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Geleitwort Vv

Geleitwort

Preise und Werbung stehen traditionellerweise im Mittelpunkt des Marketing. Seit der
»Erfindung“ unserer Disziplin wird das Marketing von Vielen sogar auf diese beiden
Bereiche reduziert (und hier vor allem auf die Werbung). So argerlich diese stark
verkirzte und veraltete Sicht auf das Marketing auch ist, so unterstreicht sie doch die
besondere Bedeutung und Erfolgsrelevanz dieser zwei Mixbereiche. Vor diesem Hin-
tergrund Uberrascht es umso mehr, wie wenig empirisch abgesicherte Erkenntnisse
Uber das Zusammenwirken von Preisanderungen und werblichen Stimuli in der Wis-

senschaft bis heute vorliegen.

Deswegen hat sich Uwe Schnetzer die ebenso verdienstvolle wie herausfordernde
Aufgabe gestellt, etwas ,mehr Licht* in die Wirkungsinterdependenzen zwischen
Preis und Werbung zu bringen. Er wahlt als Untersuchungsobjekt dafiir geschickt
integrierte Reiseveranstalter aus, weil diese Uber umfassende Datenbestande zu
Preisen, Absatzen und Werbemalinahmen verfugen. Im Rahmen seiner sehr syste-
matischen und griindlichen theoretischen Analyse zeigt Herr Schnetzer zunachst die
groBen Erkenntnisliicken in der bisherigen Forschung auf. Auf dieser Basis gelingt
ihm die Entwicklung einer eingdngigen Kundensegmentierung fiir Reiseveranstalter
unter Nutzung des tatsachlichen Buchungsverhaltens der Konsumenten. Darlber
hinaus zeigt er auf, dass zum Substitutionsverhéltnis von Preis und Werbung in der
Touristik bislang ebenso wenig empirisch belastbare Erkenntnisse vorliegen wie zur
Wirkung von Preis- versus Markenwerbung. Diese Liicken schlieRt er mit seiner Dis-

sertation zumindest ein Stick weit.

Im Rahmen seiner sehr beeindruckenden empirischen Analyse wertet Herr Schnet-
zer umfassende Abverkaufs-, Preis- und Werbedaten aus den Jahren 2005 bis 2009
eines groflen europaischen Reiseveranstalters aus. Hier glanzt er einerseits durch
seine herausragenden statistisch-methodischen Fahigkeiten. Andererseits profitieren
seine Ausfiihrungen von den umfassenden praktischen Branchenerfahrungen, die
sich Herr Schnetzer im Rahmen mehrerer Beratungsprojekte mit Reiseveranstaltern
erarbeitet hat. Dadurch sind seine Analysen stets durch ein hohes Mal} an prakti-

scher Relevanz und Umsetzbarkeit gekennzeichnet.
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Die vorliegende Dissertation ist der vierzigste Band der Buchreihe zum ,,innovati-
ven Markenmanagement“ des Springer-Gabler Verlags. Diese Reihe dokumentiert
die Forschungsarbeiten am deutschlandweit ersten und einzigen Lehrstuhl fur inno-
vatives Markenmanagement (LiM®) der Universitat Bremen und des Lehrstuhls fir
Marketingmanagement an der privaten Handelshochschule Leipzig (HHL). Gleichzei-
tig sollen weitere Forschungsbemihungen zum innovativen Markenmanagement mo-
tiviert und ein reger Erfahrungsaustausch angestof3en werden. Als Herausgeber der
Buchreihe freuen Manfred Kirchgeorg und ich uns Uber jede Art von Feedback
(burmann@uni-bremen.de oder mkirchgeorg@t-online.de). Es ist geplant, zukinftig
mindestens fiinf neue Dissertationen pro Jahr in dieser Reihe zu veréffentlichen,
um in kurzen Abstanden immer wieder mit neuen Ideen das groRe Interesse am

Thema ,innovatives Markenmanagement® zu beleben.

AbschlieRend wiinsche ich der Arbeit von Herrn Dr. Schnetzer aufgrund ihrer beein-
druckenden konzeptionell-methodischen Qualitédt und ihrer hohen praktischen Um-

setzungsrelevanz eine sehr weite Verbreitung in Wissenschaft und Praxis.

Univ.-Prof. Dr. Christoph Burmann
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Vorwort

Eine der wichtigsten Aufgaben des Revenue Managements von integrierten Reise-
veranstaltern besteht darin, auslastungskritische Kapazitaten meist kurzfristig zu ful-
len. Diese werden dem Nachfrager als preisreduzierte Last Minute Reisen angebo-
ten. Dabei stellt sich aus Management-Perspektive die Frage, ob kurzfristig die Prei-
se gesenkt oder die Werbeausgaben erhoht werden sollen. Eine zusatzliche Kom-
plexitatsstufe erwachst aus der Berlicksichtigung verschiedener Werbeinhalte. Wah-
rend Markenwerbung auf den Aufbau einer mdglichst nachhaltig differenzierenden
und zugleich praferenzférdernden Position in der Wahrnehmung der Nachfrager ab-
zielt, wird Preiswerbung mit dem Ziel des kurzfristigen Abverkaufs eingesetzt. Die-
sem Antagonismus wurde im nicht ganzlich unbearbeiteten Bereich der Preis- und
Werbewirkungsforschung bislang Uberraschend wenig Aufmerksamkeit geschenkt.
Daher wird in der vorliegenden Arbeit die Frage nach der Wirkung von Preisen,
Preis- und Markenwerbung auf die Nachfrage von Pauschalreisen auf Basis einer
umfangreichen Stichprobe realer Verhaltensdaten mithilfe regressionsanalytischer
Methodik beantwortet.

Jeder, der eine Abschlussarbeit angefertigt hat, weil3 vermutlich, welche Hohen und
vor allem Tiefen damit verbunden sind. Daher méchte ich mich an dieser Stelle bei
all jenen bedanken, ohne deren Zuspruch und Unterstiitzung diese Arbeit nicht héatte
entstehen konnen. Dabei gilt mein Dank zu aller erst meinem akademischen Lehrva-
ter Prof. Dr. Christoph Burmann. Mit kritischem Blick und tiefem Vertrauen hat er
meinen Weg begleitet. Durch die Arbeit am Lehrstuhl hat er meine personliche Ent-
wicklung in eine Richtung gelenkt, von der ich heute rickblickend betrachtet sehr
profitiert habe. Daflr gilt ihm mein herzlicher und aufrichtiger Dank. Nicht weniger
herzlich bedanken mdchte ich mich bei meinem Zweitgutachter Prof. Dr. Jochen
Zimmermann. Sein fachkundiger Rat hat mir auf dem nicht immer stolperfreien Weg
durch die universitaren Instanzen stets Orientierung gegeben. Nicht zu vergessen
sein hohes MaR an interkultureller Kompetenz, welches ihm einen Zugang zu rheini-
schen Riten und Gebrauchen vor der Fastenzeit ermdglicht hat und mir sicher einen
unvergesslichen Rosenmontag in der kolschen Diaspora Bremens. Zudem mochte

ich Prof. Dr. Martin Missong und Prof. Dr. André Heinemann fir die unkomplizierte
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und freundliche Bereitschaft danken, als Dritt- und Viertprifer fir mein Promotions-

kolloquium zur Verfligung zu stehen.

Meine Doktorarbeit konnte in dieser Form nur durch die sehr fruchtbare Zusammen-
arbeit mit dem Praxispartner entstehen. Dr. Oliver Dérschuck méchte ich fir seine
wissenschaftliche Neugier und seinem Committment zu dieser Forschungskooperati-
on danken. Benjamin Weiss, Monika Bunge, Christian Rhein, Sven Bdgershausen
und Yvonne Scheller danke ich flr die immer freundliche, verbindliche und unkompli-
zierte Zusammenarbeit. Die Bereitschaft, Neues auszuprobieren, schnell auf die N6-
te und Anfragen des Doktoranden zu reagieren, sind, wie die Erfahrung mancher
Kollegen gezeigt hat, keineswegs selbstverstandlich, weswegen allen Beteiligten
meine grofite Wertschatzung und Dankbarkeit gebihrt.

Auch meinen Freunden und Kollegen am Lehrstuhl fiir innovatives Markenmanage-
ment mochte ich fir die Freude, Spalke und schone gemeinsame Zeit danken. Be-
sonderer Dank geblhrt unseren beiden guten Feen Heidi Schréder und Brigitte
Mucek. Fir alle Sorgen und Néte hatten sie immer ein offenes Ohr und trostendes
Wort. Auch dass sie mir trotz meiner zeitweiligen Riickkehr ins Rheinland immer das
Geflihl gegeben haben, weiter Teil des Lehrstuhls zu sein, werde ich ihnen nicht ver-
gessen. Meinen beiden Kollegen Dr. Philip Maloney und Dr. Christian Feddersen und
ihren Frauen Jessica und Julia mochte ich fur die Herzlichkeit danken, mit der sie
mich in Bremen aufgenommen haben. Insbesondere in der nicht leichten Anfangszeit
haben sie dafiir gesorgt, dass ich in dem neuen Wohnort Bremen auch ein Zuhause
habe finden kénnen. Dr. Rico Piehler habe ich es zu verdanken, dass ich im Small
Talk Uber Trash- und Undergroundfilmproduktionen reussieren kann. Seine keines-
falls selbstverstandliche Bereitschaft, sehr spontan und auch zu spater Stunde Rat
und Hilfe anzubieten, rechne ich ihm bis heute hoch an. Dr. Verena NieRing und ih-
rem Mann Daniel mochte ich dafiir danken, dass sie mir an einem der Tiefpunkte
wahrend der Dissertationserstellung den richtigen Weg haben aufzeigen kénnen.
Prof. Dr. Kay Peters danke ich fur seine knappe Zeit, die er meinen profanen Metho-
dikfragen geopfert, mich an kritischer Stelle motiviert und durch seine wertvollen

Hinweise in die richtige Richtung gelenkt hat.

Meinem Kollegen Dr. Jan-Philipp Weers verdanke ich eine Exkursion ins Bremer

Nachtleben, die meine Ortkenntnis tber Jahre hinaus um einige interessante Koordi-
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naten erweitert hat. Dr. Marc Jost-Benz danke ich fur die schone gemeinsame Blro-
zeit und die schnelle Nacht-und-Nebel-Hilfe, dir er mir gewahrt hat. Dies gilt auch fir
Fabian Stichnoth, der immer zur Stelle war, wenn wieder einmal ein Druckertreiber
nicht das tat, was er soll. Zudem danke ich ihm fir seine unablassige Bereitschaft,
sich Uber die neusten Errungenschaften bei technischen Spielereien fachkundigst
auszutauschen. Dr. Tobias Recke danke ich fir die Mdglichkeit, mir die universale
Kneipenkompetenz Kickern aneignen zu konnen. Julia Launspach danke ich fiir ihre
unablassigen Versuche, mir die Auswahl und Qualitat des Bremer Nachtlebens an-

zupreisen.

Meiner Kollegin Dr. Sabrina Hegner danke ich fir die immerwahrende Hilfsbereit-
schaft auch abseits der akademischen Pfade. Sei es die Renovierung der Kiiche, ein
weiser Rat oder die Couch fiir eine Ubernachtung. Dr. Andreas Mliller méchte ich fur
seine Fahigkeit danken, selbst die kleinsten Spalie lehrstuhlweit zu katalysieren: Der
Loffelmdrder von Athen, Keimzelle des Felisa-Fanclubs, Kickerkrieg — ich habe sehr
viel gelacht. Dr. Michael Schade danke ich flr seine ausdruckstarken und energiege-
ladenen Spontan-Performances, wenn ein Powerpointkasten wieder die gewlnschte
Reaktion verweigert hat. An unseren gemeinsamen Versuch, Hella von Zinnen in der
niedersachsischen Tiefebene zu promoten, denke ich gerne zuriick. GroRter Dank
gebiihrt ihm jedoch flr seine stoische Geduld, seinen kritischen Geist und seine stete
Bereitschaft zuzuhdéren, wenn mein Argumentationsfaden wieder einmal gerissen
war. Katrin Wegener danke ich fir all die lustigen Gesprache vor, wahrend und nach
dem samstagabendlichen Besuch einer Tanzlokalitat. Wahlweise auch Donnerstag.
Oder Montag. Christopher Kanitz méchte ich herzlich fiir das Obdach danken, das er
mir immer wieder und ohne zu zdégern auch unter den unmdéglichsten Umstanden

gewahrt hat.

Frank Hemmann danke ich fir seine Kompetenz und Leidenschaft, die Kollegen
nicht im Trockenen stehen zu lassen. Unvergessen bleibt das gemeinsame Ful3ball-
wochenende in der Extended Version. Daniela Eilers mdchte ich fir den nicht enden
wollenden Quell an Wortwitzvorlagen danken - und fiir die Pflege unseres Email-
Verteilers. Dr. Tilo Halaszovich danke ich fiir seine Hinweise und Orientierung in den
Untiefen der methodischen Fragestellungen. Dr. Mike Schallehn mdchte ich fur die
fachkundige FUhrung durch das Kdlner Nachtleben danken und all die denkwdirdigen
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Abende, die wir darin verbracht haben. Barbara Kleine-Kalmer danke ich flr die Ant-
wort auf die mich lange umtreibende Frage, welchen Sinn die Aubergine eigentlich
hat.

Zeitlich sicher den kiirzesten, aber einen dennoch entscheidenden Beitrag zum Ge-
lingen dieser Arbeit hat Kai Peters geleistet, indem er mir einen Berufseinstieg er-
moglicht hat, der ausreichend Freiraum zur Fertigstellung des Promotionsverfahren

lieB. Dafur gilt ihm mein herzlicher Dank.

Aber auch ohne den Riickhalt meiner Freunde und Familie hatte ich den langen und
haufig aufreibenden Weg der Promotion wohl nicht zu Ende gebracht. Angela, Ben-
jamin, Benjamin, Birte, Julia, Julia, Katrin, Kera, Kristina, Martin, Philipp, Oli, Quirin
und Tim, ein Freundeskreis wie unserer ist sehr selten und wertvoll. Freunde wie
euch zu haben, macht mich zu einem sehr glicklichen Menschen. Habt vielen Dank
dafur. Ebenso méchte ich mich bei meinen Kélner Mitbewohnern Martin HOmmerich
und Kathrin van Well bedanken. Mit mir nicht nachvollziehbarer Gelassenheit haben
sie alle meine Eskapaden, erlebte Hoch- und Tiefphasen ertragen, haben mich an
richtiger Stelle motiviert und an richtiger Stelle gebremst. Fir die wunderschéne und

unvergessliche gemeinsame Zeit gilt ihnen mein aufrichtiger und tiefer Dank.

Besonderer Dank gebihrt meinem Kommilitonen, Mitbewohner, Kollegen, Mitreisen-
den, Co-Autoren und schlichtweg bestem Freund Dr. Christian Becker. Ich danke ihm
fur all den SpaR, den wir hatten, den Unfug, den wir angestellt haben, das Leid, das
wir geteilt haben, die Orte, die wir gesehen haben, den gegenseitigen Ansporn, den
wir uns gegebenen haben, die Plane, die wir geschmiedet haben und alles, was wir
gemeinsam erreicht haben. Du, lieber Christian, hast mich in unserer langen ge-
meinsamen Freundschaft zu einem besseren Mensch werden lassen. Dafir danke
ich dir!

Meiner Freundin Miriam Behr méchte ich fur all ihre Motivation, ihren Rickhalt, ihre
Inspiration und ihre Liebe danken. Auf dem scheinbar nicht enden wollenden End-
spurt der Dissertationserstellung hat sie mir die nétige Kraft und Zuversicht gegeben.
Ich danke ihr fir unsere wunderschone gemeinsame Zeit, die Ruhe und Ausgegli-
chenheit, die durch sie in mein Leben gekommen sind, fir die gemeinsamen Trau-

me, die wir verfolgen. lhre unerschopfliche positive Energie, ihr unverriickbar sonni-
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ges Gemut haben mich den Glauben an einen erfolgreichen Abschluss nicht verlie-
ren lassen. Fir das Glick, das du in mein Leben gebracht hast, liebe Miriam, bin ich

dir zutiefst dankbar.

SchlieRlich mdchte ich mich bei meinen Eltern Klaus und Ursula Schnetzer bedan-
ken. Sie haben mir auf meinem bisherigen Lebensweg den notwendigen Ruckhalt
gegeben. In guten und schlechten Zeiten haben sie stets zu mir gestanden und mich
unterstutzt. Als Zeichen meiner tiefen und aufrichtigen Dankbarkeit widme ich ihnen
dieses Buch.

Uwe Schnetzer
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Relevanz von Preisen und Werbung im Revenue Management 1

A Relevanz von Preisen und Werbung im Revenue
Management

1 Integrierte Reiseveranstalter als Teil der Tourismuswirt-
schaft

Die Tourismusbranche ist eine der treibenden Wirtschaftskrafte weltweit. Nach den
Berechnungen des WORLD TRAVEL & TOURISM COUNCILS betragt die globale Wert-
schopfung der Tourismusbranche fast sechs Billionen US-$ und tragt zu 9,1% des
weltweiten BIP bei." Damit besitzt die Tourismusbranche einen vergleichbaren 6ko-
nomischen Einfluss wie die Finanzwirtschaft, die einen Anteil von 11% des weltwei-
ten BIP aufweist.? In Tabelle 1 sind dariiber hinaus die direkten und gesamten Wert-
schopfungseffekte der Tourismuswirtschaft in der Europaischen Union und der Bun-

desrepublik Deutschland aufgefihrt.

Direkter Wertschopfungseffekt ~ Gesamter Wertschopfungseffekt

in Mrd. US-$ in Mrd. US-$
Region (BIP-Anteil) (BIP-Anteil)
. 1.850,0 5.991,9
Weltweit
(2,8%) (9,1%)
) 465,5 1.248,0
Europaische Union
(2,9%) (7,8%)
Bundesrepublik 43,4 117,3
Deutschland (1,7%) (4,6%)
Tabelle 1: Okonomische Relevanz der Tourismusbranche
Quelle: WORLD TRAVEL & TOURISM COUNCIL (2011b), S. 3; (2011c), S. 12.

Zu den direkten Wertschopfungseffekten zahlen die originaren touristischen Leistun-
gen wie Ubernachtungen, Transport, Kultureinrichtungen und Freizeitaktivitaten.® Der
Gesamteffekt beinhaltet weitere, durch die originaren touristischen Leistungen indu-
zierte Wertschopfungsbestandteile. Dazu gehdren Investitionen bspw. in Gebaude

oder Infrastruktur, Nahrungsmittel und Getranke oder Ausgaben fiir Kraftstoffe.* Wie

Vgl. WORLD TRAVEL & TOURISM COUNCIL (2011c), S. 12.

Vgl. WORLD TRAVEL & TOURISM COUNCIL (2011a), S. 3.

Vgl. fir eine genaue Auflistung WORLD TRAVEL & TOURISM COUNCIL (2011b), S. 4.
Vgl. WORLD TRAVEL & TOURISM COUNCIL (2011b), S. 4.

U. Schnetzer, Wirkung von Preisen und Werbung als Instrumente des
Revenue Managements, Innovatives Markenmanagement,
DOI 10.1007/978-3-8349-4501-3_1, © Springer Fachmedien Wiesbaden 2012



2 Relevanz von Preisen und Werbung im Revenue Management

der Tabelle 1 zu entnehmen ist, betragt die direkte Wertschdpfung der Tourismus-
wirtschaft in Deutschland rund 43,5 Mrd. US-$. Die an den direkten Wertschépfungs-
beitragen beteiligten Akteure werden auch als Tourismuswirtschaft im engeren Sinn

bezeichnet,® worauf der Fokus in der vorliegenden Arbeit gelegt wird.

Das touristische Kernprodukt ist die Reise. Typischerweise besteht sie aus einer
Mehrzahl gebiindelter Einzelleistungen, wie Transport, Ubernachtung, Verpflegung,
Besichtigung etc.® Im Zuge der Reisekonsumption kommt der Reisende mit mehre-
ren an der Erstellung des Reiseangebots beteiligten Touristik-Dienstleistern in Kon-
takt. Anhand ihrer Funktion in der touristischen Wertschopfungskette lassen sich die

beteiligten Unternehmen wie folgt strukturieren (vgl. Abbildung 1).

Produzenten Leistungstrager
GroRhandel Reiseveranstalter
Einzelhandel Reisemittler
Konsumenten Reisende / Touristen
——> traditioneller Produktions- und Absatzweg
------- > alternative Produktions- und Absatzwege

Abbildung 1: Reiseveranstalter als Teil der Tourismuswirtschaft im engeren Sinn
Quelle: In enger Anlehnung an XYLANDER (2003), S. 14.

Leistungstrager erbringen die Teilleistungen der Reise. Darunter fallen Beherber-
gungsunternehmen (Hotel, Pension, Ferienhaus), Beférderungsunternehmen (Airli-
nes, Bahn-, Bus- und Schifffahrtsunternehmen), die Gastronomie und Service vor Ort

(Reiseleiter, Animateure etc.).”

° Vgl. FREYER (2011), S. 137.
 Vgl. KASPAR (1995), S. 27 f.

7 Vgl. PAUL (1977), S. 9 f.; BRAUER (1991), S. 25 ff.; FREYER (2007), S. 18 ff.



