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Schwerpunkt Anwendungsbeispiele

Kundenorientiertes
Preismanagement im
Aftersales

Wie sich BMW den neuen
Herausforderungen des digitalen
Zeitalters stellt

Angesichts veranderter Kundenbedurfnisse, technologischer Neuerungen
auf der Fahrzeugseite und neuer digitaler Dienstleistungen richtet der
Automobilhersteller BMW die Preisstrategie seines Servicebereichs neu aus.
Von der Professionalisierung des bestehenden Preismanagements Uber die
bewusste Steigerung der Preiszufriedenheit bis hin zur vollstandigen
Uberarbeitung von Preismodellen steht dabei alles unter dem Vorzeichen
eines kundenorientierten Preismanagements.

Dr. Reiner Meierbeck, Tobias Biichner
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1. Aftersales in der Automobilindustrie

Die Automobilindustrie ist im Umbruch und steht vor den
grossten Herausforderungen in ihrer iiber 100-jahrigen Ge-
schichte. Bei sich angleichender Produktqualitdt und einem
immer intensiver werdenden Wettbewerbsumfeld geraten
Preispositionen im Neufahrzeugbereich zunehmend unter
Druck. Zusétzlich belasten hohe Aufwinde fiir neue An-
triebstechnologien sowie Investitionen in neue Strukturen
die Margen der Konzerne. Fiir die Premium-Hersteller ist
dieser Anpassungsbedarf besonders gross. Um eine hohere
Preisposition am Markt zu rechtfertigen, reicht technologi-
sche Uberlegenheit allein nicht mehr aus. Ein konsistentes,
hochwertiges Markenerlebnis tiber alle Vertriebsstufen hin-
weg ist fiir die Kunden besonders relevant. In diesem Umfeld
kommt dem kundenbindungsrelevanten Service- bzw. After-
sales-Geschéft sowohl auf Hersteller- als auch auf Handler-
seite eine immer grossere Bedeutung zu.

Der Geschiftsbereich Aftersales umfasst neben Wartung
und Reparatur auch den Verkauf von Ersatzteilen und Zube-
hor. Er beinhaltet samtliche Marketingmassnahmen, um den
Kunden nach dem Verkauf des Fahrzeugs an die Marke zu
binden. Aufgrund des in den letzten Jahrzehnten kontinuier-
lich wachsenden Fahrzeugbestandes hat sich das Aftersales-
Geschift zu einem sehr relevanten Ergebnistrager entfaltet.

Parallel zu den Entwicklungen im automobilen Handel
wurde das Serviceerlebnis der Kunden nachhaltig durch die
»INew Digitals“ revolutioniert. Produkte und Prozesse wer-
den hier konsequent aus Sicht des Kunden gestaltet. Platt-
formbasierte digitale Okosysteme, die sich in die Lebenswelt
der Kunden integrieren, ermdglichen dabei eine optimale
Ausrichtung an den Kundenbediirfnissen (Parker/van Al-
styne/Choudary, 2016).

Fiir die Automobilbranche bedeutet dies zum einen, dass
sich das Selbstverstdndnis der Kunden verdndert. Trends wie
,»Selbstbestimmtheit“ oder ,,Outsourcing® beeinflussen nun
den Premium-Service. ,,Convenience® wird zum differenzie-
renden Faktor. Fiir den wachsenden Anteil von Systemkun-
den (Flotten-/Car-Sharing-Betreibern) sind neue Servicean-
gebote zu entwickeln, die eine Maximierung der Fahrzeug-
nutzung (,,Utilization®) ermoglichen. Diese verdnderten
Kundenanforderungen haben grossen Einfluss auf die Zah-
lungsbereitschaft und erfordern grundlegend neue Ansétze
in der Bestimmung der Wertigkeit eines Angebots und damit
in der Preisgestaltung.

Zum anderen erdffnet die steigende Konnektivitdt von
Fahrer und Fahrzeug neuen digitalen Playern den direkten
Zugang zur Kundenschnittstelle, die mittels innovativer Ge-
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schaftsmodelle das profitable Aftersales-Geschaft von Her-
stellern und Héndlern bereits heute bedrohen. So wird der
Wettbewerbsvorteil der Automobilindustrie kiinftig nicht
allein in neuen Produkten, sondern v.a. auch in innovativen
Preismodellen liegen (Gassmann/Frankenberger/Csik, 2014,
S. 5). Eine entsprechende Neuausrichtung sowie die zuneh-
mende Kapitalisierung des Kunden- und Fahrzeugbestands
werden zum wichtigen Erfolgsfaktor.

2. Preismanagement im Aftersales
2.1 Die Bedeutung

Der legenddre Investor Warren Buffet sieht Pricing-Power
als wichtigste Bestimmungsgrosse des Unternehmens-
bzw. Markenwertes (Buffet, 2010). Mithilfe ihrer Preisstel-
lung treten Unternehmen in Interaktion mit ihren Kunden.
In der Studie Pricing Fluency der Boston Consulting Group
wird Pricing auch als ,,the language of business“ bezeichnet
(BCG, 2017, S. 1). Preise senden dabei eindeutige Botschaf-
ten an die Kunden. Uber die Preissetzung kommunizieren
Unternehmen nicht nur den Wert ihrer Produkte, sie ver-
mitteln auch ihre Uberzeugungen und Einstellungen gegen-
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Abb. 1: Veranderung des Wettbewerbsumfelds
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Quelle: in Anlehnung an McKinsey & Company, 2016, S.13.

iiber dem Kunden und beeinflussen dadurch deren Verhal-
ten. Im Zentrum des strategischen Preismanagements steht
deshalb der vom Kunden wahrgenommene Wert eines Pro-
duktes bzw. der Kundennutzen, der in der Preis- oder Zah-
lungsbereitschaft zum Ausdruck kommt (Simon/Fastnacht,
2016, S. 101). Eine erfolgreiche Preisstrategie verfolgt da-
her zwei divergierende Ziele: Neben der Profitabilitdt und
dem Unternehmensergebnis muss auch auf die Preiszufrie-
denheit der Kunden fokussiert werden (Roll/Pastuch/Buch-
wald, 2012, S. 158).

2.2 Grundlagen der Preisgestaltung

Wihrend die selbststandigen Handler Transaktionspreise fiir
Serviceleistungen festlegen, stellen die Automobilhersteller
dem Handel dafiir Preisempfehlungen fiir Teile und Zubehor
sowie Vorgaben zum Arbeitsaufwand fiir die unterschiedli-
chen Reparatur- und Wartungsumfange zur Verfiigung.

Im Vergleich zu anderen automobilen Unternehmensbe-
reichen weist das Preismanagement im Aftersales einige Be-
sonderheiten auf: Aufgrund des sehr grossen Teilespektrums
mit hdufig mehreren 100000 Teilen ist die Preisbildung fiir
Ersatzteile auf der Herstellerseite eine hochst komplizierte
Aufgabe. Da die Festlegung von Einzelpreisen einen nicht

vertretbaren Aufwand erfordern wiirde, muss der vorhande-
nen Komplexitdt mit System- und Methodenkompetenz be-
gegnet werden (Deuschle, 2014, S. 508). Die Herausforde-
rung hierbei ist, ein hochautomatisiertes Pricing-System zu
schaffen, das den Preiserwartungen und Zahlungsbereit-
schaften der Kunden trotz millionenfacher Preispunkte mog-
lichst nahe kommt. Im Gegenzug ist die Preiselastizitét bei
Ersatzteilen hiufig sehr niedrig. Ubliche Werte fiir die Preis-
elastizitat liegen meist im unelastischen Bereich zwischen 0
und -1, sodass Preisverdnderungen meist nur geringen Volu-
menverschiebungen gegeniiberstehen.

Die Festlegung von Preisen kann in der Praxis durch
unterschiedliche Verfahren erfolgen. Einfachere, soge-
nannte einseitigstarre Preisbildungsverfahren stellen die
Kosten-Plus-Preisbildung sowie die wettbewerbsorientier-
te Preisbildung dar (Simon/Fastnacht, 2016, S. 195ff.).
Waéhrend der kostenbasierte Ansatz haufig nur noch selek-
tiv fiir bestimmte Produktgruppen zum Einsatz kommt (im
BMW Aftersales z.B. bei Kleinteilen), ist die wettbewerbs-
basierte Methode im komplexen Aftersales durchaus ein
probater Ansatz. Beide Ansédtze haben den Nachteil, die
Nachfrageseite unberiicksichtigt zu lassen. Die entschei-
dende Determinante, der vom Kunden wahrgenommene
Wert eines Produktes und die daraus resultierende Preis-
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bereitschaft, bleiben unberiicksichtigt (Vocatus, 2014,
S. 3). Unternehmen mit innovativeren Preisstrategien, die
den Kunden in das Zentrum ihrer Uberlegungen riicken,
folgen zumeist dem allgemein anerkannten Ansatz des
,Value-based Pricing” (Vocatus, 2016, S. 4). Die Grundla-
ge der Preisermittlung ist hier der Wert, den das Produkt
aus subjektiver Kundensicht besitzt. Diese erfolgt mithilfe
des Conjoint Measurement, das einzelnen Produkteigen-
schaften Kundennutzen und Zahlungsbereitschaften zu-
ordnet. Da diese Methodik mit vergleichsweise hohem
Aufwand verbunden ist, wird sie im Ersatzteil-Pricing
ebenfalls nur selektiv fiir besonders wertige und/oder kun-
denrelevante Teileumfdnge angewendet.

Der Ansatz des ,,Behavioral Pricing geht noch eine Stu-
fe weiter, indem er die klassisch-okonomische Sichtweise
um eine verhaltenswissenschaftliche Perspektive ergénzt.
Im Unterschied zum Value-based-Pricing, das von einem
informierten und weitestgehend rational entscheidenden
Kunden ausgeht und nur die Preisbereitschaft erfasst, die
sich aus dem Produkt ergibt, beriicksichtigt diese Methode
alle Quellen der Preisbereitschaft. Es bildet die Psychologie
des Preises und damit die tatsdchlichen Entscheidungskrite-
rien der Kunden ab (Vocatus, 2016, S. 4). Wahrend die 6ko-
nomische Analyse von einer negativen Preis-Absatz-Funk-
tion ausgeht und dabei unterstellt, dass der Kunde den Preis
kennt und den Nutzen eines Produktes zu beurteilen vermag,
fungiert der Preis aus Sicht der Behavioral Economics nicht
nur als Merkmal mit negativem Nutzen. Von ihm kénnen

Kernthesen

1. Veranderte Kundenbedirfnisse, technische
Entwicklungen im Fahrzeug sowie neue digitale
Dienste erfordern neue Ansatze der Preis-
gestaltung im automobilen Aftersales.

2. Die bereits bestehenden, eher auf Effizienz
ausgerichteten Pricing-Methoden, sind um
kundenorientiertere Ansdtze zu erweitern.

3. Die kundenindividuellere Adressierung der
Zahlungsbereitschaft bietet Chancen zur
Erhéhung der Preiszufriedenheit und der
Profitabilitat.

4. Innovative Preismodelle unterstiitzen die
Loyalisierung sowie die erfolgreichere
Neu- und Wiedergewinnung von Kunden.
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Prestigeeffekte und Qualitatsindikationen ausgehen, sodass
die Preiselastizitdt durchaus auch positive Werte annehmen
kann. Da die Entscheidungen des Kunden in der Realitét
durch situative Wahrnehmungen, Emotionen, Urteile und
Nachkauferlebnisse iiberlagert werden, handelt der Mensch
haufig irrational, impulsiv oder kurzsichtig (Simon/Fast-
nacht, 2016, S. 161, Vocatus, 2013, S. 3). Auch wenn das
theoretische Konstrukt des Homo oeconomicus nie dafiir
gedacht war, reale Entscheidungsprozesse von realen Men-
schen abzubilden, hat sich bei Managern aber der Glaube an
den rationalen Kunden gefestigt. Brechen Umsétze und
Marktanteile ein, so ist hdufig die erste und einzige Reaktion
des Vertriebs die Forderung nach Preissenkungen und Ra-
batten. Das ist ein Trugschluss, der vielen Unternehmen
Geld und Image kostet (Bauer/Koth, 2014, S. 24f.).

3. Strategische Ausrichtung und praktische
Umsetzung eines kundenorientierten Pricing

BMW richtet sein Preismanagement an den folgenden vier
Grundiiberzeugungen aus: Fairness, Transparenz, Ganzheit-
lichkeit, Personalisierung.

Im Zeitalter des Social Media kdnnen unfaire Preise
grosse Imageschédden anrichten. Dies kann soweit fiithren,
dass die Konsumenten nicht nur fragwiirdige Preise ableh-
nen, sondern das gesamte Unternehmen infrage stellen (Ber-
tini/Gourville, 2012, S. 96f.). Preisfairness im Verstdndnis
des BMW Aftersales umfasst den Anspruch, dass das Preis-
Leistungs-Verhdltnis und das Verhdltnis zwischen sozial
akzeptiertem und tatsédchlichem Preis vom Kunden subjek-
tiv als gerecht wahrgenommen werden (Rothenberger/Hin-
terhuber, 2005, S. 238). Ferner sollen die Preise zuverldssig
und attraktiv sein. Preisvertrauen wird zudem durch hohe
Preistransparenz und Nachvollziehbarkeit hergestellt.
BMW kommuniziert Preisinformationen deshalb tibersicht-
lich, aktuell und vollstdndig. Daneben wird das Pricing
ganzheitlich betrachtet. Dazu zdhlt insbesondere die tiber-
geordnete Beriicksichtigung der Gesamtreparaturkosten,
die sich aus den Teilepreisen und den von den BMW-Werk-
stitten geforderten Lohnkosten ergeben. Insbesondere bei
alteren Fahrzeugsegmenten und fiir B-to-B-Kunden ist die-
se Sichtweise erfolgskritisch. Die tiefere Kenntnis der Kun-
den- und Fahrzeughistorie soll zukiinftig auch die Moglich-
keit bieten, personalisierte Aftersales Services und Angebo-
te offerieren zu kénnen, um das Kundenerlebnis sowie das
Preiserlebnis zu optimieren. Die Personalisierung von Prei-
sen soll somit ebenfalls einen Beitrag zur hoheren Preiszu-
friedenheit liefern.
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Das BMW-Aftersales-Preismanagement basiert auf fol-
genden strategischen Stossrichtungen:

* Grossere Preiszufriedenheit durch kundenorientiertes
»Pricing®

» Hohere Profitabilitdt durch Ausschopfen der unter-
schiedlichen Preisbereitschaften

« Starkere Kundenbindung und erfolgreichere Kun-
denakquisition durch den Einsatz neuer Preismodelle

3.1 Schaffung von Preiszufriedenheit

Preiszufriedenheit ldsst sich definieren als die wahrgenom-
mene Zufriedenheit des Kunden beziiglich preisbezogener
Aspekte eines Produktes. In diesem Zusammenhang wird sie
als Ergebnis der gedanklichen Diskrepanz zwischen Preiser-
wartung und Preiswahrnehmung verstanden und hat damit
grosse Hebelwirkung auf das Preisimage (Reppenhagen,
2010, S. 12f).

a) Preiswahrnehmung

Kaufentscheidungen von Kunden stehen im Zentrum jeder
Marketingstrategie (Bauer/Koth, 2014, S. 9). Um das Ent-
scheidungsverhalten beeinflussen zu kénnen, muss man es
zundchst verstehen. Wie bereits beschrieben, geht es beim
Behavioral Pricing darum, die reale Kaufentscheidung, die
systematischen Irrationalitdten der Kunden und die Entste-
hung von Preisakzeptanz im Zeitverlauf und Kontext zu er-
fassen. Auf dieser methodischen Uberlegung werden im
BMW Aftersales Preisstudien durchgefiihrt, um das Ent-
scheidungsverhalten der Kunden systematisch und empirisch
fundiert zu ermitteln. Ziel ist es, die wichtigsten Entschei-
dungstreiber in den wesentlichen Kundenkontaktsituationen
(z.B. Ol- und Bremsenservice, Reifenwechsel, Pannen-, Un-
fall- und Schonheitsreparatur, Zubehérkauf) aufzuzeigen und
die Griinde der Kaufentscheidung zu verstehen. Dariiber hi-
naus wird der Kundenstamm in Kundentypen (Schnéppchen-
jager, Verlustaversiver, Preisbereiter, Gewohnheitskéufer,
Gleichgiiltiger) eingeteilt, denen unterschiedliche Preissensi-
tivitdten und Entscheidungsmuster zu Grunde liegen (Bauer/
Koth, 2014, S. 105ff.). Daraus lassen sich Riickschliisse fiir
die Bedeutung von Preis und Preisimage im Entscheidungs-
prozess, Aussagen iiber Preiserwartung und Preiswahrneh-
mung der unterschiedlichen Typen sowie die Bewertung der
Preisposition im Vergleich zum Wettbewerb machen. Eines
der theoretischen Grundmodelle des Behavioral Pricing stellt
die Mental-Accounting-Theorie dar. Der Kunde greift hier

auf ,gedankliche Konten“ zuriick, die nach unterschiedlichen
Kategorien gebildet werden (z.B. Auto, Mébel, Urlaub). Mit-
hilfe dieser Konten schafft er Transparenz iiber seine Ausga-
ben und plant entsprechend. Entscheidend ist, dass das Aus-
gabeverhalten und die Preisempfindlichkeit des Kunden je
Konto vollkommen unterschiedlich ausfallen kénnen. So sind
bspw. viele Kunden beim Kauf eines Autos bereit, fiir einen
Komfort- oder Sportsitz Aufpreise von tiber 2000 Euro zu
bezahlen. Geben diese Kunden fiir einen Biirostuhl deutlich
weniger aus, so spricht das dafiir, dass sich dieser Kunde un-
terschiedlicher mentaler Konten bedient hat (Simon/Fast-
nacht, 2016, S. 172ff.).

b) Preisimage

Bereits weit vor der eigentlichen Kaufentscheidung, haufig
automatisch und unbewusst bestimmt das Preisimage, welche
Anbieter und welche Produktangebote vom Kéufer in die en-
gere Wahl genommen werden (Vocatus, 2013, S. 7). Gerade
bei Routinekdufen haben dabei Preise und Ausstattungsmerk-
male immer weniger Einfluss auf die Wahl. Kriterien wie
Fairness, Transparenz oder Flexibilitdt sind hierbei massge-
bend (Bauer/Koth, 2014, S. 84). Um zu beurteilen, welchen
Einfluss das Preisimage auf das Entscheidungsverhalten der
Kunden hat, sollten sich Unternehmen zunéchst iiber ihr Soll-
Preisimage im Klaren sein. Hersteller von Premium-Produk-
ten haben dabei durchaus ein Interesse an einem teuren Image,
da dieses zumeist mit Qualitdt und Exklusivitédt assoziiert
wird. Das tatsdchliche Preisimage ist dann mit dem realen
Preisniveau abzugleichen (Roll/Pastuch/Buchwald, 2012, S.
146). Stimmen Image und reales Preisniveau nicht iiberein,
wird dies hdufig falschlicherweise mit einem schlechten
Preis-Leistungs-Verhdltnis verwechselt. Der Versuch, das
schlechte Preisimage durch Preisreduzierungen oder Leis-
tungserhdhungen zu heilen, kann sich kontraproduktiv verhal-
ten (Vocatus, 2012, S. 5). Um dem Druck zu entkommen,
immer billiger werden oder immer mehr liefern zu miissen,
versucht BMW, durch die gezielte angebotsseitige und kom-
munikative Umsetzung der Grundiiberzeugungen im Preis-
management positiv auf das Preisimage einzuwirken.

3.2 Ausschopfen der Preisbereitschaft

Neben der Preiszufriedenheit ist die zweite strategische Aus-
richtung die Optimierung der Profitabilitdt durch das Aus-
schopfen der Zahlungsbereitschaft. Die finalen Kundenprei-
se werden tiber einen vierstufigen Prozess entwickelt (siehe
auch Abbildung 2).
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Abb. 2: Methodik der Preisableitung
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a) Entwicklung von Preisstrukturen

Mit dem Aufbau einheitlicher Preisstrukturen stellt die so-
genannte ,,Segmentierung” die Grundlage der Preisbildung
des BMW-A ftersales-Preismanagements dar. Hierauf bauen
sdmtliche weiteren Schritte zur lokalen Bestimmung und
Optimierung der Preisposition auf. Im Rahmen der Segmen-
tierung werden die Teile einer Produktfamilie auf Basis
modellbezogener, technischer, designrelevanter und am In-
novationsgrad ausgerichteter Werttreiber kategorisiert. Da-
neben spielen auch Kriterien wie Wettbewerb, Margenan-
spruch und Elastizitdt eine Rolle, auf deren Basis
konsistente Preisstrukturen entwickelt werden. Durch die
Entwicklung einer Preisstruktur adressiert die Segmentie-
rung nicht nur die unterschiedlichen Zahlungsbereitschaf-
ten, sie erreicht auch eine Erhéhung von Transparenz und
Nachvollziehbarkeit und liefert durch die standardisierte
Ableitung von Preispositionen einen wertvollen Beitrag zur
Komplexitdtsbeherrschung. Der aus der Segmentierung ent-
stehende sogenannte Weltpreis wird anschliessend mithilfe
landesspezifischer ,,Retail-Faktoren“ zu einer marktspezi-
fischen Preisempfehlung (Listenpreis) iibersetzt. Auch
wenn sich die Preisniveaus der Teile je Markt unterschei-
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den, wird durch die Segmentierungslogik sichergestellt,
dass die prozentualen Preisabstédnde einzelner Teile inner-
halb einer Produktfamilie gleich sind. Die Integritét der
zentral vorgegebenen Preisstruktur bleibt somit erhalten.

b) Ermittlung des Zielpreisniveaus je Markt

Mittels eines Léndervergleichs werden die durchschnittli-
chen Soll-Preisniveaus der Markte auf Basis des sogenannten
,»Pricing Cockpits“ ermittelt. Das ,,Pricing Cockpit“ stellt
einen standardisierten und toolbasierten Bewertungsansatz
fiir die Zielpreisposition eines Marktes dar, der als strategi-
scher Rahmen fiir die weitere Preisbestimmung genutzt wird.
Hierbei werden zunéchst Einflussfaktoren identifiziert und
gewichtet, die tiber die optimale Zielpreisposition eines
Marktes entscheiden. Das optimale Preisniveau in einem
Markt wird dabei nicht allein iiber den Abstand zum Wettbe-
werb, sondern auch anhand von Zahlungsbereitschaften der
Kunden, Preiselastizitdten sowie strategischen, politischen
und strukturellen Rahmenbedingungen bestimmt (z.B. Grau-
marktrisiken, Hindlerkapazitdten). Die Beurteilung der Zah-
lungsbereitschaft erfolgt bspw. auf Basis der Untersuchung
von zielgruppenbezogenen ,,GDPs per Capita“, Neufahrzeug-
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preisen in einem Markt, Verteilung der Kundengruppen (z.B.
Privat-, Geschifts- oder Flottenkunden) sowie Abstand zwi-
schen Transaktions- und Listenpreisen.

C) Bestimmung marktspezifischer Listenpreise

Nach Festlegung eines spezifischen Zielpreisniveaus des
Marktes werden im néchsten Schritt auf Basis der bereits
genannten ,,Retail-Faktoren® die marktspezifischen Retail-
Preisniveaus fiir einzelne Produktgruppen bestimmt. In Ein-
zelféllen macht es Sinn, von den vorgegebenen Standards der
zentralen Preisstruktur abzuweichen und einzelne Teile in-
nerhalb einer Produktgruppe manuell zu bepreisen, um dabei
z.B. selektive Preispotenziale oder eine starkere Markt-
durchdringung zu erreichen. Uber die in regelméssigen Ab-
standen stattfindende ,,Strategische Preispositionierung*
werden die dabei festgelegten Niveaus systematisch tiber-
priift. Da sich die Zahlungsbereitschaft eines Kunden auch
wesentlich aus dem Vergleich mit der zweitbesten Alterna-
tive ergibt, spielen hierbei auch Wettbewerbspreise eine
wichtige Rolle (Roll/Pastuch/Buchwald, 2012, S. 87). Dabei
geht es nicht nur um die Preispositionierung des Independent
Aftermarket (IAM), sondern auch um die Positionierung
der anderen Automobilhersteller, mit denen BMW im A fter-
sales-Geschéft nicht in unmittelbarem Wettbewerb steht.
Beispielsweise konnen aus dem markeniibergreifenden Ver-
gleich der ,,Total Cost of Ownership“ beim Kunden Preiser-
wartungen entstehen, die bei der Festlegung der eigenen
Preise nicht unberticksichtigt bleiben sollten.

d) Differenzierung der Preise am ,Point of Sale”

Uber die Preissegmentierung und der Beriicksichtigung
spezifischer Marktbedingungen und Wettbewerbspreise
wird eine konsistente und marktaddquate Preisstruktur ge-
schaffen. Diese, aus Komplexitdtsgriinden bewusst noch
eindimensional gehaltene Preisbildung adressiert allerdings
individuelle Zahlungsbereitschaften der Kunden nur sehr
eingeschrankt. Eine solche differenzierte Preisstellung
kann daher erst am ,,Point of Sale“ erfolgen. Nur hier ist es
moglich, nach Kunden und Kanélen zu unterscheiden und
darauf aufbauend entsprechend unterschiedliche Preise ab-
zuleiten. So werden im Handelsbetrieb Korrekturen der
Listenpreise iiber zielgruppenspezifische Preisnachlésse,
z.B. mithilfe von Rabatten oder Loyalitdtskarten, situativ
vorgenommen, aus denen dann individuelle Transaktions-
preise entstehen.

In anderen Branchen werden Ansitze wie ,,Personal
Pricing“ oder ,,Dynamic Pricing“ zur Differenzierung ein-
gesetzt. Beide Ansédtze eignen sich im Premium-Bereich
jedoch nur eingeschrénkt. Die Preisgestaltung sollte Ver-
trauen und Verldsslichkeit der Premium-Marke nicht un-
terwandern. Insofern setzt BMW Aftersales vermehrt auf
Paket- oder Bundle-Angebote. Dies erleichtert zum einen
dem Convenience-geneigten Kunden die schnellere Orien-
tierung in komplexen Angebotsstrukturen und offeriert
zum anderen zusdtzliche Wertinhalte kombiniert mit ei-
nem finanziellen Vorteil. Fiir den Hersteller liegt der Vor-
teil in einem intelligenten Kaufanreiz, der Kosten und
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Komplexitdt reduziert, Umsatz und Gewinn erhéht und
teilweise sogar wettbewerbsdifferenzierend wirkt. Eines
der erfolgreichsten Bundle-Angebote im BMW Aftersales
ist heute der sogenannte ,BMW Service Inclusive“-Ver-
trag. Hier wird dem Kunden eine laufzeit- bzw. laufleis-
tungsabhéngige Absicherung seiner Wartungs- und Ver-
schleissumfinge angeboten. BMW-interne empirische
Studien haben gezeigt, dass gerade Kunden mit Service-
vertragen, die in der Regel beim Neuwagenkauf erworben
und haufig tiber eine Laufzeit von drei bis fiinf Jahren ab-
geschlossen werden, eine deutlich hohere Bindung zur
Marke, eine gesteigerte Kundenzufriedenheit sowie eine
erhohte Preisbereitschaft bei Up- und Cross-Selling-Pro-
dukten haben. Auch hier spielt der bereits erwdhnte Men-
tal-Accounting-Effekt eine wichtige Rolle, da die initiale
Bezahlung der Leistung bei Inanspruchnahme des Servi-
ces hédufig verdrangt wird und der Kunde einen gefiihlten
,Jmsonst-Service“ in Anspruch nimmt.

3.3 Nutzung neuer Preismodelle

Mit den IT-seitigen Moglichkeiten der Neuzeit haben sich
auch die Innovationen im Preismanagement rasant ausge-
breitet. Mithilfe neuer Preismetriken, die bislang tech-
nisch nicht umsetzbar waren (Stichwort ,,Internet of
things®), leistungsfdhigeren Computern, die Massendaten
verarbeiten kénnen (Stichwort: ,,Big Data“) sowie kreati-
ven Geschéftsmodellen (,Flatrates, ,,Freemium®, ,,Pay-
what-you-want“) liefert die Preisgestaltung einen erhebli-
chen Beitrag zum entscheidenden Wettbewerbsvorteil:
Kundenbindung sowie Akquisition von Neukunden bzw.
Wiedergewinnung verlorener Kunden. Auch die Rolle von
Services hat sich in den letzten Jahren stark gewandelt.
Wahrend Services frither im Produktgeschéft eher beglei-
tend angesehen wurden, sind sie heute haufig wichtiger als
das Produkt selbst (Roll/Pastuch/Buchwald, S. 169). Bei
einem zunehmend intensiveren Wettbewerb stellen Servi-
ces, die weit tiber das origindre Fahrzeuggeschaft hinaus-
gehen und in die Lebenswelten der Kunden integriert sind,
ein Differenzierungsmerkmal dar, mit dem wichtige Wett-
bewerbsvorteile erzeugt werden kénnen.

Die von BMW angebotenen Aftersales-Pakete funktio-
nieren heute hauptsdchlich tiber das Preismodell eines nut-
zungsunabhéngigen ,,One Time Payments®. Aktuelle Ent-
wicklungen zeigen allerdings, dass Kunden ihre Produkte
und Leistungen immer héaufiger nutzungsabhéngig bezahlen
mochten. Bei diesen sogenannten ,,Pay Per Use“~-Modellen
kauft der Kunde die Produktleistungen bedarfsgerecht ,,pro
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Stunde®, ,,pro km-Leistung“ oder ,,pro kw/h“. Fiir den Kun-
den entsteht hierbei einerseits eine hohe preisliche Flexibili-
tdt, die zudem einer geringeren Unterstiitzung durch Ver-
kaufsforderung bedarf. Andererseits erlebt der Kunde bei
jeder Nutzung einen ,,Bezahlmoment*, der auf seinem ,,Men-
tal Account” abgespeichert wird. Dies kann die Preisbereit-
schaft tendenziell negativ beeinflussen. Bei ,,Subscription“-
Modellen wiederum sind die wiederkehrenden Zahlungen
nutzungsunabhéngig, d.h. die Zahlungsstrome sind von der
Leistungserbringung entkoppelt. Bei Anwendung des Mo-
dells fiir hoher frequentierte Serviceleistungen soll der regel-
massige Kontakt mit dem Hersteller sichergestellt werden.
Diese Kundeninteraktion mit der Marke bietet Chancen
zur Optimierung des Produkterlebnisses und schafft weitere
Loyalisierungspotenziale. [+
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