2.2 EIGENSCHAFTEN UND EIGENSCHAFTSAUSPRAGUNGEN

Im ersten Schritt wurden die Eigenschaften und Eigenschaftsauspragungen fiir die Durchfiihrung
der Conjoint-Analyse bestimmt. Da dieser Auswahlprozess fiir die Glite der gesamten Analyse von
grolRer Bedeutung ist, musste sich fur ein geeignetes Erhebungsverfahren entschieden werden.

Um moglichst praferenzrelevante Eigenschaften zu selektieren, wurden insgesamt fiinf fachkundige
Personen in Form personlicher 30 minltiger Experteninterviews befragt. Zwei der Befragten waren
im Bereich Netzplanung und Betriebssteuerung bei den Fernbusunternehmen FlixBus und Dein-
Bus.de tatig. Eine weitere Person war Verkehrsbetriebswirtin und Mitarbeiterin des familieneigenen
Busunternehmens. Dartiber hinaus nahm ein Bereichsleiter Reiseverkehr/Disposition eines mittel-
standischen Busunternehmens, der selbst Busfahrer ist, an der Befragung teil. Schliefllich wurde
eine Studentin des Fachbereichs Verkehrswesen und Touristik der Fachhochschule Worms befragt,
die sich im Rahmen einer Seminararbeit intensiv mit dem Fernbuslinien-Markt beschaftigt hat. Die
Fragen wurden in jeweils drei Kategorien eingeteilt, um von den Befragten eine detaillierte Gesamt-
einschatzung des Fernbuslinien-Marktes zu erlangen. Eine Ubersicht der Fragen, die im Rahmen der
Experteninterviews gestellt wurden, liefert die nachfolgende Tabelle:
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Tabelle 1: Fragenkatalog der Expertenbefragung zur Merkmalsauswahl

Zu betonen ist, dass die detaillierten Ausfiihrungen der Befragten einen guten Gesamtiberblick er-
bracht haben und aktuelle Herausforderungen der Branche aufgezeigt wurden. Der wichtigste Teil
der Befragung ist die Selektion der Kaufentscheidungskriterien.

Die folgende Tabelle 2 zeigt die Einschdatzung der Befragten hierzu.

Tabelle 2: Ergebnisse der Befragung zur Selektion von Kaufentscheidungs-
kriterien

Merkmale rson Person 2 Person 3 Person 4 Person 5
. (DeinBus) (Studentin) (Flix Bus) (Mlttelatand}

-- StreckenanEEbOt - . elgelﬂoglICh -
Kundenservice Haufigkeit der Frequenzangebot Bedienungsfrequenz
Verbindungen
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Die Ergebnisse zeigen, dass bei allen befragten Personen der Preis eines der wichtigsten Kaufent-
scheidungskriterien darstellt. Darlber hinaus sind weitere Kaufentscheidungskriterien sehr homo-
gen unter allen Befragten vertreten. Lediglich bei der Wichtigkeit dieser gibt es zwischen den ein-
zelnen Befragten Differenzen. Somit bildeten die Ergebnisse eine solide Grundlage fiir die finale Ent-
scheidung zur Merkmalsauswahl.

Um das Erhebungsdesign moglichst realitdtsnah zu gestalten, wurde beschlossen, die Produktpa-
kete auf Grundlage der Strecke Koln — Stuttgart zu erstellen. Die Relation Koln — Stuttgart spiegelt
eine Strecke mittlerer Fahrtzeit (ca. sechs Stunden) wider und reprasentiert ein durchschnittliches
Fernbusangebot. Somit wurden alle Eigenschaften auf diese Annahme angepasst. Tab. 3 zeigt die
finale Auswahl der Eigenschaften und deren Eigenschaftsauspragungen. Es wurden 5 Eigenschaften
identifiziert, die mit bis zu 3 Auspragungen versehen waren. Hierdurch kann sichergestellt werden,
dass die Teilnehmer der in Kap. 3.2.3 beschriebenen Conjoint-Interviews nicht Gberlastet werden
(Mengen 1993, S. 178).

Tabelle 3: Finale Auswahl der Eigenschaften und deren Eigenschafts-
auspragungen

Eigenschaften Eigenschaftsauspragungen

Bei der Eigenschaft Marke wurden als Eigenschaftsauspragungen die Attribute ,bekannter Anbie-
ter” und ,,no name” gewahlt. Wahrend der Auswahl bestmdoglicher Auspragungen fiir das Merkmal
Marke wurde Uberlegt, explizit reale Fernbusanbieter des Marktes zu nennen, um bei der Datener-
hebung moglichst realitdtsnahe Angebote untersuchen zu kénnen. Aufgrund der moglichen Inter-
dependenzen zu anderen Eigenschaften wurde dies jedoch abgelehnt. Reale Marken kénnen beim
Befragten mit bestimmten Erfahrungen oder Produkteigenschaften verknipft sein. Diese Verknip-
fung konnte Einfluss auf die Bewertung der Produktpakete haben und somit das Gesamtergebnis
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verzerren. Ein Zusammenhang zwischen dem Bekanntheitsgrad des Anbieters und der Starke der
Marke besteht nicht zwingend. Jedoch ist davon auszugehen, dass gerade in diesem jungen und
sehr dynamischen Markt ein Anbieter mit einem hohen Bekanntheitsgrad auch eine gewisse Mar-
kenstarke besitzt. Praferieren die Befragten verstarkt den ,,bekannten Anbieter”, zeigt dies, dass die
Marke fiir Studierende ein wichtiges Kaufentscheidungskriterium darstellt.

Die Eigenschaftsauspragungen beim Merkmal Preis wurden anhand der aktuellen Tagespreise vom
10.6.2014 fir das Reisedatum 23.06.2014 festgelegt. 33 Euro und 15 Euro stellten dabei den Tages-
hochstpreis und Tagestiefstpreis dar. Als Normalpreis wurde 21 Euro ausgewahlt, da dieser gut den
durchschnittlichen Tagespreis widerspiegelt.

Der Kundenservice wurde in drei verschiedene Leistungsniveaus aufgeteilt. Zu der Produkteigen-
schaft Kundenservice zahlen ausschlieBlich Serviceangebote, die der eigentlichen Dienstleistung
vor- oder nachgelagert sind. Konkret fallen darunter beispielsweise die Einfachheit des Buchungs-
prozesses, Qualitat der Kundenhotline, Lost & Found und der Stornierungsprozess.

Auch die Eigenschaft Komfort weist insgesamt drei Eigenschaftsauspragungen auf. Bei der Auswahl
der zwei bis vier Sterne-Klassen wurde auf die Klassifizierung der Glitegemeinschaft Buskomfort e.V.
zurlickgegriffen. Allerdings gibt es zur Beschreibung der Produkteigenschaft Komfort eine eigene
Definition. So fallen darunter alle Komfortangebote wahrend der Busfahrt. Dazu kénnen zum Bei-
spiel der Sitzabstand, die WLAN-Verfligbarkeit und Qualitat, die allgemeine Ausstattung und der
Zustand des Busses sowie der Bordservice gezahlt werden.

AbschlieBend wurde die Produkteigenschaft Fahrplan ausgewahlt. Zum Fahrplan gehdren Bewer-
tungskriterien wie beispielsweise die Abfahrts- und Ankunftszeit, Fahrzeit, die Haufigkeit der Ver-
bindungen, die Routenfiihrung sowie die Anzahl und der Ort der Zwischenstopps auf einer Strecke.
Es wurden drei Eigenschaftsauspragungen fir diese Eigenschaft festgelegt. Die Auspragung ,opti-
mal“ bedeutet dabei, dass der Fahrplan unter Berlicksichtigung der Bewertungskriterien voll den
Winschen entspricht. Neben dem durchschnittlichen Angebot verweist die Auspragung ,akzepta-
bel” auf einen Fahrplan, welcher vom Kunden lediglich mit Abstrichen in Kauf genommen werden
kann.

Nachdem alle Eigenschaften und Eigenschaftsauspragungen festgelegt wurden, kénnen sie zur Da-
tenerhebung verwendet werden. Um die Datenerhebung durchfiihren zu kdnnen, missen nachfol-
gend die allgemeine Konzeption und das Erhebungsdesign festgelegt werden.

3.2.3 KONZzEPTION UND ERHEBUNGSDESIGN

Bei der Festlegung des Erhebungsdesigns wird die Vorgehensweise im Rahmen der Datenerhebung
geklart. Bei der Konzeption dieser Analyse wurde auf die Profilmethode zurilickgegriffen, um die
einzelnen Produkte moglichst realitdtsnah zu prasentieren. Es wurde sich somit bewusst gegen die
Zwei-Faktoren-Methode entschieden, da dabei lediglich isolierte Eigenschaften bei der Bewertung
miteinander verglichen werden kdnnen. Wiederum bei der angewandten Profilmethode besteht ein
Produktpaket (Stimulus) aus der Kombination je einer Auspragung aller Eigenschaften. Aus Tabelle
3 ergeben sich fir die finf Eigenschaften mit jeweils zwei bzw. drei Auspragungen maximal (2 x 3 x
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3 x 3 x 3 =) 162 Produktpakete (Stimuli). Die Profilmethode liefert ein realitdtsndheres Design,
welches auch in dieser Arbeit héchste Prioritdat hat. Allerdings ist auch zu erkennen, dass mit
steigender Anzahl von Merkmalen eine sinnvolle Bewertung aller Stimuli durch die Befragten
nahezu unmoglich wird. Die Bewertung von 162 Produktpaketen im Zuge der Datenerhebung ist
nicht realisierbar. Aus diesem Grund wurde die Zahl der Stimuli in Form eines reduzierten Designs
verringert. Aus den 162 Stimuli (vollstdndiges Design) wurde eine zweckmaRige Teilmenge von 18
Stimuli (reduziertes Design), die das vollstandige Design moglichst gut reprasentiert (Backhaus et al.
2011, S. 466). Als Output mithilfe von SPSS entstanden somit folgen-de 18 Produktpakete (auch als
,Produktkarten” bezeichnet).

Tabelle 4: Reduziertes Design mit 18 Stimuli

d. Huldoul



Neben den 16 normalen Stimuli enthalt das reduzierte Design zwei Holdout-Karten. Diese Priffdlle
(Karten-ID 17 und 18) werden in gleicher Weise wie alle anderen Pro-duktpakete von den Befragten
bewertet. Allerdings werden sie nicht zur Schatzung der Nutzenwerte verwendet, sondern dienen
der Validitatsprifung des gesamten Modells.

Die Festlegung der Eigenschaften und Eigenschaftsauspragungen sowie die Konzepti-on eines
Erhebungsdesigns sind in den ndchsten Unterpunkten beschrieben. Der nachste Schritt im
Analyseprozess ist die Datenerhebung.

3.2.4 DATENERHEBUNG UND BEWERTUNG DER STIMULI

Die grundlegende Basis fiir die Datenerhebung lieferten die Merkmalsauswahl und die Konzeption
eines Erhebungsdesigns. Im nachsten Analyseschritt wurden die Befragten personlich befragt. Die
Befragung fand paper-based statt. Insgesamt hat sich ein Stichprobenumfang von 121 Studierenden
ergeben. (n=121) Grundlegend ist zu betonen, dass die Datenerhebung bei Conjoint-Analysen eine
intensive Betreuung der Befragten vor sowie wahrend der Datenerhebung verlangt. Folglich wurde
als Befragungsmethode eine persdnliche Befragung ausgewadhlt. Allen Befragten wurde die Art und
Weise der Durchfiihrung personlich erklart. Auch wahrend der Bewertung der Produktpakete durch
den Befragten stand der Durchfiihrende fiir die Klarung von Fragen zur Verfligung. Dariiber hinaus
stand jedem Befragten neben den zu bewertenden Produktpaketen eine Guideline mit Hinweisen
zur Verfliigung.

Um jedoch mit der Befragung starten zu kénnen, mussten im Vorfeld einige wichtige Entscheidun-
gen getroffen werden. Als erstes musste evaluiert werden, welche Methode der Praferenzeinschat-
zung fur diese Analyse optimal ist. Letztlich wurde sich im Rahmen dieser Untersuchung fiir die Pra-
ferenzwertmethode entschieden. Diese Methode hat den Vorteil, dass alle Produktpakete einzeln
bewertet werden kénnen und die Komplexitatsanforderung gegentiiber den Befragten geringer ist.
Ein weiterer Vorteil ist, dass sich bei der Praferenzwertmethode metrisch skalierte Praferenzwerte
ergeben. Nur durch diese Eigenschaft ist es moglich, dass die Modellglite durch den Pear-son’sche
Korrelationskoeffizienten und Kendall’s Tau aufgezeigt werden kann (Backhaus et al. 2011, S.486).
Bei Anwendung der Praferenzwertmethode wird jede einzelne Produktkarte mithilfe einer Rating-
Skala durch einen metrischen Praferenzwert beurteilt. Als Rating-Skala wurde eine ungradzahlige
LikertSkala mit den Aussagen (1) ,,Auf keinen Fall kaufen” bis (5) ,,Auf jeden Fall kaufen” verwendet.
Daraus ergibt sich: Je groRer der angekreuzte Praferenzwert der Befragten, desto hoher ist auch die
Praferenz fir das jeweilige Produktpaket. Einerseits wurde versucht, das Design modern und an-
sprechend zu gestalten. Auf der anderen Seite war es wichtig, den Bewertungs-bogen sehr struktu-
riert und ergebnisbezogen zu gestalten, um Verzerrungen zu vermeiden.

15



Nachfolgend zeigt die Abbildung 4 die visuelle Umsetzung der Produktprasentation am Beispiel Pro-
dukt 1.

Abb. 4: Darstellung der Produktkarten bei der Datenerhebung

——

Produkt 1
|

Marke: bekannter Anbieter
Preis: 21 Euro
Kundenservice: hohe Servicequalitat
Komfort: Komfort-Class (3 Sterne)
Fahrplan: optimal

Auf keinen Fall Auf jeden Fall

kaufen kaufen

L1 O] O B

3 4 5

Nach der Durchfiihrung der Befragung wurden alle erhobenen Praferenzwerte in eine Excel-Tabelle
Ubertragen und nachfolgend in SPSS importiert. Auf dieser Grundlage kann die Berechnung der Nut-
zenwerte durchgefiihrt werden.

3.2.5 SCHATZUNG UND AGGREGATION DER NUTZENWERTE

Die Schatzung der Nutzenwerte erfolgt mit dem Zusatzmodul Conjoint von SPSS. Im ersten Schritt
ist ein passender SPSS-Job fir die Durchfiihrung der Conjoint-Analyse zu erstellen. Mittels der Indi-
vidualanalyse kann fiir jede befragte Person der jeweilige Nutzenwert sowie Wichtigkeiten fir die
einzelnen Produkteigenschaften ermittelt werden. Daraus kann dann eine Gesamtanalyse aus der
Aggregation der Einzelanalysen erfolgen. Dies ist insbesondere dann interessant, wenn die Stich-
probe sehr heterogen ist, da sich so Kunden sehr gut segmentieren lassen. Die Stichprobe dieser
Studie ist relativ homogen, da nur Studierende der Hochschule Koblenz befragt wurden. Da es sich
bei dieser Conjoint-Analyse um eine Gesamteinschatzung zu den kaufrelevanten Produkteigen-
schaften handelt, sind die Ergebnisse der Gesamtstatistik aussagekraftiger.

Mithilfe von SPSS wurden die Nutzenwerte und Wichtigkeiten der Eigenschaften jedes Befragten
sowie die gemeinsamen Nutzenwerte und Wichtigkeiten errechnet.
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3.3 ERGEBNISSE DER EMPIRISCHEN UNTERSUCHUNG
3.3.1 GESAMTSTATISTIK

Zunichst wird mit einer Gesamtstatistik zur Analyse ein allgemeiner Uberblick geliefert.

Tabelle 5: Gesamtstatistik der Conjoint-Analyse

Gesamtstatistik — Conjoint-Analyse — Fernbuslinien-Markt

Nutzenschatzung Standardfehler

In der Gesamtstatistik (Tabelle 5) sind alle Eigenschaften und deren Auspragungen in der linken
Spalte dargestellt. Zu den Eigenschaftsauspragungen werden jeweils die geschatzten Teilnutzen-
werte mit Standardfehlern ausgegeben. Fiir die Interpretation der Ergebnisse ist es wichtig zu wis-
sen, dass die Teilnutzenwerte nur innerhalb einer Eigenschaft verglichen werden kdnnen. Eine ei-
genschaftsiibergreifende Interpretation ist aufgrund der unterschiedlichen Kodierung der Variablen
nicht moglich. Der Nutzenwert gibt im Allgemeinen an, welchen Nutzenanteil jede Eigenschafts-
auspragung am Gesamtnutzen der Eigenschaft hat. Daneben kann Uber den Standardfehler eine
Aussage liber die Modellgiite getroffen werden. Je geringer der Standardfehler ist, umso besser las-
sen sich die empirischen Praferenzwerte durch die erhobenen Praferenzwerte abbilden. Die Eigen-
schaftsauspragungen weisen mit Werten von 0,045 bis 0,071 einen durchweg geringen Standard-
fehler auf. Dies ist somit ein erstes Anzeichen fiir eine solide Modellgiite. Die Konstante (2,914) kann
als Basisnutzen interpretiert werden, von dem sich alle Eigenschaftsauspragungen entweder positiv
oder negativ abheben. Eine weitere inhaltliche Bedeutung geht daraus nicht hervor. Die detaillierte
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Interpretation der Teilnutzenwerte wird spater mithilfe von Histogrammen aufgezeigt. Vorerst wer-
den die einzelnen Wichtigkeiten der Eigenschaften in Bezug auf die Kaufentscheidung in Abbildung
5 erldutert.

Abb. 5: Wichtigkeiten der Produkteigenschaften in Prozent

Auswertung der Wichtigkeit

Durchschnittliche Wichtigkeit

Marke Preis Kundenservice Komfort Fahrplan

Eigenschaften

Die Wichtigkeit der 5 Produkteigenschaften im Vergleich ergibt sich je Eigenschaft aus der Spann-
weite der Teilnutzenwerte der Eigenschaftsauspragungen. Je groRer die Spannweite der Teilnutzen-
werte der Eigenschaftsauspragungen einer Eigenschaft, umso wichtiger ist die Eigenschaft fiir die
Kaufentscheidung.

Grundlegend ist festzustellen, dass die Eigenschaft Preis mit 1,43 die groBRte Spannweite der Nut-
zenwerte hat (Differenz zwischen — 0,779 und + 0,651) und somit das wichtigste Kaufentscheidungs-
kriterium mit 32,4 Prozent darstellt. Die Wichtigkeit des Preises ist wahrscheinlich auf die allge-
meine Preissensibilitat die Stichprobe dominierenden Studierenden zuriickzufiihren. Neben dem
Preis stellt der Kundenservice mit knapp 25 Prozent das zweitwichtigste Kaufentscheidungskrite-
rium der Studierenden dar. Dahinter liegen mit knapp 20 Prozent der Komfort und mit ca. 15 Prozent
der Fahrplan. Der Marke schenken Studierende im Kaufentscheidungsprozess nur wenig Aufmerk-
samkeit. Mit einer relativen Wichtigkeit von knapp acht Prozent belegt sie den Schlussrang. Die
Marke scheint im Vergleich zu den wichtigen Kaufentscheidungskriterien, wie beispielsweise Preis
und Kundenservice, eine untergeordnete Rolle zu spielen. Interessant zu sehen ist weiterhin, dass
die Studierenden dem Kundenservice vor oder nach der eigentlichen Dienstleistung einen héheren
Stellenwert zukommen lassen als dem Komfort wahrend der Reise.
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3.3.2 TEILNUTZENWERTE DER EIGENSCHAFT MARKE

Die Tabelle 5 zeigt, dass die Eigenschaftsauspragung bekannter Anbieter bei der Analyse einen Teil-
nutzenwert von 0,160 erreicht hat. Im Gegensatz zeigt die Auspragung no name einen Teilnutzen-
wert von -0,160. Die Wichtigkeiten der einzelnen Eigenschaften haben gezeigt, dass die Marke bei
der Kaufentscheidung eher eine geringe Bedeutung im Vergleich zu anderen Produkteigenschaften
aufweist. Jedoch lassen sich anhand der Teilnutzenwerte Tendenzen erkennen.

Schlussfolgernd daraus kann behauptet werden, dass ein bekannter Anbieter nutzen-steigernd und
ein no-name-Produkt eher nutzenreduzierend wirkt. Daraus ergibt sich, dass ein bekannter Fern-
buslinien-Anbieter fir Studierende eher ein kaufférderndes Kriterium darstellt, wohingegen ein no-
name-Produkt eher als nicht-kaufforderndes Kriterium zu sehen ist. Die Tendenz zeigt also, dass
Produkte mit bekanntem Anbieter bevorzugt werden und folglich die Marke einen positiven Einfluss
auf die Kaufentscheidung nehmen kann. Allerdings gilt es, nochmals darauf hinzuweisen, dass die
Teilnutzenwerte und die Wichtigkeit der Eigenschaft Marke eher gering ausgepréagt sind. Aus diesem
Grund kénnen lediglich Tendenzen aufgezeigt werden.

Der Grund fir die geringe Auspragung der Werte kann mehrere Ursachen haben. Einerseits ist es
moglich, dass Studierende allgemein ein eher gering ausgepragtes Markenbewusstsein bei Kaufent-
scheidungen im Bereich Verkehrsdienstleistungen haben. Andererseits ist es moglich, da es sich um
einen jungen noch nicht ausgereiften Markt handelt, dass Marken im Allgemeinen noch nicht sehr
bekannt und stark sind und der Markenbildungsprozess der Unternehmen noch optimaler gestaltet
werden sollte.

3.3.3 TEILNUTZENWERTE DER EIGENSCHAFT PREIS

Als Nachstes werden die Teilnutzenwerte der Eigenschaft Preis interpretiert. Aus der Analyse der
Wichtigkeiten ist zu erkennen, dass der Preis das wichtigste Kaufentscheidungskriterium bei Studie-
renden ist. Die folgende Abbildung 6 zeigt die Teilnutzenwerte fir die verschiedenen Eigenschafts-
auspragungen des Preises.
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Abb. 6: Histogramm — Teilnutzenwerte der Eigenschaft Preis

Teilnutzen

1,0

Nutzen

-1,0
33 Euro 21 Euro 15 Euro

Preis

Wie erwartet gibt es eine inverse Beziehung zwischen dem Preis und dem Nutzenniveau. Dabei ge-
hen hohere Preise mit einem niedrigeren Nutzen einher. Der Teilnutzenwert bei einem Preis von 33
Euro liegt bei -0,779. Das mittlere Preisniveau von 21 Euro erreicht einen Teilnutzenwert von 0,128.
SchlieBlich hat der glinstigste Preis von 15 Euro einen Teilnutzenwert von 0,651. Die grof3e Spann-
weite zwischen dem hohen und dem niedrigen Preis zeigt sehr deutlich, dass der Preis das wichtigste
Kaufentscheidungskriterium fiir Studierende darstellt. Der Preis von 33 Euro wirkt nutzenreduzie-
rend. Daraus ergibt sich, dass ein hoher Preis sich negativ auf die Kaufentscheidung der Studieren-
den auswirkt. Ein Durchschnittspreis von 21 Euro hat kaum Auswirkungen auf die Kaufentscheidung.
Jedoch ist hierbei eine kaufférdernde Tendenz zu erkennen. Hingegen wirkt sich ein niedriger Preis
stark positiv auf die Kaufentscheidung aus. Produkte mit einem Preis von 15 Euro wurden von den
Studierenden bevorzugt zum Kauf ausgewahlt. Dies zeigt, dass Studierende aufgrund ihres schmalen
Budgets sehr preissensibel sind und somit eher Fernbuslinien-Produkte mit geringem Preis bevor-
zugen.
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3.3.4 TEILNUTZENWERTE DER EIGENSCHAFT KOMFORT UND KUNDENSERVICE

Die Teilnutzenwerte der Eigenschaften Komfort und Kundenservice weisen eine sehr dahnliche Struk-
tur auf. Deswegen sind beide Eigenschaften in einem Balkendiagramm zusammengefasst.

Abb. 7: Teilnutzenwerte der Eigenschaften Kundenservice und Komfort

Teilnutzenwerte
0,8

06 | 0,556

0,6 |

-0,559
_0‘8 = @ = w w w
His) = His wy wi w
£ S8 v E © = ©
5 £3 2T 2 Q 2
v S E® = 3 - & -
= T = =2 s n &8
2 o =T =2 0 A= Nl =
= o o o = o L =]
= o 2 S s £ 5]
= = o =] =
7] o \6 g "4
n =T
=]
Kundenservice Komfort

Abbildung 7 zeigt, dass die Eigenschaftsauspragungen der héchsten Qualitatsstufe jeweils den
hochsten Nutzen aufweisen. So erreicht beim Kundenservice die hohe Servicequalitat einen Teilnut-
zenwert von 0,556 und bei der Eigenschaft Komfort die Kategorie First-Class einen Teilnutzenwert
von 0,367. Beide Eigenschaften wirken positiv auf die Kaufentscheidung der Studierenden. Eine
durchschnittliche Servicequalitdt sowie eine durchschnittliche Komfort-Kategorie haben keinen Ein-
fluss auf die Kaufentscheidung und sind neutral einzuschatzen. Dabei ist der Nutzen im Bereich des
Nullpunkts angesiedelt. Jedoch zeigt sich auch, dass sich eine schlechte Servicequalitdt und ein
schlechtes Komfortangebot negativ auf die Kaufentscheidung auswirken. Besonders die schlechte
Servicequalitdt mit einem Teilnutzen von -0,559 betont, dass die Studierenden eine hohe Ser-
vicequalitit zu schatzen wissen. Ahnlich ist dies auch in Bezug auf die Komfortqualitit zu sehen. Aus
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den Ergebnissen wird deutlich, dass die Qualitdt der Verkehrsdienstleistung eine wesentliche Be-
deutung bei der Kaufentscheidung einnimmt. Je hoher die Qualitat der Dienstleistung, umso grofRer
ist der positive Einfluss der Servicequalitdat und des Komforts auf die Kaufentscheidung der Studie-
renden. Ein Produkt mit einer durchschnittlichen Qualitat reicht nicht aus, um sich gegenliber den
Wettbewerbern am Markt zu differenzieren.

3.3.5 TEILNUTZENWERTE DER EIGENSCHAFT FAHRPLAN

Letztlich wird der Einfluss des Fahrplans auf die Kaufentscheidung unter die Lupe genommen. Aus
den Bewertungen zur Wichtigkeit geht hervor, dass der Fahrplan im Vergleich zum Preis oder zu den
Qualitatseigenschaften eine geringe Wichtigkeit beim Kaufentscheidungsprozess aufweist. Aller-
dings sind aus den Teilnutzenwerten der Eigenschaftsauspragungen interessante Erkenntnisse zu
gewinnen.

Ein optimaler Fahrplan wirkt sich mit einem Nutzenwert von 0,330 positiv auf die Kaufentscheidung
der Studierenden aus. Dies ist nicht weiter tiberraschend, da ein optimaler Fahrplan den Wiinschen
potenzieller Kunden entspricht und somit kauffordernd ist. Kommt es zum Vergleich der Teilnutzen-
werte des durchschnittlichen und akzeptablen Angebots, so fallt auf, dass das Nutzen des durch-
schnittlichen Angebots geringer als das des akzeptablen Fahrplans ist.

Dies zeigt, dass Studierende entweder eine Praferenz fir einen optimalen Fahrplan haben oder re-
lativ wenig Bedeutung dem Fahrplan als Kaufentscheidungskriterium entgegenbringen. Fernbus-An-
gebote, die einen durchschnittlichen Fahrplan aufweisen, werden eher von Studierenden abgelehnt
als Fernbus-Angebote, die mit Abstrichen akzeptabel sind. Mdéglicherweise verbinden Studierende
mit einem besseren Fahrplan ein héheres Preisniveau. Da sie im gesamten Kaufentscheidungspro-
zess den Fahrplan als eher unwichtig empfinden, konnte das akzeptable Angebot aus Sicht der Kun-
den ein besseres Preis-Leistungsverhaltnis als das durchschnittliche Angebot ergeben. Diese Erkla-
rung ist lediglich eine Vermutung.
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3.3.6 MODELLGUTE

Am Ende der Ausfiihrungen zu den Ergebnissen der Analyse muss schlieBlich noch die Modellgiite
aufgezeigt werden. Ein Mal3 fiir die Glte liefern die von SPSS errechneten Korrelationskoeffizienten.

Tabelle 6: Korrelationskoeffizienten zur Gutebeurteilung

Koeffizienten

Pearson-R | 992 0,000
Kendall-Tau ,900 0,000
Kendall-Tau fiir Holdout-Datensatze

1,000

Sowohl der Pearson’sche Korrelationskoeffizient (Pearson-R) als auch Kendall’s Tau bieten Informa-
tionen zu Korrelationen zwischen den beobachteten und geschatzten Praferenzen der Befragten.
Beide kénnen zur Gltebeurteilung der Analyse herangezogen werden. Je mehr sich die Korrelati-
onskoeffizienten absolut dem Wert 1 ndhern, umso besser konnen die empirischen Werte durch die
Conjoint-Ergebnisse abgebildet werden (vgl. Miiller, 2005, S.19-20). Tabelle 6 zeigt, dass die Koeffi-
zienten mit einem Pearson-R von 0,992 und dem Kendall-Tau von 0,900 nahe am Wert 1 liegen.
Daraus lasst sich schliel3en, dass die Conjoint-Ergebnisse sehr gut die empirischen Daten abbilden.
SchlielRlich kann daraus auf eine akzeptable Gite der Analyse geschlossen werden.

4 LIMITATIONEN DER STUDIE UND EMPFEHLUNGEN FUR DIE PRAXIS

Die hier vorgestellte Studie zum Beitrag einzelner Eigenschaften zum Gesamtnutzen des Produktes
,Fernbus” weist einige Limitationen auf. Zunachst einmal handelt es sich nicht um eine repréisenta-
tive Studie. Lediglich junge Studierende — und noch dazu ausschlieRlich Studierende einer einzigen
Hochschule —wurden befragt. Es ist jedoch anzunehmen, dass unterschiedliche Kundengruppen un-
terschiedliche Anforderungen an das Produkt ,Fernbus” haben. Die Marke des Anbieters konnte
beispielsweise bei dlteren Kunden eine grofRere Rolle spielen als bei jiingeren. Jliingere Kunden kénn-
ten preisbewusster sein. Zukinftige Studien sollten deshalb reprasentativ angelegt sein. Auerdem
wurde die Befragung am Beispiel einer Strecke mittlerer Fahrtzeit (KoIn - Stuttgart) durchgefiihrt.
Es ist durchaus vorstellbar, dass die Bedeutung einzelner Kriterien je nach Strecke variiert. So liegt
es z.B. nahe anzunehmen, dass der Komfort eines Fernreisebusses auf ldngeren Strecken eine gro-
Rere Rolle spielt als auf kiirzeren. Der Fahrplan ist ggf. bei Kurzstrecken, die eher fir spontane Reisen
gebucht werden oder auch von Pendlern genutzt werden, relevanter als bei Langstrecken. Auch
dieser Aspekt sollte bei zukiinftigen Untersuchungen bericksichtigt werden. Schlieflich wurde die
Studie bereits im Jahr 2014 durchgefiihrt. In einem so dynamischen Wettbewerbsumfeld wie dem
fiir Fernbusse ist allerdings davon auszugehen, dass sich die Rahmenbedingungen und Prédferenzen
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der Kunden schnell andern. Die Ergebnisse der Analyse kdnnen somit nicht vorbehaltlos auf die ak-
tuelle Situation im Markt Gbertragen werden.

Dennoch kénnen aus den erhobenen Daten interessante Schlussfolgerungen fiir Produkt- und Preis-
politik der Anbieter von Fernbuslinien gezogen werden. Aus der in Kapitel 3 dargestellten Analyse
geht hervor, dass der Preis das wichtigste Kaufentscheidungskriterium darstellt. Fernbuslinien wer-
den durch die hier befragte Zielgruppe der Studierenden in erster Linie — im Vergleich zu anderen
Kriterien — aufgrund ihrer Preisglinstigkeit genutzt. Will ein Anbieter im Fernbuslinienmarkt diese
Zielgruppe erreichen, sind niedrige Preise eine Art Einstiegskriterium: Sie bilden sozusagen die
Grundvoraussetzung, um junge Leute Uberhaupt anzusprechen. Hier gilt es vor allem, den Einstiegs-
preis — also den beworbenen Preis — niedrig zu halten. Ggf. kénnen durch Sonderbestimmungen
zum Gepacktransport sowie durch eine intelligente Verknlipfung bestimmter Leistungsbestandteile
(Service- und Komfortgrad) zu Gesamtpaketen intelligent Mehreinnahmen erzielt werden, ohne den
Einstiegspreis zu erhdhen. Aus der individuellen Unternehmenssicht bietet jedoch die Preisbildung-
und -gestaltung, aufgrund des starken Wettbewerbs, wenig Potenzial zu Differenzierung gegeniiber
dem intramodalen Wettbewerb. Zu diesem Ergebnis kommt auch die Stiftung Warentest (2014) in
ihrem Testbericht: ,Eine Fahrt mit dem Fernbus ist unschlagbar preiswert.” Eng kalkulierte Niedrig-
preise sind im Fernbusmarkt also Alltag.

Mobilitatsanbietern im Fernbuslinienmarkt sind also gut beraten, neben giinstigen Preisen auch die
Entwicklung innovativer Servicedienstleistungen zu forcieren. Unter Serviceangeboten wurden in
dieser Studie Dienstleistungen verstanden, die der Fernbusreise vor- oder nachgelagert sind, wie z.
B. die Kundenhotline, der Buchungs-prozesses oder die Stornierungsmaoglichkeiten. Anbieter sollten
also nach Mdéglichkeiten zu suchen, eine hohe Servicequalitat sicher zu stellen, ohne ihre Kosten zu
erhéhen. Vor dem Hintergrund der Eigenschaften der untersuchten Zielgruppe — vorwiegend Stu-
dierende aus der Generation der ,digital natives”, die in der Regel eine hohe Affinitat zu Online-
Medien aufweisen (Palfrey/Gasser 2013, S. 2) — sollte deshalb verstarkt Gber den Einsatz und die
Gestaltung von mobilen Services (Buchungsportale, Apps etc.) nachgedacht werden.

Auch der Komfort einer Fernbusreise scheint ein flr die Zielgruppe junger Studierender ein wichti-
ges Kriterium darzustellen. Hierzu zahlen der Sitzabstand, die WLAN-Verflgbarkeit und Qualitat, die
allgemeine Ausstattung und der Zustand des Busses sowie der Bordservice. Vor dem Hintergrund
der eingangs erwdhnten Notwendigkeit, die Preise niedrig zu halten, erscheinen mit Blick auf die
Zielgruppe vor allem Dienstleistungen wichtig, mit denen ggf. Zusatzeinnahmen erzielt werden kon-
nen. So sollten sich Anbieter, die dies noch nicht oder noch nicht ausreichend tun, verstarkt am
Geschaftsmodell der Billigflieger (z. B. Ryanair) bedienen. So ware es dort, wo es noch nicht erfolgt
ist, anzuraten, den kostenpflichtigen Bordservice auszubauen. Auch die WLAN-Verflgbarkeit
konnte ggf. in unterschiedlichen Qualitatsabstufungen gestaltet werden. Der Reisende kénnte dann
beispielsweise zwischen einem kostenlosen Basis-paket mit Geschwindigkeits- oder Volumenbe-
grenzung und einem oder mehreren Zusatzpaketen wahlen. Auch ein Unterhaltungsprogramm wah-
rend der Fahrt, welches ggf. eine kostenlose Basisausstattung (,kleines Filmpaket”) beinhaltet und
ein kostenpflichtiges upgrade (,,groRes Filmpaket“) ermdglicht, ware eine denkbare Alternative.

Aus einer strategischen Perspektive erscheint es jedoch schwierig, sich (iber Preis, Service und Kom-
fort gegeniiber dem Wettbewerb abzugrenzen. Schon heute gibt es im Markt flir Fernbuslinien It.
Stiftung Warentest (2014) nur wenige Unterschiede zwischen den Anbietern: , Die Busse sind be-
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quem, punktlich, der Service ist ordentlich. Auch bei der Verbindungssuche, beim Buchen und Stor-
nieren treten nur gelegentlich Schwachen auf.” Folgerichtig lautete das Urteil fiir bei allen gepriften
Fernbuslinien mindestens gut. Die Kriterien Preis, Kundenservice, Komfort und Fahrplan, die in der
hier dargestellten empirischen Untersuchung deutlich wichtiger waren als die Marke in Form der
Markenbekanntheit, scheinen deshalb zumindest perspektivisch nur geringe Mdéglichkeiten zu bie-
ten, sich dauerhaft vom Wettbewerber abzuheben. Wo liegt also das Potenzial zur Differenzierung
gegenuber anderen Marktteilnehmern?

Eine Moglichkeit der Differenzierung bietet das Markenmanagement. Aus den in Kap. 3 diskutierten
Ergebnissen der Conjoint-Analyse geht zwar hervor, dass die Marke ein eher untergeordnetes Kau-
fentscheidungskriterium einnimmt. Jedoch ist die Tendenz zu erkennen, dass sich die Markenbe-
kanntheit positiv auf die Kaufentscheidung auswirkt: Eine bekannte Marke wirkt nutzensteigernd
und kann einen positiven Einfluss auf die Kaufentscheidung nehmen. Die hier vorgestellte Conjoint-
Analyse zeigt zwar, dass die Marke heute — in einem jungen Markt, in dem sich viele Anbeter noch
kein eigenes Profil erarbeiten konnten — fiir die Zielgruppe junger Studierender nur eine unterge-
ordnete Rolle einnimmt. Man kann in Abgrenzung von den Untersuchungsergebnissen allerdings
perspektivisch interpretieren, dass Markenaufbau ein langfristiges Geschéft ist. Wenn alles gleich
ist, bleibt am Ende vielleicht nur die Marke des Reiseanbieters. Fernbuslinien sollten deshalb also
starker als bisher in ihre Markenfiihrung investieren.
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5 ZUSAMMENFASSUNG

Der Wettbewerbsdruck bei Fernbuslinien hat den in den Jahren stark zugenommen. Einige Unter-
nehmen mussten bereits den Markt verlassen, andere habe fusioniert und wieder andere kampfen
gegen den starken Verdrangungswettbewerb an. Vor diesem Hintergrund war es Ziel dieser Arbeit,
anhand einer Conjoint-Analyse die Produkteigenschaften von Fernbuslinien hinsichtlich ihrer Rele-
vanz fur die Kaufentscheidung zu untersuchen, um der Praxis konkrete Empfehlungen zur Ausge-
staltung Ihrer Marketingkonzeption an die Hand zu geben.

In Bezug auf die Wichtigkeit der einzelnen Kaufentscheidungskriterien hat sich herausgestellt, dass
der Preis unter Studierenden als wichtigstes Kaufentscheidungskriterium gilt. Dahinter folgen der
Kundenservice und der Komfort. Die Marke eines Fern-bus-Unternehmens hat bei Studierenden e-
her einen geringen Einfluss auf die Kaufentscheidung. Interessant ist dabei jedoch, dass ein bekann-
ter Anbieter sich positiv, also kaufférdernd, auf die Kaufentscheidung auswirkt. Im Gegensatz dazu
zeigt sich, dass ein No-Name-Produkt einen negativen Einfluss auf die Kaufentscheidung hat.

Vor dem Hintergrund der Marktentwicklungen und der Anforderungen der Kunden im noch jungen
Fernbusmarkt sollten die Anbieter von Fernbusreisen, deren Zielgruppe junge Studierende umfasst,
verstarkt auf die Entwicklung innovativer und mobiler Servicedienstleistungen setzen, ohne dabei
die Kosten zu steigern. Die Billigflieger, wie z.B. Ryanair oder die ehemalige Germanwings, kdnnten
hierzu Vorbilder sein. Aus einer langfristigen Perspektive sollte auch die generelle Bedeutung der
Markenfihrung nicht unterschatzt werden.
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legt!

Prof. Dr. W. Edelfried Schneider, Dipl. Wirtschaftsjournalist Lukas Karrenbrock
Januar 2013

Wirtschaftskraft des Karnevals — Die regionalokonomischen Effekte des Karnevals in
Koblenz

Prof. Dr. Mark O. Sellenthin

Juni 2013

Die Staatsschuldenkrise Griechenlands — Ursachen, durchgefiihrte HilfsmalRinahmen
und ein moéglicher Schuldenerlass

Prof. Dr. Georg Schlichting; Nils Schiffer M. Sc.

Dezember 2013

Markenorientierung von ,Social Businesses” — Ergebnisse einer Expertenbefragung
Prof. Dr. Holger J. Schmidt, Florian Liickenbach M. Sc.
Februar 2014

The City of London and the Euro
Carine Berbéri, University of Tours, Frankreich
Mai 2014

20 Jahre TechnologieZentrum Koblenz: Wie haben sich die Unternehmen des TZK ent-
wickelt?

Prof. Dr. Mark O. Sellenthin

Oktober 2014

Kundenwertmanagement in der Energiewirtschaft
Prof. Dr. Andreas Mengen; Maja Wanker M.Sc.
Januar 2015

Alles griin oder was? Nachhaltigkeitskommunikation heute oder morgen
Prof. Dr. Holger Schmidt, Katharina Gelbling, M.Sc.
April 2015

Nutzen offentlicher Unternehmensdaten am Beispiel Borussia Dortmund
Prof. Dr. Holger Philipps, Numejr Owiesat B.Sc.
Oktober 2015

Cournot’s Mengenwettbewerb —Von der oligopolistischen Modellwelt zur Anwen-
dung in der Zementindustrie

Prof. Dr. Georg Schlichting, Till Samuelson

Februar 2016
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Nr. 20 Erfolgsfaktor Kundenwertmanagement: Empirische Ergebnisse — Herausforderun-
gen fur das Controlling — Umsetzung in der Praxis
Prof. Dr. Andreas Mengen
Mai 2016

Nr. 21 Der Europaische Rat in der Europdischen Union. Kritische Betrachtung seiner Entste-
hung mittels der Theorie des Evolutionaren Institutionalismus
Prof. Dr. Sibylle Hambloch
August 2016

Nr. 22 Fernbuslinien im Fokus
Prof. Dr. Holger J. Schmidt, Jens Fitzner M. Sc.
November 2016

33



	einabnda4
	Schrift 22 - Fernbus Conjoint

