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Management Summary

Im Rahmenrdieser Studiaverdenzwei neue Abonnementgetestet werden, die sich zwischen
der HalbtaxSchwelle und der G/&chwelle befinden(a) BonusAbonnement und (bKostendach
Tarif. Im Bereichzwischen Halbtax und GAyibt es im Sortiment aktuelle eine Licke. W&iid das
Generalabonnemen®A) aktuell im Vergleich tiefen Preis/km aufweist, sind die Einzelbillete bzw. der
Preis/lkm mit einem Halbtagbonnement vergleichsweise hoch. DieuenAbonnemente sollen so
ausgestaltet sein, dass diese insbesondere fir Berpogislich attraktiv sind, die das Halbta&ufig
nutzen bzw. flr Personen, die das GA wenig nutzen und sich eventuell Giberlegen, dieses zu kiinden. Die
neuen Produkte sollen Vorteile hinsichtlich der Anreizgestaltung (z.B. Bonus) und der Einfachheit
habea. Zudem sollen sie grundsétzlich dem Prinzip der Kostenwahrheit entsprechen und gleichzeitig die
Sicherheit bieten, nicht mehr als einen bestimmten Betrag zu bezahlen (gilt fir Kostendach).

Beim BonusAbonnement wird ein bestimmtes FPrayGut haben (z. B. 16000
Dieser Betrag kann wahrend einem Jahr frei fir Fahrten zum Hdalati#xim nationalen OWetz
verwende werden. Zusatzlich zum eingezahlten Guthaben wird ein Bonus @0B.CHBF)
gutgeschrieben, der ebenfalls fur Fahrten im SchweizeeN& frei eingesetzt werden kann.
Kostendeckeltarife kombinieren RagrUseTarife (nutzungsbasiert) mit Flatrate Abonnementen
(Pauschaltarife). In der Schweggbt es einen Kostendeckelrbés heute auf Tagesbasisdies im
Rahmen des automatischen Ticketings (Fairtiq, SBB Easy Rideln.&9ndon sind bereits seit 2005
Kostendeckeltarife im Einsatz. Erstmals wurde dort ein komplexes Tarifsystem mit mehreren Zonen,
unterschiedlichen Vedbrsmitteln und ofpeak Fahrkarten einfach und transparent umgesetzt
(Passenger Technology Group, 2016). Kunden bezahlen dabei fir die beanspruchte Nutzung maximal
einen im Voraus definierten Kostendeckel (z.B. 3'950 CHF). Wenn die Nutzung unter dem
Kostendeckel bleibt, bezahlen die Kunden den normalen, respektive tieferggeRage Tarif. Diese
Tarifmodelle bieten den Kunden eine flexible Nutzung mit gleichzeitiger Kostenkontrolle.

In dieser Studie soll das Bundel an Produkteigenschaften von zwein n€arifen
(Kostenach Tarif, Bonusabonnement) ermittelt werden, welches die Nachfrage nach dem Produkt
maximiert.Zu diesem Zweck wird eine ConjoiAinalyse durchgefihrt. Die Conjoidtnalyse ist eine
guantitative Forschungsmethode zur Praferenzmessuegaud einem dekompositionellen Ansatz
basiert (Green & Srinivasan, 1978). Um die Struktur der Verbraucherpraferenzen zu untersuchen, wird
ausgewertet wie diese zwischen alternativen Produkten wéahlen (Green, Krieger, & Wind, 2001). Die
meisten Produkte sagn sich aus einem Bindel von Attributen zusammen, welche jedes Individuum
hinsichtlich ihrer Wichtigkeit unterschiedlich bewertet. Der Conjdinalyse liegt zugrunde, dass jeder
Entscheidungstrager seine Préaferenz fir ein bestimmtes Produkt bildet, énddim Alternativen
hinsichtlich der ihm durch die Merkmalsebenen entstehenden Teilnutzenwerte vergleicht und sich fur

jenes Produkt entscheidet, welches ihm mit den spezifischen Attributen und Merkmalsebenen den
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grosstmoglichen Nutzen bringt (Lohrke, Kovay, & Woolley, 2010). So werden ConjoiAhalysen
verwendet, um die Reaktionen der Verbraucher auf neue Produkte oder auf Anderungen an bereits
bestehenden Produkten innerhalb einer konkurrierenden Marktsituation zu simulieren (Natter &
Feurstein, 2002Jm Rahmen der choieleased Conjoint (CBC) werden die Befragten mit einer Auswahl
hypothetischer Alternativen konfrontiert und missen das Produkt wéhlen, das sie am meisten
bevorzugen (Baier et al., 2015).

Die Hierarchical Bayes Estimation (HB) hat gezeig dass in der StudieBonus
Abonnement Erwachseneein geringeres PyBay Guthaben bevorzugvird. Das HalbtaxSegment
bevorzugt starker das tiefste FRayGuthaben (1000 CHF) als das &&gment. Fur die Studie
Bonus-Abonnement Seniorenin Ubereinstimmung mit den theoretischen Uberlegungen deutlich, dass
in beiden Teilstudien (Erwachsene/Senioren) ein geringerePdy Guthaben bevorzugt wird.
Wahrend allerdings die Erwachsenen eine deutliche Praferenzniéim @iohen Bonus aufweisen,
unterscheiden sich die Merkmalsebenen von 200 CHF, 500 CHF und 900 CHF bei den Senioren nur
geringflgig.Wie beim ErwachseneBegment wird auch bei den Senioren das tiefstd?By&s uthaben
(1000 CHF) am starksten von den Halbkundinnen und-kunden bevorzugtln der Studie zum
KostendachTarif bei Erwachsenenwird das niedrigste Kostendach von 3'680 CHF stark gegeniiber
dem hochsten Kostendach von 4220 CHF préafeltitirtsichtlich des PréayGuthabens werden vor
allem die beidn Optionen 200 CHF und 400 CHF bevorzugsbesondere das Halbt&egment
bevorzugt ein tiefes P#eayGuthaben, da dies fir Wenigfahrer wohl attraktiv Kiir die Studie
KostendachTarif Seniorenzeichnetsich ein sehr &hnlichegild ab. Wie erwartet vird auch hier das
tiefste Kostendach von 2700 CHF stark gegentiber dem héchsten Kostendach von 3240 CHF préaferiert.
Betrachtet man das GAInd HalbtaxSegment separat, lasst sich wie bei den Erwachsenen feststellen,
dass insbesondere das Halb&egment eitiefes PrePayGuthaben bevorzugt.

Die Marktsimulationen haben aufgezeigt, dass der Marktanteil BesusAbonnements
bei den Erwachsenernmit steigendem Bonus ansteiddlit steigender Héhe des PRayGuthabens
sinkt der Marktanteil des Bonusabonnemeatativ stark. Verdoppelt sich das HPay-Guthaben von
1000 CHF auf 2000 CHF, so reduziert sich der Marktanteil des Bonusabonnementsnridgl bis
zur Halfte. Bei einem PsPayGuthaben von 1000 CHF bestehen die potentiellen Kunden des
Bonusabonnenms gleichmassig aus jetzigen 6énd HT-Kunden. Bei einem PyBayGuthaben von
2000 CHF oder 3000 CHF wechseln eher mehr Kunden vom GA als vom HT auf das
Bonusabonnement. D&onusabonnement der Senioresetzt sich zu mehr als 50% aus bestehenden
GA-Kunden zusammen. Steigt das ArayGuthaben um 1000 CHF an, so halbiert sich ungeféahr der
Marktanteil des Bonusabonnements. Bei einem Anstieg deBagr@uthabens von 1000 CHF auf 2000
CHF verliert man bei den potenziellen Bonusabonnesdanten relativ mehbestehende HTals GA
Kunden. Bei einem Anstieg des Guthabens von 2000 CHF auf 3000 CHF sinkt die Wechselrate der
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bestehenden HKunden nur minimal, wéhrend sie bei den -®Anden stérker sinkDie Ergebnisse

der Marktsimulationen fidenKostendachTarif Erwachsenehaben gezeigt, dasker Marktanteil im
Allgemeinen sinkt, wenn das Kostendach sowie das-PBygSuthaben ansteigenBei einem
Kostendach von 3680 CHWahlenetwa 30% der GAunden das Kostendagkbo, bei 3950 CHF

noch etwa 15% und bei 4220 CHRter 10%. Je htheudemdie Anzahl gefahrenpkm/Jahy desto
starker ist die Préferenz fur das Kostendach. Diesnglitesonderéir die Kostendacher 3680 CHF und
3950 CHF DasKostendachAbo wird bei den Seniorenje nach Auspragung insgesamt nur selten bis
sehr selten gewéhlt. Im besten Fall (Kostendach 2700 CHF urBafeuthaben 200 CHF) ist der
Marktanteil des Abonnements 9.9%, wahrend er im schlechtesten Fall (Kostendach 3240 CHF und Pre
PayGuthaben 600 CHFsogar nur 4.0% betragt. Bei den Senioren bestehen die potentiellen Kunden
desKostendacHrarifs bei allen Produktspezifikationen ungefahr gleichmassigalugellenGA- und
HT-Kunden.

Die Umsatzprognosen die basierend auf den Marktsimulationen erstelitden, zeigen, dass
beim Bonusabonnemat Erwachsene und Seniorenin fast samtlichen Szenarien, bei denen das
Guthaben nicht verfallt, ein Umsatzverlust zu verzeicheerHier wére es sinnvoll einen zumindest
teilweisen Verfall des Guthabens in Betrazht ziehen um die Umsatzverluste zu minimierdber
KostendachTarif scheint bei denErwachsenen grundsatzlich in allen Szenarien zu einem
Umsatzverlust zu fiihren. Bei einer allfdlligen Produkteinfiihrung wirde sich basierend auf den
Prognosen ein Kostendacron CHF 3'950 oder CHF 4220 anbieten. Bei &emioren fuhrt der
KostendachTarif insbesondere bei einem Kostendach von CHF 2'970 und CHF 3240 zu einem
Umsatzzuwachs.

Teilweise sind in den Prognosedaten positive Umsatzverdnderungen mit kleinen déektant
verbunden, was eher gegen eine Sortimentserweiterung sprichtBBausabonnement Erwachsene
sind insbesondere die Optionen 1GDAF (mit Bonus200 CHF), 2000 CHF (mit Bonus 200 CHF &

500 CHF) 3000CHF (mit Bonus 200 CHF &00 CHF) zu empfehlen. Baliesen Optionen werde auf

den jeweiligen Guthabe8tufen (1000CHF, 2000CHF, 3000CHF) die beiden Variablen Marktanteil

und Umsatzveranderung optimiéew. der Verlust in Grenzen gehalt®ei dem Segment der Senioren

ist aufgrund der stark negativen midatzprognosen und geringen Marktanteile eine
Sortimentserweiterung beim Bonusabonnement fraglg#im KostendachTarif sind jeweils die

tiefsten Kostendachstufen aufgrund der jeweils verhaltnisméassig negativen Umsatzveranderung eher
nicht zu empfehlen. Im Segment d&mwachsenenscheint insbesondere das Kostendach 3950 CHF
(PrePay-Guthaben 200 CHF und 600 CHF) interess®eim Kostendach von 4220 fallen zwar die
prognostizierten Umsatzverluste etwas geringer aus, jedoch sind die Marktanteile unter 10%. Insgesamt

scheint der KostendacfTarif im Segment derSenioren weniger erfolgsversprechend, da die
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Marktanteile insgesat sehr tief ausfallen. Jedoch kénnen mit einem Kostendach von 2970 CHF und
3240 CHF leichte prognostizierte Umsatzzuwachse verzeichnet werden.

Die vorliegenden Studienergebnisse muissen vor dem Hintergrund einiger Limitationen
interpretiert werden. Die S$tiprobe aus bestehenden -Hdder GAKunden. Entsprechend wurden
keine Neukunden bzw. ehemalige Kunden in der Studie beriicksichtigt. Zudem sind die
Umsatzprognosen mit gewisser Unsicherheit verbunden, da verhéltnismassig kleine Stichproben auf die
Grundgesmtheit hochgerechnet worden sind. Ungenaue Schatzwerte konnten deshalb bei der
Gesamtbetrachtung der Population stark ins Gewicht fallen. Im Weiteren konnemkdieftigen
Verhaltensanderungen (Mehbzw. Minderkonsum), die sich aus der Abowahl bzw. Alzhsels
ergeben und die daraus entstehenden Umsatzwirkungen aufgrund des Studiendesigns nicht analysiert
und eingeschéatzt werden. Als letzter Punkt ist zu erwahnen, dass in der vorliegenden Studie von einer
konstanten Nutzung ausgegangen (basierend aufodetehenden Konsum) wird. Dies bedeutet, dass
Nutzungsanreize, d.h. Rabattierung des Fahrpreises (z.B. beim Bonusabonnement) entgegen den

Erwartungen keine Wirkung in der Nachfrage entfalten kénnen.
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1. Einleitung

Die Preispolitk im Offentlichen Verkehr hat einen grossen Einfluss auf die
Kundenentscheidungen. Folglich bringen neue Preisstrategien auch Veranderungen vom
Kundenverhalten wie z.B. die Abowahl,mit sich (Elias & Shiftan, 2012). #hdenfreundliche
Tarifstrukturen sind fur den offentlichen Verkehr von fundamentaler Bedeutung. Preissysteme sollen
nachvollziehbar sein, denn eine hohe Komplexitat hat eimegativen Einfluss auf die
Kundenzufriedenheit und Kundenbindung (Bundesamt &ik&hr, 2010)Entsprechend soll auch die
Preis und Sortimentsstrategie darauf ausgerichtet sein, dass die Tarifierung fir die Kundinnen und
Kunden mdglichst einfach und verstandlich gestaltet wird (SBB, 2018). Dies scheint zentral hinsichtlich
der Akzepanz der neuen Sortimente am karDaneben ist auch die Beriicksichtigung von
Zahlungsbereitschaften zentral (SBB, 2018): Mit glinstigen Angeboten sollen neue Segmente adressiert
werden, ohne dabei den bestehenden Ertrag zu stark zu kannibalisieren ddtestetieaufgrund der

Variation im Tagesgang zu erhéhen

HalbtaxSchwelle GASchwelle

CHF/

km/Jahr

Abbildungl: Halbtax und GASchwelle

Basierend auf deiskussionen mit der SBB sollen im Rahmen dieser Studie neue Tarife

getestet werden, die sich insbesondere zwischen der H&8btaxelle und der G&chwelle befinden
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(siehe Abbildung 1)In diesem Bereich gibt es im Sortiment aktuell eine Liudkéhrend da GA
aktuellim Vergleichtiefen Prei{ CHFkm) aufweist, sind die Einzelbillete bzw. der Preis/km mit einem
HalbtaxAbonnement vergleichsweise hoch. Dazu kommt, dass beim GA der durchschnittliche Preis mit
den zusatzlich gefahrenen Kilometer weiter sinBei den Einzelbilleten bzw. beim Halbtax
Abonnement sind die Preideingegenkonstant.Im Rahmen der vorliegenden Studiellen zwei
Abonnemente flr Personen getestet wenle, diese beschriebene Sortimentsliicke schlies&n
BonusAbonnemen{BA) und (b) Kostendachrarif (KT). Die Abonnemente sollen so ausgestaltet sein,
dass diesensbesondere fur Personen preislich attraktiv sind, die das Halbtax viel nutzen bzw. fir
Personen, die das GA wenig nutzen und sich eventuell Uberlegen, dieses igerkibig neuen
Produkte sollen Vorteile hinsichtlich der Anreizgestaltung (z.B. Bonus) und der Einfachheit haben.
Zudem sollen sie grundsétzlich dem Prinzip der Kostenwahrheit entsprechen und gleichzeitig die
Sicherheit bieten, nicht mehr als einen bestimmteinag zu bezahlen (gilt fir Kostendach).

Beim BonusAbonnement wird ein bestimmtes HFPayGut haben (z. B. 16000
Dieser Betrag kann wahrend einem Jahr frei fir Fahrten zum Hdlbatiéxim nationalen OWetz
verwende werden. Zusatzlich zum eingezahlten Guthaben wird ein Bonus (z.B. 300 CHF)
gutgeschrieben, der ebenfalls fur Rah im Schweizer O\Netz frei eingesetzt werden kann.
Kostendeckeltarife kombinieren RagrUseTarife (nutzungsbasiert) mit Flatrate Abonnementen
(Pauschaltarife)in der Schweiz gibt es einen Kostendeckel bereits heute auf Tageshdies im
Rahmen ds automatischen Ticketings (Fairtiq, SBB Easy Ride.Ural)ondon sind bereits seit 2005
Kostendeckeltarife im Einsatz. Erstmals wurde dort ein komplexes Tarifsystem mit mehreren Zonen,
unterschiedlichen Verkehrsmitteln und -p#fak Fahrkarten einfachnd transparent umgesetzt
(Passenger Technology Group, 20Xk)nden bezahlen dabei fiir die beanspruchte Nutzung maximal
einen im Voraus definierten Kostendeck@.B. 3'950 CHF) Wenn die Nutzung unter dem
Kostendeckel bleibt, bezahlen die Kunden demmalen, respektive tieferen PpgrUseTarif. Diese
Tarifmodelle bieten den Kunden eine flexible Nutzung mit gleichzeitiger Kostenkontrolle. Wenn ein
Kunde beispielsweise mehrmals am selben Tag reist und der Preis einer Tageskarte glinstiger ist als der
Gesamtpreis der Einzeltickets, muss der Kunde nur die Tageskarte bezahlen. Kostendeckeltarife sind ein
aktueller Preistrend, der Kunden die Mdglichkeit gibt, ihre Ausgaben im Voraus zu optimieren (Direkter
Verkehr Schweiz, 2016). Kostendeckeltarife sind Eagerem auf dem deutschen Mobilfunkmarkt
prasent. Zudem sind sie in der Versicherungsbranche in Form von Selbstbeteiligungen oder der
Vermietungsbranche als Tagessatze haufig vorzufinden (Kohler, Kramer, & Kruger, 2014). Der
Kostendeckeltarif kann nitmur auf Tages sondern auch auf Monatsder Jahresbasis eingefuhrt
werden. So koénnen die Verbraucher sicher sein, nicht mehr als die Kosten fir eine- Mdeats

Jahreskarte zu bezahlen. Dies kommt dem Kundenbedirfnis nach einer Bestpreisgaragéie. entge
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Der Kostendeckeltarif bietet eine ideale Option fiir risikoaverse Kunden. Kunden haben sich
in Umfragen fur einen solchen Kostendeckeltarif entschieden, um den sogenannten T-&fieldten
Uberwinden (Cerny, 2018). Ein solcher Taxameter wird nassunangenehm empfunden, da er die
anfallenden Kosten transparent macht (Prelec & Loewenstein, 1998). In Analogie dazu kdnnten auch
Einzelfahrscheine (PgyerUseTarif) im Bereich des offentlichen Verkehrs zu diesem Effekt fuhren.
DarlUber hinaus hat eostendeckeltarif die Eigenschatft, eine-&ltOneLdsung (Preis pro Zeiteinheit
oder Strecke) anzubieten und Preisspriinge zwischen den Tarifoptionen (Vollpreis, Halbtax plus Ticket,
Regionalabo, GA) zu eliminieren. Basierend auf einem Kostendeckebawif #er Ticketkaufprozess
vereinfacht werden (keine Ticketaufladung). Ein solcher Kostendeckeltarif kénnte zu einer héheren
Reisehaufigkeit fuhren und neue Kunden des o6ffentlichen Verkehrs anziehen. Daher hat dieser neue
Tarif das Potential, die EinnahmdarOV-Unternehmen zu erhéhen.

In dieser Studie soll das Bindel an Produkteigenschaften von zwei neuen Tarifen
(Kostendeckerarif, Bonusabonnement) ermittelt werden, welches die Nachfrage nach dem Produkt
maximiert. Der Kostendeckel sollte dabeaiindestens dendes GAsentsprechenum das letztgenannte
Produkt nicht zu kannibalisieren. Eine weitere Frage ist, ob die Verbraucher bereit sind, fir die Vorteile
(z.B. Kostenkontrolle), den ein solcher Tarif mit sich bringt, eine Pramie zu zahlen, oderrein sie
rational handeln (d.h. Verbraucher, die die Deckelung sicher nicht erreichen, entscheiden sich nicht flr

einen Kostendeckeltarif).
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2. Vorstudie: Fokusgruppe
2.1 Ziele der Studie

Um die Uberlegungen der Projektgruppe zu validieren und das Choice Esperim
weiterzuentwickeln, wurde ein Fokusgruppeninterview durchgefuhrt. Dieses soll dabei helfen, die
Kundenperspektive hinsichtlich Verstandlichkeit und Gestaltung der Tarife einzubeziehen.

Die Forschungsfragen der Vorstudie lauten wie folgt:
Ist der KosendachTarif (KT) zw. das Bonusabonnement (BAne attraktive Alternative zu
GA und HT?
Was sind die VofNachteile ér neuen Abda
Verstehen die Kunden und die enthaltenen Attrildies<T bzw. BA?
Wie kann die KommunikatiodesKT bzw. BA verbessert welen, damit diese verstandlicher
werder?
Fur welche Segmentst dasKT bzw. BA attraktiv?
Wie attraktiv sind die Attribute dasT bzw. BA aus Sicht der Kunden und welche weiteren
Attribute kdnnten interessant sein?

Gibt es Hinderungsgriinde / Barrieren?s/¢ahreckt ab?

2.2 Methoden

Das Fokusgruppeninterview ist eine moderierte Diskussion, die zum Teil nach einem
Leitfaden strukturiert ist und mit einer kleinen Gruppe von etwa vier bis acht Personen durchgefihrt
wird (Schulz, Mack, & Renn, 2012). Durch dgegenseitigen Austausch und die Konfrontation mit
Wahrnehmungen, Meinungen und Ideen anderer Diskussionsteilnehmer soll ein deutliches Plus an
Informationen produziert werden als eine nacheinander durchgefihrte Mehrzahl an Einzelinterviews.
Die kleine GrupengrtRe ermdglicht es, dass sich mdglichst viele Teilnehmer an der Diskussion
beteiligen und ihre Meinungen und Erfahrungen auRern kénnen. Weitere Vorteile dieser Interviewform
sind die schnelle und kostenginstige Durchfiihrung sowie die Anregung von Ideeendurch die
Gruppendynamik (Mayerhofer, 2007).

Am 10. August 2020 fanth Luzernein Fokusgruppeninterview mit sechs Kunden der SBB
statt. Die Teilnehmer wurden Uber die SBB («Kundenstimme») rekrutiert. Ziel des
Fokusgruppeninterviews war es dariberdiskutieren, wie die Verstandlichkeit und das Design der
neuen Abonnemente verbessert werden kann. Unter der Leitung des Moderators wurde kollektiv
diskutiert, was die Herausbildung verschiedener Perspektiven und Meinungen und damit einen tiefen

Einblick in die Thematik ermdglichte.
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Das Fokusgruppeninterview dauerte 1 Stunde und 12 Minuten. Die Sitzung wurde
aufgezeichnet (Audio). Die Anonymitat der Teilnehmer wurde sichergestellt. Um die Forschungsfragen
zu beantworten, wurde das Audiofile transkribieBas Transkript diente als Basis flr eine
Themenanalyse. Nach der Fokusgruppe erhielten die Kunden ein Feedback darliber, welche
Erkenntnisse gewonnen wurden. Die Teilnehmenden erhielten als Entschadigung fir die Teilnahme
einen SBB Gutschein im Wert von €50 (Beitrag an Reisekosten).

Die Fokusgruppe setzt sich aus verschiedenen Kundensegmenten zusammen (z.B. hinsichtlich
des bestehenden Abonnements oder Haupttatigkeit). Die folgende Tabelle (Tabelle 1) gibt einen

Uberblick tiber die sechs Teilnehmenden.

Tabellel: Uberblick tiber die Teilnehmenden der Fokusgruppe

Person A |Person B |Person C Person D | Person E | Person F

Bestehendes HT GA GA HT GA HT
Abonnement

In wie vielen Jahren 5von5 3von5 |5von5 5von5 [3von5 |5von5
haben Sie ein Jahren Jahren |Jahren Jahren |Jahren |Jahren

Abonnement besessen’|

Haupttatigkeit Rentner/in |Berufs |In Berufs |Berufs |Hausfrau/
tatig schulischer |tatig tatig Hausmann
Ausbildung
Wie haufig benutzen Si¢3-12 mal | Mehrmals| (fast) taglich | (fast) (fast) 3-12 mal
die Bahn wahrend eineqjahrlich pro taglich taglich  |jahrlich
Jahres? Woche

Die zwei hypothetischen Abonnemente wurden den Teilnehmenden wie folgt erklart: «Zwei
bereits bestehende GAbonnemente sind das Halbtabo und dasGeneralAbonnement (GA). Beim
HalbtaxAbonnement zahlen Sie pro Fahrt den Halifaxf. Z.B. kostet die Strecke ZiridBern mit
dem Halbtax 25.50 CHF anstatt 51 CHF. Beim GA hingegen zahlen Sie einen bestimmten
Gesamtbetrag und koénnen den nationalen OwWinda&hrend einem Jahr unbegrenzt nutzen. Im
Folgenden mdchten wir Sie zu lhren Praferenzen fir zwei weitere, hypothetiscAddddemente
befragen, dem sogenanntefostendach Tarif » und dem Bonus-Abonnement».Bitte lesen Sie die

Beschreibung genau dureh.
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Der KostendachTarif :

Beim Abo mit Kostendach zahlen Sie, wie beim Halbtax, den halben Preis firr jede Fahrt. Dies
aber nur solange, bis Sie einem bestimmten, jahrlichen Maximalbetrag (das "Kostendach") erreicht
haben. Ab diesem Kostendach sind, wignb GA, alle weiteren Fahrten im Schweizer D€tz
wahrend der Abd aufzeit (12 Monate) kostenlos.

Ein Beispiel: Angenommen das Kostendach bet
mit dem Zug von Zurich nach Bern fahren, zahlen Sie fur jede FahrtalbtaiTarif von 25.50 CHF.

Wenn Sie innerhalb von 12 Monaten 4'000 CHF Fahrtkosten ausgegeben haben, dann fahren Sie
national auf allen weiteren Strecken gratis, biKlbstendacHrarif nach 12 Monaten ablauft.

Der Vorteil beim Abo mit Kostendach istass Sie weniger zahlen, wenn Sie weniger fahren,
aber trotzdem nicht mehr als das Kostendach bezahlen, wenn Sie mehr fahren.

Um das Abo mit Kostendach zu erwerben, zahlen Sie ein bestimmte®ap@Eaithaben»
(zwischen 500 und 1500 CHF) auf Ihren Swisspaiss Dieses PrPayGuthaben kénnen Sie fir
Fahrten zum HalbtaXarif im Schweizer OWetz frei verwenden. Nicht genutztes Guthaben verfallt
nach 12 Monaten, d.h. Sie haben beim Abo mit Kostentfatlestkosten von 5060 6 500 CHF pr
Jahr.

Das BonusAbonnement:

Beim BonusAbonnement zahlen Sie zu Beginn der Alaufzeit ein PrePayGuthaben von
3'000 CHF auf Ihren Swisspass ein. Diesen Betrag kénnen Sie dann wahrend einem Jahr frei fir Fahrten
zum HalbtaxTarif im Schweizer OMNetz brauchen.

Zusatzlich zu den 3'000 CHF schenkt Ihnen die SBB einen Bonus, den Sie ebenfalls fir
Fahrten im Schweizer OWetz frei einsetzen konnen. Nicht genutztes Guthaben (lhre Einzahlung wie
auch der Bonus) verfallt nach 12 Monaten, d.h. Sie haben beim -Baansement Mindestkosten von
3'000 CHF pro Jahr.

Ein Beispiel: Sie mdchten das Borfdsonnement nutzen und zahlen 3'000 CHF auf lhren
Swisspass ein. Die SBB erhoht dieses Guthaben dann beispielsweise um 1'000 CHF auf insgesamt 4'000
CHF. Diesen Betrag konneneSdann wahrend einem Jahr fiir beliebige Strecken im Schwigzer
Netz nutzen. Wenn Ihr Guthaben von 4'000 CHF aufgebraucht ist, zahlen Sie flr alle weiteren Fahren
den HalbtaxTarif. Alles nicht genutzte Guthaben verfallt, sobald Ihr Bonusabonnement r2ach 1

Monaten ablauft.»
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2.3 Ergebnisse

Motive fur Generalabonnement und Halbtax

Um die Aussagen der Fokusgruppenteilnehmer beziiglich der b&denarife besser
verstehen zu kénnen, werden zunéchst die Motive fur derb@A den HFBesitz betrachtet. Die GA
Besitzer schatzen an dem GA, dass es bei entsprechender Nutzung zu Kostenersparnissen gegeniber
dem Auto fuhrt. Ausserdem bietet es hohe Flexibilitdt, da es beispielsweise unabhangig von
elektronischen Devices genutzt wird und eine mdgliche Kindigung necivienaten angeboten wird.
Der Preisunterschied zu regionalen AWos ist z.T. gering, weshalb fir einen erschwinglichen
Aufpreis das GA gekauft wird. Furr Personen, die taglich im OV unterwegs sind, erweist sich das GA
daher aus Kostensicht als die besbsung. Fir den Kauf eines GA sind die HalkiB®esitzer allerdings
zu wenig unterwegs. Fur sie gehort dennoch ein Halbbsx «wie die ID» (Person C) ins

Portemonnaie.

Meinungen zu denKT -Tarifen

In der Diskussion um die Frage, welcher der beid@nTarife vorteilhafter ist, herrscht
Uneinigkeit. Fur HalbtasNutzende ist ein Vorteil der beiden neuen Systeme, dass das Halbtax bereits
im PrepaidGuthaben enthalten ist. Ausserdem wirden die beiden Tarife zu etwas mehr Kaosten
Reisebewusstsein flihren. Amchteil deKT-Tarife wird angefiihrt, dass die beiden Systeme zu wenig
kundenorientiert sind. Person B erwdhnt in diesem Zusammenhang mehrfach, déEsTdigfe im
Gegensatz zum GAzu wenig attraktivsseien. So misse man sich eingehend mit den béiden
Tarifen auseinandersetzen, um die Tarife zu verstehen und fur sich selbst den Kauf eines solchen Tarifs
abzuwagen. Dies sei zu statllie kommerzielle Sicht und zu wenig die Kundensi¢drson B). Aul
wenn die neuen Modelle mit der CheickCheckout Methode funktionieren, muss doch stets daran
gedacht werden sich an seinem mobilen Geratoziv. auszuchecken. Eine Barriere fiir den Kauf eines
KT-Tarifs besteht darin, dass man sein eigenes Reisetegritalt reflektieren muss, um durchrechnen
zu koénnen, ob sich ein solches Abo Uberhaupt lohnt. Dies wird durch folgendes Zitat von Person A
deutlich: «Die Leute, die das nachhaltig prifen wollen, missen sich heute bereits Gedanken machen zu
ihrem Reisevediten oder ihren Kosten des Reiseverhaltens. Das setzt man ja voraus, sonst kann man
sich ja gar nicht entscheiden.».

Auch bei der Diskussion um Spartickets als alternativer Tarif sind sich die
Fokusgruppenteilnehmer uneinig. Auf der einen Seite werdenickess als eine gute Option fiir Leute
wahrgenommen, die den OV nur gelegentlich nutzen. Auf der anderen Seite wird argumentiert, dass
Spartickets eine<Verarschung»(Person B) sind. Demnach seien Sparticketiel zu kompliziert»
(Person B), da sie megsts nur einen Tag vorher und mit Umstieg buchbar seien. Das System Check

in/CheckOut stdsst hingegen auf breite Zustimmung und gilt als Schritt in die richtige Richtung, weg
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vom Billettlésen. Dies widerspricht zum Teil den Aussagen bezlglich der Naoteil€T -Tarife.
Wahrend an dieser Stelle das System ChieiheckOut als «cool» und «super» (Person A)
bezeichnet wird, wurde es im Zusammenhang mit i&rTarifen als unhandlich wahrgenommen.
Vermutlich wurde es dort mit dem GA verglichen, welches téiidig flexibel und ohne App benutzt

werden kann.

Wunschabo

Verschiedene Vorschlage wurden im Hinblick auf das Wunschabo gedussert. Ein Vorschlag
lautet, dass das GA noch weiter ausgebaut werden soll, mit verschiedenen Preisstufen und je nach
Nutzung. Aut waren kirzere Laufzeiten vorteilhaft. Ein in die gleiche Richtung gehender Vorschlag
wurde angelehnt an das Bahncamyebot der DB, welche verschiedene Bahncards mit 25%, 50% oder
100% Rabatt anbietetAlso der Kunde entscheidet, ob er 25, 50 oder 1B@¥att erhalten will beim
Ticketpreis und dementsprechend auch mehr oder weniger flirs GA/Bahncard bezahle(Peishn
E). Als Erganzung zu defT-Tarifen wurde eine abflachende Kurve vorgeschlagen, was bedeutet, dass
die Reisen gunstiger werden, jehmgereist wird.

Hinsichtlich der Benutzerfreundlichkeit scheinen die Fokusgruppenteilnehmer einem
Dilemma gegenibeustehen. Auf der einen Seite finden sie Modelle, bei denen man Tickets l6sen
muss, unattraktiv. Besser ware demnach ein Moeeth man eifach einsteigen und fahren kann bis zu
einem gewissen BetragPerson F). Dies ist allerdings nur mit einer App realisierbar. Auf der anderen
Seite stellt jedoch die Umsetzung mittels App eine Herausforderung fir Wenignutzer und insbesondere
fur altere Ma&schen dar. Fur diese ist die Zuganglichkeit nicht unbedingt gegeben. Zudem sind App und
Webseite flr viele Menschen (wie beispielsweise Touristen) ®admvirrend» (Person C), da dort

beispielsweise bei der Preisinformation die Halbtaxpreise anst&tatedardpreise angezeigt werden.

Ist der KostendachTarif (KT) eine attraktive Alternative zu GA und HT?

Die Preispolitik wird von den Fokusgruppenteilnehmern kritisiert. Die Preise im OV seien zu
tief und der OV wiirde so nicht mehr wertgeschatzt werdas wird mit folgendem Zitat verdeutlicht:
«Die Preise sind tief, das ist alles halb gratis, man kann tun und machen wie mar{Reilsen A).
Dies mache sich in Verschmutzungen und Schaden in dffentlichen Verkehrsmitteln bemerkbar. Es wird
ausserdem mefach erwahnt, dass man sich #i&-Tarife erst durchrechnen misse, bevor man eine
Entscheidung treffen kdnne. Die Teilnehmer sind sich einig, dass sie aber deshalb nicht mehr oder
weniger fahren wirden.

Weiterhin sind sie der Meinung, dass sichKiie Tarife nurlohnenwirden, wenn es das GA
nicht mehr géabe, da es sonst zu eki€annibalisierung»Person A) komme. Sie sehen fur &i&-

Tarife daher keine Chancen, solange das GA und das Halbtax weiter existieren. Das Zitat von Person B
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zeigt dies beispieltibauf: «Ich weiss nicht fir wen das interessant ist, wenn es das GA auch noch
gibt.» Es zeigt sich deutlich, dass die Teilnehmer auch bei Einflhrund<{Heérarife bei ihrem
aktuellen Abo (GA oder HT) bleiben wirden.

Verstehen die KundenKT und die enthdtenen Attribute?

Beim Verstandnis der beideT-Tarife gibt es einige Schwierigkeiten. So verstehen die
Personen grésstenteils nicht, was passiert, wenn deRalf@uthaben von beispielsweise 1500 CHF
aufgebraucht ist. Die folgenden Aussagen verdeutliches:

- «Was passiert, wenn ich das Guthaben aufgebraucht habe? Was passiert zwischen 1500 und

4000 Franken?»{Person C)

- «Also das Kostendach habe ich nicht verstanden, das ist sehr tech(ifaisen D)
- «Es mussen Leute sein, die das Tarifsystem gut verstehen und eine gewisse Erfahrung damit

haben, sonst sind sie total UberfordefPerson B)

Auch das Bonug\bo mit der Ansetzung bei 3000 CHF scheint unversténdlich, da dies zu nah
am Preis eines GAs liegt. Es wird deutlich, dass der direkte NutzdfiTd€arife fir den Kunden im
Vergleich zum heutigen GA nicht ersichtlich ist. Eine weitere igehErkenntnis bezieht sich auf das
Auflade-System des Abos. Die Aufladung des Guthabens muss verschiedene Moglichkeiten (z.B. nicht

nur Uber PayPal) bieten, da sonst ein Teil der Kunden nicht bereit ist, dieses System zu nutzen.

Gibt es Hinderungsgriinde/ Barrieren?

Es bestehen zahlreiche Hindernisse bei der Einflhrund@erarife. Dass das Guthaben
zinslos eingezahlt wird und nach einer bestimmten Zeit verfallt, wenn es nicht genutzt wird, wird als
«nicht attraktiv»(Person C) bezeichnet und stdsdtsiarke Ablehnung. Es wirdudem vermutetdass
die Vorauszahlung bei der Schweizer Bevolkerung nicht beliebt ist. Person A formuliert es wie folgt:
«Die Schweizer haben keine Lust etwas im Voraus zu bezalfnson A). Des Weiteren schildert
Person Ddass die beideKT-Systeme falsche Anreize zu noch mehr-Kdhsum schaffen wirden:
«Dieses PseudGA animiert ja alle zu noch mehr Reisen, wodurch die Ziige noch voller.dhgach
einenKT-Tarif entstehe eine Art Wahrnehmung oder Druck, man misseabiggrf, um die Kosten
auszugleichen. Dementsprechend schétzen die FokusgruppenteilnehKifTadigfe als zu unflexibel
ein, da man sténdig dariiber nachdenken wirde, ob sich die Einzahlung in dasgsjatethat: «Fur
mich ist es die mangelnde Flexitil, ich hatte im Hinterkopf immer so die tickende Uhr, ob es sich
rentiert, was ich da einbezahlt habéBerson E). Als ein weiterer Kritikpunkt wurde angefiihrt, dass die
Abrechnung mit derKT-Tarifen in den Unternehmen komplizierter zu werden scheiatsdd D
beschreibt dies wie folgkSo ein neues Abo ist ja dann hdchst kompliziert fir eine Firma, die dann

Uberhaupt keine Kostensicherheit mehr hafls letztes wird angefiihrt, dass eine heute oft genutzte
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Funktion bei den HalbtaBesitzenden mit deikT-Tarifen wegfallen wirde, und zwar, dass man
Personen auf der App zur Fahrt einladen kann. Aus diesen zahlreich genannten Problemen und
Hindernissen wird deutlich, dass die Fokusgruppenteilnehmer den bi€id@arifen sehr skeptisch

gegeniberstehen unirfsie die Nachteile tGiberwiegen.

2.4 Fazit

Das GA wie auch das Halbtax sind als Institution fest in der Schweizer Bevolkerung
verankert. Das GA punktet aufgrund der dadurch gewonnenen Flexibilitdt in der taglichen Nutzung, was
den meisten Menschen auch fimesll etwas wert ist. Das Halbtad&®oo gehort flir die meisten
Menschen ohne GA wie die ID ins Portemonnaie. Die Hohe de®®kKes ist gerade noch bezahlbar,
sollte aber nicht mehr viel steigen. CheclCheckout Systeme scheinen gut akzeptiert zu seirsid
den oft mihsamen Ticketkauf ersetzen.

Die beiden neuen Abos stossen auf bescheidene ZustimmungKBsiendackAbowird das
Prinzip des Kostendaches zwar gut verstanden, allerdings sind die verschiedeRegGuthaben
unverstandlich. BeinBonusAbo ist die Differenz zum GATarif zu gering und verschafft so zu wenig
Anreiz. Ausserdem werden die Bonuszahlungen der SBB nicht ganz verstanden. Hinzu kommt, dass bei
beiden Abos der Verfall des Guthabens auf starke Ablehnung stosst. Nicht eindeutinf aninditdass
das HalbtaxAbo in den PréPayGuthaben bereits enthalten ist. Beide Abos werden schlechter bewertet,
weil die Bequemlichkeit resp. Kundenorientierung etwas verloren geht, wenn jedes Ticket wieder
«geldst» werden muss, auch wenn dies nurQ@hieckin/Checkout erfolgt. Mit dieser technischen
Methode wirden altere Menschen abgehangt. Das heutige GA funktioniert fir den Fahrgast noch
analog, was als Vorteil gesehen wird. Die praktische Funktion der Einladung von anderen Fahrgasten in
der App wae in Zukunft vermutlich nicht mehr méglich, was ein Rickschritt ware. Unter dem Strich
scheinen es die beiden Abos schwer zu haben, solange das Halbtaxabo und das GA koexistieren.

Aufgrund der Erkenntnisse aus dem Fokusgruppengesprach wurde das DesigBGles
Experiments nochmals Uberarbeitet und angepasst. Dies gilt insbesondere fir die Darstellung der
Grafiken und die Textelemente. Bei beiden Bestandteilen wurde darauf geachtet, dass diese moglichst

gut verstandlich sind.
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3. Hauptstudie: Conjoint-Analysenund Simulationen

Vor dem Hintergrund der Zielsetzung der Studie sollen die folgenden Forschungsfragen
mithilfe einer ConjoirtfAnalyse(CBC) beantwortet werden:

1 Welche Attribute der jeweiligen Abonnemente (z.B. Hohe Kostendeckel) verzeichnen die
grossten Teilnutzenwerte?

1 Welche Konfigurationen der neudrarife (KostendchTarif, Bonusabonnement) erzielen die
grosste Kundennachfrage (Marktsimulation)? Wie verhdlt sich die Nachfrage in den Segmenten
GA und Halbtaunter Bericksichtigung der gefahen pkm/Jahf)

1 Von welchen Produkten (GA oder Halbtax) wechseln die Kunden eher zu den neuen
Abonnementen?

1 Welchen Einfluss haben die psychologischen Variablen (z.B. Taxula#ftekt) auf die
Nachfrage?

 Wie beeinflussen die neuen Abonnemente auf Basisldeesimulation die Umséatze?

4. Theoretische Grundlagen

4.1 Arten von Tarifen

In der Literatur werden Tarife in unterschiedliche Arten kategorisiert (Kramer & Wiewiorra,
2012; Littlechild 1975). Einteilige Tarife beinhalten RpgrUseTarife. Bei einem PaperUse Tarif
(z.B. Einzelticket) ergeben sich die Gesamtkosten aus der Anzahl der Gesamtnutzungen multipliziert
mit den Kosten pro Nutzung. Verbraucher mit geringer Nutzung bevoriogAafigemeinen Payper
Use gegeniber anderen Tarifen (Altman, J., & Chu, 2001).

Zweiteilige Tarife bestehen aus einer festen Pauschalgebiihr und einer nutzungsabhangigen
Komponente. Das Halbtaikbo der SBB ist beispielsweise eine Form des zweiteiligeifsT&s wird
zu einem Pauschalpreis angeboten und berechtigt den Karteninhaber ein Jahr lang zum Kauf von
Fahrausweisen mit 50% Rabatt auf den Normalpreis.

Mehrteilige Tarife bestehen aus einem festen Zugangsentgelt inklusive eines monatlichen
Nutzungsentglts und Grenzkosten fiir die Uberschreitung der Nutzungsdauer. Unternehmen nutzen
diese Art des Tarifs, um die Preise zwischen Kunden mit unterschiedlicher Nachfragersgheiden
und gleichzeitig den Kunden mit der héchsten Nachfrage eine begrenaegitbpuweisen zu kénnen
(Gopalakrishnan, lyengar, & Meyer, 2015). Auf dem-&aiSerikanischen Markt fiir Mobiltelefondienste

wird Ublicherweise ein dreiteiliger Tarif verwendet. Abarife bestehen aus einer festen Geblihr, einem
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inkludierten Kontingent an Muten und Daten, und die zusétzliche Nutzung wird mit einem positiven
Grenzpreis belastet (Lambrecht, Seim, & Skiera, 2007).

Bei einem Flatratd arif (z.B. GA) wird ein periodischer Festpreis verrechnet, dafiir kann der
Kunde die Dienstleistung ohne we#eGebihren und ohne Freimenge nutzen. Folglich miissen sich die
Verbraucher nicht Uber die Kosten der aktuellen oder zukinftigen Nutzung bewusst sein (Kramer &
Wiewiorra, 2012).

Der in diesem Bericht im Vordergrund steheriiestendeckeltarif ist eine Mischung aus
reinem nutzungsbasiertem PpgrUseTarif und herkdmmlicher Flatrate. Kunden profitieren von
flexiblen Kosten bei einer geringen Nutzung und sind zugleich bei einer hohen Nutzung mit einer
Obergrenze (Kostendecke§bgesichert. Ein Kostendeckeltarif hat generell zwei Segmente. Vom
Nullkonsum bis zum Erreichen des Kostendeckels besteht er aus eingmerREeSegment. Nach
Erreichen des Kostendeckels fallen keine weiteren Kosten an, wie bei einer Flatrate (Kélhler et
2014). Obwohl andere, abgestufte Varianten mdglich waren, sind Kostendeckel im offentlichen Verkehr
meist so gestaltet, dass man nach Erreichen des Deckels kostenlos fahrt (Chalabianlou, Lawrence, &
Baxter, 2015). Im Vergleich zu den herkdmmlichentril@s und den PgyerUseTarifen ist der
Kostendeckeltarif fur Kunden eine attraktive Alternative. Flatkaiteden waren bei einem
Kostendeckeltarif weiterhin gegen hohe Kosten abgesichert, profitieren jedoch zusatzlich von einer
Tarifflexibilitét, sollte ihr Konsum doch tiefer ausfallen. Auch RmrUseKunden kdnnen von den
Kostendeckeltarifen Nutzen ziehen. Die Flexibilitdt bleibt bestehen, jedoch mit einer zusétzlichen
Absicherung gegen hohe Kosten bei einem hohen Konsum. Diese Absicherung benghaien
Nutzen, sodass Kunden vermutlich bereit waren, einen hoheren Preis-pefise Segment als eine
Art Versicherungspramie zu zahlen (Krdmer & Wiewiorra, 2012). Der langfristigen Effekte von
Kostendeckeltarifen auf das Kundenverhalten sowie aw@f Hitrdge der Unternehmen sind
weitestgehend noch nicht erforscht. Ebenfalls ist unklar, wie hoch die Nachfrage nach

Kostendeckeltarifen ist, wenn bestehende Tarifstrukturen bestehen bleiben (Kéhler et al., 2014).

4.2 Psychologische Theorien zur Erklarungvon Tarifwahl

Es gibt empirische Belege fir psychologische Einflisse bei der Tarifwahl. Das heisst, dass
Kunden nicht immer den Tarif wéhlen, der ihre Konsumentenrente im Zeitablauf maximiert. Eine groR3e
Herausforderung fiir Kunden bei der Tarifwahl is¢ dienaue Vorhersage der Verbrauchshéhe zum
Zeitpunkt des Abschlusses (Miravete, 2003).

Der FlatrateBias erklart, warum Kunden manchmal Flatrateife gegentber PgyerUse
Tarifen bevorzugen, obwohl letztere unter Berlicksichtigung ihres tatsachlichleraitsvolumens

glnstiger waren. Studien zu mobilen Diensten (Gerpott, 2009), Fitnessstudios (Della Vignha &
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Malmendier, 2006), Internetzugangstarife (Lambrecht & Skiera, 2006) und &ditsehriften
(Schulze & Gedenk, 2005) belegen einen FlatBates. Ater und Landsman (2013) argumentieren, dass
Verlustaversion (Prospet@heorie) und mentale Buchhaltung die plausibelste Erklarung fir einen
FlatrateBias liefern. In einem Flatraf€arif sind die Kosten versenkt und die zukinftige Nutzung ist
unbegrenzt bne zuséatzliche Kosten.

Der PayperUseBias erklart, warum Kunden manchmal einen-payUse Tarif gegeniber
einer Flatrate bevorzugen, obwohl letztere unter Bericksichtigung ihres tatsachlichen
Nutzungsvolumens gunstiger ware. Kramer und Wiewiorra (2@idgren diesen Effekt mit einer
moglichen Diskrepanz zwischen den zugesagten Kosten und der tatséchlichen Nutzung bei einem
FlatrateTarif. Liegt die Nutzung unterhalb der Gewinnschwelle, konnten Kunden ihre Entscheidung ex
post bereuen.

Die nachgehendrorgestellten Theorien konnten dabei helfen, die Verzerrungen bei der
Tarifwahl zu erklaren. Im Folgenden werden vier relevante Theorien in Bezug auf die
Preiswahrnehmung vorgestellt: Adaption level theory, Assimilation contrast theory, Prospect theory und
Mental Acocounting.

Die Adaptionstheorie (Adaption level theory) besagt, dass die Wahrnehmung eines
bestimmten Preises durch den Vergleich des tatsachlichen Preises mit einem Referenzpreis
hervorgerufen wird. Relativ ziDifferenz wird die Wahrnehmung diber gebildet, ob der Preis als zu
teuer, giinstig oder neutral angesehen wird (Oh, 2003). Die Adaptionstheorie konzentriert sich auf den
Einfluss von drei Reizen: fokale, Kontexind Restreize. Fokale Stimuli sind solche, mit denen Kunden
direkt konfroniert werden. In Bezug auf die Preiswahrnehmung sind fokale Stimuli definiert als der
Preis eines Produktes oder einer Dienstleistung. Kontextstimuli sind Stimuli, die in Kombination mit
den fokalen Stimuli wahrgenommen werden, wie z. B. der Preis einsfit®isb Restliche Stimuli sind
personliche Erfahrungen und Einstellungen, die wahrend des Entscheidungsprozesses aktiviert werden.
Zu diesen Stimuli geh6ren auch Meinungen von Dritten wie Freunden, Verwandten oder
Gemeinschaften. Aufgrund der hohen Glaikdigkeit von Reststimuli wird ihr Einfluss als stark
eingeschatzt (Diller, 2003).

Die Assimilations-Kontrast-Theorie (Assimilation contrast theory)besagt, dass, wenn der
Vergleich in den Bereich der Akzeptanz fallt, Assimilation stattfindet, was beddasst Individuen die
neuen Stimuli als ihren bestehenden Uberzeugungen &hnlich ansehen und sie akzeptieren oder in ihre
eigenen Uberzeugungen integrieren. Liegt ein Stimulus innerhalb der Adaptionsgrenze, wird er in die
entsprechende Preiskategorie adgemi Fallt der Vergleich in den Bereich der Ablehnung, kommt es
zu einer Kontrastierung, d. h., dass Individuen die neuen Stimuli als unterschiedlich zu ihren eigenen
Uberzeugungen wahrnehmen und sie somit ablehnen (Sherif & Hovland, 1961). Diese Eheorie

wesentlich im Hinblick auf Schwellenpreise. Bei einer Preissenkung wird sich der Referenzpreis
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verschieben, wenn das neue Preisangebot innerhalb der Preisspanne liegt. Im Gegensatz dazu wird sich
der Referenzpreis nicht verschieben, wenn das neusaRgeibot nicht innerhalb der Preisspanne liegt.
Ein Beispiel ist ein voriibergehender Tiefstpreis weit unterhalb des Referenzpreises.

Die ProspectTheorie (Prospect theory)geht davon aus, dass Individuen Ergebnisse eher in
Bezug auf Abweichungen von eindReferenzpunkt als in Bezug auf Nettermégenswerte bewerten.
Positive Abweichungen zum Referenzpunkt werden als Gewinne, negative Abweichungen als Verluste
wahrgenommen. Individuen neigen dazu, Verluste gegeniber vergleichbaren Gewirstark zu
gewichien. Sie verhalten sich in Bezug auf Gewinne risikoavers und in Bezug auf Verluste risikofreudig
(Kahneman & Tversky, 1979). Bei einem Pauschaltarif missen sich die Kunden verpflichten,
regelmafig einen festen Rechnungsbetrag zu zahlen. Der Preis wittBogigbvom tatséchlichen
Verbrauch festgelegt und die Nutzer kénnen nicht auf einen auRergewdhnlich niedrigen Verbrauch
reagieren. Dies ist z. B. bei Abonnenten von 6ffentlichen Verkehrsmitteln der Fall, wenn sie im Urlaub
sind und ihr Abonnement nicht Binspruch nehmen kénnen. Diglexibility Effekt kann dazu fuhren,
dass sich Konsumenten fiir eine Bezahlung pro Nutzung anstatt einer Flatrate entscheiden. Dies ist dann
der Fall, wenn die Kosten einer Flatrate die tatséchliche Nutzung durch den Kundedwrigérers
(Kramer & Wiewiorra, 2012). Auf der einen Seite kann es zu eReagret Effekt kommen, wenn der
Kunde ex post realisiert, dass ihm ein anderes Abonnement geringere Kosten verursacht hétte. Um
diesen Regret Effekt im Nachhinein zu vermeiden, entdehsich der Kunde von vornherein fir einen
nutzungsabhéngigen Tarif (Robbert, 2013). Der Regret Effekt basiert somit auf der Verlustaversion aus
der ProspeeTheorie. Durch die psychologische Variakl@ost Control» wird zudem das Bewusstsein
der Konsumeten fiir ihren eigenen Konsum, d.h. in diesem Fall ihre eigene Nutzung des OVs und den
damit verbundenen Kosten, erfasst (Krdmer & Wiewiorra, 2012).

Die Theorie der mentalen Buchhaltung (Mental Acounting) besagt, dass Menschen, wie
bei finanziellen BuchHangssystemen, den Quellen und Verwendungen von Geldmitteln
Bezeichnungen zuweisen und Ausgaben innerhalb ihres mentalen Buchhaltungssystems verfolgen (R.
Thaler, 1980). Wenn ein mentales Konto eingerichtet ist, werden Kaufe, die mit dem mentalen Konto
kompatibel sind, gegeniiber nicht kongruenten Optionen bevorzugt. Arkes und Blumer (1985) zeigen,
dass Menschen dazu neigen, an einem Verhalten festzuhalten, wenn zuvor Ressourcen in Form von
Geld, Zeit oder Aufwand investiert worden sind. Die entstanderemteKosten werden auf einem
anderen mentalen Konto akkumuliert als dieanteTransaktionskosten. Beiriaximeter Effekt
(Prelec & Loewenstein, 1998) empfindet der Konsument einen héheren Nutzen oder Freude, wenn er
eine Flatrate besitzt, anstatt pro kluigseinheit zu bezahlen. Dies kann am Beispiel von Taxifahrten
veranschaulicht werden, wodurch der Effekt seine Bezeichnung erhielt. Taxifahrten werden oftmals von
den Kunden als unangenehm oder unzufriedenstellend wahrgenommen. Dies resultiert daralas, da

Taximeter laufend die akkumulierten Kosten anzeigt (Kramer & Wiewiorra, 2012). Die Bezahlung je
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nach Nutzung reduziert das Freudeempfinden, da die negativen Gefiihle einer anstehenden Zahlung mit
den positiven Gefilhlen des Konsums gleichzeitig wdahreles Konsums kombiniert werden.
Demgegeniber steht die Flatrate, welche Konsum und Zahlung voneinander trennt. Da die Zahlung
meist im Voraus getatigt wird, entsteht bei den Konsumenten das Gefihl, die Nutzung sei nicht mit
Kosten verbunden (Lambrecht &iSra, 2006; Prelec & Loewenstein, 1998). Prelec & Loewenstein
(1998) sagen voraus, dass Kunden feste Pauschaltarife gegenifarBagTarifen bevorzugen.

Diese Erklarung steht in engem Zusammenhang mit Verlustaversion (Pfdepede) und der Theai

der mentalen Buchhaltung.

Entscheidet sich der Kunde dennoch fir eine Flatrate, so kann er den Regret Effekt
reduzieren, indem er seine Nutzung Uber seine urspriingliche Absicht hinaus ausweitet. Auf der anderen
Seite kann daher der Flexibility Effekt ieinem Precommitment Effekt resultieren. Unter dem
Precommitment Effekt versteht man, dass der Kunde den Konsum so stark ausweitet, sodass sich die
Kosten der Flatrate fur ihn gelohnt haben (Kramer & Wiewiorra, 2012; Lambrecht & Skiera, 2006).
Anstatt dieAbrechnungsrate zu minimieren, wollen sich die Kunden flr die Servicenutzung motivieren.
Hierdurch entsteht ein FlatraBias. Ein solches Verhalten tritt insbesondere bei Fitnessstudio
Abonnements auf, bei denen die Nutzungshéaufigkeit absichtlich erf@htimvder Literatur wird eine
solche umgekehrte Interpretation des Flexibilitdtseffekts auch als Selbstdisziplinierungseffekt
bezeichnet (Koschatéischer & Wiillner, 2017). Ein weiteres Beispiel ist das Kundenverhalten bei
einem Allyou-caneat Buffet, lei dem die Kunden oftmals Uber ihr Séattigungsgefihl hinaus versuchen

noch mehr zu konsumieren, um die Flatrate moglichst auszuschépfen (Just & Wansink, 2011).

4.3 Hypothesen zu den Haupteffekten

Die Studie von Kramer & Wiewiorra (2012) untersucht einen KwktehTarif fir die
Handynutzung. Dabei kommen sie zu dem Ergebnis, dass der Kostdrattddbesonders attraktiv fur
diejenigen Kunden ist, die sich gegen unerwartet hohe monatliche Kosten absichern mochten. Fir diese
Absicherung sind sie bereit, hthereeiBe pro Minute zu akzeptieren, um nach Uberschreiten des
Kostendachs keine zusatzlichen Kosten zu verursachen (Kramer & Wiewiorra, 2012). Es wird folgende
Hypothese aufgestellt:

H1: GA-Nutzer sind affiner fiden Kostendacharif als HT-Nutzer.

Diese Hypothese basiert auf der Tatsache, das8&#zer Uberwiegend Vielfahrer sind.
Personen, die oft mit dem OV fahren, sehen sich eher hohen Kosten gegeniibeKaisieiT, die nur
gelegentlich den OV nutzen, sodass sich ein GA fir sie nicht remgeitich nur diejenigen Personen,
die viel mit dem OV fahren, gegen hohe Kosten absichern modchten, wird angenommen, dass GA

Besitzer eher dazu bereit sind, &ostendacHrarif abzuschliessen als HBesitzer. Im Gegensatz dazu
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profitieren vor allem die Wag-Nutzer, d.h. die HIBesitzer, von dem Bonusbonnement, bei dem sie

von der SBB einen Bonus erhalten. Diesen konnen sie frei fur ihre Fahrten nutzen. Fir Vielfahrer wird
erwartet, dass das BonAkonnement weniger ansprechend ist, da sie zwar einensBerhalten,

jedoch keine Grenze existiert, ab welcher sie nicht mehr zusatzlich fir weitere Fahrten bezahlen missen.
Dementsprechend lohnen sich fur Vielfahrer eher Abonnements mit einem Kostendeckel, um die Kosten
fur die Fahrten nicht ins Unermesslidaafen zu lassen. Die ndchste Hypothese lautet daher wie folgt:

H2: HT-Nutzer sind affiner fir das Bonddonnement als GAutzer.

Darlber hinaus wird angenommen, dass die Kunden nach einem giinstigen Preis streben,
sodass ein glnstigerer Tarif immer bewgytzwird (Campbell, Mhlanga, & Lesschaeve, 2013). Auf
dieser Annahme basieren folgende Hypothesen:

H3: Je tiefer das Kostendach ist, desto attraktivedéstKostendaciT arif.

H4: Je hoher der Bonus ist, desto attraktiver ist das Ba@hannement.

H5: Je tiefer das einzuzahlende PRay Guthaben ist, desto attraktiver ist das entsprechende
Abonnement.

5. Methoden
5.1 Choice-based Conjoint Analyse

Die ConjointAnalyse ist eine quantitative Forschungsmethode zur Préaferenzmessung, die auf
einem dekompositionellen Ansatz basiert (Green & Srinivasan, 1978). Um die Struktur der
Verbraucherpraferenzen zu untersuchen, wird ausgewertet wie diese zwischen alternadgivieten
wahlen (Green, Krieger, & Wind, 2001). Die meisten Produkte setzen sich aus einem Bulndel von
Attributen zusammen, welche jedes Individuum hinsichtlich ihrer Wichtigkeit unterschiedlich bewertet.
Der ConjointAnalyse liegt zugrunde, dass jeder Ehtidungstrager seine Praferenz fiir ein bestimmtes
Produkt bildet, indem er die Alternativen hinsichtlich der ihm durch die Merkmalsebenen entstehenden
Teilnutzenwerte vergleicht und sich fir jenes Produkt entscheidet, welches ihm mit den spezifischen
Attributen und Merkmalsebenen den grosstméglichen Nutzen bringt (Lohrke, Holloway, & Woolley,
2010). Als multivariate Technik befasst sich die Conjdinalyse mit Situationen, in denen ein
Entscheidungstrager mit verschiedenen Alternativen konfrontiert diedgleichzeitig Uber zwei oder
mehr Attribute variieren kénnen (Green et al., 2001). Die Wahlmdoglichkeiten bestehen somit aus einer
Kombination von Teilnutzen, die durch die verschiedenen Produktattribute bereitgestellt werden
(Simpson & Radford, 2014). cSwerden ConjoirAnalysen verwendet, um die Reaktionen der
Verbraucher auf neue Produkte oder auf Anderungen an bereits bestehenden Produkten innerhalb einer

konkurrierenden Marktsituation zu simulieren (Natter & Feurstein, 2002).
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Es gibt vier elementaréArten von ConjoirfAnalysen und einige darauf aufbauende
Weiterentwicklungen: (1) Ratingased Conjoint, (2) Bestorst Conjoint, (3) Rankingpased Conjoint
und (4) Choicébased Conjoint.

(1) Ratingbased Conjoint: Bei dieser Conjoibethode werden den Befr@y verschiedene
Produktalternativen gezeigt, welche sie dann auf einer Skala, beispielsweise von 0 bis 100,
bewerten sollen. Eine beliebte Mdoglichkeit ist dabei, die Befragten aufzufordern, die
Bewertungen so zu wahlen, dass deren Summe einen bestimraterrdibt, beispielsweise
insgesamt den Wert 100 (Baier, Pedka, Ry bi ck

(2) Bestworst Conjoint: Diese Conjoifitlethode verlangt von den Befragten, die jeweils beste
und schlechteste Option zwischen mindestens drei Alternativen anzu@&aewal, DeSarbo,
Malhotra, & Rao, 2015).

(3) Rankingbased Conjoint: Bei dieser Art der Conjeftalyse sollen die Befragten die
Alternativen gemass ihren Praferenzen von der besten bis zur schlechtesten Option ordnen. Im
Gegensatz zur bestorst Conjoint verden hier zusatzlich die Zwischenalternativen in eine
Praferenzreihenfolge gebracht (Baier et al., 2015).

(4) Choicebased Conjoint: Im Rahmen der chelmzsed Conjoint werden die Befragten mit einer
Auswahl hypothetischer Alternativen konfrontiert und mis$as Produkt wéhlen, das sie am
meisten bevorzugen (Baier et al., 2015).

Die wahlbasierte Conjoifi¥lethode (engl. choiebased conjoint analysis) verwendet diskrete
Wahlmodelle zur Analyse der von den Verbrauchern angegebenen Praferenzen. Zunachstientissen d
Befragten die Eigenschaften des Produkts genau betrachten und jede Ebene der Eigenschaften nach ihrer
Relevanz bewerten. Danach sollen die Befragten das Produkt wahlen, fir das die Kombination der
Attribute den hdchsten Nutzwert ergibt (Green et alQ120Wenn die Anzahl an zu bewertenden
Attributen nicht zu hoch ist, gilt eine wahlbasierte Conjdintlyseals kognitiv weniger anspruchsvoll
als die Ratingoder RankingMethode. Ausserdem werden reale Kaufsituationen besser abgebildet, da
Kunden in einerealen Marktsituation ebenso konkreten Alternativen ausgesetzizaiirsthen denen
sie eine auswahlen missen (Natter & Feurstein, 2002). Aus diesen Griinden hat die wahlbasierte
ConjointAnalyse (CBC) in der Verbraucherund Marktforschung erheblich aropularitat gewonnen
und konnte sich als die meistgenutzte ConjMethode etablieren (Baier et al., 2015; Voleti,
Srinivasan, & Ghosh, 2017).

5.2 Attribute und Ebenen

Aufgrund des niedrigen Preises (185 CHF sowohl fiir Erwachsene als auch fur Senioren)

besirt ein erheblicher Teil der Schweizer Bevolkerung das Halblmnnement. Das GA hingegen
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kostet fur Erwachsene (ab 25 Jahre) bei einer Jahreszahlung 6'300 CHF (1. Klasse) bzw. 3'860 CHF (2.
Klasse). Fir Senioren (Frauen ab 64 und Manner ab 65 Jahret lnketr Preis 4'840 CHF (1. Klasse)

bzw. 2'880 CHF (2. Klasse). Der grosse Preisunterschied zwischen einem Hailbtbyeinem
Generalabonnement fiihrt zu der Uberlegung, Rindukt zwischen diesen beiden Abonnements
einzufihren, um eine eventuell nidledente Kundengruppe anzusprechen.

In Abstimmung mit den Verantwortlichen der SBB wurden die Attribute und die jeweiligen
Merkmalsebenen festgelegt (siehe Tabelle Il fir das Bébasinement bzw. Tabelle Il fiden
Kostendachrarif). Beim KostendaciTarif und beim BonusAbonnement muss jeweils noch das
Halbtax dazierworbenwerden. Somit wird auf der tiefsten Kostend&thfe (z.B. 3680 CHF) der GA
Preis erreicht bzw. leicht Uberschritten (3680 CHF + 185 CHF = 3865 CHF), um
Kannibalisierungeffektendglichstzu verhindern

Aufgrund der Preisdifferenzierung zwischen Erwachsenen und Senioren beim Kauf eines GAs
werden diese in der vorliegenden Studie getrennt betrachtet. So bestehen die Auswahlsets fiir die beiden
Gruppen bis auf das Kostendach aus den gleichignibd{en und Merkmalsebenen. Den Senioren
werden allerdings niedrigere Werte fiir ein mogliches Kostendach angezeigt als den Erwachsenen, da

der Preis eines GAs fir Senioren geringer ist.

Tabellell: Attribute und Ebenen beiBonusAbonnement

Attribut Ebenen (Erwachsene/Senioren)

OV-Abonnement BonusAbonnement
Halbtax
GA

PrePayGuthaben 1'000 CHF
2'000 CHF
3'000 CHF

Bonus 200 CHF
500 CHF
900 CHF

Tabellelll : Attribute und Ebenen beikostendachr arif

Attribut Ebenen (Erwachsene) Ebenen (Senioren)
OV-Abonnement KostendackHr arif KostendackHr arif
Halbtax Halbtax
GA GA
Kostendach 4'220 CHF 3'240 CHF
3'680 CHF 206970 CHF
3'950 CHF 20700 CHF
PrePayGuthaben 200 CHF 200 CHF
400 CHF 400 CHF

600 CHF 600 CHF
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5.3 Fragebogendesign

Die Umfrage wurde mithilfe der Sawtooth Software LighthoBsadio erstellt. Im Rahmen
des Fragebogens wurden zunachst das Geschlecht, der Jahrgang und die Postleitzahl des Wohnorts
abgefragt. In die Kategorie Erwachsene werden Personen ab 25 Jahren und in die Kategorie Senioren
Frauen ab 64 Jahren bzw. Manner &5 Jahren eingeordnet. Danach folgten weitere
soziodemografische Fragen zur hochsten abgeschlossenen Ausbildung, der Erwerbstatigkeit, der Anzahl
an Personen im Haushalt und zum monatlichen Nettohaushaltseinkommen. Diese
soziodemographischen Variablen kénnin der spateren Analyse als Kontrollvariablen oder zur
Segmentierung von Gruppen dienen. Im Hauptteil der Befragung wurden die Teilnehmenden zu ihren

Praferenzen fiir ein fiktives O¥bonnement (Bonus\bonnement bzwKostendackr arif) befragt.

Das Bong-Abonnement wurde wie folgt beschrieben:
Das BonusAbonnement ist eidpgrade zum HalbtaxAbo. D.h. wenn Sie ein Halbtax besitzen, kénnen
Sie das Bonuébo dazu I6sen. Beim BonAbonnement zahlen Sie zu Beginn der-Raafzeit ein
bestimmtes Pr&ay-Guthaben( z wi s ¢ h-000 CHB, (eh&ch Variante) auf lhren Swisspass ein.
Diesen Betrag kdnnen Sie dann wahrend einem Jahr frei fir Fahrten zum HEdsidn nationalen
OV-Netz verwenden. Zusatzlich zu inrem eingezahlten Guttsathemkt Ihnen die SBBeinen Bonus
(zwischen 30®00 CHF, je nach Variante). Diesen kénnen Sie ebenfalls fiir Fahrten im Schweizer OV
Netz frei einsetzen. Nicht genutzter Bonus verfallt nach 12 Monaten. Nicht genutztes Guthaben kénnen
Sie aber auf das nachste Jahr Ubertragenh.DSie haben beim Bonédonnementjahrliche
Mindestkosten von 185 CHEUr ein HalbtaxAbo).
Uber die SBBApp werden lhre Fahrten automatisch zum HalbTa¢if abgerechnet (d.h. Sie missen
keine Einzelbillette I6sen; Spartickets sind trotzdem mdglich) Sie kénnen Ihren Guthabenstand

jederzeit einsehen. Nach 12 Monaten kdnnen Sie wieder ein neuesAbonngement abschliessen.

Um den Befragten das fiktive GXbonnement bestmoglich zu veranschaulichen, wurden

zusatzlich ein Beispiel mit konkreten Zahlen sowie folgende Abbildung (Abbilduagfgezeigt:
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Ihr eingezahltes

Pre-Pay-Guthaben
(unbegrenzt giiltig)

Hochschule Luzern

Geschenktes

Guthaben SBB
(verféllt nach 12 Monaten)

Ihr eingezahltes

Pre-Pay-Guthaben
(unbegrenzt guiltig)

Abbildung2: Abbildung zur Erklarung deBonusAbonnements

Nutzung fur
 Fahrten zum
Halbtax-Tarif

Von insgesamt 27 mdglichen Kombinationen aus Attributen und MerkmalsebéhamniBe

die Anzahl der Auswabhlsets pkersuchspersoauf sieben gesetzt, um eine eventuelle Ermidung und
damit unzuverlassige Antworten zu vermeiden (basieerf der Empfehlung von Sawtooth Software
Lighthouse Studio). Jedes Auswahlset bestand aus zwei verschiedenen Abonnements (Bonus
Abonnement bzwKostendachTarif mit den angegebenen Eigenschaften und GA bzw. HT mit den
angegebenen Eigenschaften) plus reen-Option, um einen realistischeren Entscheidungsprozess zu
gewahrleisten. Die Auswahlsets wurden nach dem Zufallsprinzip mit Sawtooth berechnet. Alle
Auswabhlsets bezogen sich dabei auf die gleiche Fragestellung: «Wenn |hr aktuelles Abonnement zum
jetzigen Zeitpunkt auslaufen wiirde, welche der folgenden Optionen wirden Sie wahlen?». Alibildung

und 4 zeigen beispielhaft zwei Auswahlsets aus der Umfrage bezliglich eines hypothetischen Bonus

Abonnements.
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2. Klasse Bonus-
General- Abonnement
Abonnement \ /] (Hypothetisch)
Pre-Pay-Guthaben - 2'000 CHF

(verfallt nicht)

Bonus - 500 CHF

(verfallt nach 12 Monaten)
Tarif pro Fahrt - Halbtax-Tarif

Abo-Kosten 3'860 CHF 185 CHF (fur Halbtax)

Auswahl Auswahl

Keines dieser Abonnemente

Auswahl

Abbildung3: Auswahlseaus der Umfrage zum Borddbonnemerit Beispiel 1

1

Bonus-
Halbtax- Abonnement

Abonnement /] (Hypothetisch)

Pre-Pay-Guthaben - 1'000 CHF
(verfallt nicht)

Bonus - 500 CHF

(verfallt nach 12 Monaten)
Tarif pro Fahrt Halbtax-Tarif Halbtax-Tarif

Abo-Kosten 185 CHF 185 CHF (fur Halbtax)

Auswahl Auswahl

Keines dieser Abonnemente

Auswahl

Abbildung4: Auswabhlset aus der Umfrage zum Bo@dmnnemerit Beispiel 2
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Der KostendaciTarif wurde wie folgt beschrieben:
Der KostendactHr arif ist ein Upgrade zum HalbtaxAbo, d.h. wenn Sie ein Halbtax besitzen, kénnen
Sie das Kostendaefbo dazu l6sen. Um das Kostend#dbo zu l6sen, zahlen Sie @astimmtes Pre
Pay-Guthabenauf Ihren Swisspass ein. DiesesPa&-Guthaben (zwischen 200 und 600 CHF) kénnen
Sie fur Fahrtenzum HalbtaxTarif verwenden. Nicht genutztes Guthaben verféllt nach 12 Monaten.
Somit bestehen ihrghrlichen Mindestkosten aus dem Halbtakbo (CHF 185) und dem Pr®ay
Guthaben Wie beim Halbtax zahlen Sie mit dem Kostendmt den halben Preis flirge Fahrt, aber
nur solange, bis Sie einen bestimmiéhrlichen Maximalbetrag (das «Kostendachs)yreicht haben.
Ab diesem Kostendach sind alle weiteren Fahrten wahrend det&lfaeit (12 Monate) kostenlos.
Der Vorteil desKostendacHr arifs ist,dass Sie weniger zahlen, wenn Sie weniger fahren, aber trotzdem
nicht mehr als das Kostendach zahlen, wenn Sie mehr fahren.
Uber die SBBApp werden Ihre Fahrten automatisch abgerechnet (d.h. Sie missen keine Einzelbillette

|6sen; Spartickets sind trotzdendglich). Sie konnen lhren Kostenstand jederzeit einsehen.

Um den Befragten das fiktive GXbonnement bestmoglich zu veranschaulichen, wurden

zusatzlich ein Beispiel mit konkreten Zahlen sowie folgende Abbildung (Abbilfuagfgezeigt:

_____

Kostendach ——— Maximale
— el N Fahrtkosten

o -~
______

- - (pro Jahr)

Ihre Fahrten

Minimale
Fahrtkosten
(pro Jahr)

Pre-Pay-Guthaben

____________________________

Abbildung5: Abbildung zur Erklarung delsostendackhrarifs

Abbildung 6 und 7 zeigen beispielhaft zwei Auswahlsets aus der Umfrage beziglich eines

hypothetischeiKostendachr arifs.
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2. Klasse Kostendach-
General- Abonnement
Abonnement )| (Hypothetisch)
Kostendach 3'860 CHF 3'950 CHF

{maximale Fahrtkosten)

Pre-Pay-Guthaben - 400 CHF
(verfallt nach 12 Monaten)

Tarif pro Fahrt - Halbtax-Tarif bis Kostendach
Abo-Kosten 3860 CHF 185 CHF (fir Halbtax)
Auswahl Auswahl

Keines dieser Abonnemente

Auswahl

Abbildung6: Auswahlset aus der Umfrage zlmstendackrarif i Beispiel 1

1

Kostendach-
Halbtax- Abonnement
Abonnement L J| (Hypothetisch)

Kostendach - 3'680 CHF

(maximale Fahrtkosten)

Pre-Pay-Guthaben - 600 CHF
(verfallt nach 12 Monaten)

Tarif pro Fahrt Halbtax-Tarif Halbtax-Tarif bis Kostendach
Abo-Kosten 185 CHF 185 CHF (fur Halbtax)
Auswahl Auswahl

Keines dieser Abonnemente

Auswahl

Abbildung7: Auswahlset aus der Umfrage z#uostendacHkrarif i Beispiel 2
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Um in der Analyse die Praferenzen der Befragtenhméim Verkehrsverhalten in Verbindung
zu bringen, wurden diese anschliessend gefragt, welchealOkinement sie besitzen, wie haufig sie
mit dem Zug zum Arbeitsort/Ausbildungsort fahren und wie lang diese Strecke in Kilometern (einfache
Fahrt) mit dem Zugst, wie haufig sie mit dem Zug in ihrer Freizeit fahren, und wie haufig sie mit dem
Zug insgesamt wahrend eines Jahres fahren. Abschliessend wurden auf einer Likert Skala mit den
Skalenankern «stimme nicht zu» (1) bis «stimme zu» (5) und der Option «niel#s> (6)
psychologische Variablen abgefragt. Diese wurden mit den folgenden ltems (siehe Tabelle 1V)

gemessen:

TabellelV: Items der psychologischen Variablen

Bezeichnung ltem Quelle (in
Anlehnung an)

Taximeter Effekt Mit einem PauschalpreSbonnement (z.B. GA) kann ich Lambrecht &

@ die Fahrt im OV viel mehr geniessen als bei einer Skiera (2006);
nutzungsabhangigen Gebuhr (EinBdlette). Kramer and
Wiewiorra (2012)
Taximeter Effekt Der Vorteil einefPauschalprei®\bonnements (z.B. GA) ist Lambrecht &
(2) dass ich nicht tiber ansteigende Geblihren besorgt sein Skiera (2006);
Kramer and

Wiewiorra (2012)

Cost Control (1) Ich kann mein OWutzungsverhalten fiir die kommender Kramer and

12 Monate genaeinschétzen. Wiewiorra (2012)
Cost Control (2) Ich kenne die Preise im OV und das fiir mich optimale C Kramer and

Abonnement sehr gut. Wiewiorra (2012)
Precommitment Ein OV-Abonnement hilft mir, mich zur regelmassigen  Kramer and
Effekt Nutzung des O\2u motivieren. Wiewiorra (2012)
Flexibility Effekt Es stort mich, wenn sich mein GAbonnement wahrend  Kramer and
(Regret Effekt)  der Vertragslaufzeit nicht gelohnt hat. Wiewiorra (2012)

5.4 Sample

Die OnlineBefragung fand im Zeitraum vom 22. Oktober 2020 bis zum 05. November 2020
statt. FUr die Bonug&\bo Befragung wurde eine Anzahl von 693 Erwachsenen und 547 Senioren und flr
die KostendaciAbo Befragung eine Anzahl von 896 Erwachsenen und 129#r8anerreicht. Die
Daten wurden in Zusammenarbeit mit der SBB gesammelt, welche den Link zur Umfragdlpir E
innerhalb ihres Kundenpanels verbreitete. Dabei wurde der entsprechende Fragebogen (Erwachsene
oder Senioren) basierend auf den von der SBBajelserten Daten zum Alter der Kunden versendet. In
den vier Teilstudien wurden Unstimmigkeiten bei der Angabe des Jahrgangs festgestellt. So gaben in
der Studie zum Bonue&bonnement bei den Erwachsenen ein Proband an, dass er 18 Jahre alt und drei
Probanén, dass sie mindestens 65 Jahre alt seien. In der StudiastendachTarif bei den
Erwachsenen gaben zwei Personen an 17 Jahre und vier weitere &lter als 65 Jahre alt zu sein. Da die

Probanden fur das GAbonnement Erwachsene zwischen 25 und 63 (Rabew. 64 (Manner) alt



Hochschule Luzern

Seite34/ 189

sein massen, wurden die Jahrgange dieser zehn Probanden als «fehlend» deklariert. Genauso wurden bei
den Senioren Unstimmigkeiten bezlglich des Jahrgangs festgestellt. In der Studie zum Bonus
Abonnement bei den Senioren gab eines@®eian, 17 Jahre alt zu sein. In der Studie Kastendach

Tarif wurden 16 Probanden identifiziert, die einen Jahrgang junger als 1956 angegeben haben. Die
Datensatze dieser 18 Probanden wurden weiterhin fir die Analysen verwendet, allerdings wurde ihr
Jalrgang mit fehlenden Werten ersetzt.

Die soziodemographischen Merkmale der vier Samples sind in Anhang A dargestellt.

6. Ergebnisse
Die folgenden Analysen wurden mit der Sawtooth Software Lighthouse Studio 9.9.0 durchgeftihrt.
6.1 Hierarchical Bayes Estimation (HB)

Die Teilnutzenwerte (engl. average utility values) und Wichtigkeitswerte der Attribute (engl.
average importance of attributes) wurden mit der Hierarchical Bayes-SttBjtzmethode von
Lighthouse Studio ermittelt. Die Durchschnittswerte basieren auingdiéviduellen Teilnutzen, die dann
Uber alle Befragten gemittelt werden. Mithilfe der Standardfehler (SD) undKesf#ftdenzintervalle
(CI) kdnnen signifikante Unterschiede zwischen den Ebenen der einzelnen Attribute (Teilnutzen) und
den verschiedenen Aitbuten (Wichtigkeit) bestimmt werden. Die statistische Signifikanz wurde auf
0,05 festgelegtin den jeweils letzten beiden Spalten werden die Werte auf die beiden bestehenden
Kundensegmente GAzw. Halbtax ausgewertet, um Unterschiede in denselbers@raly zu kbnnen.

Die jeweils erste Tabelle in den folgenden vier Unterkapiteln gibt die durchschnittlichen
Teilnutzenwerte der verschiedenen Merkmalsebenen wieder, wobei die rohen Teilnutzenwerte
(effektkodiert) standardmé&Rig nach der Methode der ndiieeten Differenzen (engl. zementered
differences method) normalisiert wurden, um jeden Befragten auf die gleiclsse@n@nung zu
bringen. Dadurch werden diese gleich gewichtet und es kénnen korrekte Vergleiche zwischen den
Befragten durchgefihrt ween.

Die Methode der nultentrierten Differenzen skaliert die Nutzenwerte so um, dass die
Gesamtsumme der Nutzenunterschiede zwischen den besten und schlechtesten Werten jedes Attributs
Uber alle Attribute hinweg gleich der Anzahl der Attribute mal 10¢3awtooth, 2020). Im Vergleich
zu rohen Teilnutzenwerten, die typischerweise im Bereich veh liggen, reichen die umskalierten
Nutzenwerte daher typischerweise vonl1®0 oder mehr. Nutzenwerte zwischen verschiedenen
Attributen koénnen nicht direkt vglichen werden. Bei der Interpretation bedeutet ein negativer
Nutzwert nicht, dass diese Merkmalsebene unattraktiv ist, sondern lediglich, dass die Alternativen im

Vergleich besser sind (Orme, 2010a).
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Die zweite Tabelle in den folgenden viddnterkapiteln zeigt die durchschnittlichen
Wichtigkeitswerte der Attribute. Die Wichtigkeitswerte beschreiben, wie viel Einfluss jedes Attribut auf
die Kaufentscheidung hat, indem sie den Einfluss eines Attributs auf den Gesamtnutzen einer
Alternative messn. Die Wichtigkeit eines Attributs wird durch die Spannweite seiner Ebenen
(Differenz zwischen dem héchsten und dem niedrigsten Wert) geteilt durch die Summe der Spannweiten
Uber alle Attribute multipliziert mit 100 berechnet (Orme, 2010a).

6.1.1 BonusAbonnement Erwachsene

Wie Tabelle V zeigt, ist das Attribut GXbonnement in der Studie Bonédonnement
Erwachsene im Vergleich zu den anderen Attributen das wichtigste Kriterium bei der Entscheidung fir
den Kauf eines Abonnements und wird als doppelt so wichite das nachfolgende Attribut PRay
Guthaben bewertet. Das FPay Guthaben ist wiederum doppelt so wichtig fir die Kaufentscheidung

als der Bonus, der daher insgesamt nur eine geringe Rolle spielt.
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TabelleV: Teilnutzenwer der Merkmalsebenen (BorAbonnement Erwachsene)

Label Utility Total Std Lower 95% Upper 95%  Utility GA Utility
Deviation Cl Cl Halbtax

Ov-

Abonnement

Bonus -17.52 59.02 -21.91 -13.12 -18.17 -15.96

Abonnement

Halbtax -4.72 81.04 -10.76 1.31 -39.25 74.96

GA 22.24 90.82 15.48 29.00 57.41 -59.01

Pre-Pay-

Guthaben

16000 39.08 35.05 36.47 41.69 31.13 57.40

26000 -6.86 16.49 -8.09 -5.63 -1.29 -19.72

36000 -32.22 28.72 -34.36 -30.08 -29.83 -37.69

Bonus

200 CHF -21.94 18.07 -23.28 -20.59 -26.09 -12.32

500 CHF 4.07 7.78 3.49 4.65 5.24 1.38

900 CHF 17.86 14.76 16.77 18.96 20.85 10.94

None 10.11 76.49 441 15.80 -2.88 40.07

TabelleVI: Wichtigkeitswerte der Attribut@onusAbonnement Erwachsene)

Attribute Importance  Std Lower 95% Upper 95% Importance Importance
Total Deviation Cl Cl GA Halbtax

Ov- 58.11 17.49 56.81 59.41 58.69 56.79

Abonnement

PrePay 27.21 16.46 25.98 28.43 24.58 33.27

Guthaben

Bonus 14.68 9.10 14.00 15.36 16.74 9.93
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Hinsichtlich der Hohe des RRay Guthabens wird ifiabelle VI inUbereinstimmung mit den

theoretischen Uberlegungen (Hypothese 5) deutlich, dass ein geringefayRéaithaben bevorzugt
wird. Umgekehrt wird ein héherer Bonus von den Befragten, wie in Hypothese 4 angenommen, als
besser erachteDas HalbtaxSegment bevaugt zudem starker das tiefste #PayGuthaben (1000
CHF) als das GAegment.

Die relativ hohen Standardabweichungen deuten darauf hin, dass die Bedirfnisse der Kunden
stark unterscheiden. Dies ist darauf zurtickzuftihren, dass sich die Kundinnen ued fasse
Unterschiede hinsichtlich der gefahrenen pkm/3aifweisen So ist fir ein WenigfahréHalbtax
Segmentkintiefes PrePayGuthaberinteressant, wahrerdlese Eigenschafton einem Vielfahrer
(GA-Segmentyveniger bevorzugt wird

6.1.2 BonusAbonnemert Senioren

Fur die Studie Bonu8bonnement Senioreergibt sich ein ahnliches Bild. So raegen die
Senioren die Wichtigkeit der Attribute gleich wie die Erwachsenen: Dad&kibnnement ist wichtiger

als das Préay Guthaben und dieses wiederum wichtededer Bonus (siehe Tabelle VII).
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TabelleVIl: Teilnutzenwerte der Merkmalsebenen (BeAbsnnement Senioren)

Label Utility Total Std Lower 95% Upper 95%  Utility GA Utility
Deviation Cl Cl Halbtax

Ov-

Abonnement

Bonus -31.97 61.48 -37.12 -26.82 -31.40 -33.60

Abonnement

Halbtax -16.93 88.56 -24.35 -9.50 -49.35 98.34

GA 48.90 101.56 40.39 57.41 80.75 -64.73

Pre-Pay-

Guthaben

16000 36.05 35.85 33.05 39.06 32.31 49.33

26000 150 19.18 -0.10 3.11 6.28 -15.51

36000 -37.56 28.98 -39.99 -35.13 -38.59 -33.83

Bonus

200 CHF -1.84 9.02 -2.60 -1.09 -1.89 -1.73

500 CHF 0.83 9.24 0.06 1.61 0.99 0.24

900 CHF 1.01 9.85 0.19 1.84 0.90 1.49

None 41.59 76.59 35.18 48.01 34.77 65.24

TabelleVIll: Wichtigkeitswerte der Attribute (Boriddonnement Senioren)

Attribute Importance Std Lower 95% Upper 95% Importance Importance
Total Deviation Cl Cl GA Halbtax

Ov- 66.89 20.13 65.20 68.57 67.47 64.82

Abonnement

PrePay 27.77 17.84 26.28 29.27 26.98 30.60

Guthaben

Bonus 5.34 4.96 4.92 5.76 5.55 4.58
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Ein PrePay Guthaben von 1'000 CHF als niedrigster Wert sowie ein Bonus von 900 CHF als
héchster Wertwird préaferiert (siehe Tabelle VIL) Diese Ergebnisse stimmen mit den aufgestellten
Hypothesen H4 und H5 Uberein. Wéhrend die Erwachsenen eine deutliche Bréiferginen hohen
Bonus aufweisen, unterscheiden sich die Merkmalsebenen von 200 CHF, 500 CHF und 900 CHF bei
den Senioren nur geringfligigvie beim Erwachsene8egment wird auch bei den Senioren das tiefste
PrePayGuthaber(1000 CHF) am starkstewon denHalbtaxKundinnen undkunden bevorzugt.

6.1.3 KostendachTarif Erwachsene

In der Studie zunkKostendachTarif bei Erwachsenen ist die Art des éAbonnements das
wichtigste Kriterium fur die Entscheidung fir ein bestimmtes Abonnement, gefolgt vom Kostendach.

Das PrePay Guthaben beeinflusst die Entscheidung am wenigsten (siehe Tabelle IX).

TabellelX: Teilnutzenwerte der Merkmalseben&wog$tendachrarif Erwachsene)

Label Utility Total Std Lower 95% Upper 95%  Utility GA Utility
Deviation Cl Cl Halbtax

Ov-

Abonnement

Kostendach -34.68 64.35 -38.89 -30.47 -27.40 -50.53

Halbtax 12.93 92.15 6.90 18.96 -29.67 105.04

GA 21.75 78.04 16.64 26.86 57.07 -54.52

Kostendach

306680 36.86 31.73 34.79 38.94 46.49 16.29

36950 -257 10.08 -3.23 -1.91 -2.57 -2.57

406220 -34.30 28.95 -36.19 -32.40 -43.93 -13.71

PrePay

Guthaben

200 CHF 6.48 21.31 5.08 7.87 1.26 17.67

400 CHF 7.63 12.41 6.82 8.44 6.30 10.45

600 CHF -14.11 20.88 -15.47 -12.74 -7.56 -28.12

None 8.63 79.78 3.41 13.86 -1.31 28.61
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TabelleX: Wichtigkeitswerte der Attribut&kstendachrarif Erwachsene)

Attribute Importance Std Lower 95% Upper 95% Importance Importance
Total Deviation Cl Cl GA Halbtax

Ov- 60.27 17.46 59.12 61.41 56.29 66.28

Abonnement

Kostendach 25.81 17.46 24.66 26.95 31.58 14.19

PrePay 13.92 8.99 13.34 14.51 12.12 19.52

Guthaben

Die theoretischen Uberlegungen (Hypothese 3) zur Préferenz fiir geringere Preise seitens der
Konsumentenverdenbestatigt. So wird das niedrigste Kostendach von 3'680 CHF stark gegeniiber dem
héchsten Kostendach von 4220 CHF praferidesonders daGA-Segnent hat eine starke Praferenz
fur das tiefste Kostendachteressanterweise bevorzugen die Befragten, entgegen der Erwartungen in
Hypothese 5, nicht dasefste PrePay Guthaben. Ein Rifeay Guthaben von 400 CHF wird leicht
gegenlber einem Guthaben von02CQHF und stark gegeniber einem Guthaben von 600 CHF
bevorzugt. Betrachtet man die GAund HalbtaxSegmente einzeln, lasst sich feststellen, dass
insbesondere das Halbt®&egment ein tiefes RRRayGuthaben bevorzugt. Das G2egment bevorzugt
hingegen einPrePayGuthaben von 400 CHF. Dieser Unterschied lasst sich wohl auf das
unterschiedliche Mobilitatsverhalten der beiden Segmente zurtckfiihren, d.h. fir Wenigfahrer ist ein

tiefes PrePayGuthaben attraktiv, fur Vielfahrer ist dieses Attribut weniger ey

6.1.4 KostendachTarif Senioren

Fur die Senioren zeichnet sich ein &hnliches Bild ab (siehe Tabellg Rie
Wichtigkeitswerte der Attribute deuten auf dieselbe Rangreihung hin. Die Art desbOvhements ist
demnach das wichtigste Kriterium bei der Kaufentscheidung. In diesem Zusammenhang wird das GA

am starksten bevorzugt, gefolgt vom Halbfsbonnementnd dann vonKostendacHT arif.
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TabelleXI: Teilnutzenwerte der Merkmalseben&wsgtendachrarif Senioren)

Hochschule Luzern

Label Utility Total Std Lower 95% Upper 95%  Utility GA Utility
Deviation Cl Cl Halbtax

Ov-

Abonnement

Kostendach -60.95 62.02 -64.33 -57.57 -60.69 -61.30

Tarif

Halbtax 18.01 100.79 12.52 23.50 -29.30 119.31

GA 42.94 101.26 37.42 48.45 89.99 -58.01

Kostendach

26700 2294 16.72 22.03 23.85 26.06 16.23

26970 0381 10.24 0.25 1.37 -1.16 5.07

36240 -23.75 14.73 -24.56 -22.95 -24.90 -21.30

Pre-Pay-

Guthaben

200 CHF 8.78 15.70 7.93 9.64 6.49 13.71

400 CHF -7.71 12.42 -8.39 -7.03 -7.40 -8.32

600 CHF -1.07 15.07 -1.89 -0.25 0.92 -5.39

None 37.29 83.51 32.74 41.85 33.11 45.71

TabelleXIl: Wichtigkeitswerte der Attribut&KpstendachTarif Senioren)

Attribute Importance Std Lower 95% Upper 95% Importance Importance
Total Deviation Cl Cl GA Halbtax

Ov- 73.47 13.87 72.71 74.23 72.32 75.95

Abonnement

Kostendach 15.93 9.94 15.39 16.47 17.32 12.94

PrePay 10.60 6.52 10.25 10.96 10.36 11.11

Guthaben
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Tabelle Xl zeigt die durchschnittlichen Wichtigkeitswerte der Attribute fir die Senioren.
Auch hier zeigt sich eine Praferenz flr ein niedriges Kostendach, sodass das Kostendach von 2'700 CHF
den hoéchsten Teilnutzenwert aufweist. Dieses Ergebnis untérdi@itErwartungen aus Hypothese 3.
Bezuglich des Pray Guthabens kommt diese Teilstudie ebenfalls zu einem interessanten Ergebnis.
Wie bei den Erwachsenen bevorzugt auch bei den Senioren d8e@#ent im Besonderen das tiefste
KostendachWéhrend die Erwachsenen ein fa&y Guthaben in Hohe von 400 CHF gegenlber den
anderen Alternativen préaferieren, ist bei den Senioren eine Praferenz fur eine Hohe von 200 CHF zu
erkennen. Allerdings folgt darauf nicht eine Hohe von 400 CHF, sondern zueéwh$iohe von 600
CHF. Ein PrePay Guthaben in Hohe von 400 CHF wird von den Senioren am wenigsten bevorzugt und
steht somit im direkten Gegensatz zu den Préferenzen der Erwachsenen. Hypothese 5 kann somit in
diesem Fall nicht bestatigt werddBetrachté man das GAund HalbtaxSegment separat, lasst sich wie
bei den Erwachsenen feststellen, dass insbesondere das Fedfjraent ein tiefes RRayGuthaben

bevorzugt.

6.2 Marktsimulationen

Die einzelnen Teilnutzenwerte reprasentieren die PraferenzstdédiBefragten. Allerdings
kann die Angabe der Teilnutzenwerte allein keinen Aufschluss dartber geben, wie die Nutzenwerte bei
der Modellierung der Konsumentscheidung miteinander kombiniert werden (Huber, Orme, & Miller,
2003). Der in der Sawtooth Softveat.ighthouse Studio 9.9.0 integrierte Wahlsimulator ermdglicht
durch die Verarbeitung der rohen Nutzenwerte einen Vergleich spezifischer Produkte. So gibt die
Simulation innerhalb eines bestimmten Marktszenarios die Nachfrage nach verschiedenen Produkten i
Form von Préaferenzanteilen aus, d.h. wie viele Konsumenten ein bestimmtes Produkt, gegeben der
spezifischen Eigenschaften, wahlen wirden. Dadurch konnen verschiedene Produkte in simulierten
Marktszenarien eingefihrt und die Entscheidung der Konsumemt@ngstiziert werden (Orme,
2010b).

Die Marktsimulationen basieren auf den folgenden Schritten: Die Nutzenwerte bilden die
Datenbasis der Marktsimulationen. Die spezifischen Produkte fir die Simulationen werden unter
Verwendung der Attribute und deren gmechenden Ebenen zusammengestellt. Danach werden
unterschiedliche Simulationen unter Anwendung der standardmaRigen «Randomized First Choice»
(RFC) Simulationsmethode durchgefiihrt. Das RWaell erganzt die Nutzenwerte um zuféllige
Varianz und berechnetedAnteile der Praferenzen auf die gleiche Weise wie die-ElsiceMethode,

d. h. es wird davon ausgegangen, dass der Befragte das Produkt mit dem hdchsten Gesamtnutzen wahlt.

Jeder Befragte wird mehrmals in die Stichprobe aufgenommen, um die Antditssgien zu
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stabilisieren. Dies fuhrt zu einer Entzerrung der Produktéhnlichkeit aufgrund von Kkorrelierten

Fehlersummen zwischen den definierten Produkten (Huber et al., 2003).

6.2.1 BonusAbonnement Erwachsene

Die folgende Tabelle (Tabelle XIll) veranschabticdie Praferenzanteile fiur die drei
verschiedenen Abonnements: BonudHalbtax und Generalabonnement. Abhéngig von den
Produktspezifikationen des BorAdonnements (Hohe des PPayGuthabens und Hohe des Bonus)
entstehen unterschiedliche Préaferenzamteil

Insgesamt 16st ein Pieay-Guthaben von 1000 CHF und 2000 CHF die grosste Nachfrage
aus. Insbesondere das f&Guthaben von 1000 CHF wird in der Simulation auf haufigsten gewéahlt
(alle Bonusstufen). Beim P#eayGuthaben von 2000 CHF werden insbeswaddie hoheren
Bonussstufen nachgefragt (500 CHF, 900 CHF).

Mit steigender Hohe des PRayGuthabens sinktgenerell der Marktanteil des
Bonusabonnements. Verdoppelt sich dasfRrgGuthaben von 1000 CHF auf 2000 CHF, so reduziert
sich der Marktanteil des Bonusabonnements um ein Drittel bis zur Haléiehzeitigerhéht sich bei
steigendem Bonus der Marktanteil des Bonusabonnenseffitellen Stufen des RRayGuthabens
(1000 GHF, 2000 CHF, 3000 CHFpPabei ist der Anstieg des Marktanteils von 200 CHF auf 500 CHF
grosser als von 500 CHF auf 900 CHF, obwohl der Anstieg des Bonus zwischen 500 CHF und 900 CHF

absolut hoher ist.

TabelleXIll: Praferenzantde je nach bestehendem Abonnement (Béhaminement Erwachsene)

Total GA HT Other
(n=693) (n=484) (n=206) (n=3)
Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF und Bonus 200 CHF
BA 23.9% 23.1% 26.2% 2.5%
HT 21.5% 7.9% 52.8% 73.7%
GA 42.5% 59.1% 4.1% 0.0%
None 12.0% 9.9% 16.9% 23.7%
Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF und Bonus 500 CHF
BA 29.9% 29.9% 30.3% 9.1%
HT 20.1% 6.8% 50.5% 70.9%
GA 39.9% 55.6% 3.8% 0.0%
None 10.0% 7.7% 15.4% 20.0%
Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF und Bonus 900 CHF
BA 33.1% 33.4% 32.7% 18.1%
HT 19.3% 6.4% 48.8% 68.5%

GA 38.2% 53.1% 3.7% 0.0%
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None 9.3% 7.0% 14.7% 13.5%
Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF und Bonus 200 CHF

BA 11.7% 12.8% 9.1% 0.0%
HT 29.1% 13.0% 66.4% 75.6%
GA 44.1% 61.2% 4.4% 0.0%
None 15.1% 13.0% 20.0% 24.4%
Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF und Bonus 500 CHF

BA 17.0% 19.4% 11.4% 0.1%
HT 28.1% 11.9% 65.4% 75.5%
GA 41.6% 57.8% 4.1% 0.0%
None 13.3% 10.8% 19.1% 24.4%
Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF und Bonus 900 CHF

BA 20.1% 23.3% 12.9% 0.3%
HT 27.6% 11.6% 64.5% 75.4%
GA 39.8% 55.3% 4.0% 0.0%
None 12.5% 9.9% 18.6% 24.3%
Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF und Bonus 200 CHF

BA 6.9% 7.6% 5.4% 0.0%
HT 30.8% 14.3% 69.0% 75.6%
GA 45.8% 63.4% 4.9% 0.0%
None 16.5% 14.7% 20.7% 24.4%
Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF undBonus 500 CHF

BA 9.6% 11.0% 6.5% 0.0%
HT 30.4% 13.8% 68.7% 75.6%
GA 44.4% 61.7% 4.5% 0.0%
None 15.6% 13.5% 20.4% 24.4%
Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF und Bonus 900 CHF

BA 12.0% 13.9% 7.7% 0.0%
HT 30.0% 13.5% 68.1% 75.6%
GA 43.1% 59.9% 4.2% 0.0%
None 14.9% 12.7% 20.0% 24.4%

Die nachfolgende Abbildung (Abbildur®) veranschaulicht diprozentualerPraferenzanteile
fur das Bonusabonnement in Abhangigkeit vom jewdstehende Abonnemen{GA, Halbtax). Fir
die Berechnung der prozentualen Anteile war die Teilstichprobe (GA, Halbtax) relevant, um
Unterschiede in der Stichprobengrésse zudkesitihtigen.Bei einem PréPayGuthaben von 1000 CHF
bestehen die potentiellen Kunden des Bonusabents gleichmassig aus jetzigen -Génd HT-
Kunden. Bei einem PrBayGuthaben von 2000 CHF oder 3000 CHF wechseln eher mehr Kunden vom
GA als vom HT auf das Bonusabonnement. Hypothese 2, in der angenommen wird, dszddT

affiner fir das Bonug\bonnemat sind als GANutzer, kann daher nicht bestatigt werden.
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Praferenzanteile je nach bestehendem Abonnement

Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF & Bonus 200 (Il
Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF & Bonus 500 (i .
Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF & Bonus 900 (I .
Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF & Bonus 200 (I .
Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF & Bonus 500 (I .
Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF & Bonus 900 (i .
Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF & Bonus 200 (I .
Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF & Bonus 500 (i .
Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF & Bonus 900 (I .

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0% 120.0%

EGA BHT

Abbildung8: Praferenzanteile je nach bestehendem Abonnement (Bdmrsmement Erwachsene)

Tabelle XIV stellt die Ergebnisse der Marktsimulation und die Zusamnzemggptdes
Bonusabonnements fir die verschiedenen Pendlergruppen nach gesghaétziahdar.

Fast durchgéngig ist festzustellen, dass die «mittleren»S#gmente (zwischen dem AD.
Perzentil) das Bonusabonnement am starksten nachfragen. Dies komatéetewerden, da das
Bonusabonnement von seiner Konfiguration her fir Wenigfahrer und Vielfahrer wenig interessant ist.
Wenigfahrer I6sen eher das Halbtalzgonnement, Vielfahrer eher das GA.

Mit steigendem Bonus steigt das Interesse aller PendlergruppenSeltenfahrer = 20.
Perzentil bis Vielfahrer = 8A.00. Perzentil). Dabei steigt der Marktanteil bei einem Anstieg von 200
CHF auf 500 CHF relativ starker als bei einem Anstieg von 500 CHF auf 900 CHF.

Mit steigendem PrPay-Guthaben sinkt der Markttgil des Bonusabonnements relativ stark.

In diesem Zusammenhang ist der Rickgang des Marktanteils fur die niedrigeren Perzentile (z. B. 20.
Perzentil) ziemlich stark, wahrend er fir die héheren Perzentile (z. BBO6@Perzentil) geringer

ausfallt.
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TabelleXIV: Praferenzanteile je nach Pendlerhaufigkeit (Bo#dmnnement Erwachsene)

Total 20. Perzentil  20-40. 40-60. 60-80. 80-100.
(n=693) (n=140) Perzentil  Perzentil Perzentil Perzentil
(n=138) (n=151) (n=138) (n=126)
Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF und Bonus 200 CHF
BA 24.0% 26.4% 26.5% 30.2% 18.9% 16.7%
HT 21.5% 49.0% 27.1% 17.0% 7.5% 5.5%
GA 42.5% 8.7% 33.9% 42.5% 61.5% 68.7%
None 12.0% 15.9% 12.5% 10.3% 12.1% 9.1%
Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF und Bonus 50CHF
BA 29.9% 31.6% 30.7% 38.0% 26.7% 21.1%
HT 20.1% 45.8% 26.1% 15.9% 6.7% 4.6%
GA 40.0% 8.5% 31.8% 38.5% 57.0% 67.0%
None 10.1% 14.2% 11.4% 7.6% 9.6% 7.4%
Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF und Bonus 900 CHF
BA 33.2% 33.6% 34.7% 41.3% 31.4% 23.3%
HT 19.3% 44.6% 24.7% 15.3% 6.4% 4.1%
GA 38.2% 8.2% 30.1% 36.4% 53.6% 65.9%
None 9.3% 13.7% 10.5% 7.0% 8.5% 6.8%
Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF und Bonus 200 CHF
BA 11.7% 7.4% 13.0% 15.5% 13.5% 8.3%
HT 29.1% 63.2% 35.6% 25.9% 9.5% 9.5%
GA 44.1% 9.3% 35.8% 44.4% 62.9% 70.9%
None 15.1% 20.0% 15.7% 14.2% 14.1% 11.4%
Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF und Bonus 500 CHF
BA 16.9% 10.6% 16.8% 23.4% 20.7% 12.3%
HT 28.1% 61.4% 34.9% 24.7% 8.7% 8.8%
GA 41.6% 9.2% 33.5% 40.7% 58.5% 69.2%
None 13.3% 18.8% 14.8% 11.2% 12.0% 9.7%
Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF und Bonus 900 CHF
BA 20.1% 11.9% 19.8% 27.0% 25.4% 15.1%
HT 27.6% 60.8% 34.2% 24.3% 8.5% 8.3%
GA 39.8% 8.9% 31.8% 38.6% 55.1% 67.8%
None 12.5% 18.4% 14.2% 10.1% 11.0% 8.8%
Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF und Bonus 200 CHF
BA 6.9% 3.1% 9.4% 8.6% 8.6% 4.6%
HT 30.8% 65.6% 37.2% 28.1% 10.9% 10.2%
GA 45.8% 9.8% 37.2% 46.5% 65.5% 72.7%
None 16.5% 21.5% 16.2% 16.9% 15.0% 12.5%
Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF und Bonus 500 CHF
BA 9.6% 4.5% 11.2% 12.6% 12.9% 6.4%
HT 30.4% 65.0% 37.0% 27.8% 10.3% 9.9%
GA 44.4% 9.5% 35.9% 44.5% 63.3% 71.9%

None 15.5% 21.0% 15.9% 15.1% 13.6% 11.9%
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Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF und Bonus 900 CHF

BA 12.0% 5.2% 13.7% 15.4% 16.7% 8.6%
HT 30.0% 64.6% 36.5% 27.3% 10.0% 9.5%
GA 43.1% 9.3% 34.4% 43.3% 60.6% 70.7%
None 14.9% 20.8% 15.4% 14.0% 12.7% 11.2%

Die nachfolgende Abbildung (Abbildung) veranschaulicht die Préferenzanteile je nach
Pendlerhaufigkeit. Obwohl die potentiellen Kunden des Bonusabonnements relativ gleichméssig aus
allen Pendlergruppen bestehen, scheint das Bonusabonnement vor allem -@@s RBérzentil
anzusprechen, wahrerths 20. Perzentil (Seltenfahrer) und das1®D. Perzentil (Vielfahrer) im

Vergleich etwas geringer ausfallen.

Préaferenzanteile je nach Pendlerhaufigkeit

Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF & Bonus 200 (IS
Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF & Bonus 500 (i
Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF & Bonus 900 (i
Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF & Bonus 200 (i
Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF & Bonus 500 (N
Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF & Bonus 900 (i
Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF & Bonus 200 (Il
Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF & Bonus 500 (i
Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF & Bonus 900 (i

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0% 120.0%

m 20%-Perzentil m40%-Perzentil 60%-Perzentil 80%-Perzentil 100%-Perzentil

Abbildung9: Praferenzanteile je nach Pendlerhaufigkeit (Bo#imonnement Erwachsene)

6.2.2 BonusAbonnement Senioren

Die folgende Tabelle (Tabelle XV) veranschaulicht die Praferenzanteile fur die drei
verschiedenen Abonnements: BonudHalbtax und Generalabonnement. Abhéngig von den
Produktspezifikationen des BorAkonnements (Hohe des FPayGuthabens und Hohe de®iiis)

entstehen unterschiedliche Praferenzanteile.
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Insgesamt |0st wie bei den Erwachsenen auch bei den Senioren -&ay@athaben von
1000 CHF und 2000 CHF die grosste Nachfrage aus, jedoch auf etwas tieferem Niveau. Insbesondere
das PrePay-Guthaben von 1000 CHF wird in der Simulation auf haufigsten gewabhlt (alle Bonusstufen).
Steigt das PrPayGuthaben um 1000 CHF arso halbiert sich ungefahr der Marktanteil des
Bonusabonnements. Bei einem Anstieg desFRieGuthabens von 1000 CHF auf 2000 CHF verliert
man bei den potenziellen Bonusabonnerkamiden relativ mehr bestehende Hils GAKunden. Bei
einem Anstieg des Gloabens von 2000 CHF auf 3000 CHF sinkt die Wechselrate der bestehenden HT
Kunden nur minimal, wéahrend sie bei den-®&Anden starker sinkSteigt der Bonus von 200 CHF auf
500 CHF bei einem Ps#ayGuthaben von 3000 CHF, so sinkt der Marktanteil des Bdarsiements

entgegen der Erwartungen.

TabelleXV: Praferenzanteile je nach bestehendem Abonnement (Bdmrmement Senioren)

Total GA HT Other
(n=547) (n=427) (n=119) (n=1)
Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF und Bonus 200 CHF
BA 20.1% 21.5% 15.2% 0.0%
HT 19.1% 6.6% 63.7% 30.7%
GA 47.6% 60.6% 1.7% 0.0%
None 13.2% 11.3% 19.4% 69.3%
Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF und Bonus 500 CHF
BA 21.1% 22.6% 16.0% 0.4%
HT 18.6% 6.2% 63.0% 30.5%
GA 47.3% 60.2% 1.8% 0.0%
None 12.9% 11.0% 19.2% 69.1%
Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF und Bonus 900 CHF
BA 22.5% 24.0% 17.5% 0.0%
HT 18.2% 6.0% 62.0% 30.7%
GA 46.9% 59.6% 1.6% 0.0%
None 12.4% 10.4% 18.9% 69.3%
Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF und Bonus 200 CHF
BA 10.4% 12.1% 4.6% 0.0%
HT 22.6% 9.3% 70.1% 30.7%
GA 48.9% 62.0% 1.9% 0.0%
None 18.1% 16.5% 23.4% 69.3%
Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF und Bonus 500 CHF
BA 10.9% 12.6% 4.7% 0.0%
HT 22.4% 9.1% 70.1% 30.7%
GA 48.8% 62.0% 2.0% 0.0%
None 17.9% 16.3% 23.3% 69.3%

Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF undBonus 900 CHF
BA 12.2% 14.2% 5.5% 0.0%
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HT 22.1% 8.9% 69.5% 30.7%
GA 48.2% 61.3% 1.8% 0.0%
None 17.4% 15.7% 23.2% 69.3%
Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF und Bonus 200 CHF

BA 5.2% 5.4% 4.3% 0.0%
HT 23.1% 10.1% 69.9% 30.7%
GA 51.0% 64.8% 2.0% 0.0%
None 20.7% 19.7% 23.8% 69.3%
Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF und Bonus 500 CHF

BA 5.1% 5.5% 3.9% 0.0%
HT 23.1% 10.0% 70.1% 30.7%
GA 51.1% 64.8% 2.0% 0.0%
None 20.7% 19.7% 23.9% 69.3%
Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF und Bonus 900 CHF

BA 6.2% 6.6% 4.9% 0.0%
HT 22.8% 9.8% 69.5% 30.7%
GA 50.7% 64.4% 1.8% 0.0%
None 20.3% 19.2% 23.8% 69.3%

Abbildung 10 veranschaulicht dieprozentualenPréferenzanteile je nach bestehendem

Abonnement, d.h. wie die potenziellen Kunden des Bonusabonnements zusammengesetzt sind.

Bonusabonnement setzt sich zu mehr als 50% aus bestehend&mn@én zusammen. Hypothese 2, in

der angenommen wird, dass HLtzer affiner fir das Bonu&bonnement sind als GAutzer kann
daher nicht bestatigt werden. Betragt dasPagGuthaben 2000 CHF, so steigt der Anteil der-GA

Kunden im Verhaltnis zu den HKunden.

Das
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Praferenzanteile je nach bestehendem Abonnement

Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF & Bonus 200 (e
Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF & Bonus 500 (e
Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF & Bonus 900 (s
Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF & Bonus 200 (e
Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF & Bonus 500 (e
Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF & Bonus 900 (e
Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF & Bonus 200 (e
Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF & Bonus 500 (e
Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF & Bonus 900 (e
0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0% 120.0%

EGA BHT

Abbildung10: Praferenzargile je nach bestehendem Abonnement (Béduminement Senioren)

Tabelle XVI stellt die Ergebnisse der Marktsimulation und die Zusammensetzung des
Bonusabonnements fir die verschiedenen Pendlergruppen nach Haufigkeit der Bahnnutzung dar.

Aufgrund der teilveise sehr tiefen Fallzahlen, insbesondere an den Enden der Skala (nie bis 2
mal jahrlich, (fast) taglich), sind die Zahlen nur mit Vorsicht zu interpretidrésst man die beiden
Enden der Skala weg, ist auch hier das «mittlere» Segment am affingies Bonusabonnement.

Vergleichbar mit derTeilstudie zum Bonusabonnement Erwachseaedoht sich mit
steigendem Bonus das Interegaeisser an den Enden der SkaldgBleichzeitig verringert sich das
Interesse am Bonusabonnement mit steigenderP&@r&uthden und ist bei einem Guthaben von
1000 CHF am grosstefsteigt das PrPay-Guthaben um 1000 CHF an, so halbiert sich ungefahr der
totale Marktanteil des Bonusabonnements.

TabelleXVI: Praferenzanteile je nacBahnnutzungshaufigkeit (Borddonnement Senioren)

Total Nie bis2mal 3-12mal 2-5malpro Mehrmals pro (fast)
(n=547) jahrlich jahrlich Monat Woche taglich
(n=12) (n=90) (n=189) (n=219) (n=37)
Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF und Bonus 200 CHF
BA 20.1% 15.1% 12.8% 27.8% 16.7% 21.0%
HT 19.1% 50.0% 51.3% 17.6% 8.0% 3.5%
GA 47.6% 9.7% 17.8% 40.1% 65.5% 65.0%

None 13.2% 25.2% 18.1% 14.5% 9.8% 10.4%
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Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF und Bonus 500 CHF

BA 21.1% 14.7% 13.8% 29.0% 17.6% 21.9%
HT 18.6% 50.1% 50.6% 17.1% 7.6% 3.7%
GA 47.3% 10.0% 17.7% 39.7% 65.3% 64.2%
None 12.9% 25.2% 17.9% 14.3% 9.5% 10.2%
Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF und Bonus 900 CHF

BA 22.5% 16.8% 14.7% 31.0% 18.8% 21.7%
HT 18.2% 49.0% 50.3% 16.5% 7.3% 3.3%
GA 46.9% 9.0% 17.6% 39.3% 64.6% 64.4%
None 12.4% 25.2% 17.4% 13.2% 9.2% 10.5%
Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF und Bonus 200 CHF

BA 10.4% 14.8% 5.7% 12.3% 10.0% 13.5%
HT 22.6% 50.4% 55.9% 23.0% 10.1% 4.3%
GA 48.9% 9.6% 17.3% 41.9% 66.8% 67.9%
None 18.1% 25.2% 21.0% 22.8% 13.2% 14.3%
Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF und Bonus 500 CHF

BA 10.9% 14.4% 6.0% 12.8% 10.5% 14.1%
HT 22.4% 50.6% 55.7% 22.7% 9.9% 4.8%
GA 48.8% 9.8% 17.5% 41.6% 66.8% 67.3%
None 17.9% 25.2% 20.8% 22.9% 12.8% 13.8%
Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF und Bonus 900 CHF

BA 12.2% 15.9% 6.5% 14.8% 11.8% 14.6%
HT 22.1% 50.0% 55.6% 22.3% 9.7% 4.1%
GA 48.2% 9.0% 17.3% 41.1% 66.1% 67.2%
None 17.4% 25.1% 20.7% 21.8% 12.3% 14.1%
Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF und Bonus 200 CHF

BA 5.2% 12.1% 3.5% 6.5% 4.4% 4.4%
HT 23.1% 51.3% 56.3% 23.6% 10.5% 5.6%
GA 51.0% 11.1% 18.3% 44.3% 69.1% 70.9%
None 20.7% 25.4% 21.8% 25.5% 16.0% 19.2%
Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF und Bonus 500 CHF

BA 5.1% 11.5% 3.4% 6.3% 4.7% 4.3%
HT 23.1% 51.6% 56.3% 23.6% 10.4% 6.2%
GA 51.1% 11.5% 18.4% 44.2% 69.2% 70.8%
None 20.7% 25.4% 21.9% 25.9% 15.7% 18.7%
Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF und Bonus 900 CHF

BA 6.2% 13.9% 4.0% 7.9% 5.5% 5.2%
HT 22.8% 50.7% 56.1% 23.2% 10.3% 5.3%
GA 50.7% 10.2% 18.2% 43.7% 68.9% 70.5%
None 20.3% 25.2% 21.7% 25.2% 15.4% 18.9%

Die nachfolgende Abbildung (Abbildungl)l veranschaulicht die Préferenzanteile je nach

Nutzungshaufigkeit. Bei einem PRayGuthaben von 1000 CHF ist die Zusammensetzung des



Hochschule Luzern

Seite52/ 189

Bonusabonnements hinsichtlich der Nutzungshaufigkeit relativ gleichmassig. Steigt dRayPre

Guthaben, so setzt sich die potentielle Kundschaft aus immer mehr Seltenfahrern zusammen.

Praferenzanteile je nach Pendlerhaufigkeit

Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF & Bonus 200 (i

Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF & Bonus 500 (i

Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF & Bonus 900 (i

Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF & Bonus 200 (i

Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF & Bonus 500 (i

Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF & Bonus 900 (i

Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF & Bonus 200 (NN
Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF & Bonus 500 (i
Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF & Bonus 900 (i

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0% 120.0%

m Nie bis 2 mal jahrlictm 3-12 mal jahrlichm 2-5 mal pro Monat Mehrmals pro Woche  (fast) taglich

Abbildungll: Praferenzanteile je nach Bahnnutzungshaufigkeit (Bgku@anement Senioren)

6.2.3 KostendachTarif Erwachsene

Die folgende Tabelle (Tabelle XVII) veranschaulicht die Praferenzanteile fur die drei
verschiedenen Abonnements: KostefdaHalbtax und Generalabonnement. Abhéngig von den
Produktspezifikationen desKostendactrarifs (Hohe des PrPayGuthabens und Ho6he des
Kostendachs) entstehen unterschiedliche Praferenzanteile.

Insgesamt lost ein Kostendach von 3680 CHF die grésste Nachfrage aus. Insbesondere bei
GA-Kundinnen und Kunden ist diese Variante beli@li¢ses Segment ist auch weniger sensitiv fir eine
Erhbéhung des PrRayGuthabens. Die Nachfrage bleibt relativ statinders bei den Halbtax
Kundinnen und Kunden: Diese reagieren mit einem Riickgang der Nachfrage bei einer Erhéhung des
PrePayGuthabens.

Bei einem Kostendach von 3680 CHF wahlen etwa 30% deK@#Alen das Kostendach
Abo, bei 3950 CHF noch etwa 15% und B8R0 CHF unter 10%. Bei einem Kostendach von 3950
CHF steigt entgegen der Erwartungen der Marktanteil des KosteAdbash wenn das Pieay
Guthaben von 400 CHF auf 600 CHF steigt. Wahrend in diesem Fall weniger bestehelideddm

auf das Kostendaehbo wechseln, steigt die Wechselrate der bestehendeK@wen.
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Insgesamt lasst sich erkennen, dass der Marktanteil etwas mehr sinkt, wenn-Bag Pre
Guthaben von 200 CHF auf 400 CHF als von 400 CHF auf 600 CHF steigt.

TabelleXVII: Praferenzanteile je nach bestehendem AbonneriesténdacHrarif Erwachsene)

Total GA HT Other
(n=896) (n=611) (n=282) (n=3)
Kostendach 3680 CHF und PrePay-Guthaben 200 CHF
KT 27.3% 31.9% 17.3% 22.1%
HT 30.8% 12.7% 70.3% 8.6%
GA 32.6% 47.0% 1.6% 0.6%
None 9.3% 8.4% 10.8% 68.7%
Kostendach 3680 CHF und PrePay-Guthaben 400 CHF
KT 25.8% 31.3% 13.8% 18.2%
HT 32.1% 13.3% 72.9% 8.7%
GA 32.4% 46.7% 1.7% 1.2%
None 9.8% 8.6% 11.6% 71.9%
Kostendach 3680 CHF und PrePay-Guthaben 600 CHF
KT 24.5% 30.5% 11.4% 16.3%
HT 33.0% 14.0% 74.4% 8.7%
GA 32.1% 46.2% 1.7% 1.4%
None 10.5% 9.3% 12.6% 73.6%
Kostendach 3950 CHF und PrePay-Guthaben 200 CHF
KT 14.7% 15.6% 12.7% 24.3%
HT 33.5% 15.3% 73.2% 8.5%
GA 40.7% 58.7% 2.3% 0.4%
None 11.1% 10.5% 11.8% 66.8%
Kostendach 3950 CHF und PrePay-Guthaben 400 CHF
KT 12.5% 14.2% 8.9% 19.1%
HT 34.7% 15.8% 75.9% 8.8%
GA 41.2% 59.2% 2.6% 1.0%
None 11.6% 10.8% 12.6% 71.1%
Kostendach 3950 CHF und PrePay-Guthaben 600 CHF
KT 12.7% 14.9% 7.7% 17.1%
HT 35.0% 15.9% 76.6% 8.8%
GA 40.4% 58.1% 2.5% 1.1%
None 12.0% 11.1% 13.1% 73.0%
Kostendach 4220 CHF und PrePay-Guthaben 200 CHF
KT 9.3% 9.0% 9.9% 26.6%
HT 34.4% 16.0% 74.6% 8.6%
GA 44.0% 63.2% 2.9% 0.4%
None 12.2% 11.8% 12.6% 64.4%

Kostendach 4220 CHF und PrePay-Guthaben 400 CHF
KT 6.9% 7.2% 6.3% 22.5%
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HT 35.7% 16.7% 77.0% 8.8%
GA 44.6% 63.8% 3.4% 0.6%
None 12.8% 12.3% 13.3% 68.1%
Kostendach 4220 CHF und PrePay-Guthaben 600 CHF

KT 6.7% 7.2% 5.4% 21.1%
HT 35.9% 16.8% 77.6% 8.6%
GA 44.3% 63.4% 3.2% 0.8%
None 13.1% 12.5% 13.8% 69.5%

Die nachfolgende Abbildung (Abbildung 2)l veranschaulicht die prozentualen
Praferenzanteile je nach bestehendem Abonnement, d.h. wie die potenziellen Kuriestelegach
Tarifs zusammengesetzt sind. Bei einem Kostendach von 3680 CHF besteht die potentielle Kundschaft
zu knapp 75% aus bestehenden-Kudnden. Je héher das Kostaiotl ist, desto geringer wird dieser
Anteil. Uber die verschiedenen Produktspezifikationen hinweg besteht eine leichte Tendenz zu einem
hoheren Anteil an GAunden als H¥IKunden. Dies kann als Indiz fiir die Bestatigung von Hypothese

1 (GA-Nutzer sind affinefiir den Kostendacharif als HT-Nutzer) gedeutet werden.

Préferenzanteile je nach bestehendem Abonnement

Kostendach 3680 CHF & Pre-Pay-Guthaben 200 il
Kostendach 3680 CHF & Pre-Pay-Guthaben 400 il
Kostendach 3680 CHF & Pre-Pay-Guthaben 600 il
Kostendach 3950 CHF & Pre-Pay-Guthaben 200 il
Kostendach 3950 CHF & Pre-Pay-Guthaben 400 NS
Kostendach 3950 CHF & Pre-Pay-Guthaben 600 NN
Kostendach 4220 CHF & Pre-Pay-Guthaben 200 N
Kostendach 4220 CHF & Pre-Pay-Guthaben 400 S
Kostendach 4220 CHF & Pre-Pay-Guthaben 600 NN

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0% 120.0%

HGA BHT

Abbildung12: Praferenzanteile je nach bestehendem Abonnerkesténdachrarif Erwachsene)

Tabelle XVIII stellt die Ergebnisse der Marktsimulation und die Zusammensetzung des
Bonusabonnements fiir die verschiedenen Pendlergruppen nach gesgiitetlainr(in Perzentilen)
dar. Bei einem Kostendach von 3680 CHF und 3950 CHF ist festzustellendidasmittleren»pkm-
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Segmente (zwischen ded0.-80. Perzentil) das Abonnement am starksten nachfragenleichter
Ruckgang ist bei diesen Abonnementen jeweils fir das «oberstessgdment zu beobachten. Bei
einem Kostendach von 4220 CHF verschiebt siehgrosste Nachfrage auf das-80. Perzentil. Fur
Wenigfahrer ist das Abonnement erwartungsgemass wenig interésaahesondere bei héheren Pre

PayGuthaben.

TabelleXVIIl: Praferenzanteile je nach Pendlerhaufigkéibgtendich-Tarif Erwachsene)

Total 20. Perzentil  20-40. 40-60. 60-80. 80-100.
(n=896) (n=189) Perzentil  Perzentil Perzentil Perzentil
(n=170) (n=181) (n=182) (n=174)

Kostendach 3680 CHF und PrePay-Guthaben 200 CHF

KT 27.3% 15.9% 26.4% 31.5% 32.9% 30.2%
HT 30.8% 67.5% 42.6% 21.6% 11.5% 9.3%
GA 32.6% 6.2% 21.8% 37.4% 46.6% 51.9%
None 9.4% 10.4% 9.2% 9.4% 9.1% 8.6%
Kostendach 3680 CHF und PrePay-Guthaben 400 CHF

KT 25.8% 12.9% 24.4% 30.4% 32.3% 29.4%
HT 32.1% 69.7% 44. 7% 22.8% 11.8% 9.7%
GA 32.4% 6.2% 21.5% 37.2% 46.3% 52.0%
None 9.8% 11.2% 9.4% 9.6% 9.6% 8.9%
Kostendach 3680 CHF und PrePay-Guthaben 600 CHF

KT 24.5% 11.2% 21.1% 29.4% 32.0% 29.2%
HT 33.0% 70.8% 46.4% 23.6% 12.0% 10.3%
GA 32.1% 6.1% 21.7% 36.9% 45.7% 51.1%
None 10.5% 12.0% 10.7% 10.0% 10.2% 9.4%
Kostendach 3950 CHF und PrePay-Guthaben 200 CHF

KT 14.7% 10.4% 16.1% 16.7% 16.8% 13.8%
HT 33.5% 70.1% 46.4% 24.9% 13.6% 11.1%
GA 40.7% 8.5% 26.6% 46.5% 58.4% 65.0%
None 11.0% 11.1% 10.9% 11.9% 11.2% 10.1%
Kostendach 3950 CHF und PrePay-Guthaben 400 CHF

KT 12.6% 7.4% 13.4% 14.3% 14.6% 13.4%
HT 34.7% 71.8% 48.5% 26.3% 13.9% 11.5%
GA 41.2% 8.7% 26.8% 46.9% 59.9% 65.0%
None 11.6% 12.1% 11.3% 12.5% 11.6% 10.1%
Kostendach 3950 CHF und PrePay-Guthaben 600 CHF

KT 12.7% 6.5% 12.0% 14.9% 15.8% 14.3%
HT 35.0% 72.3% 49.4% 26.6% 13.6% 11.5%
GA 40.4% 8.5% 26.5% 45.7% 58.9% 63.8%
None 11.9% 12.6% 12.0% 12.7% 11.7% 10.5%

Kostendach 4220 CHF und PrePay-Guthaben 200 CHF
KT 9.3% 7.9% 12.6% 11.7% 7.6% 6.7%
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HT 34.5% 71.0% 47.7% 25.8% 14.6% 11.6%
GA 44.0% 9.3% 28.2% 49.2% 64.9% 70.2%
None 12.2% 11.8% 11.6% 13.2% 12.9% 11.5%
Kostendach 4220 CHF und PrePay-Guthaben 400 CHF

KT 6.9% 5.0% 8.9% 8.9% 5.9% 6.1%
HT 35.7% 72.7% 50.0% 27.3% 15.0% 11.8%
GA 44.6% 9.4% 28.7% 50.0% 65.9% 70.4%
None 12.8% 12.8% 12.4% 13.9% 13.1% 11.7%
Kostendach 4220 CHF und PrePay-Guthaben 600 CHF

KT 6.6% 4.2% 7.6% 9.0% 6.4% 6.3%
HT 36.0% 73.2% 50.8% 27.5% 15.0% 11.9%
GA 44.3% 9.4% 28.5% 49.5% 65.5% 70.0%
None 13.1% 13.2% 13.1% 14.0% 13.1% 11.9%

Die nachfolgende Abbildung (Abbildung3)l veranschaulicht die Préferenzanteile je nach
Pendlerhaufigkeit. Obwohl die potentiellen Kunden #estendackrarifs relativ gleichméassig aus
allen Gruppen bestehen, scheint das 20. Perzentil (Seltenfahrer) im Vergleich etwas geringer auszufallen

als dieanderen Pendlergruppen.

Préaferenzanteile je nach Pendlerhaufigkeit

Kostendach 3680 CHF & Pre-Pay-Guthaben 200 (il
Kostendach 3680 CHF & Pre-Pay-Guthaben 400 (i
Kostendach 3680 CHF & Pre-Pay-Guthaben 600 (i
Kostendach 3950 CHF & Pre-Pay-Guthaben 200 il
Kostendach 3950 CHF & Pre-Pay-Guthaben 400 (il
Kostendach 3950 CHF & Pre-Pay-Guthaben 600 I
Kostendach 4220 CHF & Pre-Pay-Guthaben 200 Sl
Kostendach 4220 CHF & Pre-Pay-Guthaben 400 il
Kostendach 4220 CHF & Pre-Pay-Guthaben 600 il

W 20%-Perzentil m40%-Perzentil

0.0% 20.0%

60%-Perzentil

40.0%

60.0%

80%-Perzentil

80.0%

100.0% 120.0%

100%-Perzentil

Abbildung13: Praferenzanteile je nach PendlerhaufigkédbétendachTarif Erwachsene)
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6.2.4 KostendachTarif Senioren

Die folgende Tabelle (Tabelle XIX) veranschaulicht die Praferenzanteile fur die drei
verschiedenen Abonnements: BonudHalbtax und Generalabonnement. Abhéngig von den
Produktspezifikationen des BorAdonnements (Hohe des PPayGuthabens und Hb6he de®iiis)
entstehen unterschiedliche Préaferenzanteile.

Das Kostendachbo wird bei den Senioren je nach Auspragung insgesamt nur selten bis sehr
selten gewahlt. Im besten Fall (Kostendach 2700 CHF uneP&r&Suthaben 200 CHF) ist der
Marktanteil des Abonnemés 9.9%, wahrend er im schlechtesten Fall (Kostendach 3240 CHF und Pre
PayGuthaben 600 CHF) sogar nur 4.0% betragt.

Unabhangig von der Hohe des Kostendachs lasst sich feststellen, dass sich der Marktanteil der
GA-Kunden entgegen der Erwartungen immer erhoht, wenn das vorgeschrieb&agBreghaben von
200 CHF auf 400 CHF ansteigt. Insgesamt verandert sich dadurchlatktanteil bei allen drei
Kostendachvarianten nicht oder nur minimal, wenn sich da®&f&uthaben von 200 CHF auf 400
CHF erhoht. Es erscheint daher plausibel, eirFReGuthaben von 200 CHF nicht in Erwagung zu

ziehen.

TabelleXIX: Praferenzanteile je nach bestehendem AbonnerdesténdachTarif Senioren)

Total GA HT Other
(n=1294) (n=882) (n=410) (n=2)
Kostendach 2700 CHF und PrePay-Guthaben 200 CHF
KT 9.9% 10.7% 8.2% 0.0%
HT 32.4% 12.7% 74.8% 49.8%
GA 44.8% 63.5% 4.6% 1.0%
None 13.0% 13.1% 12.4% 49.3%
Kostendach 2700 CHF und PrePay-Guthaben 400 CHF
KT 9.7% 10.8% 7.5% 0.0%
HT 32.7% 12.7% 75.5% 49.8%
GA 44.7% 63.5% 4.7% 1.0%
None 12.8% 13.0% 12.3% 49.3%
Kostendach 2700 CHF und PrePay-Guthaben 600 CHF
KT 8.5% 9.5% 6.3% 0.0%
HT 33.3% 13.3% 76.4% 49.8%
GA 45.2% 64.1% 4.9% 1.0%
None 13.0% 13.1% 12.5% 49.3%
Kostendach 2970 CHF und PrePay-Guthaben 200 CHF
KT 7.2% 7.4% 6.7% 0.0%
HT 33.1% 13.2% 75.6% 49.8%

GA 46.1% 65.3% 5.0% 1.0%
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None 13.7% 14.1% 12.7% 49.3%
Kostendach 2970 CHF und PrePay-Guthaben 400 CHF

KT 7.2% 7.7% 6.2% 0.0%
HT 33.3% 13.3% 76.2% 49.8%
GA 45.9% 65.1% 5.0% 1.0%
None 13.6% 13.9% 12.7% 49.3%
Kostendach 2970 CHF und PrePay-Guthaben 600 CHF

KT 5.9% 6.4% 4.9% 0.0%
HT 33.9% 13.8% 77.0% 49.8%
GA 46.4% 65.7% 5.2% 1.0%
None 13.8% 14.2% 12.8% 49.3%
Kostendach 3240 CHF und PrePay-Guthaben 200 CHF

KT 5.1% 5.2% 5.0% 0.0%
HT 33.8% 13.9% 76.6% 49.8%
GA 46.8% 66.2% 5.4% 1.0%
None 14.2% 14.7% 13.0% 49.3%
Kostendach 3240 CHF und PrePay-Guthaben 400 CHF

KT 5.1% 5.4% 4.6% 0.0%
HT 34.0% 14.0% 77.1% 49.8%
GA 46.7% 66.1% 5.3% 1.0%
None 14.1% 14.6% 13.0% 49.3%
Kostendach 3240 CHF und PrePay-Guthaben 600 CHF

KT 4.0% 4.2% 3.4% 0.0%
HT 34.5% 14.3% 77.8% 49.8%
GA 47.2% 66.6% 5.6% 1.0%
None 14.4% 14.8% 13.2% 49.3%

Abbildung ¥ veranschaulicht dieprozentualenPréferenzanteile je nach bestehendem

Abonnement, d.h. wie die potenziellen Kunden ldestendackrarifs zusammengesetzt sind. Bei den

Senioren bestehen die potentiellen Kunden KestendacHrarifs bei allen Produktspezifikationen

ungefahr gleichmassig auetzigen GA und HT-Kunden. Hypothese 1 kann daher nicht bestétigt

werden.
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Kostendachrarif Senioren Praferenzanteile

Kostendach 2700 CHF & Pre-Pay-Guthaben 200 NS
Kostendach 2700 CHF & Pre-Pay-Guthaben 400 (i .
Kostendach 2700 CHF & Pre-Pay-Guthaben 600 N
Kostendach 2970 CHF & Pre-Pay-Guthaben 200 (il
Kostendach 2970 CHF & Pre-Pay-Guthaben 400 (i .
Kostendach 2970 CHF & Pre-Pay-Guthaben 600 N
Kostendach 3240 CHF & Pre-Pay-Guthaben 200 (il
Kostendach 3240 CHF & Pre-Pay-Guthaben 400 (.
Kostendach 3240 CHF & Pre-Pay-Guthaben 600 (N
0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0% 120.0%

EGA BHT

Abbildungl4: Praferenzanteile je nach bestehendem AbonnerKesténdachrarif Senioren)

Tabelle XX stellt die Ergebnisse der Marktsimulation utdié Zusammensetzung des
Bonusabonnements fiir die verschiedenen Kundengruppen nach Haufigkeit der BahnnutzDeg dar.
Kostendachrarif stosst bei den Senioren auf eher wenig Interesse. Am meisten Interesse zeigen

Personen, die viel fahren, d.h. Person@ntehrmals pro Woche oder (fast taglich) die Bahn nutzen.

TabelleXX: Praferenzanteile je nach Bahnnutzungshaufigk&itstendachr arif Senioren)

Total Nie bis2mal 3-12mal 2-5malpro Mehrmals pro (fast)
(n=1294) jahrlich jahrlich Monat Woche taglich
(n=15) (n=273) (n=450) (n=509) (n=47)
Kostendach 2700 CHF und PrePay-Guthaben 200 CHF
KT 9.9% 5.2% 7.7% 11.2% 10.0% 10.0%
HT 32.4% 58.5% 66.9% 32.8% 14.9% 9.5%
GA 44.8% 0.5% 12.1% 43.3% 62.5% 70.4%
None 13.0% 35.7% 13.3% 12.7% 12.6% 10.1%
Kostendach 2700 CHF und PrePay-Guthaben 400 CHF
KT 9.7% 5.5% 7.1% 11.5% 9.8% 9.0%
HT 32.7% 58.2% 67.4% 33.0% 15.1% 9.7%
GA 44.7% 0.6% 12.1% 43.2% 62.4% 71.1%
None 12.8% 35.7% 13.3% 12.4% 12.6% 10.1%
Kostendach 2700 CHF und PrePay-Guthaben 600 CHF
KT 8.5% 5.6% 5.9% 9.6% 9.0% 7.7%

HT 33.3% 58.2% 68.2% 34.0% 15.4% 10.0%
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GA 45.2% 0.6% 12.4% 43.7% 63.0% 71.6%
None 13.0% 35.6% 13.5% 12.6% 12.6% 10.7%
Kostendach 2970 CHF und PrePay-Guthaben 200 CHF

KT 7.2% 2.0% 5.8% 8.0% 7.2% 8.3%
HT 33.1% 60.5% 67.8% 33.6% 15.3% 9.5%
GA 46.1% 0.5% 12.8% 44.7% 64.1% 71.6%
None 13.7% 37.0% 13.6% 13.7% 13.4% 10.6%
Kostendach 2970 CHF und PrePay-Guthaben 400 CHF

KT 7.2% 2.1% 5.4% 8.4% 7.2% 7.3%
HT 33.3% 60.1% 68.2% 33.7% 15.5% 9.7%
GA 45.9% 0.6% 12.7% 44.5% 63.9% 72.2%
None 13.6% 37.2% 13.7% 13.4% 13.3% 10.7%
Kostendach 2970 CHF und PrePay-Guthaben 600 CHF

KT 5.9% 2.8% 4.3% 6.5% 6.3% 6.2%
HT 33.9% 59.7% 69.0% 34.7% 15.8% 10.0%
GA 46.4% 0.6% 12.9% 45.1% 64.5% 72.5%
None 13.8% 37.0% 13.8% 13.8% 13.4% 11.3%
Kostendach 3240 CHF und PrePay-Guthaben 200 CHF

KT 5.1% 0.9% 3.7% 5.6% 5.5% 6.6%
HT 33.8% 61.0% 69.0% 34.6% 15.7% 9.8%
GA 46.8% 0.5% 13.3% 45.4% 65.1% 72.1%
None 14.2% 37.6% 14.0% 14.3% 13.8% 11.5%
Kostendach 3240 CHF und PrePay-Guthaben 400 CHF

KT 5.1% 0.9% 3.6% 5.8% 5.4% 5.6%
HT 34.0% 60.7% 69.3% 34.8% 15.9% 10.0%
GA 46.7% 0.6% 13.1% 45.3% 65.0% 72.7%
None 14.1% 37.8% 14.0% 14.1% 13.7% 11.7%
Kostendach 3240 CHF und PrePay-Guthaben 600 CHF

KT 4.0% 1.3% 2.5% 4.2% 4.6% 4.4%
HT 34.5% 60.4% 69.8% 35.5% 16.1% 10.2%
GA 47.2% 0.6% 13.4% 45.8% 65.4% 72.9%
None 14.4% 37.7% 14.2% 14.5% 13.8% 12.5%

Die nachfolgende AbbildungAbbildung 15) veranschaulicht die Praferenzanteile je nach
Nutzungshaufigkeit. Die potenzielle Kundschaft #estendachTarifs setzt sich aus einem relativen
kleinen Anteil an Personen zusammen, die nie fsaRjahrlich fahren. Eher diejenigen Persqrdie

2-5 mal pro Monat oder mehr mit der Bahn fahren, sind an elf@stendacHr arif interessiert.
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Praferenzanteile je nach Pendlerhaufigkeit

Kostendach 2700 CHF & Pre-Pay-Guthaben 200 il
Kostendach 2700 CHF & Pre-Pay-Guthaben 400 il
Kostendach 2700 CHF & Pre-Pay-Guthaben 600 il
Kostendach 2970 CHF & Pre-Pay-Guthaben 600 i
Kostendach 2970 CHF & Pre-Pay-Guthaben 400 (i
Kostendach 2970 CHF & Pre-Pay-Guthaben 600 (i
Kostendach 3240 CHF & Pre-Pay-Guthaben 200 i
Kostendach 3240 CHF & Pre-Pay-Guthaben 400 il
Kostendach 3240 CHF & Pre-Pay-Guthaben 600 i

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0% 120.0%

m Nie bis 2 mal jahrlictm 3-12 mal jahrlichm 2-5 mal pro Monat® Mehrmals pro Woche  (fast) taglich

Abbildung15: Praferenzanteile je nach Bahnnutzungshaufigkéitsendachrarif Senioren)

6.3 Psychologische Variablen

Wie in Kapitel 2 beschrieben, kommt es in Zusammenhang mit Preisen in einigen Fallen zu
einem «Taximeter», «Precommitment», «Flexibility» oder «Cost Corffbbkt. Eine
Korrelationstabelle mit den jeweiligen Korrelationen zwischen den psychologischen Effakdefir
jede Teilstudie in Anhang B prasentiert.

In den folgenden Varianzanalysen wird fir jede Teilstudie ermittelt., inwiefern sich
signifikante Unterschiede zwischen der simulierten -M¥ahl hinsichtlich der psychologischen
Variablen, zwischen den $&iehenden HT und GAKunden und zwischen depkm-Segmenten
feststellen lassen. Die vollstandigen Ergebnisse der Varianzanalysen sowie die deskriptiven Statistiken
sind in Anhang C (Bonu8bonnement Erwachsene), D (BorAisonnement Senioren), K¢stendach

Tarif Erwachsene) und KostendackTarif Senioren) zu finden.
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6.3.1 BonusAbonnement Erwachsene

TabelleXXI: Mittelwertunterschiede zwischen B&A- und HT-Kunden (Bonu#\bonnement Erwachsene)

(* = signifikant zu einen%-Niveau)

Hochschule Luzern

Taximeter Precommitment | Flexibility Cost Control

BA BA BA BA

GA HT GA HT GA HT GA HT
1000/200 |-,47980* |,04827 |-,22068 |,23838 |-,27766 |-,15056 |,08729 |,32936*
1000/500 |-,44413* |,09882 |-,14789 |,29770 |-,31905* |-,11337 |,06993 |,38989*
1000/900 |-,47348* |,10830 |-,11670 |,35332 |-,35906* |-,13201 |,04547 |,37800*
2000/200 |-,28992 |,27229 |-,15402 |,31161 |-,26150 |-,13347 |,21135 |,37948*
2000/500 |-,34117* |,24049 |-,15535 |,30014 (-,32218 |-,14059 |,10985 |,32086*
2000/900 |-,48015* |,14719 |-,22474 |,27061 |-,43568* |-,22040 |,01665 |,23851
3000/200 |-,40436  |,13000 |-,04960 |,44675 |-,02832 |,07805 |,02208 |,15197
3000/500 |-,38035 |,18587 |-,02130 |,45716 |(-,28491 |(-,11586 |,07522 |,23810
3000/900 |-,39415* |,17617 |,06417 |,56972* (-,30373 |-,12530 |,05761 |,24507

Zunachst soll analysiert werden, ob sich die simulierte -Wadl hinsichtlich der vier
psychologischen Variablen unterscheidet. Dazu wird fur jede Produktspezifikation (Hohe des
vorgeschriebenen PRRayGuthabens und Ho6he des Bonus) eine separate Varapzan(mit
Signifikanzniveau 5%) gerechnet. Die Ergebnisse sind in Tabelle XXI Uberblicksartig dargestellt, um
einen besseren Vergleich Uber die Produktspezifikationen hinweg zu bieten. Die Werte in der Tabelle
geben die Mittelwertunterschiede zwischen diemulierten BAKunden und den GAbzw. HT-Kunden
wieder. Mit einem Sternchen (*) sind diejenigen Mittelwertunterschiede markiert, die sich als
signifikant zu einem 5%signifikanzniveau herausstellen.

Taximeter-Effekt: Fir fast alle Produktspezifikationemsser 2000/200, 3000/200 und 3000/500 lasst

sich ein signifikanter Mittelwertunterschied hinsichtlich des Taxirgtegkts zwischen simulierten

BA- und GAKunden feststellen. Die simulierten @funden weisen dabei eine starkere Auspragung

auf als die shulierten BAKunden. Dies bedeutet, dass ®&&nden die OVWFahrt mit ihrem
Abonnement mehr geniessen, da sie sich nicht Uber ansteigende Geblhren sorgen miissen. Zwischen
simulierten BA und HT-Kunden gibt es keine signifikanten Mittelwertunterschiede Hhitigih des
TaximeterEffekts.
PrecommitmentEffekt: Beim PrecommitmerEffekt kdnnen Uberwiegend keine signifikanten
Unterschiede zwischen simulierten BAnd GA bzw. BA- und HT-Kunden festgestellt werden.
Lediglich fur die Produktspezifikation 3000/900eisen die simulierten BXunden eine stérkere

Auspragung des Precommitmdeffekts auf als HTKunden (p=0,020). Dies bedeutet, dass die
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simulierten BAKunden eher durch Abschluss ihres AWonnementsnotiviert sing noch mehr mit

dem OV zu fahren.

Flexibility -Effekt: Es lasst sich fur drei Produktspezifikationen (1000/500, 1000/900, 2000/900) ein
signifikanter Mittelwertunterschied hinsichtlich des Flexib#ijfekts zwischen simulierten BAund
GA-Kunden ermitteln. Die simulierten GKunden weisen dabeire starkere Auspragung auf als die
simulierten BAKunden. Demnach stort es die simulierten -&énden mehr, wenn sich ihr
Abonnement wahrend der Vertragslaufzeit nicht gelohnt hat. Zwischen simulierterurBAHT-
Kunden gibt es keine signifikanten Mittelitenterschiede hinsichtlich des FlexibiliBffekts.

Cost Control-Effekt: Zwischen simulierten BA und GAKunden kénnen Kkeine signifikanten
Mittelwertunterschiede hinsichtlich der Kostenkontrolle festgestellt werden. Bei der Halfte der
Produktspezifikatioan liegt allerdings ein signifikanter Mittelwertunterschied zwischen simulierten
BA- und HT-Kunden vor. In diesem Zusammenhang zeigen die simulierteii®en ein hoheres

Bewusstsein firr inre individuelle GMutzung sowie die damit verbundenen KosterHalskunden.

Die Varianzanalyse zur Ermittlung signifikanter Mittelwertunterschiede zwischen den
bestehenden Abonnements zeigt auf, dass sich bestehenrdenHTGAKunden hinsichtlich des
Taximeter (p=0,000), des Precommitmen{p=0,000) sowie des Cost Cool-Effekts (p=0,000)
unterscheiden, jedoch nicht hinsichtlich des Flexibility Effekts (p=0,923). Bei allen drei erstgenannten
psychologischen Effekten zeigen die ®Anden eine starkere Auspragung als-Kinhden. Im
Allgemeinen stimmt dieses Ergebnis mign Ergebnissen aus der PRRrianzanalyse Uberein, da

oftmals Personen, die viele PKM zurlcklegen, ebenfalls ein GA besitzen.

Zwischen den PKMSegmenten konnten hinsichtlich der psychologischen Variablen
signifikante Unterschiede ermittelt werden. Je mieKM eine Person zuriicklegt, desto eher sieht sie
die Vorteile in einem Pauschalpréi®onnement darin, dass sie sich nicht um ansteigende Gebihren
sorgen muss und die Fahrt im OV viel mehr geniessen kann. So ist der Tafffekebei den
Vielfahrern i genauer gesagt beim 80%p=0,004) und 1009%Perzentil (p=0,000)i signifikant
ausgepragter als bei den Seltenfahrern (E@¥zentil). Im Allgemeinen lasst sich feststellen, dass sich
das 100%Perzentil signifikant vom 20%(p=0,000), 40% (p=0,001) und 6%-Perzentil (p=0,000)
unterscheidet.

Es zeigt sich ausserdem, dass Personen, die haufiger die Bahn nutzen, eher durch Abschluss
ihres O\tAbonnementsmotiviert sing noch mehr mit dem OV zu fahren. Hinsichtlich des
Precommitmentffekts unterscheiden sictur das 20%und das 100%erzentil (p=0,001).

Je mehr PKM eine Person mit der Bahn zurlicklegt, desto starker greift der Flekif@iy

in dem Sinne, dass es die Personen stort, wenn sich iAlOWnement nicht gelohnt hat. Genauso wie
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beim TaximeteiEffekt unterscheidet sich beim Flexibiligffekt das 100%Perzentil signifikant vom
20% (p=0,002), 40%(p=0,028) und 60%erzenti(p=0,003).

Im Vergleich zu den Seltenfahrern berichten die anderen Pendlersegmente von einer
signifikant hoheren Kostenkontrolle (Einschatzung des eigeneiN@xungsverhaltens und Kenntnis
Uber die Preise). Bezlglich der Kostenkontrolle kann festtjestiden, dass sich das 2&Rerzentil
von allen anderen Pendlersegmenten unterscheidet (p=0,000; p=0,004; p=0,000; p=0,000).

Die vollstindigen Ergebnisse der Varianzanalysen sowie die deskriptiven Statistiken sind in
Anhang C zu finden.

6.3.2 BonusAbonnementSenioren

TabelleXXII: Mittelwertunterschiede zwischen BAA und HT-Kunden (Bonus\bonnement Senioren)
(* = signifikant zu einem 5%liveau)

Taximeter Precommitment | Flexibility Cost Control
BA BA BA BA
GA HT GA HT GA HT GA HT

1000/200 |-,40517* |,11455 |-,14062 |,76353* |-,20188 |-,06378 |,25529 |,32057

1000/500 |-,48479* |,01681 |-,20368 |,69574* (-,16531 |-,03375 |,24624 |,30876

1000/900 | -,41905* |,10354 |-,17562 |,76703* |-,20827 |-,07735 |,26098 |,34409

2000/200 |-,26833 ,27095 |-,15735 |,69240* |-,06446 |,13114 |,35170 |,42688*

2000/500 |-,30759 24144 |-,10294 |,73476* |-,03678 |,15476 |,31876 |,38749

2000/900 |-,35401 ,19672  |-,16542 |,70622* |-,09904 |,09613 |,23584 |,30730

3000/200 |-,33959 ,17188 |-,19792 |,63222 |-,10263 |,07520 |,18877 |,27250

3000/500 |-,27025 ,24535 |-,15131 |,68615 |,05944 |,23696 |,28916 |,37280

3000/900 |-,27083 24250 |-,15450 |,71472* |-,03556 |,13750 |,14446 |,22054

Zunachst soll analysiert werden, ob sich die simulierte -Wadnl hinsichtlich der vier
psychologischen Variablen unterscheidet. Dazu wird fur jede Produktspezifikation (Hohe des
vorgeschriebenen PRfeayGuthabens und Hohe des Bonus) eine separate Varayzen(mit
Signifikanzniveau 5%) gerechnet. Die Ergebnisse sind in Tabelle XXII Uberblicksartig dargestellt, um
einen besseren Vergleich Uber die Produktspezifikationen hinweg zu bieten. Die Werte in der Tabelle
geben die Mittelwertunterschiede zwischen danulierten BAKunden und den GAbzw. HT-Kunden
wieder. Mit einem Sternchen (*) sind diejenigen Mittelwertunterschiede markiert, die sich als
signifikant zu einem 5%&ignifikanzniveau herausstellen.

Taximeter-Effekt: Fur alle drei Produktspezifikationemit einem Prd?ayGuthaben von 1000 CHF

lasst sich ein signifikanter Mittelwertunterschied hinsichtlich des Taxirkd#fekts zwischen
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simulierten BA und GAKunden feststellen. Die simulierten @funden weisen dabei eine starkere
Auspragung auf als deimulierten BAKunden (p=0,008; p=0,001; p=0,003). Dies bedeutet, dass GA
Kunden die OVFahrt mit ihrem Abonnement mehr geniessen kénnen, da sie sich nicht tiber ansteigende
Gebihren sorgen missen. Zwischen simulierter BAd HT-Kunden gibt es keine sigikanten
Mittelwertunterschiede hinsichtlich des Taximekdfekts.

PrecommitmentEffekt: Zwischen simulierten BA und GAKunden koénnen keine signifikanten
Mittelwertunterschiede hinsichtlich des Precommitrrgffiekts festgestellt werden. Es existieren
allerdings fur fast alle Produktspezifikationen (ausser 3000/200, 3000/500) signifikante Unterschiede
zwischen den simulierten BAind HT-Kunden. Dies bedeutet, dass die simuliertenkB/Aden eher

durch Abschluss ihres GXbonnementsnotiviert sind noch mehmit dem OV zu fahren.

Flexiblity -Effekt: Beim Flexbility-Effekt koénnen keine signifikanten Unterschiede zwischen
simulierten BA und GA bzw. BA- und HT-Kunden festgestellt werden.

Cost Control-Effekt: Beim Cost ContreEffekt kénnen tberwiegend keine siranten Unterschiede
zwischen simulierten BAund GA bzw. BA- und HT-Kunden festgestellt werden. Lediglich fur die
Produktspezifikation 2000/200 weisen die simulierterriRfden eine starkere Auspragung des Cost
ControlEffekts auf als HIKunden (p=0,08). In diesem Zusammenhang zeigen die simulierten BA
Kunden ein hoheres Bewusstsein fiir inhre individuelle-X\zung sowie die damit verbundenen

Kosten als H¥Kunden.

Die Varianzanalyse zur Ermittlung signifikanter Mittelwertunterschiede zwischen den
besehenden Abonnements zeigt auf, dass sich bestehendeundT GAKunden hinsichtlich des
Taximeter (p=0,000), des Precommitmenfp=0,000) sowie des Cost Conteffekts (p=0,000)
unterschieden, jedoch nicht hinsichtlich des Flexibility Effekts (p=0,87&i)alen drei erstgenannten
psychologischen Effekten zeigen die ®&#&nden eine starkere Auspragung als-Kihden. Im
Allgemeinen stimmt dieses Ergebnis mit den Ergebnissen aus der Varianzanalyse zu den Haufigkeiten
der Bahnnutzung uberein, da oftmals Peesp die ihre Fahrten haufig mit der Bahn zuriicklegen,

ebenfalls ein GA besitzen.

Zwischen den Segmenten zur Haufigkeit der Bahnnutzung konnten hinsichtlich der
psychologischen Variablen signifikante Unterschiede ermittelt werden. Je ofter eine PerBahrdie
nutzt, desto eher sieht sie die Vorteile in einem Pauschalsioeisnement darin, dass sie sich nicht um
ansteigende Gebiihren sorgen muss und die Fahrt im OV viel mehr geniessen kann. So ist der
TaximeterEffekt bei den Vielfahrern, die mehrmals ptoche oder (fast) taglich mit der Bahn fahren,
ausgepragter als bei den Personen, die seltener mit der Bahn fahren (NmeabigBrlich, 312-mal

jahrlich). Im Allgemeinen lasst sich feststellen, dass sich Personen, die die Bahn (fast) taglich nutzen
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signifikant von den Personen unterscheiden, die nie {mwal2jahrlich (p=0,001), -A2-mal jahrlich
(p=0,000) und &B.mal pro Monat (p=0,000) mit der Bahn fahren.

Es zeigt sich ausserdem, dass Personen, die haufiger die Bahn nutzen, eher durch Abschluss
ihres  O\:Abonnementsmotiviert sind noch mehr mit dem OV zu fahren. Hinsichtlich des
Precommitmengffekts unterscheiden sich die Seltenfahrer (nie hisaRjahrlich) von den Personen,
die ofter mit der Bahn unterwegs sind52nal pro Monat p=0,020; mehrisapro Woche p=0,003;

(fast) taglich p=0,019).

Je oOfter eine Person ihre Fahrten mit der Bahn zurticklegt, desto starker greift der Flexibility
Effekt in dem Sinne, dass es die Personen stort, wenn sich #bOement nicht gelohnt hat. Beim
Flexibility-Effekt unterscheiden sich Seltenfahrer und Vielfahrer (mehrmals pro Woche p=0,019; (fast)
taglich p=0,002) signifikant voneinander.

Bezlglich der Kostenkontrolle kdnnen keine signifikanten Unterschiede zwischen den
Segmenten festgestellt werden.

Die vollstandigen Ergebnisse der Varianzanalysen sowie die deskriptiven Statistiken sind in

Anhang D zu finden.
6.3.3 KostendachTarif Erwachsene

TabelleXXIll: Mittelwertunterschiede zwischen B&A:- und HT-Kunden KostendacHTarif Erwachsene)
(* = signifikant zu einem 5%iveau)

Taximeter Precommitment | Flexibility Cost Control
KT KT KT KT
GA HT GA HT GA HT GA HT

3680/200 |-,31787* |,13549 |-,07338 |,07926 |(-,15442 |,01756 |-,01206 |,22922

3680/400 |-,29681* |,14354 |-,03369 |,08004 |-,16847 |,04623 |,11382 |,31388*

3680/600 |-,23445 ,21268 |-,06660 |,07884 |-,10635 |,08008 |,10427 |,30587*

3950/200 |-,17127 ,23887 |,01058 |,13431 |-,16503 |,02115 |,02419 |,25736

3950/400 |-,29134 ;09613  |-,04945 |,04693 |(-,19394 |-,02741 |-,02741 |,15275

3950/600 |-,29633 ,09265 |-,09677 |,04337 |-,20081 |-,03414 |-,04517 |,17227

4220/200 |-,07537 ,29582  |,06923 |,13746 |-,32503 |-,15621 |-,01634 |,22413

4220/400 |-,16716 ,18254 |,07029 |,12976 |-,24077 |-,06928 |,00272 |,20780

4220/600 |-,17009 17712 |,18037 |,24883 |-,15013 |,01410 |-,04282 |,17065

Zunéachst soll analysiert werden, ob sich die simulierte -Wadl hinsichtlich der vier
psychologischen Variablen unterscheidet. Dazu wird fur jede Produktspezifikation (Hohe des

vorgeschriebenen PRfeayGuthabens und Hohe des Bonus) eine separate Varayzen(mit
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Signifikanzniveau 5%) gerechnet. Die Ergebnisse sind in Tabelle XXIII Gberblicksartig dargestellt, um
einen besseren Vergleich Uber die Produktspezifikationen hinweg zu bieten. Die Werte in der Tabelle
geben die Mittelwertunterschiede zwischem gimulierterKT-Kunden und den GAbzw. HT-Kunden
wieder. Mit einem Sternchen (*) sind diejenigen Mittelwertunterschiede markiert, die sich als
signifikant zu einem 5%&ignifikanzniveau herausstellen.

Taximeter-Effekt: Fur zwei Produktspezifikationen §80/200, 3680/400) lasst sich ein signifikanter
Mittelwertunterschied hinsichtlich des Taximekgffekts zwischen simulierteKT- und GAKunden
feststellen. Die simulierten GKunden weisen dabei eine starkere Auspragung auf als die simulierten
KT-Kunden p=0,004; p=0,011). Dies bedeutet, d6§sKunden die OVFahrt mit inrem Abonnement
mehr geniessen koénnen, da sie sich nicht Uber ansteigende Gebiihren sorgen missen. Zwischen
simuliertenKT- und HT-Kunden gibt es keine signifikanten Mittelwertunterschiedesibhtlich des
TaximeterEffekts.

PrecommitmentEffekt: Beim PrecommitmerEffekt kdnnen keine signifikanten Unterschiede
zwischen simulierteKT- und GA bzw.KT- und HT-Kunden festgestellt werden.

Flexiblity -Effekt: Beim Flexbility-Effekt konnen keine ignifikanten Unterschiede zwischen
simuliertenKT- und GA bzw.KT- und HT-Kunden festgestellt werden.

Cost Control-Effekt: Beim CostControtEffekt kdnnen Gberwiegend keine signifikanten Unterschiede
zwischen simuliertedKT- und GA bzw. KT- und HT-Kunden festgestellt werden. Lediglich fiir die
Produktspezifikationen 3680/400 und 3680/600 weisen die simuliéfeunden eine starkere
Auspragung des Cost Contfeffekts auf als HIKunden (p=0,003; p=0,004). In diesem
Zusammenhang zeigen die simuliertéi-Kunden ein hoheres Bewusstsein fir ihre individuelle- OV
Nutzung sowie die damit verbundenen Kosten alsddfden.

Die Varianzanalyse ur Ermittlung signifikanter Mittelwertunterschiede zwischen den
bestehenden Abonnements zeigt auf, dass sich besteherdanHTGAKunden hinsichtlich des
Taximeter (p=0,002) sowie des Cost Contfeffekts (p=0,000) unterschieden, jedoch nicht hinsiditlic
des Precommitment(p=0,323) und FlexibilityEffekts (p=0,905). Bei den beiden erstgenannten
psychologischen Effekten zeigen die ®Anden eine starkere Auspragung als-Kinhden. Im
Allgemeinen stimmt dieses Ergebnis mit den Ergebnissen aus derVRiKibhzanalyse Uberein, da
oftmals Personen, die viele PKM zurlicklegen, ebenfalls ein GA besitzen.

Zwischen den PKMSegmenten konnten hinsichtlich der psychologischen Variablen
signifikante Unterschiede ermittelt werden. Je mehr PKM eine Person zuriicklegteldestsieht sie
die Vorteile in einem Pauschalpréi®onnement darin, dass sie sich nicht um ansteigende Gebihren
sorgen muss und die Fahrt im OV viel mehr geniessen kann. So ist der Tafffekerbei den
Vielfahrerni genauer gesagt beim 60%p=0,003, 80% (p=0,000) und 100%erzentil (p=0,004)

signifikant ausgepragter als bei den Seltenfahrern {26#sentil). Im Allgemeinen lasst sich feststellen,
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dass sich das 100%erzentil signifikant vom 20%(p=0,000), 40% (p=0,001) und 60%erzentil
(p=0,000) unterscheidet.

Hinsichtlich des Precommitmentund des FlexibilityEffekts unterscheiden die PkM
Segmente nicht.

Im Vergleich zu den Seltenfahrern berichten die anderen Pendlersegmente von einer
signifikant hoheren Kostenkontrolle (Einschatzung dgsreen OVWNutzungsverhaltens und Kenntnis
Uber die Preise). Bezlglich der Kostenkontrolle kann festgestellt werden, dass sich e2ar2884l
von allen anderen Pendlersegmenten unterscheidet-R402entil p=0,001; 60%erzentil p=0,000;
80% Perzentil pB,000; 100%Perzentil p=0,000).

Die vollstandigen Ergebnisse der Varianzanalysen sowie die deskriptiven Statistiken sind in

Anhang E zu finden.
6.3.4 KostendachTarif Senioren

TabelleXXIV: Mittelwertunterschiede zwischen BAA und HFKunden Kostendackrarif Senioren)
(* = signifikant zu einem 5%\iveau)

Taximeter Precommitment | Flexibility Cost Control

KT KT KT KT

GA HT GA HT GA HT GA HT
2700/200 |-,46268* |,21455 |,06016 |[,49455* |-,24224 |-,08461 |,06714 |,42319*
2700/400 |-,46312* |,21184 |-,00532 |[,40862* |-,20724 |-,04810 |,04553 |,39771*
2700/600 |-,50276* |,14662 |,10769 |[,52719* |-,24975 |(-,10605 |,13917 |,49551*
2970/200 |-,47742* |,18958 |,10299 |,55353* |-,37244* (-,21182 |,03984 |,40315*
2970/400 |-,48187* |,19087 |,08136 |[,51153* |-,36740* (-,20933 |,04502 |,39981*
2970/600 |-,45074* |,20767 |,16823 |[,59056* |-,39345 |(-,24428 |,12353 |,47058*
3240/200 |-,35581 |,30119 |,18693 |[,62260* |-,22561 |[-,07628 |,04739 |,40340*
3240/400 |-,40636* |,25671 |,06707 |[,49112 |-,44302* |-,28888 |,02993 |,38225*
3240/600 |-,53442* |,13116 |,04461 |[,45926 |-,46129 |-,30814 |,00414 |,35682

Als Letztes soll analysiert werden, ob sich die simulierte -kl hinsichtlich der vier
psychologischen Variablen unterscheidet. Dazu wird fir jede Produktspezifikation (Hohe des
vorgeschriebenen RfeayGuthabens und HOhe des Bonus) eine separate Yarnalyse (mit
Signifikanzniveau 5%) gerechnet. Die Ergebnisse sind in Tabelle XXIV Uberblicksartig dargestellt, um
einen besseren Vergleich Uber die Produktspezifikationen hinweg zu bieten. Die Werte in der Tabelle

geben die Mittelwertunterschiede zwisclam simulierterKT-Kunden und den GAbzw. HT-Kunden
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wieder. Mit einem Sternchen (*) sind diejenigen Mittelwertunterschiede markiert, die sich als
signifikant zu einem 5%&ignifikanzniveau herausstellen.

Taximeter-Effekt: Fir fast alle Produktspezifikatien ausser 3240/200 lasst sich ein signifikanter
Mittelwertunterschied hinsichtlich des Taximetffekts zwischen simulierteKT- und GAKunden
feststellen. Die simulierten GKunden weisen dabei eine starkere Auspragung auf als die simulierten
KT-Kunden Dies bedeutet, dass Gunden die OVFahrt mit ihrem Abonnement mehr geniessen
kénnen, da sie sich nicht Uber ansteigende Geblhren sorgen missen. Zwischen sitdUilentamh
HT-Kunden gibt es keine signifikanten Mittelwertunterschiede hinsichtlich aeisn€terEffekts.
Precommitment-Effekt: Zwischen simuliertenKT- und GAKunden kénnen keine signifikanten
Mittelwertunterschiede hinsichtlich des Precommitrrgffiekts festgestellt werden. Es existieren
allerdings fir fast alle Produktspezifikationen (ausser 3240/400 und 3240/600) signifikante
Unterschiede zwischen den simuliert€h- und HT-Kunden. Dies bedeutet, dass die simulieHdnr
Kunden eher durch Absalds ihres OVAbonnementsnotiviert sind noch mehr mit dem OV zu fahren.
Flexiblity -Effekt: Es lasst sich fur drei Produktspezifikationen (2970/200, 2970/400, 3240/400) ein
signifikanter Mittelwertunterschied hinsichtlich des Flexibilffekts zwischen imulierten KT- und
GA-Kunden ermitteln. Die simulierten GKunden weisen dabei eine starkere Auspragung auf als die
simulierten KT-Kunden. Demnach stort es die simulierten -&#nden mehr, wenn sich ihr
Abonnement wahrend der Vertragslaufzeit nicht geldiat Zwischen simulierteiKT- und HT
Kunden gibt es keine signifikanten Mittelwertunterschiede hinsichtlich des Flexbifikts.

Cost Control-Effekt: Zwischen simulierten BA und GAKunden kénnen Kkeine signifikanten
Mittelwertunterschiede hinsichtlichder Kostenkontrolle festgestellt werden. Bei fast allen
Produktspezifikationen (ausser 3240/600) liegt allerdings ein signifikanter Mittelwertunterschied
zwischen simulierted®KT- und HT-Kunden vor. In diesem Zusammenhang zeigen die simuli&en
Kunden en hoheres Bewusstsein fiir ihre individuelle ®tzung sowie die damit verbundenen
Kosten als H¥Kunden.

Die Varianzanalyse zur Ermittlung signifikanter Mittelwertunterschiede zwischen den
bestehenden Abonnements zeigt auf, dass sich bestehenrdenHTGAKunden hinsichtlich des
Taximeter (p=0,000), des Precommitmen{p=0,000) sowie des Cost Contielfekts (p=0,000)
unterschieden, jedoch nicht hinsichtlich des Flexibility Effekts (p=0,804). Bei allen drei erstgenannten
psychologischen Effekten zeigen d@A-Kunden eine starkere Auspragung als-Kidnhden. Im
Allgemeinen stimmt dieses Ergebnis mit den Ergebnissen aus der Varianzanalyse zu den Haufigkeiten
der Bahnnutzung Uberein, da oftmals Personen, die ihre Fahrten haufig mit der Bahn zurlicklegen,
ebenfals ein GA besitzen.

Zwischen den Segmenten zur Haufigkeit der Bahnnutzung konnten hinsichtlich der

psychologischen Variablen signifikante Unterschiede ermittelt werden. Je oOfter eine Person die Bahn
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nutzt, desto eher sieht sie die Vorteile in einem Payz&isaAbonnement darin, dass sie sich nicht um
ansteigende Gebiihren sorgen muss und die Fahrt im OV viel mehr geniessen kann. So ist der
TaximeterEffekt bei den Vielfahrern, die (fast) taglich mit der Bahn fahren, ausgepréagter als bei den
Personen, die ener mit der Bahn fahren (Nie bisn2al jahrlich p=0,003; 32-mal jahrlich p=0,000;

2-5-mal pro Monat p=0,000; mehrmals pro Woche p=0,010).

Es zeigt sich ausserdem, dass Personen, die haufiger die Bahn nutzen, eher durch Abschluss
ihres  O\:Abonnementsmotiviert sind noch mehr mit dem OV zu fahren. Hinsichtlich des
Precommitmengffekts unterscheiden sich die Seltenfahrer (nie bisaR jahrlich) von allen anderen
Segmenten, die im Vergleich 6fter mit der Bahn unterwegs ski@-(8al jahrlich p=0,0172-5-mal
pro Monat p=0,000; mehrmals pro Woche p=0,000; (fast) taglich p=0,000).

Hinsichtlich des FlexibilityEffekts kdnnen keine signifikanten Unterschiede zwischen den
Segmenten festgestellt werden.

Diejenigen Personen, die ofter mit der Bahn unterwsiggl, scheinen eine bessere
Wahrnehmung Uber ihre individuelle @Vutzung und den damit verbunden Kosten zu besitzen. Bei
der Kostenkontrolle unterscheiden sich die Kunden, di@-fal jahrlich fahren, signifikant von den
Personen, die-2mal im Monat (0,005) oder mehrmals die Woche fahren (p=0,000).

Die vollstandigen Ergebnisse der Varianzanalysen sowie die deskriptiven Statistiken sind in

Anhang F zu finden.

6.4 Umsatzprognose

Basierend auf den Marktsimulationen (siehe Kapitel 6.2) war von Interessbgvidmsatzwirkung
die Entscheidungen der befragten Kundinnen und Kunden haben. Um den Umsatz des jeweilig
gewahlten Abos zu berechnen, wurden die von den Befragten gestiitzt abgefragten pkm/Jahr verwendet
und ein gewichteter Bagssat41./2. Klasse) vo20.66 Rappen/km angenommen. Die Umséatze lassen

sich pro Person folgendermassen berechnen:

(&) Umsatz HT = Preis HT + (Ertragssatz * pkm)

(b) Umsatz Bonusabo = Preis HT + (Guthaben Bonussabo/(Guthaben Bonussabo + Bonus))/Ertragssatz *
pkm

(c) Umsatz GA = Preis GA

Die individuell berechneten Umsétze der jeweiligen Stichproben wurde anschliessend auf die
Population der bestehenden Halbthzw. GA-Kunden hochgerechnet. Dabei wurde zwischen

Erwachsenen und Senioren unterschieden. Bei den Erwachsenenmgigesamt 251'955 GA und
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1'720'489 HalbtaxAbos. Bei den Senioren liegen die Zahlen mit 100'917 GA und 599232 Halbtax
Abos tiefer.

Bei den nachfolgenden Umsatzprognosen wurde jeweils zwischen zwei Varianten
unterschieden: (a) bestehendes Abo und (b) Abowahl. Bei der ersten Variante wurde, sofeicht
das neu konzipierte Abo gewahlt wurde (Bo#lmnnement odekostendackTarif), das bestehende
Abo als Basis fur die Prognose verwendet. Beispiel: Wenn eine Person in der Hauptstudie (CBC) bei der
AbowaH das Halbtax gewahlt hat, obwohl sie im Besitz eines GAs ist, wurde das GA fur die Prognose
verwendet. Bei der zweiten Variante wurde immer die simulierte Wahl der Befragten als Basis

verwendet. Im vorherigen Beispiel wéare dann also das Halbtax firafied¥e verwendet worden.

6.4.1 BonusAbonnement Erwachsene

Umsatzprognose «neue Abowahl»

Abhéngig von der Produktkonfiguration des Bowdmnnements fir Erwachsene verandert sich der
prognostizierte Umsatz fir die Population ¢13.1% bis +02% (sieheAbbildung 16). Hauptgrund flr

diesen Rickgang ist den durch den Bonus rabattierte Erldssatz. Der hochgerechnete Umsatzriickgang
fallt fir die Population wesentlich schwéacher aus als fur die untersuchte Stichprobe. Der Grund daftr
ist, dass die GAKunden eien Umsatzriickgang verzeichnen und die Halstarden einen
Umsatzzuwachs. Dieser Zuwachs wird durch die Hochrechnung auf die Population durch die starkere
Untervertretung der Halbtakunden (im Vergleich zu den GKunden) in der Stichprobe starker

gewichet als der Umsatzriickgang der &Anden.
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Umsatzveranderungbhne Verfall des Guthabens)
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==@==Delta Population -2.5% -8.4% -13.1% -1.8% -4.6% -7.6% 0.2% -2.2% -3.9%

=@ Delta Sample ==@=Delta Population

Abbildung 16: Umsatzveranderung basierend auf neuer Abowahl ohne Verfall des Guthabens- (Bonus
AbonnemenErwachseng

Als zusatzlich Variante wurde digmsatzveranderung in einem Szenario geprift, in welchem das
Guthaben (entgegen der Beschreibung in der Hauptstudie) védallt die vollen Kosten anfallen,

sofern dieses nicht vollstdndig verwendet wird. Sofern mehrukoiest wurde, als Guthaben zur
Verfigung steht, wurde angenommen, dass so viele Abonnemente gekauft werden, wie dies nach den
gefahrenen pkm rational wére. Die restlichen bzw. «Uberschissigen» pkm wurden nach dem Halbtax
Tarif verrechnet. Beispiel: Eine B®n hat das Guthabeiéhrend eines Jahrgswveils nach 5 Monaten
aufgebracht. Dies bedeutet, dass die Persaralzhintereinander ein Bonusabonnement I6st (die nach

10 Monate aufgebraucht sind) und fur die restlichen 2 Monate zum HalatdxXahrt. Die Anpassung

fuhrt dazu, dass sich die Umsatze wie erwartet, starker erhéhen. Aufgrund dieser Anapassung bewegen
sich die Umsatzzuwachse zwiscHEn2% und B8.4% (siehe Abbildung 7). Produktvarianten mit CHF

2'000 und CHF 3'000 als Guthaben verzeichnen Urngatichse Uber2%.
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Umsatzveranderungnit Verfall des Guthabens)
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Abbildung 17: Umsatzveranderung basierend auf neuer Abowahl mit Verfall des Guthabens -(Bonus
Abonnement Erwachsene)

Umsatzprognose «bestehendes Abo»

Bei der Umsatzprognose «bestehendes Abo» wurde, sofern die Befn&dtedas neu konzipierte
Bonusabonnement gewéhlt haben, das bestehende Abo fiir die Prognose angenommen.

Der Umsatzriickgang fallt in dieser Variante etwas starker aus, als in der Vamaote Abowahl».
Insgesamt geht der Umsatz je nach Variante zwisel86% und-1.7% zurlick (siehe Abbildung8).



Hochschule Luzern

Seite74/ 189

Umsatzveranderungphne Verfall des Guthabens)
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Abbildung 18 Umsatzveréanderung basierend auf alter Abowahhe Verfall des Guthabens (Bonus
Abonnement Erwachsene)

Ahnlich wie in der Variante «neue Abowahkird auch in der Variante «bestehendes Abo» mit Verfall
des Guthabens durchgangig ein Umsatzzuwachs verzeichnet. Dieser bewegt sich je nach Variante
zwischen.6% und 2.6%. Auch hier sind die Umsatzzuwachse insbesondere fir die Produktvarianten
mit CHF2'000 und CHF 3'000 Guthaben am gréssten (siehe Abbild)ng 1
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Umsatzveranderungrit Verfall des Guthabens)
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Abbildung 19; Umsatzveranderung basierend auf alter Abowahl mit Verfall des Guthabens {Bonus
Abonnement Erwachsene)

Fazit

In fast sdmtlichen Szenarien, bei demas Guthaben nicht verfallt, ist ein Umsatzverlust zu
verzeichnenbis zu max-18.6%). In den Varianten mit der (nachtraglich definierten) Annahme, dass
das Guthaben verféllt, konnte umgekehrt in fast allen Szenarien ein Umsatzgewinn verzeichnet werden.
Es ist deshalb anzunehmen, dass dieser Faktor zentral beim monetdren Erfolg einer mdglichen
Produkteinfiihrung sein wird. In Anbetracht der prognostizieten Umsatze sind insbesondere die
Guthaben mit CHF 2'000 und CHF 3'000 vielversprechend.

6.4.2 BonusAbonnement Senioren

Umsatzprognose «neue Abowahl»

FUr Senioren reduziert sich der prognostizierte Umsatz fur die Population abhangig von der
Produktkonfiguration des Borwsbonnements um-12.8% bis -20.2% (siehe Abbildung20).
Hauptgrund fir diesen Rickgang isie bei den Erwachsenen den durch den Bonus rabattierte

Erléssatz. Der hochgerechnete Umsatzriickgang féllt fr die Population wesentlich schwécher aus als flr
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die untersuchte Stichprobe. Der Grund dafir ist, dass dieKG@Aen einen Umsatzriickgang
verzeicmen und die HalbtaKunden einen Umsatzzuwachs. Dieser Zuwachs wird durch die
Hochrechnung auf die Population durch die stérkere Untervertretung der Hallrid&n (im Vergleich

zu den GAKunden) in der Stichprobe starker gewichtet als der Umsatzrickigau@gA-Kunden.

Umsatzverdnderungbhne Verfall des Guthabens)
0.0%

-5.0%
-10.0%
-15.0%
-20.0%
-25.0%

-30.0%
’ 1000/200 1000/500 1000/900 2000/200 2000/500 2000/900 3000/200 3000/500 3000/900

==@==Delta Sample -22.3% -23.3% -25.3% -22.2% | -22.2% -23.0%  -19.1% -18.9% -19.6%
==@==Delta Population -17.1% -16.8% -20.2% -15.5% -15.6% -16.3% -14.4% -12.8% -14.9%

=@ Delta Sample ==@=Delta Population

Abbildung 20: Umsatzveranderung basierend auf neuer Abowahl ohne Verfall des Guthabens-(Bonus
Abonnement Senioren)

Als zusatzlich Variante wurde wie bei den Erwachsenen die Prognose noch dahingehend adgepasst,
das Guthaben entgegen der Beschreibung in der Hauptstudie verfallt. Die Anpassung fuhrt dazu, dass
sich die Umsétze auch hier wie erwartet erhéhen. Aufgrund dieser Anapassung bewegen sich die
Umsatzveranderungen zwischeh8%% und +7.5% (siehe Abbiing 21). Die Produktvarianten mit

CHF 1'000 und CHF 2'000 als Guthaben verzeichnen noch Umsatzverluste, jedoch steigert sich der
Umsatz bei CHF 3'000 als Guthaben je nach Bonusvariante zwischen 2.2% und 7.5%.
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Umsatzveranderungit Verfall des Guthabens)
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Abbildung 21: Umsatzveranderung basierend auf neuer Abowahl mit Verfall des Guthabens -(Bonus
Abonnement Senioren)

Umsatzprognose «bestehendes Abo»

Bei der Umsatzprognose «bestehendes Abo» wurde auch bei den Senioren, sofern dia Biefiagte

das neu konzipierte Bonusabonnement gewahlt haben, das bestehende Abo fiir die Prognose
angenommen. Der Umsatzriickgang fallt in dieser Variante etwas starker aus, als in der Variante «neue
Abowahl». Insgesamt geht der Umsatz je nach Variante zwistBe8% und-2.8% zurtck (siehe

Abbildung 2). Insbesondere die Abos mit CHF 1'000 und CHF 2'000 als Guthaben verzeichnen die
starksten Umsatzverluste.
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Umsatzveranderung (ohne Verfall des Guthabens)
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Abbildung 22 Umsatzveranderung basierend auf alter Abowahl ohne Veda#i Guthabens (Bonus
Abonnement Senioren)

Als zusatzlich Variante wurde die Prognose «bestehendes Abo» auch so angepasst, dass das Guthaben
entgegen der Beschreibung in der Hauptstudie nicht verfallt. Die Anpassung fiihrt dazu, dass sich die
Umsatze auchhier wie erwartet erhéhen. Aufgrund dieser Anapassung bewegen sich die
Umsatzveranderungen fiir die Population zwisch&f8% und +13.6% (siehe Abbildung3)2 Die
Produktvarianten mit CHF 1'000 als Guthaben verzeichnen Umsatzverluste, jedoch steigest sich d

Umsatz bei CHF 2'000 und CHF 3'000 als Guthaben je nach Bonusvariante zwischen 1.1% und 13.5%.
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Umsatzveranderung (mit Verfall des Guthabens)
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Abbildung 23; Umsatzveranderung basierend auf alter Abowahl mit Verfall des Guthabens {Bonus
Abonnement Senioren)

Fazit

Analog zu den Erwachsenen ist in sdmtlichen Szenarien, bei denen das Guthaben nicht verfallt,
ist ein Umsatzverlust zu verzeichnen. In den Varianten mit der (nachtraglich definierten) Annahme, dass
das Guthaben verféllt, konnte in einigen Szenarien ein Unesaitzg verzeichnet werden. Dies ist bei
einem Guthaben von CHF 3'000 der Fall.

6.4.3 KostendachTarif Erwachsene

Umsatzprognose «neue Abowahl»

Basierend auf den einzelnen Produktkonfiguratiom@stendackrarifs flr Erwachsene
verandert sich der prognostizierte Umsatz fur die PopulatiorBuB#o bis-0.3% (siehe Abbildung4).
Hauptgrund fur diesen Rickgang ist der Umsatzverlust bei den besteheneéan@iAnen und-
Kunden. Der hochgerechnete Umsatzriickgangftilldie Population wesentlich schwécher aus als fur
die untersuchte Stichprobe. Der Grund dafir ist, dass dieK@Wen einen Umsatzriickgang
verzeichnen und die Halbtdsunden einen Umsatzzuwachs. Dieser Zuwachs wird durch die
Hochrechnung auf die Pojatilon durch die starkere Untervertretung der Haltarden (im Vergleich

zu den GAKunden) in der Stichprobe starker gewichtet als der Umsatzriickgang eéu@ien.
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Umsatzveranderung
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Abbildung24: Umsatzveranderung basierend auf neuer Abowbst{endacHrarif Erwachsene)

Umsatzprognose «bestehendes Abo»

Bei der Umsatzprognose «bestehendes Abo» wurde, sofern die Befracitiémlen neu
konzipierten KostendachTarif gewahlt haben, das besteheddm fiir die Prognose angenommen. Der
Umsatzriickgang féllt in dieser Variante sehr ahnlich aus, wie in der Variante «neue Abowahl».
Insgesamt geht der Umsatz je nach Variante zwiseh@®36 und-2.6% zurlick (siehe Abbildungs?

Insbesondere die AbosmiHF 36680 als Kostendach verzeichnen
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Umsatzveranderung
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Abbildung25: Umsatzveranderung basierend auf alter Abow#&dstendachT arif Erwachsene)

Fazit

Der KostendaciTarif scheint grundsatzlich in allen Szenariem einem Umsatzverlust zu
fuhren. Sowohl die GAwie auch HalbtaxSegmente haben in allen Produktkonfigurationen Umsétze
eingebiisst. Bei einer allfalligen Produkteinfiihrung wiirde sich basierend auf den Prognosen ein
Kostendach von CHF 3'950 oder CHF 4'22bieten.

6.4.4 KostendachTarif Senioren

Umsatzprognose «neue Abowahl»

Ausgehend von den einzelnen Produktkonfiguratiodes Kostendacharifs fiir Senioren
verandert sich der prognostizierte Umsatz fir die Population zwisch&fo und +2.9% (siehe
Abbildung 26). Hauptgrund fir diesen Rickgang ist der Umsatzverlust bei den bestehenden GA
Kundinnen undKunden. Der hochgerechnete Umsatz fallt fiir die Population wesentlich besser aus als
fur die untersuchte Stichprobe. Insbesondere die Produktvarianten mit CHOFuR® CHF 3'240 als
Kostendach konnten leichte Umsatzzuwachse verzeichnen. Der Grund daflr ist, dasskdiedém

einen Umsatzriickgang verzeichnen und die Halkiaxden einen Umsatzzuwachs. Dieser Zuwachs
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wird durch die Hochrechnung auf die Populatidurch die starkere Untervertretung der Halbtax
Kunden (im Vergleich zu den GKunden) in der Stichprobe starker gewichtet als der Umsatzriickgang
der GAKunden.

Umsatzverdnderung
4.0%
2.0%
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Abbildung26: Umsatzverdnderung basierend auf neuer Abowdbstendachrarif Senioren)

Umsatzprognose «bestehendes Abo»

Bei der Umsatzprognose «bestehendes Abo» wurde wiederum, sofern die Befictgteen
neu konzipierta Kostendackrarif gewahlt haben, das iebende Abo fir die Prognose angenommen.
Der Umsatz fallt in dieser Variante etwas schlechter aus, wie in der Variante «neue Abowahl».
Insgesamt geht der Umsatz fur die Population je nach Variante zwidchigétund-1.4% zuriick (siehe
Abbildung 7). DieAbos mit CHF 26700 als Kostendach verzei
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Umsatzveranderung
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Abbildung27: Umsatzverdnderung basierend auf alter Abow#dstendachTarif Senioren)

Fazit
Bei den Senioren fuhmler Kostendackrlarif insbesondere bei einem Kostendach von CHF
2'970 und CHF 3240 zu einem Umsatzzuwachs. Hauptgrund dafiir sind prognostizierte

Umsatzzuwachse bei den Halbtaxabonnements.

7. Zusammenfassung undiskussion

Hierarchical Bayes Estimation

Die Hierarchical Bayes Estimation (HB) hat gezeigt, dass in der SBatiasAbonnement
Erwachsene grundséatzlich wird ein geringeres HPay Guthaben bevorzugBeim Bonus wird
erwartungsgemass hoherer Betrag von den Befragten am stéarksten nachgefragtbaasSetahent
bevorzugt zudem stérker das tiefste-PagrGuthaben (1000 CHF) als das &&gmentFir dieStudie
Bonus-Abonnement Seniorenzeichnet sictein ahnlichesild ah. Hinsichtlich der Hohe des RRay
Guthabens wird in Ubereinstimmung mit den tietischen Uberlegungen deutlich, dass in beiden

Teilstudien (Erwachsene/Senioren) ein geringeres-PRy Guthaben bevorzugt wird. Wéhrend
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allerdings die Erwachsenen eine deutliche Praferenz fir einen hohen Bonus aufweisen, unterscheiden
sich die Merkmaldgenen von 200 CHF, 500 CHF und 900 CHF bei den Senioren nur gerinyfligig.

beim ErwachseneBegment wird auch bei den Senioren das tiefstdPRy&suthaben (1000 CHF) am
starksten von den Halbtdsundinnen undkunden bevorzugt.

In der Studie zumKostendach-Tarif bei Erwachsenen werden die theoretischen
Uberlegungen zur Praferenz fiir geringere Preise seitens der Konsurbestatigt So wird das
niedrigste Kostendach von 3'680 CHF stark gegeniiber dem hochsten Kostendach von 4'220 CHF
praferiert. Insbesodere das Halbta$egment bevorzugt ein tiefes FrayGuthaben, da dies fir
Wenigfahrer wohl attraktiv ist-iir die Studie KostendachTarif Senioren ergibt sich beziiglich der
Ergebnisse eiéhnlicheBild. Das niedrigste Kostendach (2700 CHF) und dag¢iéfsePay-Guthaben
(200 CHF) werden klar bevorzudgetrachtet man das GAind HalbtaxSegment separat, lasst sich wie
bei den Erwachsenen feststellen, dass insbesondere das Fedfjraent ein tiefes RRayGuthaben

bevorzugt.

Marktsimulationen

Die Marktsimulationen haben aufgezeigt, dass der MarktanteiBdess-Abonnements bei
den Erwachsenemnit steigendem Bonus ansteigt. Dabei ist der Anstieg des Marktanteils von 200 CHF
auf 500 CHF grosser als von 500 CHF auf 900 CHF, obwohl der Anstieg des Bonus zwischen 500 CHF
und 900 CHF absolut héher ist. Mit steigender Hohe de®&¢&uthabens sinkider Marktanteil des
Bonusabonnements relativ stark. Verdoppelt sich daf&pé&uthaben von 1000 CHF auf 2000 CHF,
so reduziert sich der Marktanteil des Bonusabonnements um ein Drittel bis zur Halfte. Bei einem Pre
PayGuthaben von 1000 CHF bestehen paentiellen Kunden des Bonusabonnements gleichmassig
aus jetzigen GAund HT-Kunden. Bei einem PfBayGuthaben von 2000 CHF oder 3000 CHF
wechseln eher mehr Kunden vom GA als vom HT auf das Bonusabonnement. Mit steigendem Bonus
steigt ausserdem das Irgese aller Pendlergruppen (von Seltenfahrer = 20. Perzentil bis Vielfahrer =
80-100. Perzentil) an einem Bonrddonnement. Mit steigendem PRayGuthaben ist der Riickgang
des Marktanteils fur die niedrigeren Perzentile (z. B. 20. Perzentil) ziemli¢h) wia@inrend er fir die
héheren Perzentile (z. B. 680. Perzentil) geringer ausfallt. Obwohl die potentiellen Kunden des
Bonusabonnements relativ gleichmassig aus allen Pendlergruppen bestehen, scheint das
Bonusabonnement vor allem das -80. Perzentil arusprechen, wahrend das 20. Perzentil
(Seltenfahrer) und das 8000. Perzentil (Vielfahrer) im Vergleich etwas geringer ausfallen.

Das Bonusabonnement der Seniorersetzt sich zu mehr als 50% aus bestehenden GA

Kunden zusammen. Steigt das Ha@+Guthabenum 1000 CHF an, so halbiert sich ungeféhr der
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Marktanteil des Bonusabonnements. Bei einem Anstieg deBdr@uthabens von 1000 CHF auf 2000

CHF verliert man bei den potenziellen Bonusabonneidanten relativ mehr bestehende His GA

Kunden. Bei einemAnstieg des Guthabens von 2000 CHF auf 3000 CHF sinkt die Wechselrate der
bestehenden HKunden nur minimal, wahrend sie bei den -®Anden stéarker sinkt. Entgegen der
Erwartung bzw. den Ergebnissen aus der Teilstudie zum Bonusabonnement Erwachsenet dass mi
steigendem Bonus das Interesse aller Pendlergruppen steigen sollte, zeigt sich bei den Senioren, dass in
einigen Fallen der Marktanteil mit steigendem Bonus sinkt. Dies ist beispielsweise bei einem Anstieg
des Bonus von 200 CHF auf 500 CHF bei einem-HRngGuthaben von 1000 CHF fiur die
Kundengruppe «Nie bis 2 mal jahrlich» der Fall. Kunden, die 3 bis 12 mal jahrlich fahren, machen beim
Marktanteil in jeder Produktspezifikation den geringsten Anteil aus. Steigt ddzap€uthaben, so

setzt sich die potdielle Kundschaft aus immer mehr Seltenfahrern zusammen.

Die Ergebnisse der Marktsimulationen filen Kostendacfiarif Erwachsenehaben gezeigt,
dass bei einem Kostendach von 3680 CHF etwa 30% deK@wen das Kostendaékbo, bei 3950
CHF noch etwa 15%nd bei 4220 CHF unter 10% wahlen. Bei einem Kostendach von 3950 CHF steigt
entgegen der Erwartungen der Marktanteil des Kostenflbol, wenn das PseayGuthaben von 400
CHF auf 600 CHF steigt. Wahrend in diesem Fall weniger bestehen#eihtlen auf das &stendach
Abo wechseln, steigt die Wechselrate der bestehendeu®den. Insgesamt lasst sich erkennen, dass
der Marktanteil etwas mehr sinkt, wenn das-PagGuthaben von 200 CHF auf 400 CHF als von 400
CHF auf 600 CHF steigt. Je hoher die Anzahl gefabrPKM, desto starker ist die Praferenz fur das
Kostendach. Dies gilt fiir die Kostendacher 3680 CHF und 3950 CHF. Fiur das Kostendach 4220 CHF
zeigt sich ein anderes Bild: Der Marktanteil am Kostendhsot ist hier fir das 2040. und 4060.
Perzentil amh6chsten. Obwohl die potentiellen Kunden HestendackTarifs relativ gleichmassig aus
allen Gruppen bestehen, scheint das 20. Perzentil (Seltenfahrer) im Vergleich etwas geringer auszufallen
als die anderen Pendlergruppen.

DasKostendach-Abo wird bei den Seniorenje nach Auspragung insgesamt nur selten bis
sehr selten gewahlt. Im besten Fall (Kostendach 2700 CHF urAdalp@uthaben 200 CHF) ist der
Marktanteil des Abonnements 9.9%, wéahrend er im schlechtesten Fall (Kostendach 3240 CHF und Pre
PayGuthaba 600 CHF) sogar nur 4.0% betragt. Unabhangig von der Héhe des Kostendachs lasst sich
feststellen, dass sich der Marktanteil der-&énden entgegen der Erwartungen immer erhéht, wenn
das vorgeschriebene PPayGuthaben von 200 CHF auf 400 CHF ansteigtgésamt verandert sich
dadurch der Marktanteil bei allen drei Kostendachvarianten nicht oder nur minimal, wenn sich-das Pre
PayGuthaben von 200 CHF auf 400 CHF erhdht. Es erscheint daher plausibel,-Pay@ethaben
von 200 CHF nicht in Erwagung zu hen. Bei den Senioren bestehen die potentiellen Kunden des
KostendachTarifs bei allen Produktspezifikationen ungefahr gleichmassig aus jetzigerur@AHT-

Kunden. Die potenzielle Kundschaft desstendackrarifs setzt sich aus einem relativen kleinen Ante
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an Personen zusammen, die nie bima& jahrlich fahren. Eher diejenigen Personen, diergal pro
Monat oder mehr mit der Bahn fahren, sind an eiKestendachr arif interessiert.

Umsatzprognosen

Beim Bonusabonnement ist in fast samtlichen Szenas&rdenen das Guthaben nicht verfallt,
ein Umsatzverlust zu verzeichnen. In den Varianten mit der (nachtraglich definierten) Annahme, dass
das Guthaben verféllt, konnte umgekehrt in fast allen Szenarien ein Umsatzgewinn verzeichnet werden.
Dieser Faktorwird zentral beim monetdren Erfolg einer moglichen Produkteinfihrung sein. In
Anbetracht der prognostizierten Umsatze sind insbesondere die GuthaberlFnR2'@0 und CHF
3'000 vielversprechend. Analog zu den Erwachsenen ist in s&mtlichen Szenariglgnéei das
Guthaben nicht verfallt, ist ein Umsatzverlust zu verzeichnen. In den Varianten mit der (nachtréaglich
definierten) Annahme, dass das Guthaben verféllt, konnte in einigen Szenarien ein Umsatzgewinn
verzeichnet werden. Dies ist insbesondere beineiGuthaben von CHF 3'000 der Fall.

Der KostendaciTarif scheint bei den Erwachsenen grundsatzlich in allen Szenarien zu einem
Umsatzverlust zu fuhren. Bei einer allfélligen Produkteinfihrung wirde sich basierend auf den
Prognosen ein Kostendach von CHB58 oder CHF 4'220 anbieten. Bei den Senioren fdbrt
KostendachTarif insbesondere bei einem Kostendach von CHF 2'970 und CHF 3240 zu einem

Umsatzzuwachs.

Marktanteil unter Berticksichtigung der Umsatzveranderung

Teilweise sind in den Prognosedaten positive Umsatzverdnderungen mit kleinen Marktanteilen
verbunden, was eher gegen eine Sortimentserweiterung spricht. In der nachfolgenden Tabelle wurden
deshalb alle Produktvarianten aufgelistet und die Marktanteile dewognostizierten
Umsatzveranderungen gegenibergestellt. Fir die Umsatzveranderungen war jeweils das Basisszenario
relevant, so wie es in den Teilstudien untersucht wurde (Bonausabonnement: «neue Abowahl», ohne
Verfall des Guthaben&ostendackrarif: «xneueAbowahb).

Beim Bonusabonnement Erwachsene sind insbesondere die Optionen 1000/200, 2000/200 &
2000/500, 3000/200 & 3000/500 zu empfehlen (jewfeits siehe Tabelle XXV))Bei diesen Optionen
werde auf den jeweiligen Guthab8tufen (1000, 2000, 3000)edbeiden Variablen Marktanteil und
Umsatzveranderung optimiefie letzten beiden Optionen mit 3000 CHF Guthaben weisen jedoch mit

6.9% und 9.6% Marktanteil einen relativ geringen Marktanteil Baf.dem Segment deBenioren ist
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aufgrund derstark negatven Umsatzprognosen eine Sortimentserweiterung beim Bonusabonnement

fraglich.

TabelleXXV: Marktanteile und Umsatzveranderungen Bonusabonnement

Bonusabonnement

Erwachsene Marktanteil Umsatzveranderung
1000/200 23.9% -2.5%
1000/500 29.9% -8.4%
1000/900 33.1% -13.1%
2000/200 11.7% -1.8%
2000/500 17.0% -4.6%
2000/900 20.1% -7.6%
3000/200 6.9% +0.2%
3000/500 9.6% -2.2%
3000/900 12.0% -3.9%
Senioren

1000/200 20.1% -17.1%
1000/500 21.1% -16.8%
1000/900 22.5% -20.2%
2000/200 10.4% -15.5%
2000/500 10.9% -15.6%
2000/900 12.2% -16.3%
3000/200 5.2% -14.4%
3000/500 5.1% -12.8%
3000/900 6.2% -14.9%

Beim KostendacHrarif sind jeweils die tiefsten Kostendachstufen aufgrund der jeweils
verhdltnismassig negativen Umsatzveranderung eher nicht zu empfehlen (siehe Tabelle XXVI). Im
Segment der Erwachsenen scheint insbesondere das Kostendach 3950 GiPHy-@Guiaben 200

CHF wind 600 CHF) interessant. Beim Kostendach von 4220 fallen zwar die prognostizierten
Umsatzverluste etwas geringer aus, jedoch sind die Marktanteile unter 10%. Insgesamtdecheint
KostendachTarif im Segment der Senioren weniger erfolgsversprechend, ddaditanteile insgesamt

sehr tief ausfallen. Jedoch kdnnen mit einem Kostendach von 2970 CHF und 3240 CHF leichte

prognostizierte Umsatzzuwachse verzeichnet werden.
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TabelleXXVI: Marktanteile und Umsatzveranderungé€astendacHr arif

Kostendach Tarif

Erwachsene Marktanteil Umsatzveranderung
3680/200 27.3% -8.3%
3680/400 25.8% -7.4%
3680/600 24.5% -6.5%
3950/200 14.7% -3.2%
3950/400 12.5% -2.5%
3950/600 12.7% -2.1%
4220/200 9.3% -1.6%
4220/400 6.9% -0.3%
4220/600 6.7% -0.6%
Senioren

2700/200 9.9% -1.7%
2700/400 9.7% -1.6%
2700/600 8.5% -0.8%
2970/200 7.2% 0.6%
2970/400 7.2% 1.9%
2970/600 5.9% 1.9%
3240/200 5.1% 2.5%
3240/400 5.1% 1.7%
3240/600 4.0% 2.9%

Psychologische Variablen

Durch dieVarianzanalysen der psychologischen Variablen konnte festgestellt werden, dass
sich die Mittelwertunterschiede zwischen der Abahl hinsichtlich der psychologischen Variablen fir
die Teilstudien Bonug&bonnement Erwachsene und Borlsonnement Senioren terscheidenDiese
psychologischen Variablen kénnen gistentielleMotive angesehen werden, warum sich Kundinnen
und Kunden fir ein bestimmtes Abonnement entscheiden. Beispielsweise kann der T&fieleter
bzw. sich keine Sorgen um ansteigende GeblUhreachen missen, zum Kauf eines
Pauschalabonnements flhrdedoch sind die erhobenen Daten korrelativer Natur, weshalb tber den

kausalen Zusammenhang nur hypothetisch gesprochen werden kann.
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Fur die Erwachsenen konnte in den meisten Produktspezifikatiomersignifikanter
Unterschied im Taximetdgffekt zwischen simulierten BAund GAKunden ermittelt werden. Der
TaximeterEffekt geht teilweise mit einem Flexibiliiffekt einher. In beiden Féllen ist der Effekt bei
den GAKunden starker ausgepragt. Sie kén die OVFahrt mit inrem Abonnement mehr geniessen,
da sie sich nicht Uber ansteigende Geblhren sorgen mussen. Gleichzeitig stort es sie, wenn sich ihr
Abonnement wahrend der Vertragslaufzeit nicht gelohnt hat. Dariber hinaus nehmen die simulierten
BA-Kunden in den Produktspezifikationen mit niedrigem -Pag-Guthaben eine hohere
Kostenkontrolle wahr als die HKunden.

Fur die Senioren konnte grosstenteils ein signifikanter Unterschied beziiglich des
PrecommitmenEffekts zwischen simulierten BAInd HT-Kunden aufgezeigt werden. Simulierte BA
Kunden méchten sich mit ihrem Abonnement eher an eine haufigere Nutzung der Bahn binden als HT
Kunden. Fir ein Pr@ay-Guthaben von 1000 CHF ist ebenfalls ein signifikanter Unterschied bezlglich
des TaximeteEffekts a1 beobachten. In diesem Zusammenhang ist es fir di&K@wen wichtiger,
dass sie die OMFahrt mit ihnrem Abonnement geniessen kénnen und sich nicht tber ansteigende
Gebuihren sorgen missen. Bei einem-PagGuthaben von 2000 CHF und Bonus von 200 CHF
unteischeiden sich simulierte BKunden und H¥Kunden ausserdem hinsichtlich des Cost Control
Effekts. Die simulierten BA<unden zeigen ein hoheres Bewusstsein fiir inre individuelleNOMung
sowie die damit verbundenen Kosten alsikiihden.

Auch beimKostendah-Tarif haben die Varianzanalysen der psychologischen Variablen fir
die Erwachsenen und die Senioren unterschiedliche Ergebnisse geliefert. Fir die THitsttatidach
Tarif Erwachsene konnte nur fir ein Kostendach von 3680 CHF ein signifikanter Widdrsc
hinsichtlich TaximeteEffekt und Cost ContrelEffekt festgestellt werden. Den GAunden ist es
wichtiger als derKT-Kunden, dass sie die GFahrt mit ihrem Abonnement geniessen kénnen und sie
sich nicht Uber ansteigende Gebihren sorgen missen. Zgiéiglzeigen die simulierteT-Kunden
ein hoheres Bewusstsein firr inre individuelle-Q\utzung sowie die damit verbundenen Kosten als HT
Kunden.

Bei den Senioren kann fiir jede Produktspezifikation ein signifikanter Unterschied hinsichtlich
mindestens e#s psychologischen Effekts ermittelt werden. Zwischen simuli&Terund GA-Kunden
wird vor allem der TaximeteEffekt unterschiedlich bewertet. Die Gfunden konnen die O¥ahrt
mit ihrem Abonnement mehr geniessen, da sie sich nicht Uber ansteigendeeBGetmiigen missen.

Die simulierterKT- und HT-Kunden unterscheiden sich vor allem hinsichtlich des Precommitonaaht
Cost ControlEffekts. Die KT-Kunden besitzen demnach ein starkeres Bewusstsein fiir inke OV
Nutzung, die damit verbundenen Kosten und ngitisich mit ihrem Abonnement an eine haufigere

Bahnnutzung fir ihre Strecken binden.
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Limitationen

Die Studienergebnisse miissen vor dem Hintergrund einiger Limitationen interpretiert werden.
Erstens besteht das Sample aus bestehendeno##r GAKunden. Entsprechend wurden keine
Neukunden oder ehemalige Kundarder Studie bertcksichtighllerdings sind die Kosten fur ein HT
(185 CHF) sehr niedrig, sodass davon ausgegangen werden kann, dass Personen, die kein HT besitzen,
auch wahrscheinlich nicht ameim Kostendactoder BonusAbonnement interessiert sind.

Zweitens sind die Umsatzprognosen mit gewisser Unsicherheit verbunden, da
verhaltnismassidkleine Stichproben auf die Grundgesamtheit hochgerechnet worden sind. Ungenaue
Schatzwerte kdonnten deshalbi lher Gesamtbetrachtung der Population stark ins Gewicht fallen. Die
zugrunde liegenden Schatzwerte sind zudem gestitzt abgefragt pkm/Jahr, die sich auf den status quo
beziehen.

Drittens kénnen dieukiinftigenVerhaltensanderungdMehr bzw. Minderkonsur)j die sich
aus der Abowahl bzw. Abowechsels ergebed die daraus entstehenden Umsatzwirkungen aufgrund
des Studiendesigns nichhalysiert unceingeschatzt werdenn der vorliegenden Studie wurden die
Umsatzveranderungen basierend auf dem bestehendesul prognostiziertDie Frage nach der
zukUnftigen Verhaltensdnderung, die eine Abowahl auslésen keina,ein sehr spannende Frage und
koénnte ich Nachfolgestudien untersucht werden (siehe nachster Abschnitt).

Zuletzt wird in der vorliegenden Studie vemer konstanten Nutzung ausgegangen (basierend
auf dem bestehenden Konsum). Dies bedeutet, dass Nutzungsanreize, d.h. Rabattierung des Fahrpreises
(z.B. beim Bonusabonnemeemtitgegen den Erwartungkeine Wirkung in der Nachfrage entfalten

kénnen. Es wid somit von einer Preiselastizitat von 0 ausgegangen.

Weiterfiihrende Studien

Bisherige Forschungsarbeiten, die sich mit Abonnements und Tarifen in verschiedenen
Bereichen (z.B. Telefonvertrage, Fitnessvertrage) auseinandersetzen, beziehen sich ildeawietzes
Tarifwahlverhalten der Konsumenten. In diesem Zusammenhang werden verschiedene psychologische
Effekte wie beispielsweise der Flatrdd&as oder der TaximetdEffekt ndher untersucht und damit das
Verhalten der Konsumenten erklart. Unsere Literacherche hat allerdings einen Mangel an Studien
aufgezeigt, welche sich mit der Verhaltensdnderung durch den Umstieg bzw. den Kauf eines neuen
Abonnements befassen. Geméass unserer Literaturrecherche fehlt es insbesondere fir den 6ffentlichen
Verkehr anStudien, die das zukulnftige Fahrverhalten durch die Einfuhrung eines neuen Abonnements
simulieren. Ganz spezifisch wére es interessant, die Verhaltensédnderung durch den Umstieg von

Halbtax oder GA auf die neuen Angebote wie BeAbs oder CostCap-Abo bezliglich des Umsatzes
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(respektive PKM) zuesten Zukinftige Forschung konnte mithilfe vdreldexperimenten(Vorher
Nachher Analysejlieser wissenschaftlichen Fragestellung nachgehen.

Laut Angabe der SBBvird ab Ende Dezember das Bosdsonnement in modizierter
Form im Rahmen eines Pilotversuchs mit 1’200 (realen) Kundinnen und Kunden gBiesteBB
konnte aktuell bereitsdas Fahrverhalten ihrer Kunden zu tracken und relevante Daten sammeln, um
durch einen Vergleich der Daten vor und nach EinfuhrwsggRbnusAbonnements zu untersuchen, wie
sich das Fahrverhalten der Personen aufgrund ihrer Abowahl verandert. Gleichzeitig missen kritische
Ereignisse wie beispielsweise ein Umzug oder Jobwechsel erfasst werden, damit man fir diese

Variablen kontrolliererkann. Ziel wéare es, den Effekt der Abowahl auf den Umsatz zu messen.
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Anhang

Anhang A: Soziodemographische Merkmale der vier Samples

Hochschule Luzern

BonusAbo |BonusAbo |Kostendach |Kostendach
Erwachsene | Senioren Abo Abo Senioren
Erwachsene

Geschlecht
Frauen 337 (48.6%) | 280 (51.2%) | 469 (52.3%) |589 (45.5%)
Méanner 350(50.5%) |265 (48.4%) |424 (47.3%) |703 (54.3%)
Keine Angabe 6 (0.9%) 0 2 (0.2%) 0
Fehlend 0 2 (0.4%) 1 (0.1%) 2 (0.2%)
Total 693 (100%) |547 (100%) [896 (100%) |1294 (100%)
Alter
25-34 Jahre 138 (19.9%) |0 143 (16%) 0
3544 Jahre 140 (20.2%) |0 169(18.9%) |0
45-54 Jahre 177 (25.5%) |0 270 (30.1%) |0
55-64 Jahre 234 (33.8%) |0 300 (33.5%) |2 (0.2%)
65-74 Jahre 0 334 (61.1%) |0 841 (65%)
75 Jahre und alter 0 200 (36.6%) |0 429 (33.2%)
Fehlend 4 (0.5%) 8 (1.5%) 10 (1%) 22 (1.7%)
Hochsteabgeschlossene Ausbildung
Kein obligatorischer Schulabschluss |4 (0.6%) 1 (0.2%) 1 (0.1%) 2 (0.2%)
Obligatorische Schule/Berufsschule |121 (17.5%) [171 (31.3%) |176 (19.6%) |409 (31.6%)
Hohere Berufsbildung, Fachschule, 192 (27.7%) |189(34.6%) | 252 (28,1%) |465 (35.9%)

Mittelschule

Universitat, Fachhochschule, ETH

375 (54.1%)

183 (33.5%)

464 (51.8%)

412 (31.8%)

Fehlend 1 (0.1%) 3 (0.5%) 3 (0.3%) 6 (0.5%)
Hauptsachliche Erwerbstatigkeit

Berufstatig (inkl. Lehrlinge) 622 (89.8%) |23 (4.2%) |808(90.2%) |73 (5.6%)

in schulischer Ausbildung (Schule, |16 (2.3%) |1 (0.2%) 12 (1.3%) 1 (0.1%)
Studium)

Hausfrau/Hausmann 24 (3.5%) |7 (1.3%) 34 (3.8%) 12 (0.9%)
Pensioniert 18 (2.6%) |516 (94.3%) |32 (3.6%) 1206 (93.2%)
Arbeitslos 13(1.9%) |0 10 (1.1%) 2 (0.2%)
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Anzahl Erwachsene im Haushalt

a b~ W N -

>5
Fehlend

151 (21.8%)
377 (54.4%)
69 (10%)
58 (8.4%)
28 (4%)

7 (1%)

3 (0.4%)

217 (39.7%)
310 (56.7%)
13 (2.4%)

3 (0.5%)

1 (0.2%)

1 (0.2%)

2 (0.4%)

236 (26.3%)
488 (54.5%)
72 (8.0%)
75 (8.4%)
18(2.0%)

3 (3.0%)

4 (0.4%)

459 (35.5%)
774 (59.8%)
42 (3.2%)
10 (0.8%)

1 (0.1%)

0 (0%)

8 (0.6%)

Anzahl Kinder im Haushalt

a b~ W N B O

>5
Fehlend

385 (55.6%)
73 (10.5%)
92 (13.3%)
30 (4.3%)
10 (1.4%)

3 (0.4%)

1 (0.1%)

99 (14.3%)

370 (67.6%)
8 (1.5%)

14 (2.6%)

3 (0.5%)

5 (0.9%)

1 (0.2%)

1 (0.2%)
145 (26.5%)

478 (53.3%)
104 (11.6%)
123(13.7%)
42 (4.7%)

3 (0.3%)

2 (0.2%)

1 (0.1%)
143 (16.0%)

899 (69.5%)
23 (1.8%)
59 (4.6%)
12 (0.9%)

4 (0.3%)

0 (0%)

1 (0.1%)
296 (22.9%)

Monatliches Nettohaushaltseinkommen

Weniger al s
CHF 4950000
CHF 750®8a00
CHF 1a&8moo
Mehr als CHF
Keine Angabe

Fehlend

CHF 4

13060

56 (8.1%)
193 (27.8%)
167 (24.1%)
121(17.5%)
65 (9.4%)
88 (12.7%)
3 (0.4%)

91 (16.6%)
216 (39.5%)
120 (21.9%)
33 (6.0%)
16 (2.9%)
69 (12.6%)
2 (0.4%)

73 (8.1%)
237 (26.5%)
232 (25.9%)
130 (14.5%)
113 (12.6%)
108 (12.1%)
3 (0.3%)

206 (15.9%)
474 (36.6%)
288 (22.3%)
83 (6.4%)
46 (3.6%)
194 (15.0%)
3 (0.2%)





















































































































































































































































































