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Neue Preismodelle fiir mehr Kunden- und Unternehmenswert bei Bergbahnen 11

0 Einleitung

0.1 Um was geht es in diesem Bericht? Das Wichtigste in Kiirze

Die Bergbahnen kdmpfen heute mit stark schwankenden Auslastungen sowie starken
Uberkapazitaten und unterliegen dabei zunehmend einem internationalen Wettbewerb mit
hohem Preisdruck. Da die Grenzkosten in der Branche gegen Null tendieren und das
Branchen-Knowhow im Bereich Preisgestaltung gering ist, besteht die akute Gefahr, dass
unter dem Druck des Uberangebots Preissysteme angewandt werden, die zu einer
existenzgefahrdenden Ertragserosion fuihren.

Aus diesem Grund wurde Ende 2007 in enger Zusammenarbeit zwischen zwei Hoch-
schulinstituten (Institut fur Offentliche Dienstleistungen und Tourismus an der Universitat
St. Gallen, Institut fir Tourismus und Freizeit der Fachhochschule Chur) sowie 11
Wirtschaftspartnern (Seilbahnen Schweiz, verschiedene Bergbahnunternehmungen und
Ticketcorner AG) ein durch die KTl Kommission fur Technologie und Innovation der
Schweizer Eidgenossenschaft co-finanziertes Projekt gestartet mit dem Ziel, aus
empirischen Erkenntnissen zum Kundenverhalten Handlungsalternativen bzgl. der
Preisgestaltung bei Bergbahnen abzuleiten und diese in der Praxis umzusetzen.

Der vorliegende Bericht (sowie dessen Beilagen) informiert Uber die inhaltlichen
Resultate dieser Arbeit.

0.2 Ausgangslage

0.2.1 Einleitung

In verschiedenen Branchen werden Kundenloyalitdtsprogramme zusehends mit Pricing-
Modellen verknipft mit dem Ziel, die Ertragskraft der Unternehmen zu steigern. Die
Entwicklungsrichtung ist dabei nicht einheitlich. Es gibt Tendenzen in Richtung stérkerer
Preis- und Leistungsdifferenzierung, aber auch wieder in Richtung "flat rates" (d.h.
Einheitspreise). Die Kunden haben sich dabei immer mehr auch an komplexe Preissys-
teme gewdhnt und ihr Verhalten dementsprechend angepasst. Zwar erwarten sie auf der
einen Seite Rabattierung und Preisreduktionen, sind aber auch bereit, fir Premium-
Produkte mehr zu bezahlen. Preise erfillen dabei eine multiple Funktion und beinhalten
Funktionalitdten fur die Nachfragesteuerung, Positionierung, Ertragssicherung sowie
Convenience.

Die Rolle des Pricing wird auch im Tourismus vermehrt thematisiert. Auch in dieser
Branche gilt zusehends, dass der Preis eines Produktes nicht mehr nur eine Wider-
spiegelung der Kosten oder ein Resultat des Spiels der Marktkréafte ist, sondern
vielmehr ein Instrument der strategischen Positionierung darstellt. Ein Preis stellt dabei
ein bewusst gesetztes Signal fur den Kaufer tber die Eigenschaften des Produktes und
dessen Einordnung im Konkurrenzumfeld dar.

Bei der Festsetzung der Preise unterscheidet man grundséatzlich zwischen folgenden
beiden Preisbildungsprinzipien (Dettmar et al. 1999, Koch 1998): (1) kostenorientiert, i.e.

© IDT-HSG



Neue Preismodelle fiir mehr Kunden- und Unternehmenswert bei Bergbahnen 12

Ansatz Kosten Plus und (2) - marktorientiert und damit nachfrage- und konkurrenzori-
entiert, i.e. Ansatz Markt Minus oder Markt Plus (der Markt gibt beim Ansatz Markt Minus
dabei einen Preis vor, worauf sich Produzenten und Zulieferer auf eine fiir das Preisziel
adaquate Strategie verstandigen).

Hinsichtlich der Preisbildung bei Outdoor-Erlebnisprodukten, wie sie von Bergbahnen
grossmehrheitlich angeboten werden (d.h. abgesehen von einer reinen Transportfunktion,
wie sie aber nur von einer Minderheit angeboten werden) wird heute vermehrt eine
verhaltensorientierte Preisbildung postuliert (Shoemaker 2005), wobei sich diese
Stossrichtung insbesondere mit der starken Kundenbindungsorientierung bei Erleb-
nisprodukten begrinden lasst (Herrmann 2003; Bieger, Beritelli & Weinert 2005).
Erlebnisprodukte werden, insbesondere bei hohem aktiven Involvement (bspw. Win-
tersport oder Wandern) meistens mehrfach genutzt, was die Bindungsorientierung noch
verstarkt. In der Bergbahn-Industrie ist deshalb eine Entwicklung von der kostenorientier-
ten Preissetzung eines Transportunternehmens zu einer nachfrage-/verhaltensorientierten
Preissetzung eines Freizeit-/Erlebnisunternehmens beobachtbar. Entsprechend kann
gefolgert werden, dass: (1) sich die Preishéhe nicht mehr an Transportleistungen,
sondern an Zeit und Erlebnisintensitat orientiert und (2) sich die Preisdifferenzierung
und -steuerung nicht mehr an Kaufvolumen, sondern an Bindung und Auslastung
orientiert.

0.2.2 Problemstellung

Wie verschiedene Untersuchungen zeigen, leidet die Bergbahnbranche in besonderem
Mass an einer Ertragsschwache (fir eine Ubersicht vgl. Laesser & Bieger 2005). Dies im
Gegensatz zu anderen Branchen mit ahnlichen betriebswirtschaftlichen Voraussetzungen
wie die Airline-Industrie, wo der Yield durch Premium-Produkte und neue Kundenbin-
dungsprogramme gesteigert werden konnte. Aus diesem Grund werden auch in der
Bergbahn-Branche Mdoglichkeiten diskutiert, welche die Ertragskraft auf Basis verbes-
serter Preissysteme steigern und die Zahlungsbereitschaft der Kunden auf Basis
neuer und adaptierter Angebote besser abschopfen.

Damit verbunden sind jedoch eine Reihe von Problemen bzw. offener Fragen. Diese
betreffen u.a. folgende Perspektiven: Angebots- resp. Nachfragesicht, Konkurrenz-
sicht und Tarifsysteme. Wer sind denn tberhaupt die Konkurrenten der Bergbahnindust-
rie, wie nehmen Kunden die verschiedenen Tarife wahr, resp. wie gross ist die Akzeptanz
neuartiger Preissysteme? Mit der Flexibilisierung von Preissystemen wird zu Recht und
oft eine Intensivierung des Wettbewerbs assoziiert, welcher als Folge zu einem Preis-
druck und damit potentiell zur Ertragserosion fuihren kann. Es sind deshalb Preisssyste-
me zu entwickeln, welche dieser potentiellen Ertragserosion entgegenwirken indem
sie entweder (1) mehr Nachfrage (und damit eine verbesserte Auslastung) und/ oder (2)
eine hohere Zahlungsbereitschaft (und damit einen héheren Yield) generieren.

Neue Preissysteme missen deshalb immer auf den vertieften Kenntnissen der Bedurfnis-
se und des Verhaltens der Nachfrager aufbauen. Nicht zuletzt aufgrund der KMU-
Problematik fehlen empirische Daten Uber das Kundenverhalten in Skigebieten fast
ganzlich. Erste Erkenntnisse hieriiber konnten im Rahmen des KTI-Projekt TIMS
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Neue Preismodelle fiir mehr Kunden- und Unternehmenswert bei Bergbahnen 13

gewonnen werden (Perruchoud & Locatelli 2004). Dennoch: Preissetzung und -
differenzierung werden leider noch zu oft nach dem "Trial-and-Error"-Prinzip
getatigt. Ein weiterer, die Branche tangierender Problembereich beinhaltet die Frage,
welches Substitutionsprodukt und damit welche Konkurrenz der Bergbahn-Industrie
gegenuber steht. Vergleicht man die Bergbahn-Industrie mit anderen Freizeit-Industrien
bzgl. Erlebniszeit, Ferienart, etc. so muss auch das Pricing dieser Substitutionsprodukte
analysiert werden.

0.3 Zielsetzungen des Projekts

Das Projekt hat zum Ziel, aus empirischen Erkenntnissen zum Kundenverhalten
Handlungsalternativen bzgl. der Preisgestaltung bei Bergbahnen abzuleiten.

Das unternehmerische Oberziel besteht aus einer Steigerung der Ertragskraft bzw. der
Ertrdge aus dem Betrieb von Bergbahnen und deren unmittelbaren Nebenbetriebe,
insbesondere Restauration, Animation (bspw. Skischulen, Bergflihrungen), Vermietung
von Sportgeraten. Als erstes Unterziel werden hierzu Preissysteme entwickelt, welche (1)
entweder einen positiven Effekt auf die Auslastung haben und/ oder (2) die Zahlungsbe-
reitschaft der Kunden gezielt abschépfen und damit die Ertragskraft der beteiligten
Anwendungspartner insgesamt starken. Als zweites Unterziel sollen hierfir Erkenntnisse
Uber das Entscheidungsverhalten der Kunden und der Treiber derer Nachfrageelastizitéat
gewonnen werden, insbesondere um alternative und innovative Preissysteme auf ihre
Wirkung auf Nachfrage und Ertragssituation qualifiziert beurteilen zu kénnen.

Als inhaltliches Oberziel werden deshalb - gestiitzt auf Kerntheorien zu

(1) rationalen sowie verhaltenswissenschaftlichen Entscheidungstheorien (Customer
Value, i.e. Kundenperspektive),
(2) verhaltensorientierten Pricingtheorien

empirische Grundlagen zur Ausgestaltung alternativer innovativer Preissysteme geschaf-
fen, prasentiert und diskutiert.

0.4 Partner

Das Projekt wurde in Partnerschaft zwischen zwei Forschungsinstitutionen (Institut fir
Offentliche Dienstleistungen und Tourismus an der Universitat St. Gallen sowie Institut fir
Tourismus und Freizeit der Fachhochschule Chur) und insgesamt 11 Wirtschaftspartnern
durchgefuhrt. Diese waren (in alphabetischer Reihenfolge):

e SBS Seilbahnen Schweiz (als Branchenvertreter)

e Arosa Bergbahnen AG

e  Gruyeres-Moléson Vudalla SA

e Gotthard Oberalp Arena AG

e Jungfraubahnen AG

e Luftseilbahn Reigoldswil Wasserfallen AG

e Luftseilbahnen Fiesch-Eggishorn AG

e Saas Fee Bergbahnen AG
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e Santis Schwebebahn AG
e Stanserhorn Bahn AG
e Ticketcorner AG

Finanziert wurde das Projekt massgeblich durch die KTI Kommission fir Technologie
und Innovation der Schweizer Eidgenossenschaft und den obigen Wirtschaftspartnern
(Bergbahnen). Letztere haben im Auftrag der Autoren bei ihren Gasten auch zwei
Umfragen durchgefihrt (vgl. Methodologie).

0.5 Methodologie
Die Methodologie des Gesamtprojekts bestand im Wesentlichen aus vier Teilen:

(1) Zur Schaffung konzeptioneller Grundlagen wurde eine umfassende Literatur-
Review zu folgenden Themenbereichen durchgefihrt: (1) Kundenwert-Theorien
und (2) Behavioural Pricing Theorien. Die Ergebnisse dieser Arbeiten finden die
Leser in Kap. 1.

(2) Erganzend zu (1) wurden verschiedene Fallstudien zum Pricing in insgesamt 10
weltweit fihrenden Skistationen erarbeitet. Die Ergebnisse dieser Studien sind in
einem separaten Bericht/ Beilage zusammengestellt.

(3) Die empirischen Grundlagen wurden im Rahmen zweier Umfragen (Sommer;
vgl. Kap. 2 und Winter; vgl. Kap. 3) und den entsprechenden Analysen in Zu-
sammenarbeit mit den Praxispartnern des Projekts geschaffen (zur Methodologie
der Umfragen und Analysen vgl. die entsprechenden Kapitel). Die Befragungen
hatten zum Ziel, theoretische Grundlagen bzgl. ihrer Anwendbarkeit in der
Bergbahnbranche zu uberprifen und gleichzeitig konzeptionelle Ideen hin-
sichtlich eines wertorientierten Pricing zu uberprifen. Urspringlich war nur
eine Umfrage im Winter geplant; die Projektpartner haben sich aber - nach Verga-
be des Projekts - fiir zwei, saisonal unterschiedliche, Umfragen entschieden.

(4) Zu guter Letzt, und gestitzt auf die Literaturibersicht und empirischen Ergebnisse,
wurde sodann konzeptionelle Arbeit geleistet, mit dem Ziel generalisierbare und
in der Praxis applizierbare Resultate zu schaffen.

© IDT-HSG



Neue Preismodelle fiir mehr Kunden- und Unternehmenswert bei Bergbahnen 15

1 Theoretische Grundlagen/ Literatur Review

Im vorliegenden Kapitel werden die theoretischen Grundlagen zum Projekt dargestellt. Die
zum Thema relevante Literatur umfasst insbesondere zwei Kernbereiche:

(1) Kundenwert-Theorien (Customer Value). Diese fokussieren auf die Diskussion
um Leistungen und damit verbundene Werte sowie das Verhaltnis zu den durch
die Preise implizierten Kosten fur den Kunden (Preis/ Leistung).

(2) Behavioural Pricing Theorien. Diese setzen sich mit der Wahrnehmung von
Preisen sowie Implikationen fur deren Ausgestaltung auseinander.

Wir diskutieren im Folgenden beide Kernbereiche.
1.1 Customer Value

1.1.1 Einleitung

DEFINITION KUNDENWERT

Innerhalb des Forschungsstroms zum Konsumentenverhalten gewinnt die Diskussion
um den wahrgenommenen Kundenwert und dessen Verbindungen zu Qualitat und
Kundenzufriedenheit seit Anfang der neunziger Jahre zunehmend an Bedeutung.
Woodruff (1997) etwa definiert Kundenwert wie folgt:

"Customer value is the customer’s perceived preference for and evaluation of those
product attributes, attribute performances, and consequences arising from use that
facilities achieving the customer’s goals and purposes in use situations" (S. 139).

Auch Woodruff und Gardial (1998) folgen diesem Ansatz, indem sie sagen, dass

"(...) a value judgement is the customer's assessment of the value that has been
created for them by a supplier given the trade-off between all relevant benefits and
sacrifices in a specific use situation" (Flint et al., 1997, S. 167).

Nach dieser Definition entsteht aus Sicht des Konsumenten der Wert z. B. eines
Produkts aus der Abwagung seiner positiven (Nutzen) und negativen Aspekte
(Opfer).

Auch die Definition des wahrgenommenen Werts von Zeithaml (1988) stiitzt diese Logik,
indem sie postuliert:

"Perceived Value is the consumer's overall assessment of the utility of a product
based on perceptions of what is received and what is given" (Zeithaml 1988, S. 14).

Kotler und Bliemel (1999) fuhren den konzeptionell &hnlichen Wertgewinn eines Angebots
denn ebenfalls auf entstandene Kosten und generierten Nutzen (hier als Wert bezeichnet)
zurick.
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PROZESS DER BEWERTUNG

Wert basiert und korreliert hierbei eng mit dem eher weiter gefassten Konzept der
Kundenzufriedenheit. Diese kann definiert werden als (1) kognitiver Zustand und/ oder
(2) emotionale Reaktion in Folge der Evaluation einer Konsumerfahrung. Diese
Evaluation beinhaltet einen Vergleich zwischen (pradiktiv und normativ) Erwartetem (vgl.
nachstehender Absatz) und Erhaltenem, beides gemessen an bzw. verglichen mit
Standards, und resultiert in der wahrgenommenen positiven oder negativen Diskonfirma-
tion ebendieser Erwartungen (vgl. Expectancy Disconfirmation Paradigm). Dieses
Resultat - im Verbund mit dem hierfir notwendigen kundenseitigen Ressourceneinsatz
(monetar und nicht monetar, bspw. Zeit, Stress, usw.) - generiert sodann Zufriedenheit
oder Unzufriedenheit und eine bzgl. der zukunftigen Wahl von Leistungen und Service
Providers verbundene Haltung (Day, 1980; Oliver, 1989; Pizam & Milman, 1993; Oh &
Parks, 1997; Weber, 1997).

Aufgrund der Relativitat der Evaluation unterliegen allen diskutierten Dimensionen
Standards oder auch Referenzwerte (letztere insbesondere bei Preisen; vgl. weiter
hinten Kap. 1.2.1). Diese sind - wie die reichhaltige Literatur zeigt - im allgemeinen in zwei
Gruppen unterteilbar:

e Pradiktive Standards geben einen Hinweis darauf, was mit welcher Wahrschein-
lichkeit eintreten bzw. eintreffen wird. Sie sind oft unternehmensspezifisch und
eher instabil, da sie sich entlang gemachter Erfahrungen verandern.

e Normative Standards bestimmen, was geschehen bzw. eintreten sollte. Sie sind
meistens industriespezifisch und aufgrund ihres Charakters (normativ) eher stabil
(Anforderungen verandern sich weniger schnell als Vorhersagen).

Zu den zentralen Quellen pradiktiver Standards gehoren etwa:

e  Gesamtheit zuriickliegender Erfahrungen
(Woodruff et al., 1983; Cadotte et al., 1987 und 1998);

e letztmals gemachte Erfahrungen (Cadotte et al., 1987);
e typische Leistung bzw. Leistungsperformance (Woodruff et al., 1983);
o favorisierte Marke (Ngobo, 1997).

Dagegen werden als Quellen normativer Standards diskutiert:
o faire oder gerechte Leistung (Adams, 1963; Pritchard, 1969);
e minimal tolerierbare Leistung (Miller, 1977);
e adaquates Leistungsniveau (Zeithaml et al., 1993);
e ideales Leistungsniveau (Miller, 1977; Sirgy, 1984);
o auf Erfahrungen basierte Normen (Woodruff et al., 1983; Cadotte et al., 1987);
e Wiinsche und Bediirfnisse (Myers, 1991; Spreng & Olshavsky, 1993);
e gewilnschtes Leistungsniveau (Westbrook & Reilly, 1983; Spreng,1996).
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Angelehnt an die Utility Theoriel erfolgt die Beurteilung der Leistung durch das
Individuum auf Basis von Eigenschaften (Features) und deren Zustéanden (Levels),
wobei diese mit einem spezifischen individuellen Wert versehen werden. Dieser Wert
entspricht dem Ressourceninput (Supply Price), welcher ein Individuum fir eine
bestimmte Feature - Level Kombination zu leisten bereit ist (bspw. ist der Grad der
Sicherheit bei einer Bergbahn ein Feature, wobei die effektiv vorhandene Sicherheit ein
Level innerhalb dieses Features darstellt). Es handelt sich hier also um einen situations-
spezifischen, subjektiven Referenzwert. Auf der anderen Seite des Marktes steht der
Dienstleister; seine Leistung wird charakterisiert entlang eines Vektors von Attributen
(Attributes) und deren Zustéanden (Levels), wobei diese einen objektiven (weil verlang-
ten) Preis (Demand Price) haben. Es handelt sich hier also um einen quasi objektiven
Wert einer Leistung. Das Resultat (Diskonfirmation) der Evaluation entspricht somit dem
Ungleichgewicht zwischen Features vs. Attributes und deren Levels sowie dem
Supply und Demand Price (Lancaster, 1966; Rosen, 1974; Louviere et al., 2003).

Abbildung 1:  Modell des Kundenwerts

Dienstleister:
Output (Qualitat & Quantitét)

Erwartungen Evaluation

Perspektive Le

Kunden-
zufriedenheit/
wert

Konsum- Standards
entscheid

Kunde:
Input (materiell/ n. materiell)

Quelle: Laesser (2005)

Der Preis in zwei unterschiedlichen Perspektiven ist also integraler Bestandteil von
Kundenzufriedenheit und -wert, wobei das Pricing gleichzusetzen ist mit der Bestimmung
eines Demand Price, welcher den Supply Price bestenfalls minimal positiv (Demand
Price < Supply Price), nie aber Gber Gebuhr (i.e. unakzeptabel) negativ diskonfirmiert
(Demand Price > Supply Price).

1 Ableitung 'Utility' nach Louviere et al (2003): 'Utility [i.e. Value] is derived from the properties of
things, or [...] from the characteristics (in an objective dimension) which goods possess, rather
than goods per se. Goods are used either singly or in combination to produce the characteris-
tics that are the source of a customer’s utility.'
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DIMENSIONIERUNG VON WERTEN

Verschiedene Autoren, Parasuraman und Grewal (2000) zuvorderst, aber auch Shet et al.
(1991), unterscheiden zwischen behavioristischen und utilitaristischen Wertdimensi-
onen bzw. Ansatzen.

Der behavioristische Ansatz ist holistisch in dem Sinne, als er integrale Nutzendimen-
sionen und hiermit Leistungsattribute, aus welchen die direkten Kundenwerte und -
vorteile abgeleitet werden (Uber den gesamten Kauf- und Konsumprozess), in den
Vordergrund stellt. Die Werte sind (1) finanzieller, (2) funktionaler, (3) physischer, (4)
psychologischer, oder auch (5) sozialer und (6) zeitlicher Natur.

Anders beim utilitaristischen Ansatz, welcher den Kundenwert entlang des Kaufpro-
zesses zerlegt (mit prozessorientierten Wertattributen). Heute hat sich ein vierdimensio-
nales Modell durchgesetzt (Taler, 1985; Dodds et al., 1991; Grewal et al., 1998; Parasu-
raman & Grewal, 2000), unter Unterscheidung nachstehender vier verschiedener
Wertkategorien:

e den Akquisitionswert: Nutzen (relativ zu den monetéren Kosten), welche Kunden
glauben durch die Akquisition eines Produktes oder einer Dienstleistung erhalten
zu haben;

e Transaktionswert: Freude (oder Arger) ein gutes (schlechtes) Geschaft abge-
schlossen zu haben;

e Gebrauchswert: Kundenvorteil, welcher sich aus dem Gebrauch/ Konsums des
Produktes oder der Dienstleistung ergibt;

e Nachkaufswert: Residualnutzen am Ende einer Dienstleistung, bspw. durch
Kundenbindungsmassnahmen.

Der wahrgenommene Kundenwert ist aus dieser Sicht also ein dynamisches Konstrukt,
welches zwischen einem Wirkungsursprung (utilitaristische Perspektive) und einer
Wirkungsrichtung (behavioristische Perspektive) unterscheidet. Eine Ubersicht liber diese
konzeptionellen Grundlagen von Kundenwert wird in Abbildung 2 gezeigt.

Abbildung 2:  Konzeptionelle Grundlagen zu Kundenwert

Wirkungsrichtung (behavioristische Perspektive)

A
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Wirkungsursprung (Utilitaristische Perspektive)
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Wir vertiefen nachfolgend zunéchst die behavioristische (vgl. Kap. 1.1.2) sowie danach
die utilitaristische Perspektive (vgl. Kap. 1.1.3)
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1.1.2 Behavioristische Perspektive von Kundenwert

1.1.2.1 Theoretische Uberlegungen

Wie bereits zuvor diskutiert wird Kundenwert aus der behavioristische Perspektive
holistisch angegangen, indem weniger der Prozess sondern integrale Wertdimensio-
nen (Uber den ganzen Kauf- und Konsumprozess) in den Vordergrund gestellt werden.
Der Fokus liegt hierbei oft (aber nicht ausschliesslich) auf dem Gebrauchsnutzen des
spéater diskutierten utilitaristischen Ansatzes (vgl. Kap. 1.1.3.2). Grundlage des behavioris-
tischen Ansatzes bildet die Theorie des sozialen Austauschs ("social exchange theory")
von Emerson (1976) sowie Thibaut und Kelley (1959), welche den Wertbegriff auf
gegenseitige Austauschbeziehungen resp. soziale Interaktionen fokussieren. Jede dieser
Interaktionen enthélt ein sog. Exchange Ratio mit (tangiblen oder intangiblen) Aktivitaten
sowie Ertrage und Kosten. Kunden erklaren ihr Handeln hierbei stets mit dem fir sie
entstehenden Nutzen und den hierfir aufgebrachten Opfern (Nutzen vs. Opfer;
Homans, 1961). Aus diesem Grund vertreten denn Zeithaml (1988) und andere auch die
Auffassung, wonach Konsumenten die Qualitat eines Produktes oder einer Dienstleistung
auf Basis der Beurteilung der einzelnen (Service-) Attribute wahrnehmen. Woodruff (1997)
und Woodruff und Gardial (1998) entwickelten Zeithamls (1988) Konzeptionalisierung
weiter und lieferten ahnliche Erklarungen des Wertkonstrukts mit einem "Customer Value
Hierarchy"-Ansatz (Woodruff,1997):

"Customer value is a customer's perceived preference for and evaluation of those
product attributes, attribute performances, and consequences arising from use
that facilitate (or block) achieving the customer's goals and purposes in use situa-
tions." (S. 139).

Eine ahnliche Konzeptionalisierung schlugen auch Shet, Newman und Gross (1991a,
1991b) vor. Sie gehen dabei davon aus, dass unterschiedliche Werttypen den
Konsumenten in seinem Verhalten bei seiner Entscheidungsfindung beeinflussen,
wobei sie insgesamt nach finf Konsumwerten differenzieren:

e Functional value: Der wahrgenommene Nutzen durch den Besitz hervorragender
funktionaler, utilitaristischer oder physischer Eigenschaften.

e Social value: Der wahrgenommene Wert durch Assoziationen mit positiv oder
negativ verallgemeinerten demographischen, sozio6konomischen und kulturell-
ethnischen Gruppen.

e Emotional value: Der wahrgenommene Nutzen durch die Gestaltung und/ oder
Aufrechterhaltung von Gefiihlen oder emotionalen Zustanden.

e Epistemic value: Der wahrgenommene Nutzen durch das Erwecken von Neugier,
den Reiz des Neuartigen und/oder die Befriedigung des Begehrens nach Wissen.

e Conditional value: Der wahrgenommene Nutzen durch die Prasenz vorherge-
hender physischer oder sozialer Eventualitaten in spezifischen Situationen.
Folglich kénnen Kunden entsprechend dem fir sie relevanten Wertprofil von Leistungen
auch segmentiert werden. Wie sich dies am Beispiel eines Skigebietes manifestiert, wird

nachstehend beispielhaft kurz gezeigt.

© IDT-HSG



Neue Preismodelle fiir mehr Kunden- und Unternehmenswert bei Bergbahnen 20

1.1.2.2 Wertdimensionen-Kundengruppen am Beispiel Skigebiet

Einer Untersuchung von Berner (2007) zu Folge sind bei Schneesportlern nachstehende
Segmentierungskriterien beziglich der Ski-Destinationswahl bedeutend:

e Pistensportkenntnisse

e  Wintersport-Typ

e Anzahl Skitage pro Wintersaison

e Geschlecht

o Alter

Daruber hinaus kdnnen sie entsprechend der fir sie wichtigen Features eines Skige-
biets und ihrer Motive segmentiert werden:

e Die Bergorientierten:

= wichtige Attribute: Wartezeit an Liften, Pistenanteil oberhalb 1'500 m.u.M., To-
tal Pistenkilometer

=  Motiv: "Erlebnis am Berg"

=  Weitere Segmentierungskriterien: tberdurchschnittlich lange Aufenthaltsdauer
und Anzahl Skitage pro Wintersaison

e Die Kostenorientierten

= Attribute: Tageskartenpreis (materielle Kosten), Wartezeit an Liften (immate-
rielle Kosten), zusatzliche Freizeitangebote

=  Motiv: Spass, Vergnugen, Genuss und Erholung sowie Gesundheit und Fit-
ness

e Die Freizeit- und Unterhaltungsorientierten

= wichtige Attribute: zusatzliche Freizeitangebote, Preis einer Tageskarte und
Unterhaltungsangebot in der Destination

=  Motiv: ,Drumherum® in einem Skigebiet (gesellschaftliche Atmosphare)

Es zeigt sich also, dass bspw. bei Bergorientierten die funktionalen Werte im Vorder-
grund stehen, bei den Kostenorientierten dagegen eher die konditionalen und bei den
Freizeit- und Unterhaltungsorientierten die sozialen.

1.1.3 Die utilitaristische Perspektive von Kundenwert

Wir diskutieren nachfolgend etwas ausfiihrlicher die utilitaristische Perspektive von
Kundenwert, welche unterscheidet nach Akquisitionswert (vgl. Kap. 1.1.3.1), Transakti-
onswert (vgl. Kap. 1.1.3.1), Gebrauchswert (vgl. Kap. 1.1.3.2) und Nachkaufswert (vgl.
Kap. 1.1.3.3).

1.1.3.1 Akquisitions- und Transaktionswert

1.1.3.1.1 Theoretische Uberlegungen

Wie bereits beschrieben setzt sich der wahrgenommene Kundenwert zunachst aus dem
Akquisitionswert und dem Transaktionswert zusammen. Der Akquisitionswert evaluiert
den Wert einer Leistung und entspricht dabei dem Trade-off zwischen dem wahrgenom-
menen Nutzen (vgl. Gebrauchsnutzen) und dem wahrgenommenen finanziellen oder auch
zeitlichen Opfer (unabhéngig davon, ob der Konsum gleichzeitig oder zu einem spéteren
Zeitpunkt stattfindet).
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Der Transaktionswert betrachtet im Gegensatz zum Akquisitionswert den Wert des
vorliegenden Angebotes an sich und vergleicht den erwarteten, als fair betrachteten
Preis (sog. Referenzpreis; vgl. Supply Price) mit dem aktuellen verlangten Preis
(vgl. Demand Price). So scheint ein Kunde Uber den Akquisitionswert hinaus einen
zusatzlichen Wert zu ziehen indem der aktuelle Verkaufspreis geringer ist als der
erwartete Preis (Al-Sabbahy et al., 2004; Monroe, 2003; Petrick & Backman, 2002).
Infolge dessen besteht der wahrgenommene Transaktionswert aus der psychologi-
schen Zufriedenheit oder der Freude daraus, einen finanziellen Vorteil erzielt zu
haben (Lichtenstein, Netemeyer& Burton, 1990; Monroe & Chapman, 1987; Thaler, 1985;
Urbany & Bearden, 1989). Basis der entsprechenden Evaluation sind oft eigene, personli-
che Referenzpreise (entweder pradiktiv oder normativ gebildet; vgl. Kap. 1.1.1), wobei
diese fir einzelne Leistungen wie auch gesamte (komplementare) Produktebindel
bestehen (Monroe & Chapman, 1987; Thaler, 1985). Ein expliziter Preisvorteil in einer
Produktgruppe kann hierbei dazu fuhren, dass fur andere (zum Teil komplementare)
Produktgruppen die Zahlungsbereitschaft insofern angepasst wird, als Kunden weniger
preissensitiv sind und sich etwas gonnen; d.h. der Preis des gesamten Kauferlebnisses
bzw. -resultates ist zwar deckungsgleich mit einem gesamten Referenzpreis, setzt
sich aber anders zusammen (et vice versa; Grewal & Compeau, 1993).

Eine wesentliche Rolle bei der Bestimmung von Akquisitions- und Transaktionswerten
spielt demzufolge die Ausgestaltung von Preismodellen.

1.1.3.1.2 Preismodelle und kundenseitige Belange

Beurteilungen Uber eine gegebene Preisstellung basieren, wie schon oben angetont, auf
dem Akquisitions- und Transaktionsnutzen eines Kaufs (Thaler, 1985). Das unterneh-
mensseitig zu Grunde liegende Pricing basiert auf vier méglichen Elementen:

e Wettbewerb (Preis als Instrument zum Erreichen oder Halten eines vorgegebenen
Marktanteils),

e Psychologie und Positionierung (Preis als Qualitats-Indikator und zur Abschop-
fung einer entsprechend maximalen Zahlungsbereitschaft),

e Kosten (Preis als Resultat von Kosten plus Marge),

e Zeit bzw. relevante Zeitperiode (Abgrenzung der Betrachtungsperiode) (Pellinen,
2003; Nagle & Holden, 1995).

e Eine weiterer, funfter Ansatz zum Pricing kann auf Intuition und einer Methode
aus Trial and Error beruhen (Gu, 1998).

Aus Kundensicht sind dagegen beim Pricing insbesondere auf Ebene Transaktionswert
eine Reihe weiterer Belange zu bericksichtigen, wie: (1) Convenience, (2) Risiko und (3)
Preisfairness.

(1) RoLLE VON CONVENIENCE BEIM PRICING

Eine Reihe von Untersuchungen bringen klar zum Vorschein, dass fir verschiedene
Produkte mit gleichermassen geringem wie hohem Kaufrisiko/ Involvement
mitunter die Nachfrage nach einem einfachen und bequemen Preissystem besteht
(Lugmani et al., 1994). Hierbei handelt es sich jedoch um ein mehrdimensionales
Konstrukt. So schlagen etwa Yale und Venkatsh (1985) sechs Dimensionen vor (Original-
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begriffe): time use, accessibility, portability, appropriateness, handiness, and avoidance of
unpleasantness (vgl. hierzu nochmals den nicht monetdren Ressourceneinsatz bei der
Bildung des kundenseitigen Supply Price; vgl. Kap. 1.1.1). Brown (1989, 1990) schlagt
dagegen funf Dimensionen vor: time, place, acquisition, use und execution; mit Ausnahme
der letzten Dimension sind alle aus der (6konomischen) Utility Theorie abgleitet. Bei
genauerer Analyse der obigen Arbeiten kann geschlossen werden, dass alle deren
Dimensionen letztlich auf zwei Hauptbereiche menschlichen Handelns zuriickge-
fuhrt werden kénnen: (1) Zeitorientierung und (2) Komfortorientierung. Die Auspra-
gungen dieser beiden Orientierungen bestimmen damit letztlich die Convenience
Orientierung bzw. machen sodann den Konsum von Convenience orientierten Gitern und
Dienstleistungen aus. Kruelle (2006) grenzt hierauf basierend drei Ausprégungen von
PoC (Price of Convenience) Sensitivitaten ab:

e PoC Sensitiv: Affektive (basierend auf Emotionen) und wertrationale Beziehung
zu einer Produkt/ einer Leistung;

e PoC Kalkulativ: (Kognitives) Means-end Rational und damit wertrationale Bezie-
hung zum Produkt/ zur Leistung;

e PoC Insensitiv: Gewohnheits- oder Traditionsbeziehung zu einem Produkt/ einer
Dienstleistung .

(2) ROLLE VON RISIKO BEIM PRICING

Kaufentscheide unter Risiko und Unsicherheit beinhalten immer die Auswahl von
Alternativen, wovon jede durch eine Reihe von Features charakterisiert werden kann. Die
meisten dieser Features beinhalten unterschiedliche Grade an Ungewissheit/
Unsicherheit (bzgl. Bedurfnis, Kaufabschluss, Marktkonditionen; letztere insbesondere
zur Feststellung von Referenzpreis- und Leistung) sowie Risiken (technischer, finanzieller
und servicemassiger Natur; aber auch Risiken in Bezug auf die langfristige Kunden-/
Lieferantenbeziehung).

Risiko ist zunachst ein individuelles Konstrukt; Kaufentscheide unter Risiko deshalb
auch. Individuelle Risikoprofile werden determiniert durch

e statische (Demographie, Personlichkeit),

e dynamische (Bedirfnisse, Involvement) und

e  kulturelle kontextuelle Faktoren (Conchar et al., 2004).

Dariuiber hinaus ist Risiko per se im Grundsatz ein zweiteiliges Konstrukt, bestehend aus

e der Wahrscheinlichkeit eines negativen Resultats/ negativer Folgen eines
Kaufentscheids (i.e. die Vektor-Richtung) und

e der Grad der Negativitat (Vektor-Starke)

wobei dieses Risiko immer entweder mit einer ganzen Produktklasse (latentes Risiko)
oder mit einem bestimmten und spezifischen Brand/ Produkt (direktes, konkretes Risiko)
in Verbindung gebracht werden kann. Konsumenten haben deshalb immer auch
gleichermassen eine Pradisposition gegeniiber einer gesamten Produktklasse wie
auch einem konkreten Anbieter (Dowling & Staelin, 1994).

Risikowahrnehmung basiert hierbei auf drei Elementen: (1) Verlust (als negatives
Resultat eines Kaufentscheides), (2) Bedeutsamkeit/ Wirkung, (3) Unsicherheit.
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e Verlust: Das Ausmass eines Verlustes ist proportional zum Grad des Ungleich-
gewichts zwischen dem erwarteten und dem erlangten (bzw. zu erlangenden) Er-
gebnis eines bestimmten Feature (Yates & Stone, 1992a; vgl. auch das Expectan-
cy Disconformation Paradigm). Die Erwartungen werden hierbei verschiedenartig
generiert und sind von personlicher, situationaler, sozialer, normativer oder auch
pradiktiver Natur.

e Bedeutsamkeit: Die Risikoforschung lasst vermuten, dass je wirkungsvoller und
bedeutsamer die potentiellen Verluste in einer gegebenen Situation sind, umso
grosser ist das hierdurch implizierte Risiko. Die Einschatzung dieser Bedeutsam-
keit ist stark vom Individuum abh&ngig; dieses kann entweder risikoneutral, risi-
kofreudig oder risikoavers sein.

e Unsicherheit: Ungewissheit existiert, wenn das Wissen Uber eine prazise Wahr-
scheinlichkeit fehlt. Ungewissheit schafft Risiko in einer Vielzahl von Doméanen;
diese sind etwa:
=  Ungewissheit Uber Verlustkategorien;
= Ungewissheit, welche Verluste eintreffen;
= Grad der Ungewissheit.

So wahlen denn Individuen zur Verminderung von Risiken insbesondere zwei Strate-
gien (Mitchell, 1992):
e Eine zielt auf die Erh6hung der Wahrscheinlichkeit, dass ein Kaufentscheid
Uberhaupt erst nicht fehleranfallig ist;

e die andere versucht negative Konsequenzen zu vermindern, wie sie mit einem
unbefriedigenden Kaufentscheid einhergehen kénnten.

Die am weitesten verbreitete Instrumentalstrategie zum Abbau von Risiko liegt in der
Erhohung der Gewissheit bei einem Kauf durch die Nutzung von entsprechenden
Helfern, sog. Clarifier und Simlyfier (Mitchell & Boustani, 1994; Mitchell & McGoldrick,
1996). Preise dienen als beste Helfer, da sie nicht nur zur Klarheit sondern auch zur
Einfachheit einer Kaufeinschatzung beizutragen vermégen (Dodds et al., 1991). Der
Prozess der Risikoevaluation kann hierbei abgeleitet werden aus dem Modell der
begrenzten Rationalitat (Slovic, 2000; Simon, 1955): Entlang eines Kaufentscheidungs-
prozesses approximieren Konsumenten ihre Zufriedenheit in einer Weise, bei welcher in
einem sequentiellen Prozess nicht unbedingt die beste aller Alternativen ausgewahlt wird
sondern diejenige, welche die meisten Mindestanforderungen erfillt (d.h. die Must-be
Faktoren). Diese Strategie minimiert nicht nur den kognitiven Stress mit einer Kaufent-
scheidung sondern auch das Ausmass der hierzu notwenigen Informationssuche.

Einen wesentlichen Beitrag leisten hierbei (preisliche) Rate Fences. Hierbei handelt es
sich um Regeln, die dazu dienen zu bestimmen, welche Personen bzw. Marktseg-
mente welche Preise zu bezahlen haben. Sie helfen damit, die einzelnen Transaktionen
klar voneinander abzugrenzen (Kimes & Wirtz, 2003). Hierbei kann zwischen physischen
Rate Fences, die die Produktqualitat betreffen (z.B. Sitzplatzlage in einem Theater) und
nicht-physischen Rate Fences, die auf den Zeitpunkt, Kunden-, Konsum- oder Transak-
tionscharakteristika fokussieren (z.B. Kaufmenge/ -zeitpunkt, Alter etc.; Kimes & Wirtz,
2003; Simon & Dolan, 1997) unterschieden werden. Oft sind diese Rate Fences in Form
von Preiskonditionen fir bestimmte Angebote ausgestaltet, wie z.B. Zeitrestriktionen,
Vorausbuchungsfristen, Umbuchungs-/ Erstattungsbedingungen, etc. (Fasciati, 2005;
Tillmans, 2003). Die optimale Gestaltung dieser Schranken erlaubt dem Kunden, sich
selbst auf Basis seiner Zahlungsbereitschaft zu segmentieren. Damit soll es
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gelingen, dass tiefpreisige Angebote tatséchlich von jenen Kunden beansprucht werden,
die bereit sind Restriktionen in Kauf zu nehmen (Kimes & Wirtz, 2003; Kimes & Wirtz,
2002).

(3) DIE ROLLE VON PREISFAIRNESS

Die dritte kundenseitige Belange betrifft die Preisfairness, welche in Anlehnung an Bolton
et al. (2003) und Xia et al. (2004) wie folgt definiert werden kann: Die wahrgenommene
Preisfairness entspricht dem Urteil des Nachfragers, ob das Ergebnis und/ oder das
Verfahren, welches zum Ergebnis gefuhrt hat, in einer Anbieter-Kundenbeziehung
in Bezug auf das Preis-Leistungsverhaltnis wie auch auf die Einhaltung sozialer
Normen angemessen, annehmbar, ausgewogen und gerecht ist.

Abbildung 3: Preisfairness im Uberblick

Actions
ch)ir%(;arisor E:Lceewed |- rPoreoived vl - :zolfalct|ort1/|n:|uence
falrnes's' = Negative emotions wﬁh;jfe:\(l)v?rf)ﬁna(gﬂchase,
/\ = Cognitive get a refund, complain)
/\ * Affective = Revenge (e.g. word of
mouth, legal actions)

Transaction similarity
and choice of
comparison party

Perceived cost of
action and
relative power

Knowledge, beliefs and social
norms

= Distribution of cost and
profil

= Attributions of responsibility

Buyer-seller relationship stage (trust)

Quelle: Xia, Monroe & Cox (2004), S. 2

Fur die Fairnessbeurteilung spielt demzufolge nicht nur (1) die Angemessenheit des
Preises im Vergleich zur Leistung eine Rolle, sondern auch (2) das Verfahren oder die
Regel, wie der Preis zustande gekommen ist (Preisbildungsfairness). Dies ist insbe-
sondere fiur die vorliegende Untersuchung der Wirkung unterschiedlicher Preispolitiken
von Bedeutung, in der es zu klaren gilt, welchen Einfluss die verschiedenen Ausgestal-
tungsformen der Preisdifferenzierung auf die Wahrnehmung der Preisfairness der
einzelnen Kundensegmente haben.

(1) Angemessenheit des Preises im Vergleich zu Leistung: Die Wahrnehmung von
Preisen seitens der Konsumenten basiert - in Anlehnung an das Erwartungs-
Diskonfirmations-Pardigma - auf der Beziehung von Preisen zur wahrgenommenen
Leistungsperformance des Anbieters im Vergleich zu den entsprechenden Erwartungen
(Monroe, 2003; Voss et al., 1998). Wenn Konsumenten der Meinung sind, dass zwischen
Preis und Performance Ubereinstimmung herrscht, werden ihre Preiswahrnehmungen
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gegenluber dem Anbieter guinstig ausfallen und eine entsprechende Vorstellung/ Erwar-
tung verstarken (et vice versa). Ein dhnliches Resultat wird erzielt, wenn ein Preisangebot
- unabhangig von der Leistung - die Erwartungen trifft; der Konsument nutzt hierbei den
Preis als Proxy fir die zu erwartende Leistung.

(2) Preisbildungsfairness: Preishildungsfairness ist im Wesentlichen determiniert durch
die (1) situationale Gleichbehandlung aller Konsumenten (Xia et al., 2004), (2) Verstand-
lichkeit bzw. der Grad der Verstandlichkeit der Preisbildung (Kim & Mauborgne, 1996) und
(3) konsumentenseitige Wahrnehmung der Beziehung zwischen deren Bedurfnissen und
den Preisangaben des Anbieters (Oliver & Swan, 1989). Oft wird diese Fairness mit dem
deutschen Begriff gerecht umschrieben, weshalb etwa kostengetriebenes Pricing als
vergleichsweise gerechter empfunden wird als nicht-kostengetriebenes (Kalapurakal et
al., 1991). Hierin liegt denn auch der hauptséchliche Ansatzpunkt des vorliegenden
Projekts, wonach ein hdoherer Preis nur durch zusatzliche oder differenziertere, den
Kundenwiinschen entsprechende Leistungen oder dann hdhere Kosten gerechtfer-
tigt werden kann (wobei zwischen Kosten und Preis, anders als im Kosten plus-Ansatz,
keine Linearitat unterstellt wird).

Die wahrgenommene Preisfairness bestimmt die Kundenreaktion auf Preise und
Preisdnderungen eines Anbieters (vgl. Campbell, 1999; Vaidyanathan & Aggarwal,
2003). Ausserdem ist sie ein wichtiger Faktor in der Schaffung und Erhaltung der
Kundenzufriedenheit, Loyalitat, langfristigen Rentabilitat der Geschaftsbeziehung und oft
bestimmend in der Kaufentscheidung (vgl. Herrmann et al., 2005; Kimes & Wirtz, 2003;
Oh & Jeong, 2004). Die Zahlungsbereitschaft sinkt, (1) wenn der Kunde den Wert des
Produktes bzw. dessen Vorteil nicht erkennt, (2) wenn er mit dem Produkt verbundene
Risiken wahrnimmt, (3) wenn der Kunde glaubt, er kbnne einen besseren Preis aushan-
deln oder (4) wenn er den Preis als unfair betrachtet (Smith & Nagle, 2002).

Fur eine weiterflihrende Diskussion Uber das Konzept der (wahrgenommenen) Preisfair-
ness sei auf Kapitel 1.2.2 verwiesen.

1.1.3.1.3 Messung des (wahrgenommenen) Akquisitions- und Transaktionswertes

Zur lllustration der oben diskutierten theoretischen Grundlagen werden nachstehend
Beispiele (bzw. mogliche Konstrukte) zu deren Messung aufgezeigt. Die zentralen
Doméanen sind:

e  Akquisitionswert

e Transaktionswert

e  Wert der Convenience

e Rolle von Risiko

e Angemessenheit des Preises im Vergleich zur Leistung (Preisfairness I)

e Preisbildungsfairness (Preisfairness II)

e Gesamthafte Zufriedenheit
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AKQUISITIONSWERT

Die Messung des wahrgenommenen Akquisitionswertes kann mitunter abgesttitzt werden
auf eine Arbeit von Parasuraman und Grewal (2000), welche wiederum eine Reihe von
anderen Studien hierzu konsultiert hatten (u.a. Chapman & Monroe, 1990; Dodds, Monroe
& Grewal, 1991). Der nachstehende Vorschlag geht weiter als die einfachen good value
for money Skalen der Vergangenheit und berticksichtigen auch den Tradeoff aus Kosten
und Nutzen der Leistung. Die Likert-skalierten Items in Form von Statements sind
(Original ohne Ubersetzung):

e 'If I bought this product at (selling price), | feel | would be getting my money's
worth.'

e I feel that | am getting a good quality product for a reasonable price.'

e 'After evaluating the advertised product features, | am confident that | am getting
quality features for (selling price).'

e 'If  acquired this product, I think | would be getting good value for the money |

spend.’

e 'l think that given this product's features, it is good value for the money.'

o 'l feel that acquiring this product meets both my high quality and low price require-
ments.'

e 'Compared to the maximum price | would be willing to pay for this product, the sale
price conveys good value.'

e 'l would value this product as it would meet my needs for a reasonable price.

e 'This product would be a worthwhile acquisition because it would help me do XYZ
at a reasonable price.'

WAHRGENOMMENER TRANSAKTIONSWERT

Die Forschung in der Vergangenheit hatte betrachtliche Schwierigkeiten, den Transakti-
onswert vom Akquisitionswert abzugrenzen. Basierend auf einer Studie von Lichtenstein,
Netemeyer und Burton (1990) schlagen Grewal et al. (1998) nachstehende, Statement-
basierte und Likert-skalierte Item-Batterie vor (nicht Ubersetzte Originalaussagen):

e 'Taking advantage of a price-deal like this makes me feel good.'

e 'l would get a lot of pleasure knowing that | would save money at this reduced sale
price.’

e 'Beyond the money | save, taking advantage of this price deal will give me a sense
of joy.'

WERT DER CONVENIENCE

Engelmann et al. (2007) schlagen zur Messung des Wertes von Convenience in Anleh-
nung an andere Untersuchungen folgende Likert-skalierte Statement Batterie vor:
e 'Im Preissystem verliert man schnell den Uberblick.'
'Die Tarife sind schwer durchschaubar.'
e 'Esist mihsam das Preissystem nachzuvollziehen.'
e 'Das Preissystem ist undurchsichtig.'

Einen alternativen und weiter gehenden Ansatz zur Messung der Convenience bilden die
ebenfalls Likert-skalierten Item Batterien von Riemenschneider (2006) zu (1) Informati-
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onsmdglichkeiten, (2) Aufwendungen und Anstrengungen und (3) negative Emotionen/
Verwirrung und Frustration beim Prozess einer Kaufentscheidung.
e Informationsmdglichkeiten

'Ich bekomme durch das Sortiment einen guten Uberblick tiber verschiedene
Produkte, Marken und Preise.'

'Ich kann mich hier gut informieren und spare mir den Weg zu anderen Anbie-
tern.'

'‘Das Sortiment bietet mir alle Informationen, die ich fir eine gute Entscheidung
brauche.’

'‘Durch die verschiedenen Produkte kann ich feststellen, auf welche Produktei-
genschaften ich beim Kauf besonders achten muss.'

'Ich kann mich durch das Sortiment Giber Neuheiten am Markt informieren.'

'Die Vielfalt an Angeboten gibt mir die Moglichkeit, Preise und Leistungen zu
vergleichen.'

e Aufwand und Anstrengung

‘Ich muss viel Zeit und Energie in die Entscheidung investieren, welches An-
gebot das beste fir mich ist.'

'Insgesamt ist die Entscheidung mit grossem Aufwand verbunden.'
'Es dauert lange, das richtige Angebot zu finden.'

'Ich muss viel nachdenken, um die richtige Entscheidung zu treffen.'
'Die Entscheidung ist kompliziert.'

‘Ich finde die Entscheidung sehr milhsam und anstrengend.’

e Negative Emotionen und Frustrationen

'Die vielen Angebote verwirren mich etwas.'

‘Ich fuihle mich von der Entscheidung Uberfordert.'
‘Ich fhle mich durcheinander.’

‘Ich flihle mich frustriert.'

‘Ich flihle mich genervt.'

‘Ich flhle mich deprimiert.'

'Ich flirchte mich vor der Entscheidung.’

ROLLE VON RISIKO BEI DER KAUFENTSCHEIDUNG

Wie bereits friher diskutiert, ist der Einbezug von Risiko bei einer Kaufentscheidung eine
mehrdimensionale Angelegenheit. Eine pragmatische Operationalisierung wird u.a. von
Wright und Barbour (1975) fir Erfolgsaussichten bei Kaufentscheidungen und von Jacoby
et al. (1974) fur den antizipierten Regret bei Kaufentscheidungen angeboten.

e Erfolgsaussichten

'Hier bekomme ich eine Leistung zu einem optimalen Preis-
Leistungsverhaltnis.' (In Anlehnung an Wright & Barbour, 1975)

'Ich kriege hier wahrscheinlich nicht was ich suche.' (In Anlehnung an Rie-
menschneider, 2007)

'Von anderen Anbietern gibt es bestimmt bessere Angebote.’' (In Anlehnung
an Dhar, 1997)

e Antizipierte Regrets

‘Wenn ich spéater merke, dass ich mich besser fir ein anderes Angebot ent-
schieden hatte, bedauere ich meine Entscheidung schon jetzt.' (In Anlehnung
an Jacoby, 1974)

'‘Wahrend der Entscheidung war ich nicht immer ganz sicher, das fir mich
beste Angebot zu finden.' (In Anlehnung an Laurent & Kapferer, 1985)

‘Ich habe bei meiner Entscheidung alles in allem ein ungutes Gefuhl.' (In An-
lehnung an Sweeney et al., 2000)
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= 'Es kann durchaus sein, dass ich meine Entscheidung spater bereue.' (In An-
lehnung an Chatterjee & Heath, 1996)

= 'Fur meine Entscheidung kdnnte ich von anderen kritisiert werden.' (In Anleh-
nung an Anderson, 2003)

= 'Die Auswahl an Angeboten weckt in mir die Erwartung, dass ich genau das
finde und nutze, welches ich suche.' (In Anlehnung an Desmeules, 2002)

ANGEMESSENHEIT DES PREISES IM VERGLEICH ZUR LEISTUNG (PREISFAIRNESS |)

Hermann et al. (2007) schlagen zur Messung der Preiswahrnehmung folgende drei Likert-
skalierte Statements vor (Original ohne Ubersetzung):

e 'The price of XYZ is appropriate relative to its performance.’

e 'The price of XYZ meets my expectations.'

e 'The price of XYZ is good value for money comparing to other cars.'

ANGEMESSENHEIT DES PREISANGEBOTES PER SE (PREISFAIRNESS 1)

Weiter schlagen Hermann et al. (2007) zur Messung der Angebotsfairness folgende sechs
Likert-skalierte Statements vor (Original ohne Ubersetzung):

e 'The price of XYZ of this provider is clear understandable.'

o 'All customers are treated equally by the dealer’s pricing.'

e 'l think the price of this dealer is based on cost.'

e 'The price of the car is independent of customer’s needs.'

e 'The terms of this service provider are fair.'

e 'The procedure of buying a service from this provider is fair.'

1.1.3.2 Gebrauchswert

1.1.3.2.1 Theoretische Uberlegungen

Der Gebrauchswert umfasst den Kundenvorteil, welcher sich aus dem Gebrauch/
Konsum des Produktes oder der Dienstleistung ergibt.

Die Zahl der Studien, welche die fir die Wahl eines Skigebiets relevanten Attribute
(also Dimensionen, welche einen Gebrauchswert zu generieren vermdgen) identifizieren,
ist, anders als bzgl. Destinationswahl im allgemeinen, eher begrenzt. Angefiihrt werden
muss sicher eine Untersuchung von Kenosky et al. (1993). Mit Hilfe eines Means-End
Ansatzes haben die Autoren den Einfluss einer Vielzahl von in der Literatur bereits
bekannten Attributen einer Ski Destination auf das Verhalten bei der Wahl einer Ski
Destination als Aufenthaltsziel untersucht. Die ,Means-End“-Ketten, welche im Sinne von
Kausalketten jeweils einen Pfad von abfolgenden Assoziationen darstellen, beginnend bei
einem realen Produktattribut tUber Nutzenkomponenten bis hin zu einer terminalen
Werthaltung, bilden dabei das Grundgerist. Der Kern der Resultate dieser Analysen
wurde sodann in einer Hierarchical Value Map (vgl. Abbildung 4) dargestellt.

Aus weiteren Studien zur Wahl von Ski Destinationen wie beispielsweise derjenigen von
Carmichael (1992), Schlich et al. (2003) und Unbehaun und Prdbstl (2006) lasst sich eine
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Vielzahl von Ubereinstimmungen mit den von Klenosky et al. (1993) identifizierten
Features finden.

Abbildung 4:  Hierarchical Value Map der Wahl einer Ski-Destination
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Lesehilfe: Das kognitive Geflige von Kunden einer Ski Destination beruht hier auf 24 unterschied-
lich stark gewichteten Elementen. Die Aussagekraft eines jeden Elements lasst sich durch dessen
Position innerhalb des Netzes ablesen. Dabei illustriert die Breite der verbindenden Linien die
relative Starke der Assoziationen zwischen den Elementen (Herrmann, Huber & Braunstein, 2000).

Quelle: in Anlehung an Klenosky et al. (1993)

Aus den gesichteten Studien lassen sich eine Reihe von Gestaltungskonsequenzen fir
Angebote und allfallige Zusatzangebote fir Bergbahnen ableiten:

e dem Kunden Zeit ersparen (Zeitorientierung);

e dem Multisportbedirfnis des Kunden gerecht werden (Multioptionalitat);

e dem Kunden Raum schaffen flr das Entstehen von Erlebnissen
(Erlebnisorientierung);

e dem Kunden das Erleben von Grenzerfahrungen erméglichen und so ihm bei der
Identitatsfindung in der Freizeit behilflich sein (Grenzerfahrungen und Identitatsbil-
dung);

e dem Kunden Komfort und Bequemlichkeit bieten (Convenience-Orientierung);

e dem Kunden das "Sozial-Hopping" und die Befriedigung seiner Bedurfnisse er-
leichtern (Soft-Individualismus);

e den Mobilitatsbedurfnissen des Kunden gerecht werden und die Attraktivitéat des
Berges sicherstellen (mehr Mobilitat).
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1.1.3.2.2 Messung des (wahrgenommenen) Gebrauchswertes

Auch an dieser Stelle diskutieren wir Méglichkeiten zur Messung und des Inhalts des
Gebrauchswertes eines Skigebiets. Die wesentlichsten Dimensionen hierzu sind (Ke-
nosky et al. (1993), Carmichael (1992), Schlich et al. (2003) und Unbehaun und Prdbstl
(2006):

e Skigebietsgrosse: Das Feature der Skigebietsgrésse wird in Total Pistenkilome-
ter Ubersetzt, wobei die Wahl der Auspragungen bspw. aus den Levels von
www.skigebietssuche.info abgeleitet werden kann: Weniger als 50 Pistenkilome-
ter, von 50 bis 120 Pistenkilometer, mehr als 120 Pistenkilometer.

e Pistenvarietat: Das Attribut der Pistenvarietat kann in Form von Anteil schwarzer
Pisten konkretisiert werden. Dies widerspiegelt den Schwierigkeitsgrad und die
Abwechslung innerhalb eines Skigebietes. Eine mdgliche Abstufung kann sein:
10%, 20% und 30% schwarze Pisten.

e Schneesicherheit: Unbehaun und Probstl (2006) schlagen folgende Levels zur
Bewertung von Schneesicherheit vor: 10%, 50% und 70% der Pisten oberhalb
1’500 m.0.M. Sie stitzen sich hierbei auf folgende Begriindungen: (1) Schweizer
Banken lehnen es ab, Skianlagen unterhalb von 1’500 m.0.M. mit Krediten zu fi-
nanzieren (Swissinfo, 2006) und (2) die Offentlichkeit ist sich im Klaren tiber den
essentiellen Einfluss der Hohenlage eines Skigebietes (1’500 m.u.M.) auf die
Schneesicherheit (Halbeis & Bartschi, 2006; Neukom, 2007; Cash, 2007).

e Wartezeiten: Diese Eigenschaft wird als Wartezeit an Liften ausgedrickt. 12.49
Minuten entsprechen der durchschnittlich tolerierten Wartezeit an Liften (Mi-
chel, 2001). Walsh, Miller und Gilliam (1983) verwendeten in ihrer Studie Uber den
Einfluss der Wartezeiten auf die Zahlungsbereitschaft Auspragungen von 1 bis 2
Minuten fur geringe Wartezeit, 12, 15 und 20 Minuten als mittlere Wartezeit und
als lange Wartezeit 22, 30 und 40 Minuten.

e Zusatzliches Freizeitangebot/ Antizipierter Produktnutzen: Mit dem Wandel
vom friher klar definierten Sporttourismus (z.B. Ski-/ Wandertourismus) zum Frei-
zeit- und Erholungstourismus sowie der Zunahme an Wellness-Mdglichkeiten
konnte ein erhohter Bedarf an zusétzlichen Freizeiteinrichtungen innerhalb einer
Ski Destination beobachtet werden (Bieger & Riiegger, 1991; Bieger, 1995; Neu-
kom, 2007). Eine Studie von Bieger und Laesser (2005) hat ergeben, dass neben
Pistensport, Schlitteln, Winterwandern und Schwimmen/ Baden/ Wellness als die
drei beliebtesten Sportaktivitaten gelten. Es kénnten also alle zuséatzlichen Ange-
bote einer Gebrauchswertliberprifung unterzogen werden. Eine etwas andere
Perspektive kann eingenommen werden, wenn die Produktvielfalt insgesamt
(also nicht die einzelnen Leistungsbestandteile) Uberpriift wird. Eine entsprechen-
de Item-Batterie in Form von Likert-skalierten Statements bietet Riemenschneider
(2006) an. Diese Items sind:
= 'Das Angebot enthalt mindestens diejenigen Komponenten, welche meine Be-
durfnisse optimal erfllen.'

= 'Das Angebot enthalt mindestens diejenigen Komponenten, welche mir viel
Freude bereiten.'

= 'Das Angebot enthalt mindestens diejenigen Komponenten, welche mir viel
ndtzen werden.'

= 'Das Angebot enthalt diejenigen Komponenten, mit welchen ich sehr zufrieden
sein werde.'

e Gastronomie: Michel (2001) stellte fest, dass dem ,Guten Preis-Leistungs-
Verhaltnis* bei der Verpflegung im Bergrestaurant der héchste Wert zugeordnet
wird. Ausgehend von einer Itemliste Uber vier Kategorien (ITF, 2002; Einfache
Gastronomie, Normale Gastronomie, Anspruchsvolle Gastronomie und Gault-
Millau Gastronomie), welche sich aber fir Skigebiete als wenig tauglich erwies,
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schlagt er vor, die Featureauspragungen fur die Gastronomie in (1) Einfache Gast-
ronomie, (2) Normale Gastronomie und (3) Gehobene Gastronomie zu unterteilen.

e Zeit- und Convenience-Angebote kdnnen insbesondere in folgende Features
unterteilt werden (beispielhaft): Chipkarte, Sessellifte mit Schutzhaube, Sessellifte
mit Sitzheizung, oder auch Rolltreppe an der Talstation. Diese Liste ist naturlich
beliebig anpassbar.

e Sportbezogene Erlebnisangebote: Die bereits erwdhnte Studie von Michel
(2001) grenzt auch eine Reihe sportbezogener Erlebnisangebote ab und schlagt
folgende Items zur Uberprifung vor:
=  Pistenkilometer
= Blaue, rote, schwarze Pisten
=  Funpark
= Halfpipe
» Boardercross-Parcour
=  Freeridepiste (gelbe Pisten)
=  Geschwindigkeitsmessstrecke

e Soziale Erlebnisangebote: Erlebnisangebote umfassen die beiden Unterkatego-
rien sport- und aktivitdtsbezogene Angebote sowie soziale Angebote. Mogli-
che Auspragungen sozialer Angebote waren:
= Nachtskifahren / Mondscheinabfahrt
=  VIP Nachtskifahren
= Rodelplausch am Abend
= Memberlounge
=  Funpark
=  Spezial-Event fur Kinder
=  Communities und Clubs

e Mobilitdtsangebote — Parkplatze: Mobilitdtsangebote sind Dienstleistungen,
welche die An- und Abreise sowie die Mobilitat vor Ort gestalten. Das Angebot von
Parkplatzen kann als Mischangebot zwischen diesen beiden angesehen werden.
Wie die Studie von Michel (2001) aufzeigen konnte, lehnen die meisten Schnee-
sportler jedoch eine Parkplatzgebuhr ab. Eine mégliche Erweiterung der Park-
platzangebote konnte beispielsweise aus der Option bestehen, einen Parkplatz
bereits am Vortag bis 17 Uhr im Internet, Uber Telefon oder Fax zu reservieren.

1.1.3.3 Nachkaufswert/ Redemption Value

1.1.3.3.1 Theoretische Uberlegungen

Der Nachkaufswert oder Redemption Value eines Kaufs bezeichnet dessen Wieder-
kaufswert; dieser besteht oft aus der Zugehdrigkeit zu einem Club- oder Kunden-
bindungssystem des Anbieters, mit dem dusseren Zeichen einer Member- oder auch
Clubkarte. Wie Blattler (2007) in einer Benchmark-Studie feststellt, kbnnen Member- und
Clubkarten Zeit-, Convenience- und Mobilitats-Dienstleistungen enthalten. Es konnte
aufgezeigt werden, dass

e ein separater Eingang an der Talstation der Bergbahn,

e die Moglichkeit den Parkplatz am Vortag zu reservieren und

e der kostenlose Ski- und Depotservice an der Talstation

zuoberst auf der Préaferenzliste der Schneesportler stehen.
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Eine wesentliche Nutzenkomponente besteht weiter aus der Schaffung eines mit einem
solchen Club verbundenen Community Wertes, meist basierend auf sozialen Erlebnis-
angeboten (vgl. voriges Kapitel) wie beispielsweise dem Zugang zu einer Memberlounge.
Der Wert solcher Communities kann als die Summe des in dieser Gemeinschaft wahrge-
nommenen Nutzens aus (1) sozialer Interaktion und Unterhaltung, (2) Information und
Sicherheit, (3) Selbst- und Fremderkennung, Anerkennung, (4) instrumentellem Wert und
(5) dem Beitrag zur Identitéat im Verhéltnis zu den wahrgenommenen Kosten im Vergleich
zum wahrgenommenen Nutzen-Kosten-Verhaltnis der Konkurrenz angesehen werden
(Baumann, 2004).

1.1.3.3.2 Messung der (wahrgenommenen) Redemption

Die Benchmark Studie von Blattler (2007) liefert eine Reihe moglicher Items zur Gestal-
tung und Bewertung einer Memberkarte bzw. von Leistungen an eine ausgewahlte Anzahl
Kunden. Diese beinhalten:

e Separater Eingang an der Talstation der Bergbahn (Zeitangebot);

e Memberlounge bei der Bergstation (soziales Erlebnisangebot);

e Ein Parkplatz kann am Vortag bis 17 Uhr im Internet, Gber Telefon oder Fax reser-
viert werden und wird am bevorzugten Tag bis 12 Uhr freigehalten (Zeit- und Mobi-
litatsangebot);

e Kostenloser Ski- und Depotservice (Zeitangebot);
e Spezielle Memberevents wahrend der Wintersaison (soziales Erlebnisangebot);

e Pramiensammeln beim Kauf von Skipdssen sowie beim Einkauf im lokalen Sport-
geschéft (das ganze Jahr tber) (Convenience-Angebot);

e  Zahlungsfunktion der Memberkarte (Zeit- und Convenience-Angebot);
¢ Membermagazin mit News und Informationen Uiber das Skigebiet (Zeitangebot).

1.1.4 Zwischenfazit

Wir verlassen an dieser Stelle die Kundenwert-Theorien und behandeln nachstehend die
Theorien zum Behavioural Pricing. Beide Theoriebldcke werden im Rahmen von Thesen
in Kap. 1.3 zusammengefasst, weshalb an dieser Stelle auf eine eigene Zusammenfas-
sung verzichtet wird.
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1.2 Behavioural Pricing Theorien

Das Forschungsfeld der verhaltensorientierten Preispolitik (sog. Behavioral Pricing)
thematisiert, wie Kunden Preise aufnehmen, verarbeiten, bewerten und auf Preise
reagieren (Peine, 2008; Estelami & Maxwell, 2003). Sie stellt eine zentrale Erganzung zur
traditionellen, auf der Mikrotkonomie basierenden Preisforschung dar (Siems, 2003;
Diller, 2000).

Die Frage, wie Kunden auf Preise reagieren, kann damit aus zwei Perspektiven beantwor-
tet werden:

(1) Klassische Preistheorie: Die Mikrodkonomie versucht ausgehend von Kosten- und
Preisabsatzfunktionen sowie Annahmen Uber das Konkurrenzverhalten Modelle fir
gewinn- und umsatzmaximale Preise zu entwickeln (Wricke, Herrmann & Huber, 2000).
Der Fokus liegt auf behavioristischen (Preis-)Stimulus-Reaktionszusammenhangen (SR-
Modelle) und folgt der Annahme rationalen Verhaltens: Hohere Preise fuhren der
Preisabsatzfunktion folgend zu geringeren nachgefragten Mengen und vice versa (Siems,
2003; Diller, 2000).

In der Realitat kénnen jedoch haufig systematische Abweichungen von den Annahmen
der mikrodkonomischen Theorie beobachtet werden (Homburg & Koschate, 2005). Oft
zeigen Individuen ein beschrankt-rationales Verhalten in Bezug auf die Aufnahme
sowie Verarbeitung von Preisinformationen (Wricke, Herrmann & Huber, 2000). Sie sind
Uber ihr Entscheidungsfeld (z.B. Preise, Praferenzen) selten hinreichend informiert und
handeln oft nicht rein vernunftgesteuert, sondern auch emotional. Haufig besitzen sie
keine festen Préaferenzen und entscheiden spontan oder habitualisiert (Diller, 2000;
Homburg & Koschate, 2005). Es sind ebendiese irrational erscheinenden Aspekte im
Preisverhalten der Konsumenten bzw. systematischen Abweichungen von den
Voraussagen der mikrobkonomischen Modelle, die preispolitischen Aktionsraum und
Gewinnchancen bieten, aber auch Fallstricke bergen. Genau hier setzt das Forschungs-
feld des verhaltensorientierten Preismanagement ein (Diller, 2000; Homburg & Koschate,
2005).

(2) Verhaltensorientierte Preistheorie: Seit den 80er Jahren hat ein Perspektivenwech-
sel hin zum Einbezug verhaltensrelevanter Aspekte in die Ermittlung des optimalen
Preises eingesetzt (Wricke, Herrmann & Huber, 2000). Es werden nicht mehr nur
Preis(Stimuli)-Reaktionszusammenhédnge betrachtet, sondern dem neobehavioristischen
Forschungsparadigma folgend, die im Organismus ablaufenden Prozesse miteinbe-
zogen (SOR-Modelle) wie z.B. die Preiswahrnehmung, das Preisvertrauen etc.
(Siems, 2003; Diller, 2000). Damit beziehen diese verhaltenstheoretischen Modelle sog.
hypothetische Konstrukte, dass heisst nicht direkt beobachtbare Aspekte explizit mit
ein (Diller, 2000). Sie basieren auf einer starker psychologisch orientierten Fundierung
des preisbezogenen Nachfrageverhaltens und nehmen Abschied vom Paradigma des
rational handelnden Nachfragers (Pechtl, 2005).

Fur Unternehmen ist ein am Kundenverhalten orientiertes Preismanagement von
zentraler Bedeutung fur den Erfolg. Denn es hangt stark vom Verhalten und der Reaktion
der Nachfrager ab, ob eine verfolgte Preispolitik zu den intendierten absatzwirtschatftli-
chen Zielen fihrt (Diller, 2000).
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Nachfolgend werden zwei zentrale Konzepte der Preiswahrnehmung und -beurteilung
beleuchtet (Homburg & Koschate, 2005): (1) das Konzept der Referenzpreise und das
(2) Konzept der wahrgenommenen Preisfairness (in Erganzung und Vertiefung zu Kap.
1.1.3.1.2).

Abbildung 5: Erklarungsansatze zum Preisverhalten der Konsumenten

Preis
Preisabsatz-

Menge

mp (Price-)Stimulus-

Organism-Response
a B Modell

m) subjektive, hypothetische
Konzepte (organismus-
basierte Prozesse)

m) Stimulus-Response Modell
m) objektive, beobachtbare
Variablen

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an
Homburg & Koschate (2005); Siems (2003); Diller (2000); Pechtl (2005).

1.2.1 Konzept der Referenzpreise

Ein zentrales Konzept der verhaltensorientierten Preisforschung ist das Konzept der
Referenzpreise (Wricke, Herrmann & Huber, 2000; Homburg & Koschate, 2005).
Individuen tendieren dazu, beobachtete Preise (vgl. hochmals Demand Price aus Kap.
1.1.1) mit einer internen Preisnorm (sog. ,Referenzpreis® oder ,Ankerpreis“; vgl. nochmals
Supply Price in selbigem Kapitel) zu vergleichen. Die Preisbewertung erfolgt somit in
der Regel nicht isoliert bzw. absolut, sondern relativ zu einem Referenzpreis, der als
Urteilsanker dient (Pechtl, 2005; Diller, 2000; Monroe, 2003; vgl. auch Standards bzgl.
Leistungsbewertung in Kap. 1.1.1). Den Referenzpreis unterschreitende Preise flhren
zu einer positiven Beurteilung (,Gewinn®). Den Referenzpreis tUberschreitende Preise
zu einer negativen Bewertung (,Verlust®) (Meffert & Bruhn, 2003; Siems, 2003; vgl.
auch Monroe, 2003).

In der Literatur werden zahlreiche Referenzpreise erwahnt, die ein Individuum bei der
Preisbewertung als Standard heranzieht. Haufig wird zwischen internen und externen
Referenzpreisen unterschieden (vgl. z.B. Pechtl, 2005; Homburg & Koschate, 2005).
Interne Referenzpreise stellen im Gedéachtnis gespeicherte Preise dar ("memory-based")
wie z.B. der zuletzt bezahlte Preis, der erwartete Preis oder Vorstellungen Uber den
Marktpreis. Externe Referenzpreise beziehen sich auf die in der konkreten Entschei-
dungs-/ Beurteilungssituation vorhandenen Preise ("stimulus-based") wie z.B. der vom
Anbieter in der konkreten Bewertungssituation gesetzte Preis, Werbepreise oder der von
Mitkunden kommunizierte Preis (Pechtl, 2005; Kimes & Wirtz, 2002; Maxwell, 2002;
Monroe, 2003).

© IDT-HSG



Neue Preismodelle fiir mehr Kunden- und Unternehmenswert bei Bergbahnen 35

Abbildung 6:

Interne und externe Referenzpreise

Referenzpreise
Interne Referenzpreise Externe Referenzpreise
("memory-based") ("stimulus-based")

Aus dem Gedachtnis abgeleitete Preise:

normal zu zahlender Preis
zuletzt bezahlter Preis
fairer Preis

tiefster Preis, den man bezahlen wiirde
(Preisuntergrenze)

hdchster Preis, den man bezahlen wirde
(maximale Zahlungsbereitschaft)

Preis, den man im selben Laden /
unterschiedlichen Laden / fur
Konkurrenzprodukt bezahlt hat

erwarteter Preis
Vorstellung tber Marktpreis
Vorstellung Uiber Kostenpreis

Durch Freunde, Bekannte oder Institution
kommunizierter Preis

In der Bewertungs-/Entscheidungssituation
vorhandene physische Preisstimuli:

» Aktueller Verkaufspreis

*  Werbepreis

» Preis der Konkurrenzprodukte

* Preis der Substitutionsprodukte

+ durch Mitkunden kommunizierter Preis

Quelle:

Eigene Darstellung in Anlehnung an Briesch et al. (1997); Friesen (2008); Diller
(2000); Pechtl (2005); Siems (2003); Wricke, Herrmann & Huber (2000).
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Nachfolgend werden verschiedene Theorien skizziert, die in der Literatur zur Erklarung
des Konzepts der Referenzpreise herangezogen werden (Wricke, Herrmann & Huber,
2000):

e  Weber-Fechnersches Gesetz

e Adaptionsniveau-Theorie

e Assimilations-Kontrast-Theorie

e  Prospect-Theorie

1.2.1.1 Weber-Fechnersches Gesetz

Das Weber-Fechnersche Gesetz basiert auf der Annahme, dass Individuen Reizunter-
schiede proportional zum absoluten Ausgangsniveau des Stimulus wahrnehmen
(Wricke, Herrmann & Huber, 2000; Homburg & Koschate, 2005). Preisunterschiede
werden demnach prozentual und nicht absolut enkodiert. Mit steigender absoluter
Preishdhe sinkt das subjektive Empfinden der Individuen fiir exakt gleich grosse
Preisdifferenzen (Diller, 2000). Dies bedeutet, dass Kunden bei einem Preisniveau von
CHF 1000 weniger stark auf eine Preiserhdhung von CHF 10 reagieren als bei einem
Ausgangniveau von CHF 100 (Wricke, Herrmann & Huber, 2000). Folglich missen
Preisunterschiede, um wahrgenommen zu werden, umso grosser ausfallen je hoher
das absolute Preisniveau ist (Homburg & Koschate, 2005).

1.2.1.2 Adaptionsniveau-Theorie

Die Adaptionsniveau-Theorie (Helson, 1960) hilft zu verstehen, an welchen Referenz-
grossen Individuen ihre relative Wahrnehmung und Urteilsbildung festmachen
(Diller, 2000). Die Theorie geht davon aus, dass Individuen fir praktisch jede Stimulusart
(z.B. Preis) ein mittleres Reizniveau (sog. Adaptionsniveau) besitzen, das sich aus dem
Erfahrungsschatz samtlicher vergangener und gegenwartiger Reize bildet (Wricke,
Herrmann & Huber, 2000). Konkret setzt sich das Adaptionsniveau zusammen aus (Diller,
2000; Friesen, 2008):

Abbildung 7:  Konzeptionelle Darstellung Adaptionsniveau-Theorie

Adaptionsniveau, /
Interner Referenzpreis,;

Kontext

e 1
Externer
Referenzpreis;

i Aktueller Preis;
1

Adaptionsniveau,/
Interner Referenzpreis,

Preisreaktion; J

(Bewertung,
Verhalten)

Quelle: Nichtpubliziertes Manuskript Friesen, Bieger, Laesser & Engeler (2009)
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e Fokalreizen (z.B. aktueller Angebotspreis, Optik, Etikettierung),
e Kontextreizen (z.B. externe Referenzpreise der Bewertungssituation) und
¢ Residualreizen (z.B. im Gedachtnis gespeicherte interne Referenzpreise).

Das Adaptionsniveau stellt einen Punkt der Indifferenz bzw. Neutralitdt dar und wird als
Referenzpunkt fir die Einschéatzung von weiteren Stimuli herangezogen (Wricke,
Herrmann & Huber, 2000). Die Wahrnehmung eines Stimulus erfolgt damit nicht
unabhangig vom Kontext, sondern wird daran adaptiert (angepasst) (Diller, 2000).

Bezogen auf die Preiswahrnehmung verkorpert das Adaptionsniveau den internen
Referenzpreis mit dem Individuen aktuelle Verkaufspreise vergleichen und bewer-
ten (Wricke, Herrmann & Huber, 2000) bzw. ein "mittleres Preisempfinden™ (Diller, 2000).
Neu aufgenommene Preisreize werden fortlaufend in das Adaptionsniveau integriert.
Referenzpreise sind damit kontextabhangig und kénnen sich im Zeitablauf andern
(Diller, 2000). Nachfrager gewohnen sich an ein verandertes Preisniveau und empfinden
es zunehmend als ,normal“. Auch Preisreduktionen werden nur anfanglich attraktiv
empfunden. Da der Referenzpreis stetig sinkt, wird der Aktionspreis allméhlich zum
Normalpreis (Pechtl, 2005; vgl. auch Kahneman et al., 1986; Monroe, 2003). Um
Letzteres zu vermeiden, schlagen Voss et al. (1998) vor, den Kunden bei Preisnachlas-
sen stets auch den reguldren Preis darzulegen, um das Absinken des Referenzpreises
Zu vermeiden.

1.2.1.3 Assimilations-Kontrast Theorie

Die Assimilations-Kontrast Theorie (Sherif & Hovland, 1961) liefert einen Beitrag zur
Erklarung des Preisreaktionsverhaltens von Kunden (Wricke, Herrmann & Huber,
2000). Sie hilft eine Antwort auf die Frage zu finden, wie weit entfernt ein Stimulus vom
Adaptionsniveau sein darf (Diller, 2000). Liegt der Stimulus relativ nahe beim Referenz-
punkt (Adaptionsniveau), d.h. innerhalb des Akzeptanzbereichs, wird dieser als dem
Referenzpunkt ahnlich wahrgenommen und assimiliert. Der objektive Reizunterschied
wird damit unterschatzt. Weicht der Stimulus jedoch stark vom Adaptionsniveau ab, wird
der Stimulus kontrastiert und die objektive Differenz Uberbewertet (Diller, 2000; Wricke,
Herrmann & Huber, 2000).

Angewendet auf die Referenzpreisforschung impliziert die Assimilations-Kontrast Theorie
das Bestehen einer akzeptierten Preisspannweite bzw. eines Preisakzeptanzbe-
reichs ("latitude of acceptance”) und legt damit die Grundlage fir das Konzept der
Preisschwellen und der gebrochenen psychologischen Preisendungen (Diller, 2000).
Liegt der aktuelle Preis relativ nahe beim Referenzpreis, respektive innerhalb des
Akzeptanzbereichs, wird er assimiliert und vom Kunden akzeptiert. Kommt der aktuelle
Preisstimulus ausserhalb dieser akzeptierten Preisspannweite zu liegen, treten Kontrast-
effekte auf und die Differenz zum Referenzpreis wird tUberbewertet. Der Preisstimulus
wird vom Kunden nun als deutlich verschieden von Referenzpreis wahrgenommen.
Konkret bewertet er diesen Preis als zu teuer respektive zu billig und reagiert mit
Kaufverzicht (Homburg & Koschate, 2005; Wricke, Herrmann & Huber, 2000).

Fur das Preismanagement bedeutet dies, dass Preissteigerungen in kleinen Schritten
erfolgen sollen, damit sie vom Kunden akzeptiert werden. Preissenkungen andererseits
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haben in grossen Schritten zu erfolgen, damit sie vom Kunden lberhaupt wahrge-
nommen werden (Pechtl, 2005; Wricke, Herrmann & Huber, 2000). Fir Unternehmen ist
es daher wichtig, eine Vorstellung dariber zu besitzen, wo die obere und untere Preis-
schwelle ("upper and lower price threshold") der Zielgruppe bzw. der einzelnen Zielseg-
mente liegen, bei denen sich die Preisbewertung sprunghaft verandert (vgl. Diller, 2000).
Der Preisakzeptanzbereich verdeutlicht, dass Preise auch als "zu gunstig" wahrgenom-
men werden koénnen (Wricke, Herrmann & Huber, 2000). Preise losen bei Kunden
Erwartungen uber die Qualitat einer Leistung aus (sog. Preis-Qualitats-Heuristik). Zu
gunstige Preise kénnen Qualitatszweifel auslésen und damit ein Kaufrisiko darstellen
(Diller, 2000).

1.2.1.4 Prospect-Theorie

Im Mittelpunkt der von Kahneman und Tversky (1979) entwickelten Prospect-Theorie
steht eine Wertfunktion, die Gber positive und negative Abweichungen vom Referenzpreis
definiert ist (Wricke, Herrmann & Huber, 2000). Gilinstigere Preise als erwartet stellen
Gewinne dar, ungtinstigere Verluste (Diller, 2000).

Abbildung 8:  Wertfunktion der Prospect-Theorie
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Quelle: In Anlehnung an Diller (2000), S. 133.

Diese Wertfunktion besitzt drei zentrale Charakteristika:

e Referenzpunktbezogenheit: Der Ursprung der Wertfunktion stellt den Referenz-
punkt dar, von dem aus Urteile gebildet werden (Diller, 2000; Wricke, Herrmann &
Huber, 2000).

e Abnehmende Sensitivitat: In der Gewinnzone weist die Wertfunktion einen
konkaven Verlauf und in der Verlustzone einen konvexen Verlauf auf (Wricke,
Herrmann & Huber, 2000). Beurteiler verhalten sich nach dem Gesetz des ab-
nehmenden Grenznutzens bzw. —schadens. Gleich grosse zusatzliche Gewinne
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werden immer weniger erfreulich empfunden, gleich grosse zusatzliche Verluste
immer weniger schmerzlich (Diller, 2000; Shoemaker, 2005). Sind Individuen ein-
mal in die Verlustzone geraten, urteilen sie fatalistisch nach dem Motto ,Jetzt
kommt es auf diesen Zusatzverlust auch nicht mehr an“ (Diller, 2000, S. 132) und
lassen sich leichter zu Zusatzkaufen bewegen (Shoemaker, 2005).

e Verlustaversion: Die Wertfunktion zeigt einen steileren Verlauf in der Verlust-
zone als in der Gewinnzone. Dies impliziert, dass Individuen eine Verlustaversi-
on aufweisen (Wricke, Herrmann & Huber, 2000; vgl. auch Pechtl, 2005). Indivi-
duen tendieren dazu, das bereits Erreichte starker zu verteidigen als um zusatzli-
che Gewinne zu kampfen (sog. Besitzstandseffekt). Der "Schmerz" eines Verlusts
ist gosser als die "Freude" Uber einen gleich grossen zusatzlichen Gewinn (Diller,
2000).

Aus der Prospect-Theorie folgen interessante Implikationen fir die Prasentation und
Ausgestaltung von Preissystemen (Pechtl, 2005; Diller, 2000):

e Integrationsprinzip: Verluste sind zu bundeln (Shoemaker, 2005). Preisbe-
standteile (z.B. Preis fur Bergbahn und Zubehor wie Skimiete) sind zu einem Ge-
samtpreis zusammenzufassen. Das 6konomisch gleich grosse Preisopfer 18st ein
geringeres Verlustempfinden aus wenn Verluste integriert anstatt separat darge-
stellt werden (Diller, 2000; Pechtl, 2005).

e Segregationsprinzip: Gewinne sind zu entbiindeln (Shoemaker, 2005). Basie-
rend auf der degressiven Bewertungsfunktion sind Gewinne (z.B. Preisnachlasse,
Rabatte) einzeln, anstatt gesamthaft auszuweisen, um eine bessere Preisbewer-
tung zu erzielen. Ebenfalls empfiehlt es sich den Vollpreis und den Rabatt getrennt
auszuweisen, anstatt nur den tatsachlichen Endpreis darzulegen. Der Nutzenge-
winn aus dem Preisnachlass (Gewinn) liegt im stark ansteigenden Teil der Wert-
funktion und ist grésser als die Verlustminderung des Preisopfers um denselben
Betrag (Diller, 2000; Pechtl, 2005).

e Verlustaversion: Individuen neigen dazu, starker das Erreichte zu verteidigen als
um zusatzliche Gewinne zu kampfen (Diller, 2000). Verluste werden stérker ge-
wichtet als Gewinne (,losses loom lager®-Effekt; Shoemaker, 2005; Pechtl, 2005).
So wird das Aufheben eines Rabatts weniger Resistenz hervorrufen beim Kunden,
als eine aquivalente Erhéhung des Preises positive Reaktionen produzieren wiirde
(Kahneman et al., 1986). Im Gewinnbereich verhalten sich Individuen konservativ,
sind sie jedoch einmal in den Verlustbereich geraten, agieren sie riskanter (z.B.
Casino) (Shoemaker, 2005).

Insgesamt verdeutlicht die Prospect-Theorie, dass die Art und Weise wie ein Entschei-
dungsproblem fiir den Kunden gestaltet wird (sog. Framing), auf dessen Bewertung
wirkt (Shoemaker, 2005). Die Theorie hilft die situativen Bedingungen (z.B. unterschiedli-
che Preisprasentation) zu verstehen unter denen Individuen von zwei Handlungsalternati-
ven mit demselben 6konomischen Ausgang, die eine gegenuber der anderen bevorzugen
(Wricke, Herrmann & Huber, 2000). Okonomisch belanglose Variationen der Prasentation
von Preissystemen konnen einen Effekt auf die Kaufbereitschaft bzw. Praferenzen
ausiiben (Kahneman et al., 1986).

1.2.2 Konzept der wahrgenommenen Preisfairness

Hinweis: Wir nehmen an dieser Stelle die bereits in Kap. 1.1.3.1.2 begonnene Diskussion
wieder auf.

Die wahrgenommene Preisfairness wird von zahlreichen Autoren als eines der
zentralen Konzepte der Preiswahrnehmung bzw. Preisbeurteilung betrachtet (vgl.
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Campbell, 1999; Meffert & Bruhn, 2003; Pechtl, 2005; Siems, 2003). Preisfairness kann
definiert werden als:

. ,a consumer’s assessment and associated emotions of whether the difference
(or lack of difference) between a seller’s price and the price of a comparative other
party is reasonable, acceptable, or justifiable.” (Xia et al., 2004, S. 3).

Die Preisfairnesswahrnehmung ist ein komparatives Konzept. Es beinhaltet einen
Vergleich des beobachteten Preises (vgl. auch Angemessenheit des Preises im
Vergleich zur Leistung) oder des Preisfestlegungsprozesses (Preisbildungsfairness)
und einem internen Standard. Zweitens ist Fairnesswahrnehmung subjektiv. Sie erfolgt
aus Kundensicht und ist in Richtung der eigenen Interessen verzerrt (self-serving bias).
Eine aquivalente Unfairness wird folglich weniger gravierend bewertet, wenn sie zu
Gunsten des Kunden ausféllt (Bevorteilung) anstatt zu seinen Ungunsten (Benachteili-
gung). Als drittes Charakteristikum wird die Wahrnehmung der (Un-)Gleichheit
(Kognition) von Emotionen begleitet (affektiv). Die Unfairnesswahrnehmung und
negativen Emotionen richten sich viertens gegen die aus Kundesicht verantwortliche
Partei; in der Regel also gegen den Verkdufer und nicht gegen Mitkunden oder die
Leistung (Xia et al., 2004).

In der Literatur wird eine Vielzahl an Theorien und Konzepten zur Erklarung des Phano-
mens der Preisfairnesswahrnehmung herangezogen (Xia et al.,, 2004; Siems, 2003).
Neben den unter dem Konzept der Referenzpreise bereits beschriebenen Theorien sind
insbesondere folgende theoretischen Erklarungskonzepte zentral (Xia et al., 2004) und
werden nachfolgend kurz dargestellt:

e  Prinzip des Dual Entitlement

e Equity Theorie und Verfahrensgerechtigkeit

e Attributions- und Dissonanztheorie

1.2.2.1 Prinzip des Dual Entitlement

Das Prinzip des Dual Entitlement (Kahneman, Knetsch & Thaler, 1986) besagt, dass die
Fairnesswahrnehmung von Individuen durch die Uberzeugung geleitet wird, dass
sie ein Anrecht auf den Referenzpreis und Unternehmen ein Anrecht auf einen
Referenzprofit haben (Bolton et al., 2003). Diese Referenztransaktion bildet die Basis
der Fairnessbeurteilung (Kahneman et al., 1986).

Gemass den empirischen Untersuchungen von Kahneman et al. (1986) werden Preisstei-
gerungen dann als fair wahrgenommen, wenn sie dem Anbieter dazu dienen nach einer
Kostensteigerung das bisherige Profitniveau zu halten. Interessanterweise, wird eine
Situation in welcher der Preis auf demselben Niveau gehalten wird, wenn sich die Kosten
des Unternehmens gesenkt haben, ebenfalls als fair bewertet2. Preissteigerungen werden

2 Die Regeln einer fairen Preissetzung korrespondieren geméass dem Dual Entitlement Prinzip
nicht mit dem Kosten-plus-Ansatz (Kahneman et al., 1986). Dickson und Kalapurakal (1994)
konnten jedoch empirisch nachweisen, dass eine symmetrische Behandlung von Kostensen-
kungen und —steigerungen fiir die Preissetzung bzw. ein Kosten-Plus-Ansatz fairer bewertet
wird (Dickson & Kalapurakal, 1994).
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hingegen als unfair betrachtet, wenn sie dem Anbieter dazu dienen ein hoheres Profitni-
veau zu erreicht. Letzteres bedeutet, dass ein Ausnutzen der Monopol- bzw. Marktmacht
zum Beispiel bei Nachfragetiberhang und das Abschépfen der Zahlungsbereitschaft bzw.
Verlangen des marktraumenden Gleichgewichtspreises fur das popularste Gut als unfair
bewertet wird. So wird einem Unternehmen ein Anrecht zugesprochen den Preis fur
Schneeschaufeln zu erh6hen, wenn deren Einstandspreis steigt, nicht jedoch als
Reaktion auf einen die Nachfrage in die Hohe treibenden Schneesturm (Kahneman
et al., 1986).

Aus den empirischen Resultaten folgt, dass beispielsweise eine Preiserhéhung fur
nachfragestarke Zeiten (Nachfrageiiberhang), die ohne eine gleichwertige Erho-
hung des Wertes fir den Kunden einhergeht, zu einer wahrgenommener Unfairness
fuhren kann. Gleiches gilt fir eine Situation in der eine Senkung des Wertes fir den
Kunden (z.B. durch Restriktionen) ohne eine &quivalente Reduktion des Preises einher-
geht. Dies bedeutet, dass nach dem Dual Entitlement Prinzip, einige Formen der
nachfrageorientierten Preisfestlegung bzw. Preisdifferenzierung Unfairnesswahrnehmun-
gen auslosen kdénnen (Kimes & Wirtz, 2003; Kimes & Wirtz, 2002).

1.2.2.2 Verteilungsgerechtigkeit (Equity Theorie) und Verfahrensgerechtigkeit

PREISFAIRNESS |

Die auf Homans (1961) zurickgehende Equity Theorie basiert auf dem Prinzip der
Verteilungsgerechtigkeit (distributive justice) (Xia et al., 2004). Dieses besagt, dass sich
Individuen in einer Tauschbeziehung berechtigt sehen, eine Gegenleistung zu
erhalten, die proportional zu den Investitionen in Beziehung steht (Xia et al., 2004).
Die Equity Theorie erweitert diese Perspektive und bezieht nebst dem direkten Tausch-
partner verschiedene ,komparative Andere“ mit ein, welche die Fairnesswahrnehmung
der Austauschbeziehung beeinflussen kénnen (Adams, 1965, zit. in Xia et al., 2004). Es
sind dies Vergleichsquellen wie beispielsweise andere Personen, andere Klassen von
Personen, andere Organisationen oder dieselbe Person zu einem anderen Zeitpunkt
(Jacoby, 1976, zit. in Xia et al., 2004). Die Preisfairnessbeurteilung eines Kunden hangt
demnach davon ab, wie er das Verhdltnis seiner eigenen Aufwand-Nutzen-Relation zu
jener von direkten Austauschpartnern (z.B. Anbieter), aber auch indirekten (z.B. andere
Kunden desselben Anbieters) einstuft (Martins & Monroe, 1994; Meffert & Bruhn, 2003;
Herrmann, Wricke & Huber, 2000; Cox, 2001).

PREISFAIRNESS Il

Wahrend sich die Verteilungsgerechtigkeit mit der Allokation des Ergebnisses befasst,
fokussiert die Verfahrensgerechtigkeit (procedural justice) den Prozess, durch welchen
diese Ergebnisse zustande kommen, d.h. ob die Handlungen einer Person, die
verantwortlich fir das Ergebnis gemacht wird, als fair betrachtet werden (Maxwell, 2002).
Die Verfahrensgerechtigkeit definiert Fairness als Prozess der durch gesellschaftliche
Normen und Handlungsweisen beeinflusst wird (Thibaut & Walker, 1975, zit. in Cox,
2001).
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1.2.2.3 Attributions- und Dissonanztheorie

Kommt es zu einer Abweichung zwischen dem erwarteten und dem tats&chlichen
Preis, l6st dies beim Konsumenten eine Dissonanz bzw. ein mentales Ungleichgewicht
aus, das sie/er moglichst zu vermindern versucht (Dissonanztheorie). Um diese kognitive
Dissonanzen abzubauen, streben Individuen danach, Ursachen fiir das Ereignis zu
suchen und es kausal zu erklaren (Attributionstheorie) (Siems, 2003; Maxwell, 2002;
Weiner, 1985; Folkes, 1984). Gemass Weiner (1985; 2000) weisen Attributionen drei
zentrale Dimensionen auf: (1) Lokalisierung (d.h. Ursache ist intern im Individuum
selber zu suchen versus extern); (2) Kontrollierbarkeit (d.h. kontrollierbare versus
unkontrollierbare Ursache); (3) Stabilitat (d.h. zeitlich stabile versus instabile Ursache).

Empirische Resultate zeigen, dass eine Preissteigerung als fairer bewertet wird, wenn der
Kunde diese einer externen, vom Anbieter unkontrollierbaren Bedingung zuschreibt
als wenn er die Preissteigerung internen, vom Anbieter kontrollierbaren Faktoren
attribuiert (Vaidyanathan & Aggarwal, 2003). Wird von den Unternehmen kein Grund fur
eine Preissteigerung geliefert, tendieren Kunden dazu ihre eigenen Schlussfolgerungen
zu ziehen (Maxwell, 2002; Xia et al., 2004). Basierend auf selbstdienlichen Wahrneh-
mungsverzerrungen (self-serving bias) werden flir negative Ergebnisse typischerweise
andere Personen verantwortlich gemacht als die eigene Person (Campbell, 1999;
Maxwell, 2002; Xia et al., 2004). Daraus folgt, dass die Ursache fir eine unvorteilhafte
Abweichung des aktuellen vom erwarteten Preis tendenziell beim Anbieter gesucht und
als Unfairness interpretiert wird (Siems, 2003).

1.2.3 Zwischenfazit

Wir beenden an dieser Stelle die Diskussion um die Theorien zum Behavioural Pricing
und fassen diese in nachstehender Tabelle kurz zusammen.
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Tabelle 1:

Teil 1: Referenzpreistheorie

Theorie

Wichtigste Annahmen

Zusammenfassung der wichtigsten Theorien zum Behavioural Pricing.

Wichtigste Implikationen

Referenzpreis-Theorie
generell

Beobachtete Preise werden mit einer internen Preisnorm

(Referenzpreis) verglichen und bewertet:

¢ Interne Referenzpreise (memory based): im
Gedachtnis gespeicherte Preiskenntnisse

e Externe Referenzpreise (stimulus based): Preisstimuli
der Bewertungssituation

Weber-Fechnersches
Gesetz

Reizunterschiede werden hierbei proportional zum

absoluten Ausgangsniveau des Stimulus wahrgenommen.

Preiswahrnehmung/-bewertung ist relativ zu einem Vergleichsstan-
dard und situativ.

Adaptionsniveau-Theorie

Ein Kunde beurteilt jeden Preis in Bezug auf sein
Adaptionsniveau (AN; mittleres Reizniveau; Mittel aller
wahrgenommenen Preisstimuli). Das AN veréandert sich
mit jeder neuen Preisinformation.

Liegt ein Preis ausserhalb des AN, reagiert der Kunde mit Kaufver-
zicht.

Kunden gewd6hnen sich mit der Zeit an hohere Preise, aber auch an
tiefere. Aus diesem Grund sind Rabatte vorsichtig einzusetzen und
klar abzugrenzen (Fencing ist wichtig).

Assimilations-Kontrast-
Theorie

Eine Kunde reagiert auf unterschiedliche Differenzen
eines Preisstimulus in Relation zum AN (Preisspanne)
unterschiedlich: Preise innerhalb der akzeptierten
Preisspannweite werden assimiliert (toleriert), jene
ausserhalb kontrastiert (Nichtkauf).

Preiserhthungen in kleinen Schritten erheben.
Obere / untere Preisschwelle kennen mussen.

Preise kénnen auch als zu billig bewertet werden (vgl. Positionie-
rungsfunktion des Preises).

Prospect-Theorie

3 Charakteristika der Wertfunktion:

e Werte sind Uber pos. (Gewinne) und neg. (Verluste)
Abweichungen vom Referenzpreis definiert

e es besteht eine abnehmende Sensitivitat der Gewinn-
und Verlustwahrnehmung

e Verlustaversion (losses loom larger)

Verluste (z.B. Preisbestandteile) sind zu integrieren (Integration),
Gewinne (z.B. Rabatte) getrennt auszuweisen (Segregation).

Preisdifferenzierung sollte als Rabatte fur Niedertarife und weniger als
Aufschlage fur héherpreisige Tarife ausgestaltet werden.

Pauschalisierung integriert samtliche Verlustbestandteile und
bertcksichtigt die Verlustaversion. Doch sollte nicht nur der reduzierte
Pauschalpreis (Verlust), sondern auch der Rabatt (Gewinn) dargestellt
werden.

"Durchgestrichene" Werbepreise: Verdeutlicht Gewinn fir Kunden und
schutzt vor Erosion des Referenzpreises.
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Tabelle 2: Zusammenfassung der wichtigsten Theorien zum Behavioural Pricing.
Teil 2: Konzept der wahrgenommenen Preisfairness
Theorie Wichtigste Annahmen Wichtigste Implikationen

Konzept generell

Komparatives Konzept, welches einen subjektiven
Vergleich des beobachteten Preises (vgl. auch Angemes-
senheit des Preises im Vergleich zu Leistung) oder des
Preisfestlegungsprozesses (Preisbildungsfairness) mit
einem internen Standard vergleicht. Die Reaktion auf
diesen Vergleich ist begleitet von Emotionen (Affekt).

Beurteilung erfolgt aus Kundensicht und subjektiv und ist in Richtung
der eigenen Interessen verzerrt.

Eine aquivalente Unfairness wird weniger gravierend bewertet, wenn
sie zu Gunsten des Kunden ausfallt (Bevorteilung) anstatt zu seinen
Ungunsten (Benachteiligung).

Dual Entitlement

Der Kunde bewerten die Fairness einer Transaktion
relativ zu einer Referenztransaktion.

Er spricht sich ein Anrecht auf einen Referenzpreis zu
und dem Unternehmen ein Anrecht auf einen Referenz-
profit.

Preissteigerung entweder mit einer externen Kostensteigerung oder
einem kundenseitigen Mehrwert begriinden. Marktmacht ist ein
schlechter Grund flr Preissteigerungen.

Equity Theorie

Erweiterung des Prinzips der Verteilungsgerechtigkeit
(Individuen in einer Tauschbeziehung sind berechtigt,
eine Gegenleistung zu erhalten, die proportional zu den
Investitionen in Beziehung steht) um verschiedene
Vergleichsquellen wie andere Personen, Organisationen
oder gar dieselbe Person zu einem anderen Zeitpunkt.

Die Preisfairnessbeurteilung eines Kunden hangt davon ab, wie er
das Verhdltnis seiner eigenen Aufwand-Nutzen-Relation zu jener von
direkten Austauschpartnern (z.B. Anbieter), aber auch indirekten (z.B.
andere Kunden desselben Anbieters) einstuft.

Attributions- und
Dissonanztheorie

Eine Abweichung zwischen dem erwarteten und dem
tatsachlichen Preis 16st beim Konsumenten eine
Dissonanz aus, was sie/er moglichst zu vermindern
versucht (Dissonanztheorie).

Um diese kognitive Dissonanzen abzubauen, streben
Individuen danach, Ursachen fur das Ereignis zu suchen
und es kausal zu erkléaren (Attributionstheorie).

Eine Preissteigerung wird als fairer bewertet, wenn der Kunde diese
einer externen Bedingung zuschreibt als wenn er die Preissteigerung
internen, vom Anbieter kontrollierbaren Faktoren attribuiert.

Preissteigerungen immer begrinden! Wird von den Unternehmen kein
Grund fur eine Preissteigerung geliefert, tendieren Kunden dazu ihre
eigenen (negativen) Schlussfolgerungen zu ziehen
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1.3 Zusammenfassung in Thesen

Wir fassen die wesentlichsten Erkenntnisse aus der Literaturanalyse in einer Reihe von
Thesen zusammen.

(1) Kundenwert basiert auf integralen Nutzendimensionen und damit Leistungsattribu-
ten (finanziell, funktional, physisch, psychologisch, sozial, zeitlich), kann dartber hinaus
aber auch entlang des Kaufprozesses zerlegt werden, wobei man unterscheidet
zwischen einem Akquisitionswert (Gebrauchsnutzen vs. Opfer), Transaktionswert
(Referenzpreis vs. zu bezahlender Preis), Gebrauchswert (Kundenvorteil aus Konsum
per se) und Nachkaufswert (Residualnutzen, bspw. durch Kundenbindungsprogramme).

(2) Die Evaluation einer Leistung und die damit verbundene Zahlungsbereitschaft ist
abhangig von subjektiven Wahrnehmungen sowie von pradiktiven oder normativen
Standards bzgl. Leistungen bzw. Referenzen bzgl. Preisen. Kundenwert ist deshalb ein
relativistisches Konstrukt, getrieben von den wahrgenommenen Nutzen aus einer
Leistung sowie den monetaren und nicht-monetéren Opfern, welche fur die Beschaffung
dieser geleistet werden missen.

(3) Die Preisstellung ist insbesondere auf Ebene Akquisition und Transaktion von
Bedeutung. Hierbei gibt es eine Reihe kundenseitiger Belange/ Forderungen, welche
zu bertcksichtigen sind: (1) Convenience (insbesondere mit den Vektoren Zeit und
Komfort), (2) Risikominimierung (insbesondere durch die Schaffung sog. Clarifier und
Simplyfier sowie Rate Fences), (3) Preisfairness (insbesondere bzgl. Angemessenheit im
Vergleich zur Leistung sowie bzgl. Preisbildung).

(4) Relevante Elemente des Gebrauchswerts von Skigebieten sind Grdsse, Pistenvarie-
tat, Schneesicherheit, Wartezeiten, zusatzliche Freizeitangebote, Gastronomie, Zeit- und
Convenience Angebote, sportbezogene Erlebnisangebote, soziale Erlebnisangebote und
Mobilitatsangebote. Dagegen basieren Nachkaufswerte v.a. auf Elementen von
Kundenbindungsprogrammen, so etwa Zeit-, Convenience- und Mobilitatsdienstleistun-
gen.

(5) Der Kunde hat Standards/ Referenzen, auf Basis derer er nicht nur die Leistung
sondern auch deren Bepreisung evaluiert (sog. Referenzpreise; vgl. Pt. 1). Aus der
Kaufprozessperspektive bestehen diese Referenzpreise zunadchst intern und konstituie-
ren damit ein Adaptionsniveau, an welchem die Wahrnehmung und Evaluation des
beim Kauf zu bezahlenden Preises (aktueller/ verlangter Preis) verankert wird (Adaptions-
niveau-Theorie). Dieses Niveau ist weniger ein Punkt sondern mehr eine akzeptierte
Spannweite bzw. ein Preisakzeptanzbereich, innerhalb dessen Unterschiede zwischen
Referenzpreis und verlangtem Preis assimiliert werden (Assimilationseffekt). Erst wenn
Unterschiede grosser als diese Spannweite sind, also Preisschwellen Uberschritten
werden, &ndert der Kunde sein Verhalten (Kontrasteffekt). Preisunterschiede werden
hierbei prozentual und nicht absolut enkodiert, d.h. mit steigender absoluter Preish6-
he sinkt das subjektive Empfinden der Individuen fir exakt gleich hohe Preisdifferen-
zen (Weber-Fechnersches Gesetz).
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(6) Preisfairness hat - neben den bereits zuvor erwahnten Facetten (Bedeutung der
Angemessenheit des Preises im Vergleich zur Leistung sowie der Fairness bzgl. Preisbil-
dung) eine Vielzahl von Wahrnehmungsdimensionen. Die Fairnesswahrnehmung von
Individuen wird geleitet durch die Uberzeugung, dass sie ein Anrecht auf den (ihren)
Referenzpreis und Unternehmen ein Anrecht auf einen Referenzprofit haben (Prinzip
des Dual Entitlement). Weiter sind Individuen in einer Tauschbeziehung berechtigt, eine
Gegenleistung zu erhalten, die proportional zu den Investitionen in die Beziehung
steht (Verteilungsgerechtigkeit). Kommt es zu einer Abweichung zwischen dem
erwarteten und dem tatsdchlichen Preis, l6st dies beim Konsumenten eine Dissonanz
bzw. ein mentales Ungleichgewicht aus, das sie/er mdglichst zu vermindern bzw. zu
erklaren versucht (Dissonanztheorie und Attributionstheorie). Attributionen kénnen hierbei
drei Dimensionen aufweisen: Lokalisierung, Kontrollierbarkeit, und Stabilitdt. Abweichun-
gen werden kundenseitig am ehesten akzeptiert, wenn der Grund extern (durch das
Unternehmen nicht kontrollierbar) gegeben ist, ein Profitniveau nicht unzulassig (bspw.
durch Marktmacht) gesteigert wird oder Abweichungen mit einem héheren Kundenwert
begrindet werden kénnen.

(7) Preise haben, auf unterschiedlichen Stufen, eine Vielzahl von eigenen Wertdimen-
sionen. Die wichtigsten kdnnen wie folgt zusammengefasst werden:

e Preistransparenz

e  Ubersichtlichkeit

e Convenience/ Preisberechnung

e Preisfairness

e  Preisgerechtigkeit

e Preisdifferenzierung, entweder tber ein Sortiment oder Kundengruppen oder dann
Uber die Trennung von Kauf- und Konsumzeitpunkt (Options- und Terminansatz)

e  Sortiment (Wert eines Sortiments)
e Preissicherheit (Konstanz)
e  Preishohe per se

Vor dem Hintergrund dieser Erkenntnisse geht es bei Bergbahnen darum:
e Kaufkraft abzuschdpfen durch wertkonsistentes und wertorientiertes Pricing;
e  Steuerungsmoglichkeiten durch Preise auszunutzen;

e angesichts des o¢ffentlichen Charakters der Leistungen auf Preisfairness zu acht-
en, gleichzeitig aber auch sicherzustellen, dass alle unternehmerischen Moglich-
keiten zur entsprechenden Wahrnehmungssteuerung genutzt werden.
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2 Befragung Sommer

2.1 Einleitung

Das Projekt umfasste bekanntlich zwei Befragungen; eine im Sommer sowie eine weitere
im Winter. Das vorliegende Kapitel hat die Sommerbefragung zum Inhalt.

2.2 Methodologie

Wir unterscheiden bzgl. Methodologie in der Folge zwischen Erhebungsinstrument,
Datensammlung und Datenauswertung.

2.2.1 Erhebungsinstrument

2.2.1.1 Einleitung

Das Erhebungsinstrument bestand aus einem selbst-administrierten, schriftlich auszufil-
lenden Fragebogen mit einer Lange von 12 Seiten mit insgesamt 25 Fragen. Der
Fragebogen kann in Anhang Kap. 7.3 eingesehen werden. Nachstehend wird kurz auf die
Struktur eingegangen.

2.2.1.2 Struktur des Fragebogens und Rationales

Der Fragebogen startete mit einer Reihe von Fragen zu den Personen sowie dem
kontextuellen Umfeld, aus welchem diese kamen (bspw. Charakterisierung der
Reisegruppe, Alter, Geschlecht, Trager der Entscheidung, Abonnementbesitz, An- und
Abreise bzw. Herkunft und Destination, etc.). In einem weiteren Schritt wurden die
Ausgaben der Befragten erfasst sowie verschiedene Facetten des Angebots und
dessen Bepreisung einer Evaluation unterzogen. Der fir diesen Bericht zentrale Kern
bestand aus der Angabe unterschiedlicher Preiskategorien (und die zu Grunde
liegenden Rationales). Diese waren teilweise strukturiert entlang eines Entscheidungspro-
zesses:

e Fairer Preis: Hintergrund dieser Frage war insbesondere das Prinzip des Entitle-
ment (vgl. Kap. 1.2.2.1) sowie die Verteilungsgerechtigkeit (vgl. Kap. 1.2.2.2). Ge-
fragt wurde letztlich nach einem referentiellen Ankerpreis.

e Gerade noch akzeptabler Preis: Diese Angabe diente zur Bestimmung der
oberen Preisschwelle; die Einfihrung steigender Kosten als Begriindung erfolgte
in Anlehnung an die Attributionstheorie (vgl. Kap. 1.2.2.3).

e Zu teurer Preis: Diese Preisschwelle lag klar ausserhalb des Assimilationsbe-
reichs, da die Fragestellung klar einen Preis verlangte, bei welchem jemand den
Weg zur Bergbahn nicht mehr unternommen hétte, sondern ein alternatives Ange-
bot genutzt hatte (Substitution 1; Grundlage: Entscheidungsprozess).

e Uberteuerter Preis: Hier wurde nach der obersten Preisschwelle gefragt (welche
ebenfalls klar ausserhalb des Assimilationsbereichs lag) indem von den Befragten
verlangt wurde kundzutun, bei welchem Preis sie an der Talstation der Bergbahn
kehrt machen wirden (Substitution 2; Grundlage: Entscheidprozess).
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Im Anschluss daran wurde eine Reihe alternativer Angebote einer Marktattraktivitat
unterzogen sowie Uberprift, welchen Preisab- oder zuschlag die Befragten fur ein
solches Angebot erwarten wiirden. Diese Angebote und deren Beschreibung im Fragebo-
gen waren:

e Fruhbucher: Kauf eines Retourtickets fiir unsere Bahnen spatestens 1 Woche vor
dem Datum der Nutzung ohne Umtauschmoglichkeit.

e Reservation einer bestimmten Fahrzeit: Kauf eines Retourtickets flr unsere
Bahnen im Voraus fir eine bestimmte Fahrzeit, unabhangig von der Anzahl der
wartenden Personen an diesem Tag.

e Ausflug auf den Berg an einem anderen Tag: An dem Tag an dem Sie mit der
Bergbahn fahren wollen, ist die Fahrt sehr teuer, aber an einem anderen Tag ist
sie deutlich gunstiger.

e Dreimal zum Berg: Angebot bestehend aus einer Retourfahrt fir die Bahnen fiir
heute sowie zwei weiteren Retourfahrten, die in den nachsten 12 Monaten genutzt
werden kénnen.

e Vom Haus zum Berg und zurtick: Angebot bestehend aus einer Retourfahrt fur
die Bahnen sowie dem Ticket fur den 6ffentlichen Personenverkehr innerhalb der
Schweiz, 2. Klasse, erhéltlich per Internet oder an den Schaltern der Verkehrstra-
ger.

e Mit reserviertem Parkplatz: Angebot bestehend aus einer Retourfahrt fur die
Bahnen sowie einem reservierten Parkplatz (Reservierung + Parkgebiihren).

e Mit Verpflegung: Angebot bestehend aus einer Retourfahrt fur die Bahnen sowie
einem Mittag- oder Abendessen im Gipfelrestaurant mit Bedienung.

e Mit Kinderbetreuung: Angebot bestehend aus einer Retourfahrt fir die Bahnen
sowie qualifizierter Kinder- und Jugendbetreuung mit adaquaten Bergaktivitaten.

e Mit betreuter Aktivitat: Angebot bestehend aus einer Retourfahrt fir die Bahnen
sowie einer betreuten Aktivitat (z.B. Wandern, Nordic Walking, ...) von ca. 2-3
Stunden auf dem Berg.

e Mit Sport: Angebot bestehend aus einer Tageskarte fur die Bahnen sowie einer
ganztagigen sportlichen Aktivitat mit Ausristung (z.B. Trottinet, Mountainbiking,
Klettern, Wandern ...) ohne Betreuung.

Dieser Fragenblock war gefolgt von zwei weiteren, wobei einer generelle Einstellungen
zu Konsum und Preisen und der andere Fragen zur Bewertung von Preiserhéhungen
stellte (beide basierend auf der Literatur zu Kundenwert und Behavioural Pricing).
Abgeschlossen wurde der Fragebogen durch eine Reihe von weiteren Fragen zur Person.

2.2.2 Datensammlung

Daten wurden gesammelt von Juni bis Oktober 2008, jeweils am 2. Samstag, 2. Sonntag,
2. Mittwoch, 4. Samstag, 4. Sonntag und 4. Mittwoch des Monats in der Zeit von 08:00 bis
18:00. Folgende Unternehmen haben hierbei partizipiert: Jungfraubahnen AG (First; in
Grindelwald), Stanserhorn Bahn AG, Séntis Schwebebahn AG, Arosa Bergbahnen AG,
Luftseilbahn Reigoldswil-Wasserfallen AG und die Luftseilbahn Fiesch-Eggishorn AG.

Das Sampling erfolgte folgendermassen: Entweder wurde jedem 20. Besucher an der
Kasse oder am Drehkreuz ein mit einem Geschaftsantwortcouvert versehener Fragebo-
gen abgegeben oder alternativ die Befragten folgendermassen selektioniert:

o falls Anreise mit Auto: Jedes 10. Fahrzeug, mindestens 40 Fahrzeuge pro Termin
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o falls Anreise mit Bus: Jeder 10. Passagier, mind. 20 Passagiere pro Termin
o falls Anreise mit OeV: Jeder 10. Passagier, mind. 20 Passagiere pro Termin

Die Befragten konnten den ausgefiiliten Fragebogen entweder mit einem beiliegenden
Geschaftsantwortcouvert an die Bergbahn zurtickschicken oder diesen auch in entspre-
chend gekennzeichnete Behalter einwerfen. Als Incentivierung dienten - je nach Bahn -
Freikarten oder andere Preise.

Nahere Informationen zur Datensammlung ist im Anhang in Kap. 7.3 einsehbar.

Rucklauf: Die Zahl der verteilten und ausgeflillt zurlick erhaltenen Fragebdgen war je
nach Bahn unterschiedlich:

Bahn verteilt zuruck Rucklaufquote
(nutzbar)
Jungfraubahnen (First) 1'455 524 36%
Stanserhorn Bahn 2'421 1'232 51%
Santis Schwebebahn 3'050 1'294 42%
Arosa Bergbahnen 1'420 543 37%
Luftseilbahn Reigoldswil-Wasserfallen ~ 1'000 286 29%
Luftseilbahn Fiesch-Eggishorn 635 192 30%

Insgesamt kann der Ricklauf, wahrscheinlich in Folge der hohen Incentivierung, als gut
bezeichnet werden. Die Fragebdgen wurden anschliessend auf ihre Qualitat Gberprift, an
verschiedenen Stellen codiert, eingescannt und fiir die Analyse in und mit SPSS Version
16.0 aufbereitet.

2.2.3 Datenanalyse

Die Datenanalyse bestand zunachst aus einer Reihe deskriptiver Verfahren und Unab-
hangigkeitstests. Im Zuge weitergehender Analysen gelangten sodann strukturentde-
ckende und strukturerklarende Methoden zur Anwendung.

2.3 Resultate

Da der vorliegende Bericht Offentlich ist, werden die Resultate aus Griinden der Vertrau-
lichkeit jeweils nur in ihrer Gesamtheit sowie Spreizung (d.h. Minimal- und Maximalwerte
Uber alle beteiligten Bahnen) wiedergegeben. Die Resultate werden in der Reihenfolge
der Fragestellung im Fragebogen prasentiert.

2.3.1 Beschreibung der Besucher der Bergbahnen

Die meisten (64%) der Besucher statten einem Berg nur mit Familie/ Verwandten, 19%
nur mit Freunden, 13% mit Freunden und Verwandten/ Familien und 4% mit anderen
Personen einen Besuch ab. Sie sind weiter grossmehrheitlich (98%) NICHT Mitglied einer
Gruppe, sondern organisieren ihren Ausflug individuell, wobei die Mehrheit (72%) mit dem
Auto anreist; der Marktanteil des offentlichen Verkehrs betragt dennoch 22%. Mehr als die
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Halfte aller Besucher sind alter als 45 Jahre (vgl. Tabelle 3), wobei die Altersstruktur je
nach Bergbahn stark variiert. Gleiches bzgl. Unterschiede gilt hinsichtlich der Kategorie
von Abonnementen: Am verbreitetesten ist das Halbtaxabo (45%), gefolgt von Generala-
bo, Aktionen (bspw. Migros/ Coop) sowie regionalen Vergunstigungen. Letztere zwei
weisen dartber hinaus die vergleichsweise grosste Spreizung auf.

Tabelle 3: Alter der Besucher (Sommer)

Alter von bis Total
bis 15 Jahre 7% 21% 11%
16-25 Jahre 2% 5% 1%

26-35 Jahre 7% 12% 10%
36-45 Jahre 14% 22% 17%
46-55 Jahre 15% 24% 19%
56-65 Jahre 16% 23% 19%
66-75 Jahre 10% 17% 14%
Uber 75 Jahre 2% 8% 5%

Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung

Tabelle 4: Abonnementsbesitz (Sommer)

Typ Abonnement von bis Total
Generalabo 6% 13% 9%

Halbtaxabo 37% 53% 45%
Familien/ Juniorenkarte SBB 5% 11% 7%

Saison/ Jahreskarte Region 0% 13% 2%

Aktionen (bspw. Migros/ Coop) 2% 24% 11%
Regionale Verginstigungen 3% 21% 7%

Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung

6% bis 72% der Besucher nutzten eine Pauschale (vgl. Tabelle 5), wobei der letztere
hohe Wert darauf zurtickzufihren ist, dass eine der in der Umfrage partizipierenden
Bergbahnen die Arosa Bergbahnen waren; die Ubernachtung in Arosa schliesst die
Nutzung der Bergbahn mit ein. In den meisten Fallen schliesst die Pauschale eine
Retourfahrt mit der Bergbahn (mindestens 80% der Falle), Mahlzeiten (35%) oder andere
Transportleistungen mit ein (18%). Im Schnitt wurde hierfir 53 CHF ausgegeben; weitere
Ausgaben wurden gegebenenfalls getétigt fur Mahlzeiten (18 CHF) und anderes (7 CHF).
Im Falle, dass die Befragten keine Pauschale in Anspruch nahmen, betrugen die mittleren
Ausgaben fur eine Berg- und Talfahrt 22 CHF, fur die Verpflegung pro Person 20 CHF
und fur anderes 5 CHF.
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Tabelle 5: Ausgaben und -struktur der Befragten (Sommer)

Kategorie von bis Total
Besucher mit Pauschale (Anteil) 6% 72% 32%
Pauschale (Mittelwert CHF, falls genutzt)

Pauschale pro Person 19.20 113.25 53.22
Zusatzliche Verpflegung pro Person 14.04 23.90 18.36
Zusétzliche Aktivitdten pro Person 1.43 5.40 2.37
Sonstige Ausgaben pro Person 1.24 6.42 4.96
Total Ausgaben Pauschale 39.09 144.99 78.91
Elemente der Pauschale (Anteile)

Bergfahrt mit der Bergbahn 88% 98% 98%
Talfahrt mit der Bergbahn 34% 89% 82%
Ubernachtungen 2% 39% 3%
Mahlzeiten 6% 85% 35%
Aktivitaten 0% 39% 2%
Sonstige Transportleistungen 1% 53% 18%
Sonstige Leistungen 3% 33% 5%
Separat bezahlt (Mittelwert CHF, falls genutzt)

Berg-/Talfahrten pro Person 5.57 26.56 22.32
Verpflegung pro Person 16.51 23.78 20.17
Aktivitaten pro Person 0.51 3.18 1.50
Sonstige Ausgaben pro Person 0.36 6.02 3.41
Total Ausgaben 'Separat bezahlt' 33.18 51.18 47.41
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung

Hinweis: Die Werte wurden auf individueller Ebene (Befragte) berechnet
(i.e. disaggregiert) und erst fir diese Tabelle aggregiert.
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2.3.2 Bestimmung des fairen Preises und dessen Einflussgréssen

Der faire Preis (im Mittel 26.35 CHF) liegt bei allen Bergbahnen etwas unter dem
anwendbaren Preis flr den einzelnen Befragten (26.02 CHF; vgl. Tabelle 6). Hier wird
deutlich, dass sich Befragte wahrscheinlich stark an einem fiir sie anwendbaren Preisge-
flige orientieren, wenn sie eine fair Price Einschatzung machen muissen (vgl. Bedeutung
externer Referenzpreise in Kap. 1.2.1). Dies zeigt sich auch, wenn man die Verteilung
der Einschatzung des fairen Preises in Relation zum fir einen Befragten applizier-
baren Preis analysiert (vgl. Abbildung 9): Fir 50% der Befragten liegt der faire Preis
zwischen 50-100% des applizierbaren; fir 30% kommt dieser jedoch auf mehr als 125%
des applizierbaren Preises zu liegen. Fur mehr als die Halfte dieser Gruppe liegt er auf
150% und mehr.

Tabelle 6: Anwendbare, bezahlte und faire Preise (Sommer)

Kategorie von bis Total
Ist-Preise

Anwendbarer Preis fur Befragten 8.00 33.43 26.02
Bezahlter Preis im Falle einer Pauschale 19.20 113.25 53.22
Bezahlter Preis im Falle ohne Pauschale 5.57 26.56 22.32

Fair Preis Einschatzung

Fairer Preis 16.25 31.82 26.35
Gerade noch akzeptabler Preis 20.94 38.56 32.51
Zu teurer Preis 25.81 48.22 41.20
Uberteuerter Preis 31.34 55.32 47.65

Marginalien zwischen den Preis-Stufen

Gerade noch akzeptabler Preis : fairer Preis 21% 29% 23%
Zu teurer Preis : gerade noch akzeptabler Preis 23% 34% 27%
Uberteuerter Preis : zu teurer Preis 13% 21% 16%

Marginalien zu fairen Preisen

Gerade noch akzeptabler Preis 21% 29% 23%
Zu teurer Preis 52% 68% 56%
Uberteuerter Preis 74% 101% 81%
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung

Hinweis: Die Werte wurden auf individueller Ebene (Befragte) berechnet
(i.e. disaggregiert) und erst fir diese Tabelle aggregiert.

Interessant ist weiter, dass ein gerade noch akzeptabler Preis in allen Fallen mindes-
tens 1/5 hoher ist als der faire, und damit fir alle Bahnen einen Preisspielraum nach
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oben signalisiert (selbst unter dem Gesichtspunkt, dass die Nachfrage elastisch
reagieren konnte). Dies kann als Zeichen eines relativ hohen Adaptionsniveaus und
breiten Assimilationsbereich (vgl. Kap. 1.2.1.2 und 1.2.1.3) interpretiert werden.

Bzgl. der bahnunabh&ngigen Sché&tzung der Hbhe des fairen Preises herrscht
jedoch Unsicherheit. Man kann diesen, wie mit Hilfe eines einfachen linearen Modells in
Tabelle 7 gezeigt wird, zunachst einmal auf Basis der fur die Befragten applizierbaren
Preise schatzen. Hierbei kann festgestellt werden dass

Fairer Preis = 17.238 + 0.363 applizierbarer Preis.

Abbildung 9:  Verteilung des fairen Preises in Relation zum fur einen Befragten
applizierbaren Preis (Sommer)
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Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung
Tabelle 7: Schatzmodell: HOhe des fairen Preises in Abhangigkeit des fur

Befragten applizierbaren Preises (Sommer)

Abhéangig: Hbhe fairer Preis (f20a)
Unabhangig: Anwendbarer Preis fir Befragten (f11-Basis)
Methode: Regression

Modellgite (adj. R2): .109; F-Wert: 360.354; Sig.: .000

Attribute B[ St.Err. Beta t Sig.
Konstante 17.238 .582 29.638 .000
Anwendbarer Basispreis fur Befragten .363 .019 .330| 18.983 .000
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung
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Das sehr geringe Bestimmtheitsmass des Modells (R?) indiziert, dass die Hohe des fairen
Preises kaum durch einen externen Preisstimulus geschéatzt werden kann; dieser aber
mit .33 (vgl. Beta Faktor) durchaus eine deterministische Kraft hat. Es kann deshalb
argumentiert werden, dass der relevante Referenzpreis wohl v.a. intern gesetzt wird,
auch wenn der externe Preisstimulus etwa 33% der Varianz bestimmt.

Beziglich potentiell weiterer Einflussgrossen ist feststellbar, dass (1) die Art der
Abonnemente oder sonstigen Vergitungsberechtigungen, welche die Besucher mit sich
tragen, (2) Aktivitaten der Besucher an und auf dem Berg, (3) Ausbildung und der Beruf
der Besucher, (4) Einkommen der Besucher ebenfalls (nur) einen schwachen oder sehr
schwachen Einfluss auf die Hohe des fairen Preises haben. Die durch folgende
Attribute und Levels ausgeltsten Schwankungen hinsichtlich der Hohe des fairen Preises
betragen generell héchstens 10-15 Prozent:

Tabelle 8: Schatzmodell: Hohe des fairen Preises
in Abhangigkeit der Angebotsbeurteilung (Sommer)

Abhéangig: Hohe fairer Preis (f20a)
Unabhangig: Attribute der Angebotsbeurteilung (f16a-f16q)
Methode: schrittweise Regression (stepwise)

Modellgite (adj. R2): .904; F-Wert: 524.771; Sig.: .000

Attribute B| St. Err. Beta t Sig.
Zufriedenheit mit Leistungen insgesamt 3.289 .854 176 3.852 .000
Rabattsystem 2.208 453 119 4.873 .000
Freundlichkeit Personal allgemein 4.339 722 .252 6.010 .000
Qualitat Besucheranlage Gipfel 2.523 .733 132 3.440 .001
Erreichbarkeit mit 6ffentlichem Verkehr 2.664 .590 141 4.516 .000
Wartezeit an Kassen -1.623 579 -.080 -2.803 .005
Qualitat Kabinen/Sessel Berghahn 1.551 707 .084 2.194 .029
Image 2.418 .908 .130 2.664 .008
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.

e Abonnementsbesitz:
»  Saison-/ Jahreskarte (+8%)
= Besitz Generalabonnement (-14% c.p.)
= Besitz Halbtaxabonnement (-11% c.p.)

e  Aktivititen am/ auf dem Berg:

=  Besuch Restaurant Gipfel/ Bergstation (+6% c.p.)

=  Aufenthalt auf dem Gipfel/ Bergstation (+3% c.p.)

= Alpinismus / Bergsteigen (-5% c.p.)

= Downhill Sport wie Mountain Biking, Trottinett, Sommerrodeln (-14% c.p.)
e Berufliche Stellung:

= Student/in (-11% c.p.)
e Einkommen:

= 25'000 - 50'000 CHF (+3% c.p.)
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= mehr als 150'000 (-6% c.p.)

Dagegen erweisen sich das Resultat der Angebotsbeurteilung (vgl. Tabelle 8) und die
grundsatzliche Einstellung der Besucher gegentber Preisen (vgl. Tabelle 9) als
wesentliche Treiber fir die HOhe des fairen Preises.

Angebotsbeurteilung: Die Zufriedenheit mit Leistungen insgesamt tragt auch zu einem
generell héheren fairen Preis bei. Die Eischatzung, was ein fairer Preis ist, hangt dartber
hinaus von der positiven Einschétzung folgender Qualitatsdimensionen ab: Rabattsyste-
me, Freundlichkeit Personal (hier ist wahrscheinlich v.a. auch die Interaktionsquantitat
und -qualitat gemeint; dartber hinaus ist diese Qualitdtsdimension der grésste Treiber),
Qualitat Infrastruktur (Besucheranlage Gipfel und Transportgefasse), Parkplatzverfugbar-
keit, eine kurze Wartezeit an den Kassen und das Image einer Bahn. Es sind also v.a.
Convenience Faktoren (vgl. Kap. 1.1.3.1.2), die Preisfestsetzungslogik (bspw.
Rabattsystem) und der soziale Austausch (vgl. behavioristische Perspektive in Kap.
1.1.2), welche fur die H6he des fairen Preises massgeblich sind.

Preis-Einstellungen: Der Wunsch nach Abwechslung und die Bereitschaft, fir Qualitét
zu zahlen, haben die starkste positive Wirkung auf die Hohe des fairen Preises. Wichtig,
und gegen die Intuition: Will jemand das Teuerste und Beste, vermindert dies die Hohe
des fairen Preises, wogegen die Freude Uber Schnéppchen diese vergrissert. Dieses
Resultat Uberrascht bei erstem Hinsehen, ist aber (auf Basis Literatur) wie folgt begriind-
bar: Uber Schnappchen kann man sich nur freuen, wenn der Referenzpreis (fairer Preis)
vergleichsweise hoher ist; das Teuerste und Beste wird nur als solches wahrgenommen,
wenn zum Referenzpreis ein Premium zugeschlagen wird (vgl. Kap. 1.2.1).

Anders als der faire Preis in Abhangigkeit der fur die Befragten applizierbaren Preise lasst
sich - zu guter Letzt - der gerade noch akzeptable Preis gut von der Hohe des fairen
Preises ableiten (vgl. Tabelle 10). Es qilt:

Gerade noch akzeptabler Preis = 3.525 + 0.064 anwendbarer Preis + 1.038 fairer Preis

Die Beta-Koeffizienten dieses Modells signalisieren allerdings auch klar, dass der
Einfluss des fairen Preises aus Sicht der Befragten einen beinahe zwanzig mal
grosseren Einfluss auf die Hohe des gerade noch akzeptablen Preises hat als der
effektiv bezahlte (und fir den Befragten anwendbare Preis). Dies indiziert, &hnlich wie
bereits in den Resultaten des Schatzmodells zur Hohe des fairen Preises in Abhéangigkeit
des fur die Befragten applizierbaren Preises (vgl. Tabelle 7) stipuliert, dass das Adapti-
onsniveau in Sachen Referenzpreis v.a. intern gesetzt wird; dass aber dann der
Assimilationsbereich (um diesen Referenzpreis) relativ stabil (vgl. hohes R? gepaart mit
hohem Beta-Koeffizienten in Tabelle 10) und mit +/-23% (vgl. Tabelle 6) auch relativ
gross ist.
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Tabelle 9: Schatzmodell: Hohe des fairen Preises
in Abhangigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher (Sommer)

Abhé&ngig: Hohe fairer Preis (f20a)
Unabhéangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: schrittweise Regression (stepwise)

Modellgite (adj. R2): .760; F-Wert: 785.141; Sig.: .000

Attribute B[ St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fir Qualitat zu zahlen 7.479 0.326 0.289| 22.964 0.000
Will das Teuerste und Beste -5.350 0.300| -0.291| -17.818 0.000
Achtet nicht auf Preis sondern Erlebnis -0.610 0.294| -0.026| -2.076 0.038
Komplizierte Preissysteme schrecken ab 1.371 0.234 0.062 5.865 0.000
Zieht differenzierte Preissysteme vor 1.389 0.266 0.058 5.227 0.000
Nutzt Angebote mit attraktivem Rabatt 0.674 0.290 0.026 2.328 0.020
Freut sich Uber Schnappchen 1.601 0.287 0.073 5.589 0.000
Fahrt nur auf Berge mit Familienkarte -0.718 0.211 -0.034 -3.396 0.001
Macht bei Bonusprogrammen nicht mit -0.774 0.210 -0.036 -3.679 0.000
Ist an Terminkalender gebunden 0.971 0.222 0.046 4.373 0.000
Abwechslung ist wichtig 4.035 0.288 0.204| 14.030 0.000
Kauft und plant zunehmend im Internet -1.337 0.196| -0.062| -6.816 0.000
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.

Tabelle 10: Schatzmodell: HOhe des gerade noch akzeptablen Preises
in Abhangigkeit des fur Befragte applizierbaren Preises
und des fairen Preises (Sommer)

Abhangig: Hohe gerade noch akzeptabler Preis (f20b)
Unabhangig: Anwendbarer und fairer Preis fur bzw. aus Sicht Befragter (f11_Basis, f20a)
Methode: Regression

Modellglte (adj. R2): .777; F-Wert: 4994.891; Sig.: .000

Attribute B| St.Err. Beta t Sig.
Konstante 3.525 402 8.776 .000
Anwendbarer Basispreis fur Befragten .064 .012 .049 5.191 .000
Fairer Preis aus Sicht des Befragten 1.038 .011 .864| 92.451 .000
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung
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2.3.3 Alternative Angebote

2.3.3.1 Nutzung und Pricing

Im Zuge der Umfrage wurden eine Reihe alternativer Angebote bzw. Angebotsausges-
taltungen auf ihre Marktattraktivitat sowie Pricing Moglichkeiten (Zuschlage und Abschla-
ge zum fairen Preis) Uberprift. In der Folge werden die wichtigsten Resultate dargestellt
und diskutiert.

Zu den potentiell am meisten préferierten alternativen Angeboten gehdéren generell der
Ausweichtag (ein Discount flir einen den Spitzenzeiten ausweichenden Besuch an einem
anderen Tag), der Einschluss des Landtransportes vom Aufenthaltsort zur Bergbahn und
zurlick, sowie die Verpflegung. Es sei aber darauf hingewiesen (und dies wohl als
Resultat des mitunter hohen Stammkundenanteils), dass im Schnitt 10% eine Mehrfahr-
tenkarte (drei mal zum Berg) kaufen wirden und immer noch tber 6% fir eine Parkplatz-
reservation bezahlen wirden (insbesondere, wenn diese knapp sind). Interessanterweise
sind die verlangten relativen Discounts mit 43-44% fir alle diese Angebote gleich,
wogegen bei Angeboten, welche Mehrkosten zur Folge haben, die Streuung der Zuschla-
ge bedeutend hoher ist.

Tabelle 11: Nutzung und Pricing alternativer Angebote (Sommer)
Angebote (Akronym) Anteil relative absolute
Personen, Preiszuschlage | Preiszuschlage
welche (*)und - (+)und -
Angebot abschlage (-) abschlage (-)
nutzen wirde |zum fairen Preis|zum fairen Preis
Fruhbucher 6.8% -43% -11.48
Reservation 5.4% 32% 8.38
Ausweichtag 22.3% -44% -11.66
Dreimal zum Berg 10.4% -44% -11.63
Von Haus zu Berg und zuriick 19.0% 76% 19.99
Mit reserviertem Parkplatz 6.8% 36% 9.61
Mit Verpflegung 15.8% 88% 23.31
Mit Kinderbetreuung 3.1% 95% 24.92
Mit betreuter Aktivitéat 3.1% 143% 37.71
Mit Sport 6.4% 121% 31.85
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung

Preiszuschlage und -abschlage: Der Ausweichtag, der Anreiz zum frih Buchen sowie
eine Mehrfahrtenkarte misste im Vergleich zum fairen Preis mit einem hohen Discount
von uber 40% belegt werden. Dagegen wirde insbesondere die Verpflegung einen hohen
Premium von 88% (zum fairen Preis) erlauben. Der Einschluss des OeV als Upfeeder zur
und Downfeeder ab der Bergbahn wirde sich aufgrund des zu geringen Premiums
dagegen nur im Nah- und Mittelbereich lohnen. Zu guter Letzt sei auf die Kinderbetreuung

© IDT-HSG



Neue Preismodelle fiir mehr Kunden- und Unternehmenswert bei Bergbahnen 58

bzw. betreute (animierte) Aktivitat und Einschluss von Sport(geréten) hingewiesen. Alle
drei moglichen Massnahmen zeichnen sich zwar durch eine relativ geringe Nachfrage
aber dann einen hohen Premium in Relation zum fairen Preis aus.

Insgesamt scheint, dass Individuen Zugewinne und die damit verbundenen Kosten
besser, sprich differenzierter verarbeiten/ beurteilen kénnen als Verluste.

2.3.3.2 Treiber von Nutzung und Pricing alternativer Angebote

EINLEITUNG

Ausgehend von den Ausfilhrungen zur Preistheorie (vgl. hierzu Kap. 1.1.3) kann ange-
nommen werden, dass Verhaltenseinstellungen im Allgemeinen und Preiseinstellun-
gen im Speziellen Auswirkungen darauf haben, ob ein Individuum eines oder mehrere der
zuvor diskutierten alternativen Angebote nutzt oder nicht (Hypothese 1). Des Weiteren
kann auch davon ausgegangen werden, dass in Abhangigkeit von dieser Einstellung fur
diese alternativen Angebote auch unterschiedliche Preisaufschldge und -abschlage (in
Relation zum fairen Preis) erwartet werden (Hypothese 2).

Die Uberprifung obiger Hypothesen erfolgt im Rahmen von 2 (Hypothesen) mal 10
multiplen schrittweisen Regressionen (jeweils eine pro alternatives Angebot); die
Detailresultate sind in Tabelle 26 bis Tabelle 35 in Kap. 7.1.1 (Anhang) (Hypothese 1)
bzw. Tabelle 36 bis Tabelle 45 in Kap. 7.1.2 (Anhang) (Hypothese 2) dargestellt und in
Tabelle 12 (Hypothese 1) bzw. Tabelle 13 (Hypothese 2) zusammengefasst.

HYPOTHESE 1: NUTZUNG ALTERNATIVER ANGEBOTE (VGL. TABELLE 12)

Die Modelle (vgl. Tabelle 26 bis Tabelle 35) weisen alle eine knapp genigende bis
genugend-gute Modellgite auf; die durch den schrittweisen Prozess selektionierten
Koeffizienten sind alle signifikant unterschiedlich von 0.

Wir strukturieren die Resultate entlang der alternativen Angebote und berufen uns hierbei
auf die zusammenfassende Tabelle 12 (in Klammer: Anteil der Befragten, die ein solches
Angebot nutzen wirden; es werden nur Koeffizienten >.01 und >Median pro Attribut
wiedergegeben):
e Fruhbucher (6.8%) wollen das Teuerste und Beste und kaufen zunehmend im
Internet ein. Abwechslung ist ihnen dagegen eher unwichtig.

e Die Reservation (85.4%) einer Passage/ Fahrtzeit wird ebenfalls am ehesten von
Leuten vorgenommen, welche das Beste und Teuerste wollen und welche zuneh-
mend im Internet einkaufen.

e Das Angebot eines Ausweichtags (22.3%) wirden am ehesten Leute nutzen,
welche bereit sind, fur Qualitat zu bezahlen, sich gut informieren sowie Preise und
Angebote vergleichen und sich Uber Schnéppchen freuen. Personen, welche an
den Terminkalender gebunden sind, wirden ein solches Angebot - nicht Uberra-
schend - nicht nutzen.

e Das Angebot Dreimal zum Berg (10.4%) wirde insbesondere von Personen
genutzt, fur welche Abwechslung nicht wichtig ist.
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e Das Angebot Von Haus zum Berg und zurtick (19%) wirde insbesondere von
Personen genutzt, welche bereit sind, fir Qualitét zu bezahlen. Sie ziehen weiter
Pauschalangebote klar vor und kaufen und planen zunehmend im Internet.

e Einenreservierten Parkplatz (6.8%) wirden insbesondere Personen, welche das
Beste und Teuerste wollen, in Anspruch nehmen (ca. 4% aller Besucher).

e Das Angebot einer Berg- und Talfahrt inklusive bzw. mit Verpflegung (15.8%) ist
etwas flr Leute, welche bereit sind fir Qualitat zu bezahlen, Pauschalangebote
vorziehen und sich tber Schnappchen freuen.

e Ein mit Kinderbetreuung (3.1%) erganztes Fahrtangebot spricht am ehesten
Personen mit folgendem Profil an: Sie wollen nur das Teuerste und Beste und
wlrden in der Tendenz nur auf Berge mit Familienkarte fahren. Das (eher undiffe-
renzierte) Statement 'Bereit fir Qualitéat zu bezahlen' findet bei ihnen jedoch keine
Zustimmung; des Weiteren ist ihnen Abwechslung auch nicht besonders wichtig.
Insbesondere das letzte Charakteristikum indiziert ein hohes Potential zur Kun-
denbindung.

e Gaste, welche auf ein Angebot ansprechen, welches eine betreute Aktivitét
(3.1%) beinhaltet, tendieren zur Zustimmung folgender Aussagen: 'Will das Teu-
erste und Beste' und 'Fahrt nur auf Berge mit Familienkarte'. Abwechslung ist da-
gegen nicht wichtig.

e  Zu guter Letzt: Personen, welche ein Angebot mit sportlicher Aktivitat (6.4%)
und Ausrlstung nutzen, zeichnen sich durch folgende Charakteristika aus: Sie
achten weniger auf den Preis, es muss das Erlebnis stimmen. Sie sind weiter an
den Terminkalender gebunden und kaufen und planen zunehmend im Internet.
Abwechslung ist ihnen dagegen weniger wichtig; weiter sind bei diesen Leuten dif-
ferenzierte Preissysteme wenig beliebt.

HYPOTHESE 2: PREISZUSCHLAGE UND -ABSCHLAGE IN RELATION ZUM FAIREN PREIS
(VGL. TABELLE 13)

Nachdem Preis-Einstellungen einen messbaren Effekt auf die Hohe des fairen Preises
haben (vgl. hierzu nochmals Tabelle 9), kann angenommen werden, dass diese Einstel-
lungen auch einen Einfluss auf die Hbhe potentieller Preisabschlage und -
zuschlage bei alternativen Angeboten haben missen. Wie in Tabelle 11 gezeigt wird,
ist dem in der Tat so: In dieser Tabelle werden die Beta-Koeffizienten der Schatzungen
der relativen Preiszuschlage und -abschlage (relativ zum fairen Preis) flr alternative
Angebote in Abhangigkeit verschiedener Preis-Einstellungen dargestellt (Zusammenfas-
sung der Analysen pro alternatives Angebot aus Tabelle 36 bis Tabelle 45). Die grosse
Mehrheit der Preiseinstellungen trégt zur Erklarung der Varianz von Preiszuschldgen und
-abschlagen bei, mit Ausnahme von Preise als Qualitatsindikatoren (27% Zustimmung)
und Entscheidet flr Angebote mit attraktivem Rabatt (50% Zustimmung). Die absolute
Hohe der Koeffizienten entspricht etwa derjenigen im Modell zur Schatzung des fairen
Preises (vgl. hierzu nochmals Tabelle 9), was auf ein koharentes Einschéatzungsverhalten
der Befragten schliessen lasst.

Wichtig: Ein negativer Koeffizient in diesem Modell kennzeichnet einen im Ver-
gleich zu einem Koeffizienten mit einem positiven Vorzeichen geringeren Aus-
schlag, d.h. der Zuschlag bzw. Abschlag wird vermindert (wogegen dieser bei einem
positiven Vorzeichen erhoht wird).
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Tabelle 12: Zusammenfassung (Beta-Koeffizienten) des Zusammenhangs
einzelner Preis-Einstellungen mit der Nutzung alternativer
Angebote (Sommer)
alternative Angebote . c
(+ Preiszuschlag; | —~ x O g g’ _
} . ~ o = + = —~
Preisabschlag | < 8 E R = |2 . 2 K e | =
) < = < N 0~ SF = o c 3= =
Attribute o [ Q =~ 329 9 — o T 5 = ® 5]
Zusti in % 2 2 o s | £2 | 8y | & £3 | 82 | 8
(Zustimmung in %) 2 g % EG T o = > N a > n
2 Q 5 25 S & 2o [ =2~ =% =% =
[y 04 < Om >m > = = o =< =
Preise als Qualitatsindikatoren .053 039 .057 .057
(27%)
Bereit, fur Qualitat .133 .062 127 147 -.130 -.093 -.052
zu zahlen (73%)
Will das Teuerste und Beste .258 191 -.142 .110 -.091 .263 .278 .254 .078
(4%)
Achtet n. auf Preis, Erlebnis muss .049 .066 -.049 .074 .082 .102
stimmen (12%)
Will fr Geld .045 .036 -.031 .066
so viel wie moglich (43%)
Komplizierte Preissysteme -.089 -.066 -.042 -.071 -.045 -.032 -.065 -.056 -.077
schrecken ab (61%)
Informiert sich und vergleicht 11
(46%)
Zieht Pauschalangebote vor .053 .038 .105 .036 .193 .040 .081 .062
(32%)
Zieht differenzierte -.070 | -.057 -.048 -.058 | -.065 -.088 -064 | -.093 | -.133
Preissysteme vor (60%)
Fir Angebote mit attraktivem -.050 .059 -.034 -.065 -.061
Rabatt (50%)
Freut sich tber .060 112 .081 157 .065
Schnappchen (66%)
Fahrt nur auf Berge mit .058 .067 .060 .057 .065 .038 .181 .100 .091
Familienkarte (22%)
Fahrt nur auf Berge -.038 .048 .073 -.044 -.053 -.045
mit Halbtax-Abo (41%)
Macht bei Bonusprog. prinzipiell -.029 -.077 .026 -.025 -.049
nicht mit (20%)
Ist Uber Preise gut informiert .037 .078
(43%)
An Terminkalender gebunden -.030 -.056 =177 111
(63%)
Abwechslung ist wichtig -.111 | -.096 .068 -.114 .099 -.132 -.113 -.045
(80%)
Kauft und plant zunehmend im .108 129 -.058 116 .081 .042 .044 .166
Internet (33%)
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung, basierend auf Resultaten der

Tabelle 26 bis Tabelle 35 in Kap. 7.1.1 (Anhang)

fett: Absolute Werte héher als Median (pro Attribut)

unterstrichen: Absolute Werte hoher als Median pro Angebot
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Tabelle 13: Zusammenfassung (Beta-Koeffizienten) des Zusammenhangs
einzelner Preis-Einstellungen mit relativen Preiszuschlagen und -
abschlagen (relativ zum fairen Preis) bei alternativen Angeboten
(Sommer)

alternative Angebote
(+ Preiszuschlag;
- Preisabschlag

Attribute
(Zustimmung in %)

Mit Verpflegung (+)
Mit Kinderbetreuung

*)

Dreimal zum Berg

()

Mit reserviertem

Von Haus zu Berg
Parkplatz (+)

Friahbucher (-)
Reservation (+)
Ausweichtag (-)
retour (+)

Mit betreuter
Aktivitat (+)

Mit Sport (+)

[{e]
o
R
o0
o
R
5
(2]
-
=
N

Bereit, flir Qualitat 175
zu zahlen (73%)

=
(4]
iy

.136

=
(o]
a1

1

(o]
(o]

A

N
o
o

'
N
0
=

-.279

.
(S
~
o
'
w
=
N}
N
HN)
o2}
co
'
w
=
o
'
w
N
[}

Will das Teuerste und Beste -.268 -.280

'
N
©
©

(4%)

Achtet n. auf Preis, Erlebnis muss -.069 -.066 -.034
stimmen (12%)

Will fr Geld .052 .038
so viel wie moglich (43%)

Komplizierte Preissysteme .097 .048 .068 077 077 .053
schrecken ab (61%)

Informiert sich und vergleicht .033 .045 .040 .041 .034 -.050
(46%)

Zieht Pauschalangebote vor .028
(32%)

Zieht differenzierte .036 .052 .032 -.043 -.039 -.047
Preissysteme vor (60%)

[&)]
=
[
o
=
N
o
=
i
iy
=
[%¥]
[o¢]
[¥]
=
N
[e¢]

Freut sich Gber A1
Schnappchen (66%)

127 121 A1

Fahrt nur auf Berge mit -.033 -.042 -.069 -.071 -.071
Familienkarte (22%)

Fahrt nur auf Berge -.044 .036 .041
mit Halbtax-Abo (41%)

Macht bei Bonusprog. prinzipiell -.031 -.037 -.028 -.063 -.054 -.038 -.073
nicht mit (20%)

Ist Uiber Preise gut informiert .069 .065
(43%)

o
N
)
)

An Terminkalender gebunden .066
(63%)

.064 .055 .076 1 .085 .089 .071

©

Abwechslung ist wichtig .153 .136 142 A1
(80%)

.068 .099 .098

Kauft und plant zunehmend im .047 .049
Internet (33%)

Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung, basierend auf Resultaten der
Tabelle 36 bis Tabelle 45 in Kap. 7.1.2 (Anhang)

Lesehilfe:  Positive (gleichgerichtete) Beta-Koeffizienten: Je mehr ein Befragter einem Statement
zustimmt, umso hoher der Preiszuschlag bzw. Preisabschlag in Relation zum fairen
Preis. Vice Versa Beziehung bei negativen (entgegen gerichteten) Beta-Koeffizienten.
fett: Absolute Werte héher als Median (pro Attribut)
unterstrichen: Absolute Werte hoher als Median pro Angebot
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Als Resultat einer ersten vergleichenden Analyse kann folgendes festgehalten
werden:

Die Zustimmung zu Will das Teuerste und Beste (4% Zustimmung) hat wie bei
der Schatzung des fairen Preises einen inversen Effekt auf Preiszuschlage und -
abschlage. Die Begrundung ist ebenfalls &hnlich: Zum einen wird das Teuerste
und Beste nur als solches wahrgenommen, wenn zum Referenzpreis (fairer Preis)
ein Premium zugeschlagen wird. Daneben dampft eine solche Einstellung, und
dies ist weniger Uberraschend, den Grad von Preisaufschldgen und -abschlagen
(vgl. Vorzeichen).

Die Freude Uber Schnappchen (66% Zustimmung) und die Bereitschaft, fur
Qualitat zu bezahlen (73% Zustimmung), sind dagegen generell eher zuschlags-
bzw. abschlagstreibend.

Ein gemischtes Bild ergibt die Zustimmung zu Abwechslung ist wichtig: Diese
wirkt zuschlags- oder abschlagstreibend v.a. bei Kernleistungen der Bahn, woge-
gen die Bedeutung in Bezug auf potentielle Zusatzleistungen weit geringer ist.

Je nach Ausgestaltung des alternativen Angebots weisen die Preis-Einstellungen eine
unterschiedliche Bestimmungskraft auf die Hohe moglicher Preiszuschlage und
-abschlage aus (in Klammer: mittlerer relativer Zu- bzw. Abschlag zum fairen Preis; es
werden nur Koeffizienten >.01 und >Median pro Attribut wiedergegeben).

Frihbucher (-43%): Die Bereitschaft, fir Qualitat zu zahlen und die Suche nach
Abwechslung erhdhen den erwarteten Preisabschlag bei diesem alternativen An-
gebot.

Reservation (+32%): Personen, welche einen Wunsch nach Abwechslung haben,
erwarten in der Tendenz einen vergleichsweise héheren Preiszuschlag. Umge-
kehrt im Falle, dass sie der Aussage Will das Teuerste und Beste zustimmen:
Dann verringert sich der erwartete Preiszuschlag.

Ausweichtag (-44%): Der erwartete Preisabschlag nimmt v.a. bei denjenigen
Leuten zu, fur welche Abwechslung wichtig ist.

Dreimal zum Berg (-44%): Der erwartete Preisabschlag zur Nutzung dieses
Angebots ist umso hoher, je mehr sich die Leute Uber Schndppchen freuen und
Abwechslung suchen.

Von Haus zu Berg und zuriick (+76%): Der relative Zuschlag zum fairen Preis ist
umso héher, je mehr sich Leute lGiber Schnappchen freuen. Er ist dagegen umso
geringer, je mehr Gaste das Teuerste und Beste wollen.

Mit reserviertem Parkplatz (+36%): Die Bereitschatft, fir Qualitat zu bezahlen, die
generelle Freude Uber Schnappchen und die Termingebundenheit der Gaste treibt
den zum fairen Preis relativen Preiszuschlag fur dieses alternative Angebot in die
Hohe.

Mit Verpflegung (+88%): Die Treiber fir den Preiszuschlag sind die gleichen wie
fur den reservierten Parkplatz, mit Ausnahme dass die Termingebundenheit von
geringerer Bedeutung ist. Dartber hinaus wirkt der Wunsch nach dem Besten und
Teuersten eher negativ auf den relativen Preiszuschlag.

Mit Kinderbetreuung (+95%): Potentielle Preiszuschlage fir dieses Angebot
werden v.a. konvers von der Bereitschaft, fir Qualitéat zu zahlen und invers vom
Wunsch nach dem Teuersten und Besten getrieben.

Mit betreuter Aktivitat (+143%): Der erwartete Preiszuschlag fir dieses alternati-
ve Angebot kann primér mit der Freude Uber Schndppchen erklart werden.

Mit Sport (+121%): Potentielle Preiszuschlage fir dieses Angebot werden v.a.
konvers von der Bereitschaft, fir Qualitat zu zahlen und invers vom Wunsch nach
dem Teuersten und Besten getrieben.
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ZUSAMMENFASSUNG

Die Kundenprofile fiur die einzelnen alternativen Angebote und die diesbeziglich antizi-
pierten Preiszuschlage und -abschlage werden nachstehend zusammengefasst. Hierbei
werden nurmehr diejenigen Koeffizienten bertcksichtigt, deren Wert grésser als 0.1 bzw.
kleiner als -0.1 ist bei Attributen, welche eine Zustimmung von mindestens 20% haben
(und damit relevant sind).

alternative Attribute, welche die Nutzung Attribute, welche die
Angebote treiben Preisbereitschaft treiben

(+positiv; -negativ) (+Zuschlag Hohe; - Abschlag Hbhe)
Frihbucher - Abwechslung ist wichtig - Bereit fur Qualitat zu zahlen

+ Kauft und plant im Internet

- Abwechslung ist wichtig
- Freut sich Uber Schnappchen
- Kompl. Preissysteme schrecken ab

Reservation

+ Kauft und plant im Internet

+ Abwechslung ist wichtig
+ Freut sich Uber Schné@ppchen

Ausweichtag

+ Bereit fir Qualitat zu zahlen

+ Freut sich Gber Schnéappchen
+ Informiert sich und vergleicht
- An Terminkalender gebunden

- Abwechslung ist wichtig
- Bereit fUr Qualitat zu zahlen
- Freut sich Uber Schnéppchen

Dreimal zum - Abwechslung ist wichtig - Freut sich Uber Schnéppchen
Berg - Bereit fur Qualitét zu zahlen

- Abwechslung ist wichtig
Von Haus zu + Bereit flr Qualitat zu zahlen + Freut sich Gber Schnéppchen
Berg + Kauft und plant im Internet

+ Zieht Pauschalangebote vor

Mit reserviertem

+ Bereit fir Qualitat zu zahlen

Parkplatz + Freut sich Uber Schnappchen
+ Ist an Terminkalender gebunden
Mit Verpflegung + Zieht Pauschalangebote vor + Bereit fUr Qualitat zu zahlen
+ Freut sich Uber Schnéappchen + Freut sich Uber Schnappchen
+ Bereit fir Qualitat zu zahlen
Mit Kinder- + Fahrt nur auf Berge m. Familienkarte | + Bereit fir Qualitat zu zahlen
betreuung - Bereit fur Qualitat zu zahlen + Freut sich Uber Schnéappchen

- Abwechslung ist wichtig

Mit betreuter
Aktivitat

+ Fahrt nur auf Berge m. Familienkarte
- Abwechslung ist wichtig

+ Bereit fir Qualitat zu zahlen
+ Freut sich Uber Schndppchen

Mit Sport

+ Kauft und plant im Internet

+ An Terminkalender gebunden

+ Achtet n. auf den Preis son. Erlebnis
- Zieht differenzierte Preissysteme vor

+ Bereit fir Qualitat zu zahlen
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2.4 Zusammenfassende Erkenntnisse

Die Ergebnisse der Sommerbefragung lassen sich im Rahmen folgender Thesen
zusammenfassen.

(1) Preise werden generell als fair empfunden; sie liegen nahe an den bezahlten Preisen.
Ein gerade noch akzeptabler Preis ist etwa 25% hoher als der faire Preis. Dies weist auf
einen relativ grossen Assimilationsbereich hin, sprich: Preisschwellen sind verhalt-
nismassig weit vom jetzigen Preisniveau entfernt. Weiter zu erwdhnen ist, dass die
Bildung des fairen Preises nur etwa zu einem Zehntel (vgl. adj. R? in Tabelle 7) durch den
externen Preisstimulus (was effektiv bezahlt wurde) getrieben ist, obschon die Néhe des
fairen Preises zum effektiv bezahlten auf eine grosse Bedeutung von externen Preisstimu-
li hinweisen wirde.

(2) Aufgrund obiger Erkenntnis besteht ein nicht unbetrachtlicher Spielraum fur
Preiserh6hungen, wobei der Erhéhungspfad aufgrund der Notwendigkeit, Kunden
Anpassungszeit hinsichtlich eines neuen Referenzpreises zu lassen, in kleine Schritte zu
zerlegen ist.

(3) Zu den wesentlichen Qualitatsfaktoren, welche die Hohe des fairen Preises
treiben, gehoren (in absteigender Reihenfolge ihrer Bedeutung): Freundlichkeit Personal
allgemein, Zufriedenheit mit Leistungen insgesamt, Erreichbarkeit mit 6ffentlichem
Verkehr, Image, Qualitat Besucheranlage Gipfel, Image und das Rabattsystem einer
Bahn.

(4) Zu den wesentlichen Preis-Einstellungen, welche die Hohe des fairen Preises
treiben, gehoren die (verbreitete) Bereitschaft, fur Qualitéat zu zahlen sowie der Wunsch
nach Abwechslung (Variety Seeking). Investitionen in Qualitat und inshesondere auch
die Kommunikation dieser Investitionen (und sind sie auch noch so klein) tragt zu einer
Festigung oder Erhéhung des fairen Preises und damit Referenzpreises bei. Im
Ubrigen sollten Angebote fir Personen geschaffen werden, welche wahrend einer
Sommersaison mehr als nur eine Bahn nutzen (entweder regionale Verbilinde oder
marktspezifische Verbunde (bspw. fur Zurich) einzelner Uber die Schweiz verteilte
Bahnen).

(5) Zu den wesentlichsten Treibern von Kundenwert gehodren folgende alternative
Angebote (in Klammer: Nachfrage in % der Befragten/ relativer Discount (-) bzw.
Premium (+) zum fairen Preis):

e Ausweichtag (22%/ -44%)

e Von Haus zum Berg und zuriick (19%/ +76%)

e Mit Verpflegung (16%/ +88%)

e Mit reserviertem Parkplatz (7%/ +36%)

e  Fruhbucher (7%/ -43%)

e Betreute Aktivitat bzw. Sport (6%/ +140%)
Es sind also drei Stossrichtungen, welche verfolgt werden kdnnen: Convenience
schaffende Angebote (bspw. reservierte Parklatze), Angebote mit sozialem Charakter
(bspw. betreute Aktivitdt) sowie Angebote, welche Uber einen Discount Anreiz zu frihen
Entscheidungen schaffen (bspw. Ausweichtag).
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3 Befragung Winter

3.1 Einleitung

Das Projekt umfasste bekanntlich zwei Befragungen; eine im Sommer sowie eine weitere
im Winter. Das vorliegende Kapitel hat die Winterbefragung zum Inhalt.

3.2 Methodologie

Wir unterscheiden bzgl. Methodologie in der Folge zwischen Erhebungsinstrument,
Datensammlung und Datenauswertung.

3.2.1 Erhebungsinstrument

3.2.1.1 Einleitung

Das Erhebungsinstrument bestand aus einem selbst-administrierten, schriftlich auszufil-
lenden Fragebogen mit einer Lange von 12 Seiten mit insgesamt 26 Fragen. Der
Fragebogen kann in Anhang Kap. 7.4 eingesehen werden.

3.2.1.2 Struktur des Fragebogens und Rationales

Der Fragebogen lehnte sich stark an den des Sommers an und startete ebenfalls mit einer
Reihe von Fragen zu den Personen sowie dem kontextuellen Umfeld aus welchem
diese kamen (bspw. Charakterisierung der Reisegruppe, Alter, Geschlecht, Trager der
Entscheidung, Abonnementbesitz, An- und Abreise bzw. Herkunft und Destination, etc.).
In einem weiteren Schritt wurden die Ausgaben der Befragten erfasst sowie verschiede-
ne Facetten des Angebots und dessen Bepreisung einer Evaluation unterzogen. Der
flr diesen Bericht zentrale Kern bestand aus der Angabe unterschiedlicher Preiskate-
gorien (und die zu Grunde liegende Begrindungen/ Logik). Diese waren teilweise
strukturiert entlang eines Entscheidprozesses:

e Fairer Preis: Hintergrund dieser Frage war insbesondere das Prinzip des Entitle-
ment (vgl. Kap. 1.2.2.1) sowie die Verteilungsgerechtigkeit (vgl. Kap. 1.2.2.2). Ge-
fragt wurde letztlich nach einem referentiellen Ankerpreis.

e Gerade noch akzeptabler Preis: Diese Angabe diente zur Bestimmung der
oberen Preisschwelle; die Einfilhrung steigender Kosten als Begriindung erfolgte
in Anlehnung an die Attributionstheorie (vgl. Kap. 1.2.2.3).

e Zu teurer Preis: Diese Preisschwelle lag klar ausserhalb des Assimilationsbe-
reichs, da die Fragestellung einen Preis verlangte, bei welchem jemand den Weg
zur Bergbahn nicht mehr unternommen hétte, sondern ein alternatives Angebot
genutzt hatte (Substitution 1; Grundlage: Entscheidprozess).

e Uberteuerter Preis: Hier wurde nach der obersten Preisschwelle gefragt (welche
ebenfalls klar ausserhalb des Assimilationsbereichs lag) indem von den Befragten
verlangt wurde kundzutun, bei welchem Preis sie an der Talstation der Bergbahn
kehrt machen wirden (Substitution 2; Grundlage: Entscheidprozess).
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Im Anschluss daran wurde eine Reihe alternativer Angebote einer Marktattraktivitat
unterzogen sowie Uberpruft, welchen Preisab- oder zuschlag Befragte fur ein solches
Angebot erwarten wirden. Diese Angebote und deren Beschreibung im Fragebogen
waren:

e Fruhbucher: Kauf einer Tageskarte fur unsere Bahnen spétestens 1 Woche vor
dem Datum der Nutzung ohne Umtauschmoglichkeit.

e Reservation einer bestimmten Fahrzeit: Kauf einer Tageskarte flr unsere
Bahnen im Voraus fir eine bestimmte Eintrittszeit (Erstauffahrt), unabhangig von
der Anzahl der wartenden Personen an diesem Tag.

e Aufenthalt in unserem Gebiet an einem anderen Tag: An dem Tag an dem Sie
unser Gebiet nutzen wollen, ist die Tageskarte sehr teuer, aber an einem anderen
Tag ist sie deutlich guinstiger

e Dreimal zum Berg: Angebot bestehend aus einer Tageskarte fur die Bahnen fur
heute sowie zwei weiteren Tageskarten, die in den néchsten 12 Monaten genutzt
werden koénnen.

e Vom Haus zum Berg und zurtck: Angebot bestehend aus einer Tageskarte fiir
die Bahnen sowie dem Ticket fur den offentlichen Personenverkehr innerhalb der
Schweiz, 2. Klasse, erhéltlich per Internet oder an den Schaltern der Verkehrstra-
ger.

e Mit reserviertem Parkplatz: Angebot bestehend aus einer Tageskarte fir die
Bahnen sowie einem reservierten Parkplatz (Reservierung + Parkgebihren).

e Mit Verpflegung: Angebot bestehend aus einer Tageskarte fiir die Bahnen sowie
einem Mittag- oder Abendessen im Gipfelrestaurant mit Bedienung.

e Mit Kinderbetreuung: Angebot bestehend aus einer Tageskarte fir die Bahnen
sowie qualifizierter Kinder- und Jugendbetreuung mit adaquaten Bergaktivitaten.

e Mit betreuter Aktivitat: Angebot bestehend aus einer Tageskarte fir die Bahnen
sowie einer betreuten Aktivitat (z.B. Ski oder Snowboard-Instruktion) von ca. 2-3
Stunden auf dem Berg.

e Mit Sport: Angebot bestehend aus einer Tageskarte fur die Bahnen sowie Ausris-
tung fur Wintersport nach Wahl ohne Betreuung

Dieser Fragenblock war gefolgt von zwei weiteren, wobei einer generelle Einstellungen
zu Konsum und Preisen und der andere Fragen zu Begrindungen von Preiserho-
hungen stellte (beide basierend auf der Literatur zu Kundenwert und Behavioural
Pricing). Abgeschlossen wurde der Fragebogen durch eine Reihe von weiteren Fragen
zur Person.

3.2.2 Datensammlung

Folgende Unternehmen haben an der Winterbefragung partizipiert: Jungfraubahnen
Management AG (First, Grundelwald), Saas Fee Bergbahnen AG, Arosa Bergbahnen AG,
Bergbahnen Gotthard Oberalp Arena (Sedrun und Andermatt), Gruyére Moléson GMV
SA, Luftseilbahnen Fiesch-Eggishorn AG.

Die Datensammlung erfolgte von Januar bis Marz 2009, jeweils an einem Tag an jedem
Wochenende, wobei von Wochenende zu Wochenende zwischen Samstag und Sonntag
abgewechselt wurde. Daruiber hinaus wurden von jeder Bergbahn in jeder zweiten Woche
an einem weiteren Tag (nicht Wochenende) Daten gesammelt. Es war den Bergbahnen
Uberlassen, welche genauen Tage sie hierfir nutzen wirden.
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Das Sampling am jeweiligen Umfragetag erfolgte folgendermassen: Jedem zwanzigsten
Besucher an der Kasse oder am Drehkreuz wurde ein Couvert mit Instruktionen Uberge-
ben, mit der Bitte, einen Fragebogen runterzuladen, auszufillen und im abgegebenen
Couvert an die Bahn zurlickzuschicken. Zur Incentivierung wurde jedem, welcher an der
Umfrage partizipieren wirde, eine Tageskarte zugesprochen.

Néahere Informationen zur Datensammlung sind im Anhang in Kap. 7.4 einsehbar.

Rucklauf: Die Zahl der verteilten und ausgeflillt zurlick erhaltenen Fragebdgen war je
nach Bahn unterschiedlich:

Bahn verteilt zuruck Rucklaufquote
(nutzbar)
Jungfraubahnen (First) 1'600 266 17%
Saas Fee Bergbahnen 850 583 69%
Arosa Bergbahnen 805 160 20%
Gotthard Oberalp Arena 625 206 33%
Gruyére Moléson GMV 550 113 21%
Luftseilbahn Fiesch Eggishorn 550 107 19%

Insgesamt kann der Rucklauf, trotz der an sich hohen und gesicherten Incentivierung
(jeder wirde eine Tageskarte erhalten), als nur mittelmassig bezeichnet werden (Aus-
nahme: Saas Fee). Griunde hierzu konnten insbesondere in der im Vergleich zum
Sommer hdheren Inconvenience liegen, sprich: Wintersportler verspiren moglicherweise
wenig Lust, einen Tag lang einen Fragebogen mit sich herumzutragen.

Datenbehandlung: Die Fragebdgen wurden zum Schluss auf ihre Qualitat Gberprift, an
verschiedenen Stellen codiert, eingelesen und fiir die Analyse in und mit SPSS Version
16.0 aufbereitet.

3.2.3 Datenanalyse

Die Datenanalyse bestand zunachst aus einer Reihe deskriptiver Verfahren und Unab-
hangigkeitstests. Im Zuge weitergehender Analysen gelangten sodann strukturentde-
ckende und strukturerklarende Methoden zur Anwendung.

3.3 Resultate

Da der vorliegende Bericht offentlich ist, werden die Resultate aus Griinden der Vertrau-
lichkeit jeweils nur in ihrer Gesamtheit sowie Spreizung (d.h. Minimal- und Maximalwerte
Uber alle Unternehmen) wiedergegeben. Die Resultate werden in der Reihenfolge der
Fragestellung im Fragebogen présentiert.

3.3.1 Beschreibung der Besucher der Bergbahnen

Die meisten (56%) der Besucher statten einem Berg nur mit Familie/ Verwandten, 23%
nur mit Freunden, 18% mit Freunden und Verwandten/ Familien und 3% mit anderen
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Personen einen Besuch ab. Sie sind weiter mehrheitlich (99%) NICHT Mitglied einer
Gruppe, sondern organisieren ihren Ausflug individuell, wobei die Mehrheit (76%) mit dem
Auto anreist; der Marktanteil des 6ffentlichen Verkehrs betragt dennoch 21%. Mehr als die
Halfte aller Besucher sind zwischen 26 und 45 Jahre alt (vgl. Tabelle 14), wobei die
Altersstruktur je nach Bergbahn nur geringfiigig variiert. Gleiches bzgl. Unterschieden gilt
hinsichtlich der Kategorie von Abonnementen: Am verbreitetesten ist das Halbtaxabo
(37%), gefolgt von Generalabo, Juniorabo, Saisonkarten und Aktionen (vgl. Tabelle 15).

Tabelle 14: Alter der Besucher (Winter)

Alter von bis Total
bis 15 Jahre 8% 25% 13%
16-25 Jahre 8% 20% 13%
26-35 Jahre 10% 26% 17%
36-45 Jahre 18% 27% 21%
46-55 Jahre 9% 22% 19%
56-65 Jahre 7% 17% 11%
66-75 Jahre 1% 6% 1%

Uber 75 Jahre 0% 3% 1%

Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung

Tabelle 15: Abonnementsbesitz (Winter)

Typ Abonnement von bis Total
Generalabo 2% 45% 15%
Halbtaxabo 15% 50% 37%
Familien/ Juniorenkarte SBB 5% 14% 9%

Saison/ Jahreskarte Region 4% 21% 6%

Aktionen (bspw. Migros/ Coop) 1% 8% 5%

Regionale Vergunstigungen 2% 5% 4%

Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung

Nur 3% bis 12% der Besucher nutzten eine Pauschale (vgl. Tabelle 16). In den
meisten Fallen schliesst die Pauschale eine Tageskarte mit der Bergbahn (mindestens
70% der Falle), Mahlzeiten (42%) oder Ubernachtungen mit ein (40%). Im Schnitt wurde
hierfir 383 CHF ausgegeben; weitere Ausgaben wurden gegebenenfalls getatigt fur
Mahlzeiten (80 CHF) und Aktivitaten (51 CHF). Aufgrund der hohen Streuung der
Resultate, der unterschiedlichen Aufenthaltsdauer sowie der geringen Fallzahl sind diese
Resultate lediglich indikativ und werden in der Folge nicht weiter vertieft.
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Die Mehrheit der Besucher ist nicht mit einer Pauschale im Skigebiet unterwegs. In
diesem Fall betrugen die mittleren Ausgaben pro Person an EINEM gegebenen Tag

fur (vgl. Tabelle 16)
e eine Berg- und Talfahrt 36 CHF,

e die Nutzung aller Anlagen (Tageskarte oder auch an mehreren Tagen giltige

Wochenkarte) 57 CHF,
e Verpflegung 32 CHF

e anderes (Aktivitaten, Ubriges) 22 CHF.

Tabelle 16: Ausgaben und -struktur der Befragten (Winter)

Kategorie von bis Total
Besucher mit Pauschale (Anteil) 3% 12% 5%
Pauschale (Mittelwert CHF, falls genutzt)

Pauschale pro Person 29.43 879.48 383.87
Zusétzliche Verpflegung pro Person 14.80 160.14 80.00
Zusétzliche Aktivitdten pro Person 4.55 91.38 50.88
Sonstige Ausgaben pro Person 3.75 140.00 33.95
Total Ausgaben Pauschale 56.83 1'23.40 438.85
Elemente der Pauschale (Anteile)

Nur Berg- und Talfahrt 0% 63% 25%
Nutzung aller Anlagen 13% 75% 59%
Ubernachtungen 6% 65% 40%
Mahlzeiten 13% 83% 42%
Aktivitaten 13% 43% 18%
Sonstige Transportleistungen 0% 50% 15%
Sonstige Leistungen 0% 25% 8%
Separat bezahlt (Mittelwert CHF, falls genutzt)

Nur Berg- und Talfahrt pro Person 22.36 49.92 36.02
Nutzung aller Anlagen pro Person 8.86 66.66 57.28
Verpflegung pro Person 21.78 40.33 32.13
Aktivitdten pro Person 3.27 21.97 8,86
Sonstige Ausgaben pro Person 3.30 26.81 13.22
Total Ausgaben 'Separat bezahlt' 54.96 115.53 104.37
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung

Hinweis: Die Werte wurden auf individueller Ebene (Befragte) berechnet
(i.e. disaggregiert) und erst fir diese Tabelle aggregiert.
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3.3.2 Bestimmung des fairen Preises und dessen Einflussgréssen

Der faire Preis liegt bei allen Bergbahnen ziemlich genau auf der Hohe des publizierten
Preises (vgl. Tabelle 17). Dieser ist in vielen Fallen tiefer als der effektiv bezahlte, da auf
diesen oft noch Gebuhren fir die berihrungsfreie Einlasskarte anfallen. Hier wird deutlich,
dass sich Befragte - anders als etwa im Sommer - wahrscheinlich nur beschrénkt an
einem fur sie anwendbaren Preisgeflige orientieren, wenn sie eine fair Price Einschat-
zung machen miussen. Dies zeigt sich auch daran, dass zwischen Befragten und
Bergbahnen bzgl. der Einschatzung der Hohe eines gerade noch akzeptablen Preises
im Vergleich zum fairen Preis kaum Unterschiede bestehen (sie also von einem
internen Referenzpreisniveau ausgehen): Der gerade noch akzeptable Preis liegt ca. 16%
Uber dem fairen. Zu teuer wird es fur die meisten, wenn der Preis 40% Uber dem fairen
Preis zu liegen kdme (sprich bei ca. 80 CHF fir die Tageskarte; zu teurer Preis in Relation
zum fairen Preis).

Tabelle 17: Anwendbare, bezahlte und faire Preise (Winter)

Kategorie von bis Total
Ist-Preise

Publizierter Preis flr eine Tageskarte 28.09 55.29 -
Bezahlter Preis im Falle ohne Pauschale* 8.86 66.66 57.28

Fair Preis Einschatzung

Fairer Preis 28.09 55.29 49.63
Gerade noch akzeptabler Preis 32.43 64.43 57.65
Zu teurer Preis 42.45 71.88 64.81
Uberteuerter Preis 51.58 94.62 77.25

Marginalien zwischen den Preis-Stufen

Gerade noch akzeptabler Preis : fairer Preis 15% 17% 16%
Zu teurer Preis : gerade noch akzeptabler Preis 11% 31% 20%
Uberteuerter Preis : zu teurer Preis 9% 32% 21%

Marginalien zu fairen Preisen

Gerade noch akzeptabler Preis 15% 17% 16%
Zu teurer Preis 29% 51% 40%
Uberteuerter Preis 41% 84% 63%

* Hinweis: Der bezahlte Preis ist in vielen Fallen héher als der publizierte, da der publizierte die
Gebdihren fir die berihrungsfreie Einlasskarte nicht enthalt.
Die Werte wurden auf individueller Ebene (Befragte) berechnet (i.e. disaggregiert) und
erst fur diese Tabelle aggregiert.

Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung
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Generell kann also gesagt werden, dass die preislichen Spielraume im Winter relativ
gering sind. Dies zeigt auch die Analyse der in Abbildung 10 dargestellten Preiskurven.
Aus der Lage der Schnittpunkte lasst sich ableiten, dass ein mehrheitlich akzeptabler
Preis einer Tageskarte zwischen 50 und max. 70 CHF (je nach Angebot) zu liegen
kommt: Bei Gber 50% der Befragten liegt der akzeptable Preis bei 50 CHF und dartber
wogegen bei weniger als 50% der Befragten der zu teure Preis bei tber 70 CHF liegt (vgl.
Verlauf der Kurven in Abbildung 10).

Abbildung 10: Verteilung der unterschiedlichen Preis-Levels (Winter)
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Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung

Bzgl. der bahnunabhangigen Schatzung der Hb6he des fairen Preises herrscht
jedoch Unsicherheit. Man kann diesen aufgrund der grossen Unterschiede auch nicht,
wie bspw. im Sommer, von den bezahlten oder angeschriebenen Preisen ableiten. Dies
indiziert, dass die Hohe des fairen Preises kaum durch einen externen Preisstimulus
beeinflusst wird und der relevante Referenzpreis wohl v.a. intern gesetzt wird.

Beziglich potentiell weiterer Einflussgrossen ist feststellbar, dass einzig Aktivitaten der
Besucher an und auf dem Berg einen schwachen Einfluss auf die H6he des fairen
Preises haben:

e  Aktivitditen am/ auf dem Berg:
=  Besuch Restaurant (+5%)
= Winterwandern (+3%)
= Ski alpin (+2%)
= Schlitteln (-2%)
=  Berg- und Talfahrt (-3%)
=  Besuch Event (-4%)
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e Einkommen, Beruf oder auch Abonnementsbesitz sind dagegen ohne Relevanz.

Dagegen erweisen sich das Resultat der Angebotsbeurteilung (vgl. Tabelle 8) und die
grundséatzliche Einstellung der Besucher gegenitiber Preisen (vgl. Tabelle 9) als
wesentliche Treiber fur die Hohe des fairen Preises.

Tabelle 18: Schatzmodell: H6he des fairen Preises
in Abhangigkeit der Angebotsbeurteilung (Winter)

Abhangig: Hohe fairer Preis (f20a)
Unabhangig: Attribute der Angebotsbeurteilung (f16a-f16q)
Methode: schrittweise Regression (stepwise)

Modellgite (adj. R2): .843; F-Wert: 329.929; Sig.: .000

Attribute B| St.Err. Beta t Sig.
Zufriedenheit insgesamt 9.879 1.749 .256 5.647 .000
Rabattsystem -3.601 .850 -.086| -4.237 .000
Erfullung Versprechen 4.701 1.855 107 2.534 .012
Freundlichkeit Personal allgemein 2.276 1.213 .067 1.876 .061
Qualitat Besucheranlage Tal 3.138 1.436 .076 2.186 .029
Qualitat Pisten/ Wanderwege 15.002 1.349 A465( 11.120 .000
Qualitat Informationen 2.654 1.334 .066 1.989 .047
Wartezeit an Kassen -2.257 1.040 -.0563| -2.171 .030
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.

Angebotsbeurteilung: Die Zufriedenheit mit Leistungen insgesamt tragt auch zu einem
generell héheren fairen Preis bei. Die Eischatzung, was ein fairer Preis ist, hangt darlber
hinaus von der positiven Einschatzung folgender Qualitatsdimensionen ab: Rabattsyste-
me, Erfiillung Versprechen (und damit auch Qualitdt und Quantitat der Informationen),
Freundlichkeit Personal (hier ist wahrscheinlich v.a. auch die Interaktionsquantitat und -
qualitdt gemeint), Qualitat Infrastruktur (Besucheranlage Tal und Pisten bzw. Wanderwe-
ge), sowie eine kurze Wartezeit an den Kassen. Das wichtigste Kriterium bildet die
Qualitat der Pisten!

Preis-Einstellungen: Der Wunsch nach Abwechslung und die Bereitschaft, fur Qualitat
zu zahlen, haben die starkste positive Wirkung auf die H6he des fairen Preises. Wichtig,
und gegen die Intuition (das gleiche Resultat hat auch die Analyse fir die Sommersaison
ergeben; vgl. hierzu nochmals Tabelle 8): Will jemand das Teuerste und Beste, vermin-
dert dies die Hohe des fairen Preises, wogegen die Freude Uber Schnéppchen diese
vergrossert. Hingewiesen sei auch auf die Tatsache, dass die Bevorzugung differenzierter
Preise eher zu einem hoheren fairen Preis fihrt wogegen die Bevorzugung von Pau-
schalangeboten insgesamt zu einem eher geringeren fihrt. Quasi kontradiktéar hierzu
steht die Tatsache, dass Befragte, welche durch komplizierte Preissysteme abgeschreckt
werden, einen hdheren fairen Preis signalisieren. Folglich missten pauschale Preissys-
teme insbesondere mit dem Argument, dass dem Kunden Risiken und Inconvenience
abgenommen werden, unterlegt werden.
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Tabelle 19: Schatzmodell: H6he des fairen Preises

in Abhangigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher (Winter)

Abhé&ngig: Hohe fairer Preis (f20a)

Unabhéangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: schrittweise Regression (stepwise)

Modellgite (adj. R2): .853; F-Wert: 571.508; Sig.: .000

Attribute B[ St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fir Qualitat zu zahlen 12.066 .650 244 18.562 .000
Will das Teuerste und Beste -12.364 .581 -377| -21.292 .000
Will fiir sein Geld so viel wie maglich 2.066 .598 .044 3.456 .001
Komplizierte Preissysteme schrecken ab 3.588 A75 .087 7.546 .000
Zieht Pauschalangebote vor -2.147 516 -.051 -4.159 .000
Zieht differenzierte Preissysteme vor 1.830 .585 .042 3.127 .002
Entscheidet sich fir Angebote mit Rabatt 1.571 .667 .034 2.355 .019
Freut sich Uber Schnappchen 5.096 .662 .133 7.692 .000
Fahrt nur auf Berge mit Rabatten -5.250 .658 -.124 -7.979 .000
Fahrt nur auf Berge mit Halbtax-Abo -1.276 493 -.033 -2.589 .010
Macht bei Bonusprogrammen nicht mit -1.778 438 -.047( -4.063 .000
Ist Uber Preise gut informiert 1.688 .586 .037 2.881 .004
Ist an Terminkalender gebunden 2.687 463 .073 5.808 .000
Abwechslung ist wichtig 2.146 459 .050 4.676 .000
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;
es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.

Tabelle 20: Schatzmodell: Hohe des gerade noch akzeptablen Preises

in Abhangigkeit des fur Befragte applizierbaren Preises

und des fairen Preises (Winter)
Abhéangig: Hohe gerade noch akzeptabler Preis (f20b)
Unabhéangig: Attribute der Angebotsbeurteilung (f11_Basis, f20a)
Methode: Regression
Modellgite (adj. R2): .733; F-Wert: 1517.727; Sig.: .000
Attribute B| St.Err. Beta t Sig.
Konstante 6.806 .949 7.169 .000
Bezahlter Preis .002 .001 .019 1.240 215
Fairer Preis 1.024 .019 .854 | 54.354 .000
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung

Anders als der faire Preis in Abhangigkeit vom bezahlten Preis lasst sich - zu guter Letzt -
der gerade noch akzeptable Preis gut von der Hohe des fairen und bezahlten
Preises ableiten (vgl. Tabelle 20). Es gilt:

Gerade noch akzeptabler Preis = 6.806 + .002 bezahlter Preis + 1.024 fairer Preis
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Die Beta-Koeffizienten dieses Modells signalisieren allerdings auch klar, dass der
Einfluss des fairen Preises aus Sicht der Befragten einen beinahe finfzig mal
grosseren Einfluss auf die Hohe des gerade noch akzeptablen Preises hat als der
effektiv bezahlte (und fur den Befragten anwendbare Preis). Dies indiziert, &hnlich wie
bereits in den Resultaten zur Schatzung der Héhe des fairen Preises in Abhéngigkeit des
fur Befragte applizierbaren Preises stipuliert, dass das Adaptionsniveau in Sachen
Referenzpreis intern gesetzt wird; weiter ist auch der Assimilationsbereich um diesen
Referenzpreis relativ stabil (vgl. hohes R? gepaart mit hohem Beta-Koeffizienten in
Tabelle 10), allerdings mit +/-16% (vgl. Tabelle 17) relativ geringer als im Sommer.

3.3.3 Begrundungen flr Preiserh6hungen
(Uberprifung des Prinzips des Dual Entitlement und der Attributionstheorie)

In Kap. 1.2.2.1 zur Theorie des Dual Entitlement wurde dargelegt, dass Preiserhéhun-
gen dann als fair wahrgenommen werden, wenn sie dem Anbieter dazu dienen nach einer
Kostensteigerung das bisherige Profitniveau zu halten. Preissteigerungen werden
hingegen als unfair betrachtet, wenn sie dem Anbieter dazu dienen, ein hoheres
Profitniveau zu erreichen (bspw. aufgrund von Marktmacht bzw. Nachfrageltberhang),
ohne dass gleichzeitig auch dem Kunden eine héherwertige Leistung angeboten wird.

Dies gilt auch im vorliegenden Fall bei Bergbahnen (Resultate ohne Tabelle; fir weiterfiih-
rende Resultate sei auf Bieger, Engeler und Laesser (2010) verwiesen). Das Argument
Die Kosten sind gestiegen wird auf einer Skala von +2 (fair) bis -2 (unfair) mit 0.71, das
Argument Die Nachfrage ist gestiegen mit -.79 bewertet. Der Unterschied ist signifikant
auf einem -.99 Niveau. Weiter wird eine Preiserhthung aufgrund Qualitatsverbesserungen
(Steigerung des Kundenwerts) als fairer beurteilt (0.86) als bspw. aufgrund der Einfihrung
eines Qualitatssicherungsprogramms (-0.32; auch dieser Unterschied ist signifikant auf
einem .99-Niveau).

Weiter wurde in Kap. 1.2.2.3 zur Attributionstheorie auch dargelegt, dass eine Preis-
steigerung als fairer bewertet wird, wenn der Kunde diese einer externen, vom Anbieter
unkontrollierbaren Bedingung zuschreibt als wenn er die Preissteigerung internen,
vom Anbieter kontrollierbaren Faktoren attribuiert (vgl. Attributionstheorie).

Auch dies gilt im Falle der Bergbahnen (Resultate ohne Tabelle; fir weiterfihrende
Resultate sei auf Bieger, Engeler und Laesser (2010) verwiesen). Beispiel: Das Argument
Die Sicherheitsauflagen sind gestiegen (externer Grund) wird auf einer Skala von +2 (fair)
bis -2 (unfair) mit 0.62, das Argument Der interne Verwaltungsaufwand ist wegen
verstarkter Vermarktungsanstrengungen gestiegen (interner Grund) mit -.81 bewertet.
Das Fehlen von Griinden wird dagegen stark negativ mit -1.67 bewertet. Der Unterschied
ist signifikant auf einem .99-Niveau.

Kurz: Auch fir die Bergbahnen gilt hierbei, dass Preiserhéhungen nur dann als fair
empfunden werden, wenn sie extern induziert, zum Halten eines gegebenen
Profitniveaus notwendig sind oder mit der Schaffung von zusétzlichem Kundenwert
begrindet werden kénnen.

© IDT-HSG



Neue Preismodelle fiir mehr Kunden- und Unternehmenswert bei Bergbahnen 75

3.3.4 Alternative Angebote

3.3.4.1 Nutzung und Pricing

Im Zuge der Umfrage wurden eine Reihe alternativer Angebote bzw. Angebotsausgestal-
tungen auf ihre Marktattraktivitat sowie Pricing Moglichkeiten (Zuschlage und Abschlage
zum fairen Preis) Uberprift. In der Folge werden die wichtigsten Resultate dargestellt und
diskutiert.

Zu den potentiell am meisten praferierten alternativen Angeboten gehéren generell die
Mehrfachangebote (Dreimal zum Berg) sowie Rabatte fur Frihbucher und Ausweich-
tage. Interessanterweise sind die verlangten relativen Discounts mit 27-28% fiir alle diese
Angebote gleich, wogegen bei Angeboten, welche Mehrkosten zur Folge haben, die
Streuung der Zuschlagen bedeutend hoher ist. Damit wird ein Ergebnis der Sommerbe-
fragung auch fur den Winter gestutzt.

Zu den beliebtesten Angeboten, welche fiir den Gast auch in Mehrkosten resultieren,
gehoren die Verpflegung (13% Nachfrage; 18 CHF Preiszuschlag) sowie der reservierte
Parkplatz (11% Nachfrage; 11 CHF Preiszuschlag). Doch auch Kinderbetreuung wirden
5% der Gaste nutzen und hierftir 30 CHF bezahlen.

Tabelle 21: Nutzung und Pricing alternativer Angebote (Winter)
Angebote (Akronym) Anteil relative absolute
Personen, Preiszuschlage | Preiszuschlage
welche (*)und - (+)und -
Angebot abschlage (-) abschlage (-)
nutzen wirden|zum fairen Preis|zum fairen Preis
Fruhbucher 18% -27% -13.48
Reservation 9% 20% 9.73
Ausweichtag 16% -28% -13.95
Dreimal zum Berg 32% -27% -13.38
Von Haus zu Berg und zuriick 18% 49% 24.42
Mit reserviertem Parkplatz 11% 22% 11.09
Mit Verpflegung 13% 36% 18.06
Mit Kinderbetreuung 5% 61% 30.28
Mit betreuter Aktivitat 5% 94% 46.60
Mit Sport 7% 78% 38.47
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung
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3.3.4.2 Treiber von Nutzung und Pricing alternativer Angebote

EINLEITUNG

Ausgehend von den Ausfuhrungen zur Preistheorie (vgl. hierzu Kap. 1.1.3) kann ange-
nommen werden, dass Verhaltenseinstellungen im Allgemeinen und Preiseinstellun-
gen im Speziellen Auswirkungen darauf haben, ob ein Individuum eines oder mehrere der
zuvor diskutierten alternativen Angebote nutzt oder nicht (Hypothese 1). Des Weiteren
kann auch davon ausgegangen werden, dass in Abhangigkeit von dieser Einstellung fir
diese alternativen Angebote auch unterschiedliche Preisaufschlage und -abschlage (in
Relation zum fairen Preis) erwartet werden (Hypothese 2).

Die Uberpriifung obiger Hypothesen erfolgte im Rahmen von 2 (Hypothesen) mal 10
multiplen schrittweisen Regressionen (jeweils eine pro alternatives Angebot); die
Detailresultate sind in Tabelle 46 bis Tabelle 55 in Kap. 7.2.1 (Anhang) (Hypothese 1)
bzw. Tabelle 56 bis Tabelle 65 in Kap. 7.2.2 (Anhang) (Hypothese 2) dargestellt und in
Tabelle 22 (Hypothese 1) bzw. Tabelle 23 (Hypothese 2) zusammengefasst.

HYPOTHESE 1: NUTZUNG ALTERNATIVER ANGEBOTE (VGL. TABELLE 22)

Die Modelle (vgl. Tabelle 46 bis Tabelle 55) weisen alle eine knapp genlgende bis
genlugend-gute Modellgiite auf; die durch den schrittweisen Prozess selektionierten
Koeffizienten sind alle signifikant unterschiedlich von 0.

Wir strukturieren die Resultate entlang der alternativen Angebote und berufen uns hierbei
auf die zusammenfassende Tabelle 22 (in Klammer: Anteil der Befragten, die ein solches
Angebot nutzen wurden; es werden nur Koeffizienten >.01 und héher als Median pro
Attribut wiedergegeben):

e Fruhbucher (18%) werden durch komplizierte Preissysteme nicht abgeschreckt
und kaufen und planen zunehmend im Internet.

e Die Reservation (9%) wird am ehesten von Leuten vorgenommen, welche das
Beste und Teuerste wollen.

e Das Angebot eines Ausweichtags (16%) wirden am ehesten Leute nutzen,
welche bereit sind, fir Qualitat zu bezahlen und welche an Bonusprogrammen
noch eher mitmachen. Personen, welche an den Terminkalender gebunden sind,
wilrden ein solches Angebot - nicht Gberraschend - nicht nutzen.

e Das Angebot Dreimal zum Berg (32%) wirde insbesondere von Personen ge-
nutzt, welche sich Gber Schnappchen freuen und welche nicht das Teuerste und
Beste wollen.

e Das Angebot Von Haus zum Berg und zurtick (18%) wirde insbesondere von
Personen genutzt, welche nur auf Berge fahren, welche das Halbtax akzeptieren
und denen Abwechslung wichtig ist.

e Einenreservierten Parkplatz (12%) wirden insbesondere Personen nutzen,
welche Pauschalangebote vorziehen.

e Das Angebot einer Tageskarte inklusive bzw. mit Verpflegung (13%) ist ebenfalls
etwas fur Leute, welche Pauschalangebote vorziehen.

e Ein mit Kinderbetreuung (5%) erganztes Angebot spricht am ehesten Personen
an, welche das Teuerste und Beste wollen, ohne aber bereit zu sein, fur Qualitat
zu bezahlen.
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e Gaste, welche auf ein Angebot ansprechen, welches eine betreute Aktivitat (5%)
beinhaltet, tendieren zur Zustimmung folgender Aussagen: Will das Teuerste und
Beste und Zieht Pauschalangebote vor. Auch sie stimmen in der Tendenz der
Aussage Bereit, fur Qualitét zu bezahlen, nicht zu.

e  Zu guter Letzt: Personen, welche ein Angebot mit sportlicher Aktivitat (7%) und
Ausristung nutzen zeichnen sich durch folgende Charakteristika aus: Sie achten
weniger auf den Preis, es muss das Erlebnis stimmen. Des Weiteren ziehen Sie
Pauschalangebote vor.

HYPOTHESE 2: PREISZUSCHLAGE UND -ABSCHLAGE IN RELATION ZUM FAIREN PREIS
(VGL. TABELLE 13)

Nachdem Preis-Einstellungen einen messbaren Effekt auf die Hohe des fairen Preises
haben (vgl. hierzu nochmals Tabelle 19), kann angenommen werden, dass wenigstens
einige dieser Einstellungen auch einen Einfluss auf die Hohe potentieller Preisab-
schlage und -zuschlage bei alternativen Angeboten haben missen. Wie in Tabelle
23 gezeigt wird, ist dem in der Tat so: In dieser Tabelle werden die Beta-Koeffizienten der
Schéatzungen der relativen Preiszuschlage und -abschlage (relativ zum fairen Preis) fir
alternative Angebote in Abhéangigkeit verschiedener Preis-Einstellungen dargestellt
(Zusammenfassung der Analysen pro alternatives Angebot aus Tabelle 56 bis Tabelle
65).

Wichtig: Ein negativer Koeffizient in diesem Modell kennzeichnet einen im Ver-
gleich zu einem Koeffizienten mit einem positiven Vorzeichen geringeren Aus-
schlag, d.h. der Zuschlag bzw. Abschlag wird vermindert (wogegen dieser bei einem
positiven Vorzeichen erhoht wird).
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Tabelle 22: Zusammenfassung (Beta-Koeffizienten) des Zusammenhangs
einzelner Preis-Einstellungen mit der Nutzung alternativer
Angebote (Winter)

alternative Angebote
(+ Preiszuschlag;
- Preisabschlag

Attribute
(Zustimmung in %)

Mit reserviertem

P'platz (+)
Mit Verpflegung

Reservation (+)
Ausweichtag (-)
Dreimal zum
Von Haus zu
Berg ret (+)

)

Mit Kinder-
betreuung (+)
Mit betreuter
Aktivitat (+)
Mit Sport (+)

Frithbucher
Berg (-)

()

.
o
5
AN
0
o
a
S

Preise als Qualitatsindikatoren
(20%)

|i—\
N
o

Bereit, fur Qualitat .087 .102 .074 -.180 -.104

zu zahlen (67%)

o
a
e
15
N
o
o
=
o
5}

Will das Teuerste und Beste .084 .190 .105

3%)

-.138 A1

Achtet n. auf Preis, Erlebnis m. .074 .060 .095
stimmen (10%)

Will fr Geld .087 .051 .096
so viel wie moglich (53%)

Komplizierte Preissysteme -.101 -.089 -.074 -.061 -.079 -.057 -.082
schrecken ab (57%)

Informiert sich und vergleicht .086 .061 -.062 -.063 -.089
(51%)

Zieht Pauschalangebote vor .100 .080 .123 .223 .264 .149 .192 .186
(20%)

Zieht differenzierte -.075 .080 -.067
Preissysteme vor (63%)

Fir Angebote mit attraktivem -.065 -.072
Rabatt (58%)

Freut sich tber .164 227 .120
Schnappchen (76%)

Fahrt nur auf Berge mit max. .073 -.084 -.095
Rabatten (10%)

Fahrt nur auf Berge .075 .207 .107 .078
mit Halbtax-Abo (20%)

Macht bei Bonusprog. prinzipiell -.103 -.0901 -.067
nicht mit (20%)

Ist Uber Preise gut informiert .055
(55%)

An Terminkalender gebunden -.059 -.189 -.053
(69%)

Abwechslung ist wichtig .145 .063 -.104
(44%)

Kauft und plant zunehmend im .133 .075 -.075 .052 .071 .092 .065
Internet (47%)

Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung, basierend auf Resultaten der
Tabelle 46 bis Tabelle 55 in Kap. 7.2.1 (Anhang)
fett: Absolute Werte héher als Median (pro Attribut)
unterstrichen: Absolute Werte héher als Median pro Angebot
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Tabelle 23: Zusammenfassung (Beta-Koeffizienten) des Zusammenhangs
einzelner Preis-Einstellungen mit relativen Preiszuschlage und -
abschlage (relativ zum fairen Preis) bei alternativen Angeboten

(Winter)
alternative Angebote z — =X
(+ Preiszuschlag; o o X 3
- Preisabschlag | T O @ @ g ig? =
5 s | & |E = g | |2 |Ex|%Z
5 |8 |8 N ez |z8 |5 |3 3% | 5
Attribute > S D ® T~ R = c =R o
. . o = 2 I T = v o (Y = = Q
(Zustimmung in %) = o 3 = c 3 s~ > X o 2 2
2 4 S <t S8 =25 = =~ =T =
(I x < [a)] > - =a = N =< =
Preise als Qualitatsindikatoren .052
(20%)
Bereit, fur Qualitat .165 .159 .213 .184 .165 .183 .225 .200 .194 .226
zu zahlen (67%)
Will das Teuerste und Beste -.284 -.175 -.291 -.296 -.216 -.131 -.248 -.244 -.242 -.279
(3%)
Achtet n. auf Preis, Erlebnis m.
stimmen (10%)
Will fur Geld .048 .042 .084 .077
so viel wie moglich (53%)
Komplizierte Preissysteme .073 .037 .065 .074 .046 .063
schrecken ab (57%)
Zieht Pauschalangebote vor -.086
(20%)
Zieht differenzierte .089 .056 .097 .054 .085 .060 .079 .093
Preissysteme vor (63%)
Fir Angebote mit attraktivem .107 .090 .061 .065 .100 .085 .072
Rabatt (58%)
Freut sich tber 236 .095 .161 .194 110 157 119 104 178 .165
Schnappchen (76%)
Fahrt nur auf Berge mit max. -.092 -.083 -.093 -.082 -.128 -.130 -.124 -.096 -.122 -.074
Rabatten (10%)
Fahrt nur auf Berge -.088 -.049 -.061
mit Halbtax-Abo (20%)
Ist Uiber Preise gut informiert .076 .076 .060 .052
(55%)
An Terminkalender gebunden .045 .070 .063 101 .072 .099 .058 .096
(69%)
Abwechslung ist wichtig .035 .048 .050
(44%)
Kauft und plant zunehmend im .053 .038 .048
Internet (47%)
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung, basierend auf Resultaten der

Tabelle 56 - Tabelle 65 in Kap. 7.2.2 (Anhang)

Lesehilfe:  Positive (gleichgerichtete) Beta-Koeffizienten: Je mehr ein Befragter einem Statement
zustimmt, umso hoher der Preiszuschlag bzw. Preisabschlag in Relation zum fairen
Preis. Vice Versa Beziehung bei negativen (entgegen gerichteten) Beta-Koeffizienten.
fett: Absolute Werte héher als Median (pro Attribut)
unterstrichen: Absolute Werte hoher als Median pro Angebot

Als Resultat einer ersten vergleichenden Analyse kann folgendes festgehalten
werden:
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Die Zustimmung zu Will das Teuerste und Beste (3% Zustimmung) hat wie bei
der Schatzung des fairen Preises einen inversen Effekt auf Preiszuschlage und -
abschlage. Die Begrundung ist ebenfalls &hnlich: Zum einen wird das Teuerste
und Beste nur als solches wahrgenommen, wenn zum Referenzpreis (fairer Preis)
ein Premium zugeschlagen wird. Daneben dampft eine solche Einstellung, und
dies ist weniger Uberraschend, den Grad von Preisaufschlagen und -abschlagen
(vgl. Vorzeichen).

Die Freude Uber Schnappchen (76% Zustimmung), die Bereitschaft, fir Quali-
tat zu bezahlen (67% Zustimmung) und die Termingebundenheit (69% Zustim-
mung) sind dagegen generell eher zuschlags- bzw. abschlagstreibend. Glei-
ches gilt, wenn auch in einem weit geringeren Ausmass, fur den Fall dass diffe-
renzierte Preissysteme vorgezogen werden (63% Zustimmung) bzw. wenn die-
se eher abschreckende Wirkung haben (57% Zustimmung).

Die Suche nach Angeboten mit maximalen Rabatten (10% Zustimmung) wirkt
dagegen wiederum zu- bzw. abschlagsdampfend.

Je nach Ausgestaltung des alternativen Angebots weisen die Preis-Einstellungen eine
unterschiedliche Bestimmungskraft auf die Hohe mdglicher Preiszuschlage und -
abschlage aus (in Klammer: mittlerer relativer Zu- bzw. Abschlag zum fairen Preis; es
werden nur diejenigen Koeffizienten erwahnt, welche einen absoluten Wert >0.1 haben
sowie hoher sind als der Median pro Attribut).

Frihbucher (-27%): Die Bereitschaft, fir Qualitat zu zahlen und die Freude tber
ein Schnappchen wirken abschlagstreibend wogegen die Zustimmung zu Will das
Teuerste und Beste abschlagsdampfend wirkt.

Reservation (+20%): Der Wunsch nach einem attraktiven Rabatt und die Bereit-
schaft, fir Qualitat zu zahlen, wirken zuschlagtreibend, wogegen die Zustimmung
zu Will das Teuerste und Beste zuschlagdéampfend wirkt.

Ausweichtag (-28%): Abschlagtreibend wirken hier die Bereitschatft, fur Qualitat
zu zahlen und die Freude Uber Schnéppchen; abschlagdampfend wirkt wiederum
der Wunsch nach dem Teuersten und Besten.

Dreimal zum Berg (-27%): Die potentiellen Preiszuschlage fur dieses Angebot
werden primar getrieben von der Freude tber ein Schnappchen und gedampft
durch den Wunsch nach dem Teuersten und Besten.

Von Haus zu Berg und zuriick (+49%): Der relative Zuschlag zum fairen Preis ist
umso hoher, je mehr Leute nach Bergen suchen, welche das Halbtaxabo anneh-
men und je eher Gaste Pauschalangebote bevorzugen und Abwechslung suchen.
Es gibt bei diesem Angebot keine zuschlagsdampfenden Attribute.

Mit reserviertem Parkplatz (+22%): Insbesondere zwei Attribute wirken zu-
schlagstreibend: Der Vorzug fur Pauschalangebote und der Wunsch nach dem
Teuersten und Besten. Es gibt dagegen keine Attribute, welche zuschlagsdamp-
fend wirken.

Mit Verpflegung (+36%): Auch die Zuschlage fur den Einschluss der Verpflegung
sind getrieben vom Vorzug fur Pauschalangebote. Zusétzlich treibend wirkt hier
auch die Freude Uber Schnéppchen.

Mit Kinderbetreuung (+61%): Der Preiszuschlag fiir dieses Angebot ist getrieben
vom Wunsch fiir das Teuerste und Beste, dem Vorzug fur Pauschalangebote und
der Tatsache, dass nur auf Berge gefahren wird, welche das Halbtax akzeptieren.
Potentielle Preiszuschlage fur dieses Angebot werden dagegen invers von der Be-
reitschaft, fur Qualitéat zu zahlen, getrieben.

Mit betreuter Aktivitat (+94%): Der erwartete Preiszuschlag fur dieses alternative
Angebot kann primar mit dem Vorzug fur Pauschalangebote (treibend), dem
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Wunsch nach dem Teuersten und Besten (treibend) und der Bereitschaft, fir Qua-
litat zu zahlen (dampfend) erklart werden.

e Mit Sport (+78%): Potentielle Preiszuschlage fir dieses Angebot werden v.a. von
der Bevorzugung von Pauschalangeboten getrieben.

ZUSAMMENFASSUNG

Die Kundenprofile fir die einzelnen alternativen Angebote und die diesbezuglich antizi-
pierten Preiszu und -abschlage werden nachstehend zusammengefasst. Hierbei werden
nurmehr diejenigen Koeffizienten beriicksichtigt, deren Wert grosser als 0.1 bzw. kleiner
als -.1 sind bei Attributen, welche eine Zustimmung von mindestens 20% haben (und
damit relevant sind). Hier zeigt sich insbesondere, dass Befragte, welche Zusatzleistun-
gen wollen, stark auf Pauschalangebote ansprechen und damit verbundene Rabatte

gerne annehmen.

alternative Attribute, welche die Nutzung Attribute, welche die Preisbereit-
Angebote treiben schaft treiben

(+positiv; -negativ) (+Zuschlag Hohe; - Abschlag Hohe)
Frihbucher + Kauft und plant im Internet - Freut sich Uber Schnéppchen

- Abschreckung d. kompl. Preissyst.

Reservation

n.a.

+ Bereit fir Qualitat zu zahlen
+ Angebote mit attraktivem Rabatt

Ausweichtag

- An Terminkalender gebunden
+ Freut sich Gber Schnéappchen
+ Bereit fir Qualitat zu zahlen

- Macht bei Bonusprog. nicht mit

- Bereit fUr Qualitat zu zahlen
- Freut sich Uber Schnappchen

Dreimal zum + Freut sich Gber Schnéappchen - Freut sich Uber Schnappchen
Berg - Bereit fir Qualitat zu zahlen

- Abwechslung ist wichtig
Von Haus zu + Fahrt nur auf Berge mit Halbtaxabo + Bereit fUr Qualitat zu zahlen
Berg + Abwechslung ist wichtig + Freut sich Giber Schnéppchen

+ Zieht Pauschalangebote vor

+ an Terminkalender gebunden

Mit reserviertem

+ Zieht Pauschalangebote vor

+ Bereit fir Qualitat zu zahlen

Parkplatz + Freut sich Uber Schndppchen
Mit Verpflegung + Zieht Pauschalangebote vor + Bereit fur Qualitat zu zahlen
+ Freut sich Giber Schndppchen + Freut sich Giber Schndppchen
Mit Kinder- - Bereit fur Qualitat zu zahlen + Bereit fUr Qualitat zu zahlen
betreuung + Zieht Pauschalangebote vor + Freut sich Uber Schnéppchen

+ Féhrt nur auf Berge mit Halbtaxabo

+ Angebote mit attraktivem Rabatt

Mit betreuter

+ Zieht Pauschalangebote vor

+ Bereit fir Qualitat zu zahlen

Aktivitat - Bereit fur Qualitéat zu zahlen + Freut sich Giber Schnéppchen
- Abwechslung ist wichtig
Mit Sport + Zieht Pauschalangebote vor + Bereit fur Qualitat zu zahlen

+ Freut sich Giber Schnéppchen
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3.4 Zusammenfassende Erkenntnisse

Die Ergebnisse der Winterbefragung lassen sich im Rahmen folgender Thesen zusam-
menfassen.

(1) Preise werden knapp als fair empfunden; der faire Preis liegt in Mittel derzeit etwa 7
CHF unter dem bezahlten (wobei zu berlicksichtigen ist, dass Skikarten zum Teil auch in
die Ausgaben eingeflossen sind). Ein gerade noch akzeptabler Preis ist etwa 16% hoéher
als der faire. Dies weist auf einen relativ kleinen Assimilationsbereich hin, sprich:
Preisschwellen sind verhaltnismassig nah am jetzigen Preisniveau. Weiter zu erwahnen
ist, dass die Bildung des fairen Preises mehr oder weniger vollstandig durch einen
internen Referenzpreis getrieben ist, was mit einer hohen Vertrautheit mit dem Win-
tersportangebot der Bergbahnen erklart werden kann.

(2) Aufgrund obiger Erkenntnis besteht - ohne zusatzliche Leistungen oder eine Beein-
flussung der Wahrnehmung (vgl. unten) - nur ein geringer Spielraum fir Preiserhthun-
gen; auch hier ist zu beachten, dass der Erhéhungspfad aufgrund der Notwendigkeit,
Kunden Anpassungszeit hinsichtlich eines neuen Referenzpreises zu lassen, in kleine
Schritte zu zerlegen ist. Auch fir die Bergbahnen gilt hierbei, dass Preiserh6hungen nur
dann als fair empfunden werden, wenn sie extern induziert, zum Halten eines gegebe-
nen Profitniveaus notwendig sind oder mit der Schaffung von zuséatzlichem Kunden-
wert begrindet werden kénnen.

(3) Zu den wesentlichen Qualitatsfaktoren, welche die Hohe des fairen Preises
treiben, gehdren (in absteigender Reihenfolge ihrer Bedeutung): Qualitat Pisten/
Wanderwege, Zufriedenheit insgesamt, Erflllung Versprechen. In einzelnen Fallen ist
auch Image noch ein wesentlicher Treiber.

(4) Zu den wesentlichen Preis-Einstellungen, welche die HOohe des fairen Preises
treiben, gehodren die (verbreitete) Bereitschaft, fir Qualitat zu zahlen sowie die Freude
Uber Schnappchen. Letztere ist begriindbar, dass erst ein hoher Standardpreis Schnapp-
chen Uberhaupt zuldsst. Investitionen in Qualitat und insbesondere auch die Kommu-
nikation dieser Investitionen (und sind sie auch noch so klein) tragt zu einer Festigung
oder Erhéhung des fairen Preises und damit Referenzpreises bei. Im Ubrigen ist
zunehmend Uber eine Preisgestaltung nachzudenken, welche eine hohe Rack-Rate und
vielfaltige Discounts zum Inhalt hat. Hierbei ist die Rack Rate aber stets aggressiv zu
kommunizieren.

(5) Zu den wesentlichsten Treibern von Kundenwert gehéren dariber hinaus folgende
alternative Angebote (in Klammer: Nachfrage in % der Befragten/ relativer Discount (-)
bzw. Premium (+)zum fairen Preis):

e Dreimal zum Berg (32%/ -27%)

e  Frihbucher (18%/ -27%)

e Von Haus zum Berg und zuriick (18%/ +49%)

e Ausweichtag (16%/ -28%)

e Mit Verpflegung (13%/ +36%)

e Mit reserviertem Parkplatz (11%/ +22%)
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Es sind also vor allem zwei Stossrichtungen, welche verfolgt werden kdnnen: Conve-
nience schaffende Angebote (Parkplatz und Verpflegung) sowie Angebote, welche Uber
einen Discount Anreiz zu anderem Verhalten schaffen.
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4 Vergleich einzelner Studienergebnisse
und Schlussfolgerungen

Wir schliessen den wissenschaftlichen Teil des Berichtes ab und diskutieren die Resultate
im Lichte der friiher angesprochenen Theorien im Rahmen eines Vergleichs der wichtigs-
ten Studienergebnisse.

4.1 Preisstufen

Ein erster Vergleich betrifft die unterschiedlichen Preisstufen und dazugehdérenden
Schatzmodelle (vgl. Tabelle 24). Die Unterschiede in den absoluten Hohen sind mit den
unterschiedlichen Leistungen (Retourfahrt vs. Tageskarte) begriindbar.

Tabelle 24: Vergleich der Preisstufen Sommer - Winter

Kategorie Sommer Winter
Ist-Preise

Anwendbarer Preis fiir eine Retourfahrt bzw. Tageskarte 26.02 55.29
Bezahlter Preis im Falle ohne Pauschale 22.32 57.28

Fair Preis Einschatzung

Fairer Preis 26.35 49.63
Gerade noch akzeptabler Preis 32.51 57.65
Zu teurer Preis 41.20 64.81
Uberteuerter Preis 47.65 77.25

Marginalien zwischen den Preis-Stufen

gerade noch akzeptabler Preis : fairer Preis 23% 16%
zu teurer Preis : gerade noch akzeptabler Preis 27% 20%
Uberteuerter Preis : zu teurer Preis 16% 21%

Marginalien zu fairen Preisen

gerade noch akzeptabler Preis 23% 16%
zu teurer Preis 56% 40%
Uberteuerter Preis 81% 63%

Schatzmodelle (Beta Koeffizienten)

Anwendbarer Preis -> Hohe fairer Preis .330 n.s.
Anwendbarer Preis -> H6he gerade noch akzeptabler Preis .049 .019
Fairer Preis -> Hohe gerade noch akzeptabler Preis .864 .854
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Was zunachst auffallt ist die Tatsache, dass im Sommer der faire Preis tendenziell
héher ist als der bezahlte. Umgekehrt im Winter, wo der faire Preis tendenziell tiefer ist
als der bezahlte. Weiter sind bzgl. der Marginalien zwischen den Preis-Stufen, welche
letztlich unterschiedliche Assimilationsbereiche und damit Preisschwellen definieren,
zwei Phanomene beobachtbar:

e Der Assimilationsbereich ist im Winter generell kleiner als im Sommer;

e die Unterschiede betragen beim Vergleich der ersten drei Preisstufen jeweils
systematisch 7 Prozentpunkte (gerade noch akzeptabler Preis : fairer Preis: 23%
vs. 16%; zu teurer Preis : gerade noch akzeptabler Preis: 27% vs. 20%).

Dartiber hinaus ist feststellbar, dass

e im Winter der faire Preis schwergewichtig intern und nicht durch einen exter-
nen Preisstimulus gebildet wird (vgl. nicht signifikantes Modell);

e im Winter die HOhe des gerade noch akzeptablen Preises deutlicher durch den
(internen) fairen Preis determiniert wird (vgl. Beta Koeffizienten).

Im Sommer dagegen wirkt der anwendbare Preis auch als externer Stimulus und hat
folglich auch eine griéssere deterministische Erklarungskraft fur die Héhe des gerade
noch akzeptablen Preises.

Obige Sachverhalte lassen sich am ehesten damit erklaren, dass ein grosserer Anteil der
Personen, welche im Winter die Bergbahnen nutzt, mit Leistungen und Preisen
vertraut ist und damit prazisere Erwartungen bildet. Es kann weiter die Hypothese
vorgebracht werden, wonach diese Erwartungen aufgrund der positiven Differenz fairer
Preis - anwendbarer Preis im Sommer eher pradiktiver, aufgrund der entsprechenden
negativen Differenz im Winter wohl normativer Natur sind. Weiter scheint - ein
Referenzpreisniveau (fairer Preis) einmal gegeben - eine Systematik bei der Definition
von relativen Preisschwellen zu existieren, wobei sich diese am ehesten noch mit dem
Weber-Fechnerschen Gesetz (vgl. Kap. 1.2.1.1) erklaren bzw. begriinden lasst (Reizun-
terschiede werden proportional zum absoluten Ausgangsniveau des Stimulus wahrge-
nommen). Zu guter Letzt sei angefligt, dass es sich im Winter und Sommer um vdllig
unterschiedliche Produkte handelt: Im Sommer werden Berge mehr als im Winter im
Sinne einer One-Stop-Attraktion (Aussichtsberg) genutzt, wogegen im Winter durch den
Sport vielfach ein héheres Involvment besteht und der Berg damit zu einer Erlebnisattrak-
tion wird.
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4.2  Alternative Angebote

Ein zweiter Vergleich betrifft die Nutzung und Bepreisung alternativer Angebote. Hier ist
zunachst feststellbar, dass die meisten Angebote im Winter eine hohere Nachfrage
allozieren kénnen als im Sommer, mit folgenden Ausnahmen: Ausweichtag, Von Haus
zum Berg und zuriick sowie Mit Verpflegung. Daneben sind drei weitere Phanomene
beobachtbar:

e Dierelativen Preiszuschlage und -abschlage sind im Winter systematisch
kleiner als im Sommer;

e Die Spannweite der Preiszuschléage und -abschlage (absolute Werte der relati-
ven Preiszuschlage und -abschlage) ist im Sommer mit 111 Prozentpunkten
(143%-32%) deutlich hoher als im Winter mit 74 Prozentpunkten (94%-22%).

e Im Sommer wie im Winter bewegen sich die relativen Preisabschlage innerhalb
einer Spannweite von 1 Prozentpunkt (héher im Sommer mit 43-44% als im
Winter mit 27-28%).3

Tabelle 25: Vergleich der Nutzung und Pricing alternativer Angebote
Sommer - Winter
Angebote (Akronym) Sommer Winter
Anteil rel. Preiszu- Anteil rel. Preiszu-
Personen, schlage (+) Personen, schlage (+)
welche und - welche und -
Angebot abschlage (-) Angebot abschlage (-)
nutzen wirde| zum fairen nutzen wirde | zum fairen
Preis Preis
Friihbucher 7% -43% 18% -27%
Reservation 5% 32% 9% 20%
Ausweichtag 22% -44% 16% -28%
Dreimal zum Berg 10% -44% 32% -27%
Von Haus zu Berg und zuriick 19% 76% 18% 49%
Mit reserviertem Parkplatz 7% 36% 11% 22%
Mit Verpflegung 16% 88% 13% 36%
Mit Kinderbetreuung 3% 95% 5% 61%
Mit betreuter Aktivitat 3% 143% 5% 94%
Mit Sport 6% 121% 7% 78%

Die Erklarung dieser Phanomene ist wenig offensichtlich. Es kénnte dahingehend
argumentiert werden, dass die Befragten eine systematisch gleich bewertete Verlust-
aversion haben (vgl. hierzu Kap. 1.2.1.4 zur Prospect Theorie), wenn auch auf einem
kontextuell (Sommer vs. Winter) unterschiedlichen Niveau. Der durch diese Angebote

3 Es sei in Erinnerung gerufen, dass die Erhebung dieser Preiszuschlage und -abschlage von
den Befragten absolute Werte verlangte.
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angegriffene Besitzstand hat in allen Fallen einen optionalen Charakter insofern, als die
Befragten einen Teil ihrer Entscheidungsautonomie flr einen preislichen Vorteil aufgeben.
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5 Schlussfolgerungen fir die Bergbahnen

5.1 Einleitung

Die Studie hat eine Fille von Resultaten ergeben, auf Basis derer sich eine Reihe
praktischer Schlussfolgerungen fir die Bahnen ziehen lassen.

Halten wir uns zu Beginn die wichtigsten Besonderheiten von Bergbahnen mit Folgerun-
gen fur das Pricing vor Augen:

e Bergbahnunternehmen geschaften meist im Rahmen eines regionalen Monopols
oder Oligopols, stehen aber Uberregional und international in einem intensiven
Preis- und Leistungswettbewerb, nicht mit nur mit anderen Bergbahnen sondern
auch anderen Freizeitanbietern.

e Bergbahnen sind Dienstleistungsunternehmen und damit auch den entspre-
chenden Besonderheiten ausgesetzt, welche v.a. sind: (1) Intangibilitat (Preise
als wichtiges Positionierungsinstrument bei Kunden, welche ein Angebot nicht im
Detail kennen), (2) relativ starre (‘'verderbliche') Kapazitat vs. volatile Nachfrage
(Preise als Mittel zur Nachfragesteuerung), mit einer situativ und segmentspezi-
fisch unterschiedlichen Preiselastizitat;

e Invielen Fallen besteht eine ungenigende Kostendeckung und unzureichende
Nutzung von Kaufkraftpotentialen, was generell zu einer Ertragsschwéche fuhrt;
die zwei Stellhebel zur Starkung liegen in der Erh6hung der Nachfrage und/ oder
der Preise.

Wir unterscheiden in der Folge bei der Diskussion der praktischen Implikationen nach (1)
generellen Resultaten insbesondere hinsichtlich der Bildung der Hohe des fairen Preises
sowie (2) spezifischen Resultaten, welche v.a. auf die Schaffung neuer, kundenorientier-
ter Leistungen und alternativer Pricing-Ansétze fokussieren.

5.2 Generelle Resultate

Die Studie hat fur die Bergbahnen bzgl. Preisbildung eine Reihe generalisierbarer
Erkenntnisse ergeben. Vorweggenommen sei, dass die flr das Pricing relevanten
Theorien durch die empirischen Resultate in der vorliegenden Studie im Wesentlichen
gestiitzt wurden.

(1) Preise von Bergbahnen werden im Wesentlichen als fair empfunden. Allerdings
weiss der Kunde im Winter eher als im Sommer, was er zu bezahlen bereit ist.

Preise von Bergbahnen werden im Wesentlichen als fair empfunden, wobei der faire
Preis im Sommer meistens ein wenig hoéher als der bezahlte Preis fir eine Berg-
und Talfahrt ist, wogegen er im Winter eher etwas unter dem Preis einer Tageskarte
liegt. Kunden haben, v.a. im Winter, ein gut verankertes Referenzpreissystem; so hat
insbesondere die Tageskarte als Anker eines Referenzpreises eine hohe o6ffentliche
Beachtung. Unkoordinierten und insbesondere Uber die Zeit und mit dem Kundenwert
inkonsistenten und inkoharenten Preisédnderungen sind damit enge Grenzen gesetzt.
Insbesondere besteht die Gefahr, dass bei Preissenkungen oder unkoordinierte und
schlecht kommunizierten Aktionen die Referenzpreise gesenkt werden und den Raum fir

© IDT-HSG



Neue Preismodelle fiir mehr Kunden- und Unternehmenswert bei Bergbahnen 90

Preissteigerungen einschranken. Anders im Sommer, wo der Referenzpreis eher noch
durch den effektiv bezahlten Preis angepasst wird und weniger individuell verankert ist; in
dieser Saison besteht auch ein klar grosserer Preisakzeptanzbereich.

(2) Die Hohe des fairen Preises ist im Wesentlichen getrieben von den zentralen
infrastrukturellen Gegebenheiten sowie der Freundlichkeit des Personals.

Die Hohe des fairen Preises ist im Wesentlichen getrieben von den zentralen infrastruk-
turellen Gegebenheiten (Besucheranlagen am Berg und im Tal sowie Infrastruktur fir
zentrale Aktivitaten, so bspw. Pisten, Wanderwege, usw.) sowie der Qualitat der
Interaktion mit dem Personal der Bergbahn. Ersteres bedingt eine konsequente und
insbesondere kontinuierliche Kommunikation aller qualitativen Verbesserungen an der
Infrastruktur (vgl. Kundenwert), damit hohere Preise auch als fair betrachtet werden.
Zweites (Interaktionsqualitét) bedeutet mehr als nur Freundlichkeit sondern beinhaltet im
Wesentlichen auch Fahigkeiten wie etwa Trouble-Shooting, Verbreitung von Informatio-
nen, usw. Es besteht darliber hinaus eine latente Nachfrage nach Betreuung (bei den
Zusatzleistungen). Concierges oder Ranger auf dem Berg helfen bspw. nachweislich das
Niveau des fairen Preises nach 'oben zu driicken'. Dartiber hinaus ist feststellbar, dass
insbesondere im Sommer (nicht aber im Winter) der Besitz von Halbtax- und General-
abonnement einen dampfenden Effekt auf die Hohe des fairen Preises hat. Zu guter
Letzt sei angemerkt, dass einkommensstarke Haushalte von vergleichsweise tieferen
fairen Preise ausgehen als einkommensschwache.

(3) Je nach Kundentyp besteht ein héherer oder tieferer fairer Preis.

Die Art der Preiswahrnehmung ist auch Folge von Preis- und Verhaltenseinstellungen.
Gaste, welche bereit sind fir Qualitat zu bezahlen (2/3 aller Personen), setzen einen
fairen Preis generell héher an als solche, die diese Bereitschaft nicht haben. Dies gilt -
nicht eingéngig - auch fur Leute, welche sich Uber Schnappchen freuen. Dies hangt nicht
zuletzt damit zusammen, dass ein Schnéappchen erst als ein solches wahrgenommen
werden kann, wenn ein Discount von einem vergleichsweise htheren fairen Preis
gewahrt wird. Folge dieser Situation: Generell ist in Richtung hoher Grundpreise (Rack
Preise) zu arbeiten, von welchen dann systematisch attraktive und gut kommunizierte
(sprich nachvollziehbare) Rabatte gewahrt werden.

(4) Gut begrindete Preiserhdhungen sind akzeptabel
und auch aus Kundensicht fair.

Auch wenn die Preise fur Tageskarten im Winter nahe oder leicht Gber den Referenzprei-
sen liegen, bestehen Potentiale fur Preiserh6hungen. Wichtig ist, dass diese stets
begrindet werden, wobei folgende indikative Rangliste von Begriindungen gilt:

(1) Kundenwert-orientierte Preiserhohungen, sprich Verbesserungen/ neue Investitionen,
welche den Kunden zu Gute kommen und welche sie auch als relevant und nutzenbrin-
gend betrachten; (2) erhdhte Kosten, welche aufgrund einer verbesserten Dienstleistung
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entstehen; (3) erh6hte Kosten, welche nicht intern sondern extern getrieben sind (bspw.
erhohte Sicherheitsauflagen). Ganz schlecht ist, keinen Grund anzugeben; selbst
grundsatzlich nicht akzeptierte Begrindungen sind besser als keine Begrindung.

5.3 Leistung- und Pricing bezogene Resultate

Bzgl. der Leistung und deren Bepreisung hat die Studie folgende praktisch relevanten
Resultate ergeben.

(1) Gaste wollen ein einfaches,
aber so weit wie moéglich differenziertes Preissystem.

Pauschalisierung ist nicht der allgemein gultige Ansatz, Mehrleistungen zu verkaufen.
Pauschalen sprechen im Winter 20% der Gaste an (im Sommer sind es 31%), wovon
viele durch ein kompliziertes Preissystem abgeschreckt werden (57% und. 61% aller
Gaste im Winter bzw. Sommer). Nichts desto Trotz ziehen viele ein differenziertes
Preissystem vor (63% im Winter; 60% im Sommer). Gaste wollen ein einfaches (gut
verstandliches), aber gleichzeitig differenziertes Preissystem und Pauschalen nur
dann und so weit, als diese ein Preissystem vereinfachen kdnnen. Aus diesem
Grund sind neue Preissysteme zuklnftig so weit wie méglich zu modularisieren
(pay per use), unter Einfihrung von Vorausbuchungs-Pauschalen. Die Nutzung und
Bezahlung unterschiedlicher Bahnen (im gleichen Gebiet oder sogar gebietsiibergreifend)
kénnte ebenfalls modularisiert werden, wobei mit dem Vorverkauf einer Pauschale ein
Kostendach angeboten werden kann (welches hdher ist als der aktuelle Preis einer
Tageskarte).

(2) Es gibt eine nicht grosse, aber solide Nachfrage
und Zahlungsbereitschaft nach Kundenwert schaffenden Zusatzleistungen.

Verschiedene Uber den Zugang zum Berg oder die Tageskarte hinausgehende (Kunden-
wert schaffende) Angebote weisen ein gleichermassen interessantes Nachfragepoten-
tial und Zahlungsbereitschaft auf. Zu diesen gehdren - zusammengefasst - insbesonde-
re der reservierte Parkplatz (Nutzung: 7-11%; Zahlung: min. 10 CHF; hierbei wére auch
ein Valet Parking denkbar), die im Angebot einer Bergbahn enthaltene Verpflegung
(Nutzung: 13-16%; Zahlung min. 17 CHF; hierbei kdnnten bspw. auch Verpflegungszeiten
allokiert und damit die Auslastung der Restaurants gesteuert werden), Kinderbetreuung
(Nutzung: 3-5%; Zahlung min. 27 CHF), betreute Aktivitat, i.e. Animation (Nutzung: 3-
5%; Zahlung mindestens 37 im Sommer bis 47 CHF im Winter) sowie Ausleihung von
Sportequipment (Nutzung: 6-7%; Zahlung min. 35 CHF). Gaste, welche solche Zusatz-
leistungen kaufen wirden, sprechen Gberdurchschnittlich oft auf Pauschalangebote an; so
gehort denn die Verpflegungspauschale insbesondere im Sommer zu den beliebtesten
Pauschalprodukten von Bergbahnen.
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(3) Werden vom Gast Opfer verlangt, sind die Preise stark zu diskontieren.

Es ist zu beachten, dass alle Massnahmen zur besseren Steuerung der Nachfrage
und damit Auslastung, welche vom Kunden ein Opfer verlangen, sei dies in zeitlicher
Hinsicht oder auch bzgl. seiner Flexibilitat oder Optionenvielfalt, hohe Discounts
verlangen; im Mittel 44% (oder min 12 CHF) im Sommer und 27% (oder min. 13 CHF) im
Winter (absolut also etwa gleich viel). Hierbei spielt es keine Rolle, ob ein Frihbucher-
Angebot, Anreize auf einen anderen Tag auszuweichen oder die Verpflichtung, dreimal
den gleichen Berg zu besuchen, vorliegt. Es sei auch erwahnt, dass Gaste, welche auf
solche Angebote ansprechen, das Internet Giberdurchschnittlich nutzen.

(4) Ein Ansatz, neue werthaltige Angebote zu kreieren und Zahlungsbereitschaft
abzuschopfen, liegt auch in einer Kundenwert steigernden klaren Begrenzung des
Angebots bei gleichzeitiger Vereinfachung des Zugangs bzw. Kaufs.

Zusammenfassend sind fir die Bergbahnen eine Reihe neuer Leistungs- und Preisanséat-
ze denkbar, welche im Wesentlichen auf einer Einschrankung und gleichzeitiger Vereinfa-
chung des Zugangs zu einem Angebot (bspw. via Buchungsmdglichkeit) beruhen.
Nachstehend einige illustrative Beispiele (hierbei werden jeweils die Opfer und Nutzen auf
Kundenseite herausgestrichen):

e Aussonderung von gebthrenpflichtigen (= Opfer) aber reservierbaren (= Nutzen)
Parkplatzen. Der Kunde bezahlt zwar fur Parklatze, hat aber gleichzeitig einen ge-
sicherten und stressfreien Zugang.

e Limitierung der Anzahl Wintersportler in einem Gebiet (oder Teilen eines Gebietes)
bei vergleichsweise héheren Preisen zu Spitzenzeiten (= Opfer), mit gleichzeitiger
Mdoglichkeit, einen Tag am Berg inkl. préferierte Eintrittszeit (Option) zu buchen (=
Nutzen). Insbesondere zu Stosszeiten kann dadurch die Erlebnisqualitat sicherge-
stellt werden (insbesondere bei Gasten, welche nur wenige Tage pro Jahr Zeit
zum Wintersport haben).

e Schaffung eines Pauschalangebotes bestehend aus Tageskarte und Mahlzeit(en)
(= Opfer), unter Differenzierung der Preise nach Reservationszeit oder gar Sitz-
platz im Restaurant (= Opfer oder Nutzen, je nach Zahlungsbereitschaft). Dies er-
leichtert die Nachfragesteuerung in der Gastronomie und gibt dem Gast gleichzei-
tig einen stressfreien Zugang zum Verpflegungsangebot.

(5) Eine umfangreiche Kommunikation ist matchentscheidend.

Aus verschiedenen Griinden bedingen alle preislichen Veranderungen eine weit gehende
und inhaltlich umfassende Kommunikation. Beim Kunden muissen alle mit einer Verande-
rungen einhergehenden potentiellen kognitiven Dissonanzen und negativen emotionalen
Reaktionen verhindert werden; dies geschieht am besten, wenn Veranderungen entweder
dem Kunden zu Gute kommen (bspw. Mehrpreis aber auch Mehrwert), oder der Grund
ausserhalb des Unternehmens liegt. Orte, an welchen am besten kommuniziert wird, sind
die Talstationen sowie Gondeln oder auch Sessel (bspw. werden Skifahrer via Anzeigen
auf Sesseln oder Masten auf Verbesserungen im Angebot aufmerksam gemacht).
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7 Anhang

7.1 Detailanalysen Sommerbefragung

7.1.1 Nutzung Alternativangebote
in Abhéngigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Tabelle 26: Schatzmodell: Nutzung des Alternativangebotes 'Frihbucher' in
Abhéngigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhéangig: Nutzung Alternativangebot 'Frihbucher' (f21_1)
Unabhangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .292; F-Wert: 98.816; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B[ St.Err. Beta t Sig.
Preise als Qualitatsindikatoren .072 .022 .053 3.271 .001
Will das Teuerste und Beste 242 .025 .258 9.497 .000
Nicht Preis, Erlebnis muss stimmen .060 .024 .049 2.455 .014
Komplizierte Preissysteme schrecken ab -.099 .019 -.089 -5.138 .000
Zieht Pauschalangebote vor .063 .020 .053 3.085 .002
Zieht differenzierte Preissysteme vor -.086 .023 -.070 -3.675 .000
Angebote mit attraktivem Rabatt -.065 .025 -.050 -2.636 .008
Freut sich Uber Schnappchen .068 .024 .060 2.818 .005
Fahrt nur auf Berge mit Familienkarte .062 .020 .058 3.132 .002
Fahrt nur auf Berge mit Halbtax-Abo -.041 .019 -.038 -2.160 .031
Ist Uber Preise gut informiert .049 .022 .037 2.262 .024
Ist an Terminkalender gebunden -.033 .018 -.030| -1.765 .078
Abwechslung ist wichtig -.112 .023 -111( -4.881 .000
Kauft und plant zunehmend im Internet 117 .016 .108 7.170 .000
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.
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Tabelle 27: Schatzmodell: Nutzung des Alternativangebotes 'Reservation' in
Abhéngigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhé&ngig: Nutzung Alternativangebot 'Reservation' (f21_2)
Unabhéangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .230; F-Wert: 111.767; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B[ St.Err. Beta t Sig.
Preise als Qualitatsindikatoren .051 .021 .039 2.386 .017
Will das Teuerste und Beste 173 .025 191 6.961 .000
Nicht Preis, Erlebnis muss stimmen .077 .024 .066 3.177 .002
Komplizierte Preissysteme schrecken ab -.071 .019 -.066 -3.744 .000
Zieht differenzierte Preissysteme vor -.067 .022 -.057 -3.110 .002
Fahrt nur auf Berge mit Familienkarte .070 .017 .067 4.084 .000
Ist an Terminkalender gebunden -.058 .018 -.056 -3.159 .002
Abwechslung ist wichtig -.093 .022 -.096 -4.170 .000
Kauft und plant zunehmend im Internet 135 .016 129 8.316 .000
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.
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Tabelle 28: Schatzmodell: Nutzung des Alternativangebotes 'Ausweichtag' in
Abhéngigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhé&ngig: Nutzung Alternativangebot 'Ausweichtag' (f21_3)
Unabhéangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .219; F-Wert: 67.928; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B[ St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fir Qualitat zu zahlen .167 .027 .133 6.276 .000
Will das Teuerste und Beste -.128 .025 -.142| -5.083 .000
Nicht Preis, Erlebnis muss stimmen -.057 .025 -.049| -2.317 .021
Will fir sein Geld so viel wie mdglich .057 .024 .045 2.424 .015
Komplizierte Preissysteme schrecken ab -.045 .020 -.042 -2.319 .020
Informiert sich und vergleicht .139 .025 110 5.613 .000
Zieht Pauschalangebote vor .043 .019 .038 2.216 .027
Angebote mit attraktivem Rabatt .074 .025 .059 2.983 .003
Freut sich Uber Schnappchen 122 .025 112 4.793 .000
Fahrt nur auf Berge mit Familienkarte .062 .018 .060 3.481 .001
Macht bei Bonusprogrammen nicht mit -.031 .017 -.029[ -1.758 .079
Ist an Terminkalender gebunden -.182 .019 -177( -9.780 .000
Abwechslung ist wichtig .066 .023 .068 2.791 .005
Kauft und plant zunehmend im Internet -.061 .016 -.058| -3.727 .000
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.
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Tabelle 29: Schatzmodell: Nutzung des Alternativangebotes 'Dreimal zu Berg'
in Abhangigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhé&ngig: Nutzung Alternativangebot 'Dreimal zum Berg' (f21_4)
Unabhéangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .086; F-Wert: 25.106; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B[ St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fir Qualitat zu zahlen .075 .028 .062 2.708 .007
Will das Teuerste und Beste .095 .026 110 3.679 .000
Nicht Preis, Erlebnis muss stimmen .084 .026 .074 3.247 .001
Will fir sein Geld so viel wie mdglich .044 .024 .036 1.865 .062
Komplizierte Preissysteme schrecken ab -.073 .020 -.071 -3.610 .000
Zieht differenzierte Preissysteme vor -.054 .023 -.048 -2.370 .018
Freut sich Uber Schnappchen .084 .024 .081 3.471 .001
Fahrt nur auf Berge mit Halbtax-Abo .048 .017 .048 2.728 .006
Ist Uber Preise gut informiert .095 .023 .078 4.196 .000
Abwechslung ist wichtig -.106 .025 -.114 -4.281 .000
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.

Tabelle 30: Schéatzmodell: Nutzung des Alternativangebotes 'Von Haus zu Berg
und zurick' in Abhéangigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhé&ngig: Nutzung Alternativangebot 'Von Haus zu Berg und zurtick' (f21_5)
Unabhangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellglte (adj. R2): .079; F-Wert: 32.376; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B| St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fir Qualitat zu zahlen .160 .028 127 5.651 .000
Will das Teuerste und Beste -.082 .022 -.091| -3.783 .000
Will fiir sein Geld so viel wie méglich -.039 .023 -.031| -1.684 .092
Zieht Pauschalangebote vor 118 .021 105 5.566 .000
Zieht differenzierte Preissysteme vor -.068 .025 -.058| -2.731 .006
Fahrt nur auf Berge mit Familienkarte .058 .022 .057 2.661 .008
Fahrt nur auf Berge mit Halbtax-Abo .076 .021 .073 3.684 .000
Abwechslung ist wichtig .096 .025 .099 3.767 .000
Kauft und plant zunehmend im Internet .120 .018 116 6.825 .000
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.
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Tabelle 31.: Schatzmodell: Nutzung des Alternativangebotes 'Reservierter
Parkplatz' in Abhangigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhéangig: Nutzung Alternativangebot 'Reservierter Parkplatz' (f21_6)
Unabhéangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .166; F-Wert: 73.705; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B[ St.Err. Beta t Sig.
Preise als Qualitatsindikatoren .075 .023 .057 3.254 .001
Will das Teuerste und Beste .238 .020 .263| 12.053 .000
Komplizierte Preissysteme schrecken ab -.049 .020 -.045 -2.473 .013
Zieht Pauschalangebote vor .041 .021 .036 1.951 .051
Zieht differenzierte Preissysteme vor -.076 .024 -.065 -3.216 .001
Angebote mit attraktivem Rabatt -.042 .024 -.034 -1.798 .072
Fahrt nur auf Berge mit Familienkarte .067 .021 .065 3.256 .001
Fahrt nur auf Berge mit Halbtax-Abo -.046 .020 -.044 -2.346 .019
Kauft und plant zunehmend im Internet .085 .017 .081 4,994 .000
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.

Tabelle 32: Schéatzmodell: Nutzung des Alternativangebote 'Mit Verpflegung' in
Abhéangigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhé&ngig: Nutzung Alternativangebot 'mit Verpflegung' (f21_7)
Unabhangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .116; F-Wert: 63.318; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B| St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fir Qualitat zu zahlen .178 .025 147 7.115 .000
Komplizierte Preissysteme schrecken ab -.033 .019 -.032] -1.706 .088
Zieht Pauschalangebote vor 210 .020 193] 10.517 .000
Zieht differenzierte Preissysteme vor -.100 .023 -.088( -4.390 .000
Freut sich Uber Schnappchen 165 .021 157 7.772 .000
Féahrt nur auf Berge mit Familienkarte .038 .018 .038 2.140 .032
Macht bei Bonusprogrammen nicht mit -.078 .018 -077| -4.439 .000
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.
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Tabelle 33: Schatzmodell: Nutzung des Alternativangebote 'Mit Kinderbetreu-
ung' in Abhangigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhé&ngig: Nutzung Alternativangebot 'Mit Kinderbetreuung' (f21_8)
Unabhéangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .478; F-Wert: 249.496; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B[ St.Err. Beta t Sig.
Preise als Qualitatsindikatoren .082 .021 .057 3.916 .000
Bereit, fir Qualitat zu zahlen -.182 .025 -.130 -7.273 .000
Will das Teuerste und Beste 277 .021 278 | 13.409 .000
Komplizierte Preissysteme schrecken ab -.078 .018 -.065 -4.346 .000
Zieht Pauschalangebote vor .050 .018 .040 2.746 .006
Zieht differenzierte Preissysteme vor -.083 .022 -.064 -3.851 .000
Angebote mit attraktivem Rabatt -.091 .021 -.065 -4.378 .000
Fahrt nur auf Berge mit Familienkarte .207 .019 181 11.119 .000
Fahrt nur auf Berge mit Halbtax-Abo -.061 .017 -.053 -3.511 .000
Macht bei Bonusprogrammen nicht mit .031 .016 .026 1.933 .053
Abwechslung ist wichtig -.142 .022 -.132| -6.566 .000
Kauft und plant zunehmend im Internet .048 .015 .042 3.225 .001
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.
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Tabelle 34;

Schatzmodell: Nutzung des Alternativangebote 'Mit betreuter

Aktivitat' in Abhangigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhé&ngig: Nutzung Alternativangebot 'Mit betreuter Aktivitat' (f21_9)
Unabhéangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)

Methode: Schrittweise Regression (backward)
Modellgite (adj. R2): .370; F-Wert: 195.541; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B[ St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fir Qualitat zu zahlen -.121 .025 -.093 -4.900 .000
Will das Teuerste und Beste 235 .023 254 | 10.269 .000
Nicht Preis, Erlebnis muss stimmen .098 .023 .082 4.328 .000
Komplizierte Preissysteme schrecken ab -.061 .018 -.056 -3.425 .001
Zieht Pauschalangebote vor .093 .018 .081 5.294 .000
Zieht differenzierte Preissysteme vor -.112 .021 -.093 -5.354 .000
Fahrt nur auf Berge mit Familienkarte .106 .016 .100 6.546 .000
Macht bei Bonusprogrammen nicht mit -.027 .016 -.025 -1.694 .090
Abwechslung ist wichtig -.113 .022 -.113 -5.227 .000
Kauft und plant zunehmend im Internet .047 .015 .044 3.151 .002
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.
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Tabelle 35: Schatzmodell: Nutzung des Alternativangebote 'Mit Sport' in
Abhéngigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhéangig: Nutzung Alternativangebot 'Mit Sport' (f21_10)
Unabhéangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .173; F-Wert: 46.986; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B[ St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fir Qualitat zu zahlen -.065 .028 -.052 -2.350 .019
Will das Teuerste und Beste .070 .026 .078 2.686 .007
Nicht Preis, Erlebnis muss stimmen 118 .025 .102 4.691 .000
Will fir sein Geld so viel wie mdglich .084 .024 .066 3.556 .000
Komplizierte Preissysteme schrecken ab -.082 .020 -.077 -4.074 .000
Zieht Pauschalangebote vor .069 .021 .062 3.312 .001
Zieht differenzierte Preissysteme vor -.155 .024 -.133 -6.388 .000
Angebote mit attraktivem Rabatt -.076 .026 -.061 -2.943 .003
Freut sich Uber Schnappchen .070 .026 .065 2.719 .007
Fahrt nur auf Berge mit Familienkarte .094 .021 .091 4513 .000
Fahrt nur auf Berge mit Halbtax-Abo -.046 .020 -.045 -2.364 .018
Macht bei Bonusprogrammen nicht mit -.051 .018 -.049| -2.812 .005
Ist an Terminkalender gebunden 114 .019 111 5.908 .000
Abwechslung ist wichtig -.043 .025 -.045[ -1.755 .079
Kauft und plant zunehmend im Internet 172 .017 166 | 10.266 .000
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.
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7.1.2 Preisveranderungen fir Alternativangebote
in Abhéangigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Tabelle 36: Schatzmodell: Preisabschlag fur 'Frihbucher' in Relation zum
fairen Preis in Abhangigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhangig: Hohe Preisabschlag relativ zum fairen Preis fur ‘Frihbucher' (f21_1d)
Unabhangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .586; F-Wert: 264.804; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B| St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fir Qualitét zu zahlen .077 .009 175 8.813 .000
Will das Teuerste und Beste -.085 .008 -.268| -10.629 .000
Nicht Preis, Erlebnis muss stimmen -.029 .008 -.069[ -3.489 .000
Komplizierte Preissysteme schrecken ab .037 .006 .097 5.822 .000
Informiert sich und vergleicht .015 .008 .033 1.876 .061
Zieht Pauschalangebote vor .012 .007 .028 1.717 .086
Zieht differenzierte Preissysteme vor .015 .008 .036 1.973 .049
Freut sich Uber Schnéappchen .043 .008 115 5.521 .000
Macht bei Bonusprogrammen nicht mit -.011 .006 -.031| -1.901 .057
Ist an Terminkalender gebunden .024 .006 .066 3.911 .000
Abwechslung ist wichtig .053 .008 153 6.840 .000
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.
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Tabelle 37: Schatzmodell: Preiszuschlag fur 'Reservationen' in Relation zum
fairen Preis in Abhangigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhéngig: Héhe Preiszuschlag relativ zum fairen Preis fur 'Reservation’ (f21_2d)
Unabhéangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .442; F-Wert: 171.766; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B[ St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fir Qualitat zu zahlen .060 .009 151 6.343 .000
Will das Teuerste und Beste -.080 .007 -.281| -11.155 .000
Will fiir sein Geld so viel wie maglich .021 .008 .052 2.547 .011
Komplizierte Preissysteme schrecken ab .017 .007 .048 2.419 .016
Informiert sich und vergleicht .018 .008 .045 2.140 .032
Freut sich Uber Schnappchen .037 .009 110 4.376 .000
Fahrt nur auf Berge mit Halbtax-Abo -.015 .006 -.044 -2.495 .013
Ist an Terminkalender gebunden .025 .007 .076 3.773 .000
Abwechslung ist wichtig .042 .008 .136 5.136 .000
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.
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Tabelle 38: Schatzmodell: Preisabschlag fir 'Ausweichtag' in Relation zum
fairen Preis in Abhangigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhé&ngig: Hohe Preisabschlag relativ zum fairen Preis fur 'Ausweichtag' (f21_3d)
Unabhéangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .560; F-Wert: 262.067; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B[ St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fir Qualitat zu zahlen .064 .009 .136 6.893 .000
Will das Teuerste und Beste -.094 .009 -.279| -10.903 .000
Nicht Preis, Erlebnis muss stimmen -.029 .009 -.066| -3.374 .001
Komplizierte Preissysteme schrecken ab .028 .007 .068 4.150 .000
Informiert sich und vergleicht .019 .008 .040 2.369 .018
Zieht differenzierte Preissysteme vor .023 .008 .052 3.057 .002
Freut sich Uber Schnappchen .048 .008 .120 5.888 .000
Fahrt nur auf Berge mit Familienkarte -.013 .006 -.033 -2.107 .035
Macht bei Bonusprogrammen nicht mit -.014 .006 -.037 -2.367 .018
Ist an Terminkalender gebunden .025 .006 .064 3.975 .000
Abwechslung ist wichtig .052 .008 142 6.330 .000
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.
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Tabelle 39: Schatzmodell: Preisabschlag fur 'Dreimal zum Berg' in Relation zum
fairen Preis in Abhangigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhangig: Hohe Preisabschlag relativ zum fairen Preis fur 'Dreimal zum Berg' (f21_4d)
Unabhéangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .623; F-Wert: 261.369; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B[ St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fir Qualitat zu zahlen .076 .010 .165 7.922 .000
Will das Teuerste und Beste -.090 .009 -.276| -10.487 .000
Nicht Preis, Erlebnis muss stimmen -.015 .009 -.034| -1.664 .096
Komplizierte Preissysteme schrecken ab .031 .007 077 4575 .000
Informiert sich und vergleicht .019 .008 .041 2.300 .022
Zieht differenzierte Preissysteme vor .014 .008 .032 1.791 .073
Freut sich Uber Schnappchen .066 .009 171 7.711 .000
Fahrt nur auf Berge mit Familienkarte -.016 .006 -.042 -2.589 .010
Macht bei Bonusprogrammen nicht mit -.011 .006 -.028 -1.686 .092
Ist an Terminkalender gebunden .021 .007 .055 3.158 .002
Abwechslung ist wichtig .057 .008 159 6.860 .000
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.
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Tabelle 40: Schatzmodell: Preiszuschlag fur 'Von Haus zu Berg und zurick' in
Relation zum fairen Preis in Abhangigkeit der Preis-Einstellungen
der Besucher

Abhangig: Hohe Preiszuschlag relativ zum fairen Preis fir 'Von Haus zu Berg' (f21_5d)
Unabhangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .432; F-Wert: 140.588; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B| St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fur Qualitét zu zahlen 161 .023 .166 6.952 .000
Will das Teuerste und Beste -.213 .018 -.312| -11.997 .000
Komplizierte Preissysteme schrecken ab .063 .017 077 3.780 .000
Zieht differenzierte Preissysteme vor -.039 .019 -.043| -2.100 .036
Freut sich Uber Schnéappchen 113 .020 .138 5.725 .000
Fahrt nur auf Berge mit Familienkarte -.055 .015 -.069 -3.572 .000
Macht bei Bonusprogrammen nicht mit -.049 .016 -.063 -3.131 .002
Ist Uber Preise gut informiert .068 .019 .069 3.538 .000
Ist an Terminkalender gebunden .060 .016 .076 3.718 .000
Kauft und plant zunehmend im Internet .039 .015 .047 2.668 .008
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.

Tabelle 41: Schéatzmodell: Preiszuschlag fur 'Reservierter Parkplatz' in Relation
zum fairen Preis in Abhangigkeit der Preis-Einstellungen der Besu-
cher

Abhangig: Hohe Preiszuschlag relativ zum fairen Preis fir 'Reservierter Parkplatz (f21_6d)
Unabhéangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .390; F-Wert: 140.423; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B| St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fir Qualitat zu zahlen .082 011 .190 7.292 .000
Will das Teuerste und Beste -.083 .009 -.268| -9.345 .000
Will fuir sein Geld so viel wie méglich .017 .009 .038 1.776 .076
Zieht differenzierte Preissysteme vor -.016 .009 -.039( -1.722 .085
Freut sich Uber Schnappchen .047 .010 127 4.736 .000
Macht bei Bonusprogrammen nicht mit -.019 .008 -.054| -2.528 .012
Ist an Terminkalender gebunden .040 .008 112 5.063 .000
Abwechslung ist wichtig .023 .010 .068 2.282 .023
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.
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Tabelle 42: Schatzmodell: Preiszuschlag fur 'Mit Verpflegung' in Relation zum
fairen Preis in Abhangigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhé&ngig: Hohe Preiszuschlag relativ zum fairen Preis fur 'Mit Verpflegung' (f21_7d)
Unabhéangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .433; F-Wert: 174.739; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B[ St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fir Qualitat zu zahlen .204 .026 .180 7.794 .000
Will das Teuerste und Beste -.249 .020 -.310| -12.222 .000
Informiert sich und vergleicht .038 .022 .034 1.691 .091
Zieht differenzierte Preissysteme vor -.051 .022 -.047 -2.370 .018
Freut sich Uber Schnappchen 115 .023 121 5.042 .000
Fahrt nur auf Berge mit Familienkarte -.066 .020 -.071 -3.321 .001
Fahrt nur auf Berge mit Halbtax-Abo .034 .019 .036 1.773 .076
Ist an Terminkalender gebunden .080 .018 .085 4.397 .000
Abwechslung ist wichtig .087 .023 .099 3.726 .000
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.

Tabelle 43: Schéatzmodell: Preiszuschlag fur 'Mit Kinderbetreuung' in Relation
zum fairen Preis in Abhangigkeit der Preis-Einstellungen der Besu-
cher

Abhangig: Hohe Preiszuschlag relativ zum fairen Preis fir 'Mit Kinderverpflegung' (f21_8d)
Unabhangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .450; F-Wert: 163.540; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B| St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fir Qualitat zu zahlen 152 .024 176 6.452 .000
Will das Teuerste und Beste -.196 .018 -.326| -10.920 .000
Freut sich Uber Schnéappchen .080 .019 113 4.241 .000
Macht bei Bonusprogrammen nicht mit -.026 .016 -.038| -1.673 .095
Ist an Terminkalender gebunden .063 .017 .089 3.721 .000
Abwechslung ist wichtig .065 .020 .098 3.192 .001
Kauft und plant zunehmend im Internet .036 .015 .049 2.444 .015
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.
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Tabelle 44: Schatzmodell: Preiszuschlag fur 'Mit betreuter Aktivitat' in Relation
zum fairen Preis in Abhangigkeit der Preis-Einstellungen der Besu-
cher

Abhéangig: Hohe Preiszuschlag relativ zum fairen Preis fur 'Mit betreuter Aktivitat' (f21_9d)
Unabhangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .385; F-Wert: 94.404; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B| St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fur Qualitét zu zahlen .208 .033 172 6.321 .000
Will das Teuerste und Beste -.239 .025 -.280| -9.441 .000
Komplizierte Preissysteme schrecken ab .055 .024 .053 2.279 .023
Informiert sich und vergleicht -.059 .031 -.050( -1.925 .054
Freut sich Uber Schnéappchen 128 .031 128 4.183 .000
Fahrt nur auf Berge mit Familienkarte -.071 .026 -.071 -2.704 .007
Fahrt nur auf Berge mit Halbtax-Abo .042 .025 .041 1.664 .096
Macht bei Bonusprogrammen nicht mit -.071 .023 -.073 -3.145 .002
Ist Uber Preise gut informiert .079 .029 .065 2.700 .007
Ist an Terminkalender gebunden 071 .024 071 2.961 .003
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.

Tabelle 45: Schéatzmodell: Preiszuschlag fur '‘Mit Sport' in Relation zum fairen
Preis in Abhé&ngigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhangig: Hohe Preiszuschlag relativ zum fairen Preis fir 'Mit Sport' (f21_10d)
Unabhangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .425; F-Wert: 136.738; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B| St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fir Qualitat zu zahlen .268 .035 .200 7.772 .000
Will das Teuerste und Beste -.280 .027 -.299| -10.322 .000
Freut sich Uber Schnéppchen 110 .029 .099 3.781 .000
Fahrt nur auf Berge mit Familienkarte -.041 .022 -.038| -1.828 .068
Macht bei Bonusprogrammen nicht mit -.038 .023 -.035( -1.646 .100
Ist Giber Preise gut informiert .058 .028 .043 2.090 .037
Ist an Terminkalender gebunden .084 .025 077 3.416 .001
Abwechslung ist wichtig .074 .030 .072 2.458 .014
Kauft und plant zunehmend im Internet .046 .022 .040 2.103 .036
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.
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7.2 Detailanalysen Winterbefragung

7.2.1 Nutzung Alternativangebote
in Abhéngigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Tabelle 46: Schatzmodell: Nutzung des Alternativangebotes 'Frihbucher' in
Abhéngigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhé&ngig: Nutzung Alternativangebot 'Frihbucher' (f21_1)
Unabhéangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellglte (adj. R2): .292; F-Wert: 11.784; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B[ St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fir Qualitat zu zahlen 124 .043 .087 2.850 .004
Will das Teuerste und Beste .079 .033 .084 2.405 .016
Will fir sein Geld so viel wie mdglich 118 .041 .087 2.909 .004
Komplizierte Preissysteme schrecken ab -.120 .034 -.101 -3.549 .000
Will g. Preise, informiert und vergleicht 111 .041 .086 2.689 .007
Zieht differenzierte Preissysteme vor -.094 .040 -.075 -2.320 .020
Kauft und plant zunehmend im Internet .153 .031 .133 4,991 .000
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.

Tabelle 47: Schéatzmodell: Nutzung des Alternativangebotes 'Reservation' in
Abhéangigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhangig: Nutzung Alternativangebot 'Reservation' (f21_2)
Unabhangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellglte (adj. R2): .157; F-Wert: 37.903; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B| St.Err. Beta t Sig.
Will das Teuerste und Beste 178 .035 190 5.073 .000
Komplizierte Preissysteme schrecken ab -.104 .032 -.089| -3.277 .001
Zieht Pauschalangebote vor 122 .034 .100 3.585 .000
Entscheidet sich fur Angebote mit Rabatt -.087 .040 -.065| -2.191 .029
Fahrt nur auf Berge mit max Rabatten .089 .039 .073 2.297 .022
Ist an Terminkalender gebunden -.062 .031 -.059( -2.011 .045
Kauft und plant zunehmend im Internet .086 .028 .075 3.008 .003
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.
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Tabelle 48: Schatzmodell: Nutzung des Alternativangebotes 'Ausweichtag' in
Abhéngigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhé&ngig: Nutzung Alternativangebot 'Ausweichtag' (f21_3)
Unabhéangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .101; F-Wert: 18.261; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B[ St.Err. Beta t Sig.
Preise als Qualitatsindikatoren -.062 .036 -.047 -1.722 .085
Bereit, fir Qualitat zu zahlen .158 .040 .120 4,000 .000
Will fir sein Geld so viel wie mdglich .065 .039 .051 1.664 .096
Will g. Preise, informiert und vergleicht .073 .039 .061 1.876 .061
Zieht Pauschalangebote vor .091 .032 .080 2.898 .004
Freut sich Uber Schnappchen .168 .039 .164 4.350 .000
Macht bei Bonusprogrammen nicht mit -.104 .028 -.103 -3.711 .000
Ist an Terminkalender gebunden -.187 .029 -.189 -6.408 .000
Kauft und plant zunehmend im Internet -.061 .028 -.057 -2.182 .029
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.

Tabelle 49: Schéatzmodell: Nutzung des Alternativangebotes '‘Dreimal zu Berg'
in Abhangigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhé&ngig: Nutzung Alternativangebot 'Dreimal zum Berg' (f21_4)
Unabhangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellglte (adj. R2): ..204; F-Wert: 40.726; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B| St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fir Qualitat zu zahlen .145 .043 .102 3.393 .001
Will das Teuerste und Beste -.131 .037 -138| -3.501 .000
Komplizierte Preissysteme schrecken ab -.088 .031 -.074| -2.834 .005
Will g Preise, informiert und vergleicht -.080 .039 -.062| -2.031 .042
Zieht differenzierte Preissysteme vor 101 .038 .080 2.679 .007
Freut sich Uber Schnappchen .253 .040 227 6.306 .000
Berge mit maximalen Rabatten -.103 .043 -.084( -2.423 .016
Fahrt nur auf Berge mit Halbtax-Abo .084 .033 .075 2.551 .011
Macht bei Bonusprogrammen nicht mit -.100 .029 -.091| -3.436 .001
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.
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Tabelle 50: Schatzmodell: Nutzung des Alternativangebotes 'Von Haus zu Berg
und zuriick' in Abhangigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhé&ngig: Nutzung Alternativangebot 'Von Haus zu Berg und zurtick' (f21_5)
Unabhéangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .076; F-Wert: 20.085; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B[ St.Err. Beta t Sig.
Komplizierte Preissysteme schrecken ab -.073 .032 -.061| -2.281 .023
Zieht Pauschalangebote vor .153 .035 123 4.391 .000
Berge mit maximalen Rabatten -.117 .042 -.095( -2.813 .005
Fahrt nur auf Berge mit Halbtax-Abo .232 .035 .207 6.628 .000
Abwechslung ist wichtig .182 .033 .145 5.498 .000
Kauft und plant zunehmend im Internet .060 .031 .052 1.962 .050
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.

Tabelle 51: Schéatzmodell: Nutzung des Alternativangebotes 'Reservierter
Parkplatz' in Abhangigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhangig: Nutzung Alternativangebot 'Reservierter Parkplatz' (f21_6)
Unabhangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellglte (adj. R2): .166; F-Wert: 73.705; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B| St.Err. Beta t Sig.
Will das Teuerste und Beste 110 .032 115 3.475 .001
Will g. Preise, informiert und vergleicht -.082 .043 -.063| -1.914 .056
Zieht Pauschalangebote vor .288 .035 .233 8.266 .000
Angebote mit attraktivem Rabatt -.097 .043 -.072| -2.284 .023
Ist Uber Preise gut informiert .073 .042 .055 1.755 .079
Abwechslung ist wichtig .079 .032 .063 2.454 .014
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.
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Tabelle 52: Schatzmodell: Nutzung des Alternativangebote 'Mit Verpflegung' in
Abhéngigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhé&ngig: Nutzung Alternativangebot 'mit Verpflegung' (f21_7)
Unabhéangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .116; F-Wert: 63.318; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B[ St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fir Qualitat zu zahlen .100 .040 .074 2.515 .012
Nicht Preis, Erlebnis muss stimmen .085 .037 .074 2.309 .021
Will fiir sein Geld so viel wie maglich .123 .039 .096 3.133 .002
Komplizierte Preissysteme schrecken ab -.088 .031 -.079 -2.870 .004
Will g. Preise, informiert s. und vergleicht -.109 .040 -.089 -2.720 .007
Zieht Pauschalangebote vor .306 .032 .264 9.468 .000
Freut sich Uber Schnappchen 126 .039 .120 3.199 .001
Macht bei Bonusprogrammen nicht mit -.069 .029 -.067 -2.409 .016
Kauft und plant zunehmend im Internet .078 .028 071 2.748 .006
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.

Tabelle 53: Schatzmodell: Nutzung des Alternativangebote 'Mit Kinderbetreu-
ung' in Abhangigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhé&ngig: Nutzung Alternativangebot 'Mit Kinderbetreuung' (f21_8)
Unabhangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellglte (adj. R2): ..317; F-Wert: 92.534; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B| St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fir Qualitat zu zahlen -.273 .040 -.180 -6.775 .000
Will das Teuerste und Beste .203 .038 .202 5.322 .000
Nicht Preis, Erlebnis muss stimmen .078 .041 .060 1.875 .061
Komplizierte Preissysteme schrecken ab -.072 .031 -.057| -2.361 .018
Zieht Pauschalangebote vor 195 .033 149 5.910 .000
Zieht differenzierte Preissysteme vor -.089 .037 -.067| -2.398 .017
Fahrt nur auf Berge mit Halbtax-Abo 126 .030 107 4.268 .000
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.
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Tabelle 54: Schatzmodell: Nutzung des Alternativangebote 'Mit betreuter
Aktivitat' in Abhangigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhé&ngig: Nutzung Alternativangebot 'Mit betreuter Aktivitat' (f21_9)
Unabhéangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .162; F-Wert: 45.788; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B[ St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fir Qualitat zu zahlen -.144 .039 -.104 -3.658 .000
Will das Teuerste und Beste 144 .028 155 5.158 .000
Komplizierte Preissysteme schrecken ab -.095 .031 -.082| -3.070 .002
Zieht Pauschalangebote vor .230 .033 192 7.082 .000
Abwechslung ist wichtig -.126 .031 -.104 -4.116 .000
Kauft und plant zunehmend im Internet .104 .029 .092 3.661 .000
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.

Tabelle 55: Schéatzmodell: Nutzung des Alternativangebote 'Mit Sport' in
Abhéangigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhangig: Nutzung Alternativangebot 'Mit Sport' (f21_10)
Unabhangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellglte (adj. R2): .125; F-Wert: 29.348; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B| St.Err. Beta t Sig.
Preise als Qualitatsindikatoren -.069 .040 -.050[ -1.753 .080
Will das Teuerste und Beste .096 .038 105 2.507 .012
Nicht Preis, Erlebnis muss stimmen 112 .042 .095 2.643 .008
Zieht Pauschalangebote vor 221 .033 .186 6.693 .000
Fahrt nur auf Berge mit Halbtax-Abo .083 .030 .078 2.773 .006
Ist an Terminkalender gebunden -.055 .030 -.053| -1.816 .070
Kauft und plant zunehmend im Internet .072 .028 .065 2.568 .010
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.
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7.2.2 Preisveranderungen fir Alternativangebote
in Abhéangigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Tabelle 56: Schatzmodell: Preisabschlag fur 'Frihbucher' in Relation zum
fairen Preis in Abhangigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhangig: Hohe Preisabschlag relativ zum fairen Preis fur ‘Frihbucher' (f21_1d)
Unabhangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .508; F-Wert: 133.063; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B| St.Err. Beta t Sig.
Preise als Qualitatsindikatoren .017 .008 .052 2.161 .031
Bereit, fir Qualitét zu zahlen .053 .009 .165 6.152 .000
Will das Teuerste und Beste -.060 .007 -.284| -8.103 .000
Komplizierte Preissysteme schrecken ab .020 .006 .073 3.218 .001
Freut sich Uber Schnappchen .058 .008 .236 7.575 .000
Berge mit maximalen Rabatten -.026 .008 -.092| -3.393 .001
Ist Uber Preise gut informiert .023 .007 .076 3.043 .002
Ist an Terminkalender gebunden .011 .006 .045 1.837 .066
Kauft und plant zunehmend im Internet .014 .006 .053 2.505 .012
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.

Tabelle 57: Schatzmodell: Preiszuschlag fiir 'Reservationen' in Relation zum
fairen Preis in Abhangigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhangig: Hohe Preiszuschlag relativ zum fairen Preis fir 'Reservation’ (f21_2d)
Unabhangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .267; F-Wert: 59.334; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B| St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fir Qualitat zu zahlen .048 .010 .159 4.661 .000
Will das Teuerste und Beste -.036 .009 -175| -4.017 .000
Zieht differenzierte Preissysteme vor .025 .009 .089 2.594 .010
Angebote mit attraktivem Rabatt .031 .011 107 2.827 .005
Freut sich Uber Schnappchen .022 .010 .095 2.216 .027
Berge mit maximalen Rabatten -.022 .010 -.083| -2.264 .024
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.
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Tabelle 58: Schatzmodell: Preisabschlag fir 'Ausweichtag' in Relation zum
fairen Preis in Abhangigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhangig: Hohe Preisabschlag relativ zum fairen Preis fur 'Ausweichtag' (f21_3d)
Unabhéangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .602; F-Wert: 163.207; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B[ St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fir Qualitat zu zahlen .064 .007 213 8.591 .000
Will das Teuerste und Beste -.058 .006 -.291 -9.166 .000
Will fur sein Geld so viel wie méglich .014 .007 .048 2.032 .042
Komplizierte Preissysteme schrecken ab .009 .005 .037 1.770 .077
Zieht differenzierte Preissysteme vor .015 .006 .056 2.330 .020
Angebote mit attraktivem Rabatt .026 .008 .090 3.420 .001
Freut sich Gber Schnéappchen .037 .007 .161 5.095 .000
Fahrt nur auf Berge mit maximalen Rabatten -.024 .007 -.093 -3.596 .000
Ist an Terminkalender gebunden .016 .005 .070 3.084 .002
Abwechslung ist wichtig .009 .005 .035 1.782 .075
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.

Tabelle 59: Schatzmodell: Preisabschlag fir 'Dreimal zum Berg' in Relation
zum fairen Preis in Abhangigkeit der Preis-Einstellungen der Besu-
cher

Abhangig: Hohe Preisabschlag relativ zum fairen Preis fur 'Dreimal zum Berg' (f21_4d)
Unabhangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .5888; F-Wert: 151.202; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B| St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fir Qualitat zu zahlen .056 .008 184 7.371 .000
Will das Teuerste und Beste -.060 .006 -.296| -9.230 .000
Will fur sein Geld so viel wie mdglich .012 .007 .042 1.699 .090
Komplizierte Preissysteme schrecken ab .017 .006 .065 2.996 .003
Angebote mit attraktivem Rabatt .018 .008 .061 2.215 .027
Freut sich Uber Schnéappchen .045 .008 194 5.709 .000
Berge mit maximalen Rabatten -.022 .007 -.082| -3.133 .002
Ist Uber Preise gut informiert .021 .007 .076 3.130 .002
Ist an Terminkalender gebunden .014 .005 .063 2.643 .008
Kauft und plant zunehmend im Internet .009 .005 .038 1.888 .059
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.
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Tabelle 60: Schatzmodell: Preiszuschlag fur 'Von Haus zu Berg und zurick' in
Relation zum fairen Preis in Abhangigkeit der Preis-Einstellungen
der Besucher

Abhé&ngig: Héhe Preiszuschlag relativ zum fairen Preis fur 'Von Haus zu Berg' (f21_5d)
Unabhangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .432; F-Wert: 140.588; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B| St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fur Qualitét zu zahlen .104 .019 .165 5.591 .000
Will das Teuerste und Beste -.090 .016 -.216| -5.681 .000
Will fur sein Geld so viel wie mdglich .049 .017 .084 2.888 .004
Zieht Pauschalangebote vor -.048 .015 -.086| -3.163 .002
Zieht differenzierte Preissysteme vor .055 .017 .097 3.175 .002
Freut sich Uber Schnappchen .053 .018 110 2.927 .004
Berge mit maximalen Rabatten -.070 .017 -.128 -4.143 .000
Ist Uber Preise gut informiert .035 .017 .060 2.103 .036
Ist an Terminkalender gebunden .049 .014 101 3.604 .000
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.

Tabelle 61: Schéatzmodell: Preiszuschlag fur 'Reservierter Parkplatz' in Relation
zum fairen Preis in Abhangigkeit der Preis-Einstellungen der Besu-
cher

Abhangig: Hohe Preiszuschlag relativ zum fairen Preis fir 'Reservierter Parkplatz (f21_6d)
Unabhangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .390; F-Wert: 140.423; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B| St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fir Qualitat zu zahlen .054 .010 .183 5.499 .000
Will das Teuerste und Beste -.026 .008 -131] -3.140 .002
Komplizierte Preissysteme schrecken ab .019 .007 .074 2.622 .009
Zieht differenzierte Preissysteme vor .014 .009 .054 1.687 .092
Angebote mit attraktivem Rabatt .019 .010 .065 1.873 .061
Freut sich Uber Schnappchen .036 .009 157 3.924 .000
Berge mit maximalen Rabatten -.033 .009 -130| -3.718 .000
Ist an Terminkalender gebunden .016 .007 .072 2.305 .021
Abwechslung ist wichtig .012 .007 .048 1.800 .072
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.
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Tabelle 62: Schatzmodell: Preiszuschlag fur 'Mit Verpflegung' in Relation zum
fairen Preis in Abhangigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhé&ngig: Hohe Preiszuschlag relativ zum fairen Preis fur 'Mit Verpflegung' (f21_7d)
Unabhéangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .433; F-Wert: 174.739; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B[ St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fir Qualitat zu zahlen .089 .010 .225 8.491 .000
Will das Teuerste und Beste -.065 .009 -.248| -7.505 .000
Will fiir sein Geld so viel wie maglich .029 .009 077 3.077 .002
Komplizierte Preissysteme schrecken ab .016 .008 .046 2.042 .041
Zieht differenzierte Preissysteme vor .031 .009 .085 3.340 .001
Freut sich Uber Schnappchen .036 .010 119 3.643 .000
Berge mit maximalen Rabatten -.043 .009 -.124 -4.654 .000
Ist Uber Preise gut informiert .019 .009 .052 2.059 .040
Ist an Terminkalender gebunden .030 .008 .099 3.920 .000
Abwechslung ist wichtig .017 .007 .050 2.349 .019
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.

Tabelle 63: Schéatzmodell: Preiszuschlag fur 'Mit Kinderbetreuung' in Relation
zum fairen Preis in Abhangigkeit der Preis-Einstellungen der Besu-
cher

Abhangig: Hohe Preiszuschlag relativ zum fairen Preis fir 'Mit Kinderverpflegung' (f21_8d)
Unabhangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .454; F-Wert: 73.600; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B| St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fir Qualitat zu zahlen 127 .021 .200 6.080 .000
Will das Teuerste und Beste -.102 .018 -.244| -5.853 .000
Komplizierte Preissysteme schrecken ab .034 .015 .063 2.184 .029
Zieht differenzierte Preissysteme vor .035 .019 .060 1.851 .065
Angebote mit attraktivem Rabatt .059 .022 .100 2.672 .008
Freut sich Uber Schnappchen .050 .021 104 2.437 .015
Berge mit maximalen Rabatten -.054 .021 -.096| -2.582 .010
Fahrt nur auf Berge mit Halbtax-Abo -.045 .016 -.088| -2.765 .006
Kauft und plant zunehmend im Internet .025 .014 .048 1.818 .069
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.
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Tabelle 64: Schatzmodell: Preiszuschlag fur 'Mit betreuter Aktivitat' in Relation
zum fairen Preis in Abhangigkeit der Preis-Einstellungen der Besu-
cher

Abhéangig: Hohe Preiszuschlag relativ zum fairen Preis fur 'Mit betreuter Aktivitat' (f21_9d)
Unabhangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .537; F-Wert: 128.208; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B| St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fur Qualitét zu zahlen 181 .027 194 6.747 .000
Will das Teuerste und Beste -.152 .024 -.242| -6.444 .000
Zieht differenzierte Preissysteme vor .067 .025 .079 2.750 .006
Angebote mit attraktivem Rabatt 077 .029 .085 2.660 .008
Freut sich Uber Schnéappchen 129 .027 178 4.839 .000
Berge mit maximalen Rabatten -.102 .027 -.122 -3.711 .000
Fahrt nur auf Berge mit Halbtax-Abo -.037 .022 -.049 -1.718 .086
Ist an Terminkalender gebunden .042 .020 .058 2.101 .036
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.

Tabelle 65: Schéatzmodell: Preiszuschlag fur '‘Mit Sport' in Relation zum fairen
Preis in Abh&ngigkeit der Preis-Einstellungen der Besucher

Abhangig: Hohe Preiszuschlag relativ zum fairen Preis fir 'Mit Sport' (f21_10d)
Unabhangig: Attribute der Preis-Einstellungen (f22a-f22r)
Methode: Schrittweise Regression (backward)

Modellgite (adj. R2): .604; F-Wert: 171.236; Sig.: .000

Attribute (Zustimmung) B| St.Err. Beta t Sig.
Bereit, fir Qualitat zu zahlen 173 .020 226 8.448 .000
Will das Teuerste und Beste -.143 .017 -.279| -8.160 .000
Zieht differenzierte Preissysteme vor .065 .019 .093 3.503 .000
Angebote mit attraktivem Rabatt .052 .021 .072 2.456 .014
Freut sich Uber Schnéppchen .097 .020 .165 4.961 .000
Berge mit maximalen Rabatten -.050 .021 -074| -2.423 .016
Fahrt nur auf Berge mit Halbtax-Abo -.037 .016 -.061 -2.325 .020
Ist an Terminkalender gebunden .056 .015 .096 3.776 .000
Quelle: eigene Umfrage, Berechnungen und Darstellung;

es werden nur die signifikanten Koeffizienten gelistet.
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7.3 Befragungskonzept und Fragebogen Sommer

7.3.1 Befragungskonzept

Nachstehend das Abbild des Originaldokuments.

Befragungskonzept Sommer: Prozess

| Vorprozess

Termin

Was

Details

verantwortlich

11.04.2008

Abstimmung Fragebogen

Gibt es Inhalte, welche fir eine Berghahn klar nicht befragbar sind?

Gibt es Aktivitaten, welche nicht bericksichtigt werden (Ziel: mdglichst gerings
Zahl genenscher Aktivitaten)?

Generelle Feedbacks, welche Sie direkt auch auf den Fragebogen anbringen

konnen; diesen bitte dann zuriickschicken

Berghahnen;
Meldung an IDT

30.04.2008

Finalisierung Fragebogen

Finalisierung Fragebogen und Vorlage Begleitschreiben

IDT-HSG

15.05.2008

Evtl. Ubersstzungen (F)

Ubersetzungen des Fragebogens sowie Begleitschreibens,
sofern die Befragung auch in der Westschweiz stattfindet.

IDT-HSG

31.05.2008

Vorbereitung Befragung

(1) Bestimmung der Standorie, bei welchen ausgefiillie Fragebdgen abgege-
ben werden kannen

(2} Flanung Personalressourcen fir Umfragetage
und Instruktion des Personals

(2) Planung Hardware fiir Umfrage: Boxen fur Aufoewahrung, Hinweisschilder
etc.

(4) Druck von ca. 6000 AS- Geschéftsantwortcouverts; es wird pro Befra-
gungstag mit durchschnittlich 200 auszuteilenden Fragebiégen gerechnet)

(5} Individuelle Anpassung Einleitungsschreiben (anders als urspringlich vor-
gesehen erhalten die Pariner einen Musteririef, welchen sie dann individuell

anpassen kénnen und fir ihre Befragung selbsténdig kopieren kénnen). Hier-
auf ist insbescendere noch der Gewinn anzugeben (vgl. enfzprechendss Ver-

merk auf dem Musterbrief). Die Umfrage solte méglichst gut bzw. hoch incen-
tiviert sein (hehe Anreize zum Mitmachen). Bitte achten Sie dabei auf die kur-
ze aber attraktive Darstellung der Preise inkl. giner ungefahren Wertangaibe.

Berghahnen

31.05.2008

Crruck Fragebogen/
erszand an Bergbahnen

IOT druckt fiir alle an der Sommerbefragung teiinehmenden Berglahnen die
Fragebagen. Kosten: ca. CHF 6°000.-

IDT-HSG
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Hauptprozess (Befra,

gung)

an 10T {Einzchreiben!)

zukommen lassen. Wichtig: Bitte nur eine Sendung und nicht mehrere Gber
den Sommer verteilt.

Termine Was Details verantwortlich

Juni 2008 Befragung im Feld Zeiten fiir die Verteilung der Fragebdgen: Berghahnen

Juli 2008 Abgabe der Fragebdgen {Gréssenordnung: 08:00 - 18:00

August 2008 Einsammeln Fragebagen (Grissenordnung): 10:00 - 20:00

gztptzn‘b;:[?é.[)s Sampling der Kontaktnahme:

ober 2U Auto: Jedes 10. Fahrzeug, mindestens 40 Fahrzeuge pro Termin
jeweils Anreise Bus: Jeder 10. Passagier, mind. 20 Passagiere pro Termin
2. Samstag Anreise O Jeder 10. Passagier, mind. 20 Passagiere pro Termin
S

g' a?ﬁn-:'toacgh -= alternativ: Abgabe des Fragebogens entweder an der Kasse oder am Dreh-

4. Samstag kreuz {jeder 20. Passzagier)

4. Sonntag Art und Prozess der Kontaktnahme: vgl. leizte Seite

4. Mittwoch

31.10.2008 Préparierung Fragebdgen Fragebogen aus den Rickantwortcouverts nehmen und zusammen mit den Berghahnen
direkt zuriickgegebenen Fragebogen zum Versand bereitstzllen
Bitte Anschreiben mit Kundendaten nicht herausnshmen.

14.11.2008 ersand Fragebdgen Fragebégen (nur Fragebdgen, d.h. aus den Couverts ausgepackt) dem 10T Berghahnen

Hinweis zu den Befragungsterminen: Bei einem zufrieden stellenden Ricklauf bis Ende September (mind. 500 Fragebagen pro Bahn) wird auf die Termine 4.

Samstag, Senntag und Mittwoch im Oktober verzichtet.

Machprozess [Dat b ng und lyse)
Termine Was Details verantwortlich
30.11.2008 Kontrelle und Dratenkentrolle {Aussortierung von Fragebdgen, welche leer oder sehr schlecht | IDT
Aufbereitung Daten ausgeflllt sind)
Codierung der Frageb&gen geméss Bergbahn (Zuordnung) und Einfiigen einer
laufenden Mummer.
Eintrag der Postleitzahlen fallz diese fehlen
30.11.2008 Versand Fragebdgen an Die Fragebogen werden beim IHA GfK (Hergiswil) eingelesen und die Daten IoT
IHA. GTK zwecks Scanning zur Auswertung aufbereitet. Kosten des Scanning: Je nach Zahl der Frageba-
gen zwischen 10'000 und 15'000 CHF
14.12.2008 Erhalt der Daten Datensatz geht ans IDT IHA G
31.01.2009 Erste Resultate DT

Hinweis Kosten: Es entstehen insgesamt Kosten in Hohe von 6§'000 CHF {Druck Fragebdgen) und 10°000-15'000 CHF {Scanning), total also 16°000 CHF (min.).
Der Druck der Fragebdgen wird vom IDT-HSG dbernommen; das Scanning ersetzt dagegen eigens Arbeiten im Untemehmen, weshalb diese Kosten wie im
Workshop versinbart auf die einzelnen partizipierenden Bergbahnen verizilt werden. Dis Kosten belaufen sich fir die Sommerbefragung auf 2'000 CHF pro Un-

temehmen.

© IDT-HSG



Neue Preismodelle fiir mehr Kunden- und Unternehmenswert bei Bergbahnen 130

K (Skript)
A ise Auto/ M. Kleinb
Auf dem Parkp wird , eine il Zahl von F & zu verteilen, entsprechend folgendem Drehbuch:

Der Fahrer und die Insassen werden begrisst. Man weist auf Basis folgender Punkte auf die Befragung hin:
- Umfrage zur zukiinfligen Angebotsgestaltung des Unternehmens

— Grosse fur das |

— Bitte, den Fragebogen vollstandig auszufilllen

—  Hinweis darauf, wo ausgefiilite Fragebogen abgegeben werden kénnen;
Beispiel: Samtliche Verkaufzstellen der Bergbahn wie Restaurants, Kioske, Ticket Schalter, usw., Boxf Ume am Ausgang der Talstation, Box/ Umne an der
Ausfahrt des Parkplatzes oder via Post mit beiliegendem Geschéaftsantwortcouvert

—  Dank fiir die Bereitschaft, diesen Frac auszufilllen und Hinweis auf attraktive Preise, welche auf dem Begleitschreiben beschrieben sind
—  Verabschiedung und Wunsch fiir einen schinen Aufenthalt

Es wird pro Fahrzeug ein Fragebogen, das B L il sowie das RO l
Anreise mit dem O i Verkehr
Busse (private \ und P )} werden direkt an der Haltestelle bzw. auf dem Parkplatz; Personen, welche mit dem schienengebundenen Offentii-

chen Verkehr anreizen an der Ankunftsstation abgefangen. Die verantwortliche Person befritt den Bus, begriizst den Fahrer und die Ingassen und weist auf Bagis
folgender Punkte auf die Befragung hin:

—  Umfrage zur dnfti A des L

— Grosse B fr das Ur

— Bitte, den Fragebogen vollstandig auszufilllen

—  Hinweiz darauf, wo ausgefillite Fragebogen abgegeben werden kénnen;
Beispiel: Samtliche Verkaufsstellen der Bergbahn wie Restaurants, Kioske, Ticket Schalter, usw., Box/ Urne am Ausgang der Talstation, Box/ Umne an der
Ausfahrt des Parkplatzes oder via Post mit beiliegendem Geschaftsantwortcouvert

—  Dank fiir die Bereitschaft, diesen Fragebogen auszufiillen und Hinweis auf attraktive Preise, welche auf dem Begleitschreiben beschrieben sind
—  Verabschiedung und Wunsch fiir einen schinen Aufenthalt

Anschlieszend werden bei Bussen jeder 10. Perscn in Bus ein Fragebogen, das Begleitzchreiben sowie das Rickantwortcouvert abgeben.

Alternative Anreisen, insbesondere, wenn viele Personen zu Fuss die Bergbahn erreichen
Personen werden an der Kasse oder am Drehkreuz angesprochen.

Jede 20. Person wird begrisst und auf Basis folgender Punkte auf die Befragung hingewiesen:
—  Umfrage zur zukiinfligen Angebotsgestaltung des Untemehmens

— Grosse B fr das Ur

— Bitte, den Fragebogen vollstandig auszufilllen

—  Hinweis darauf, wo ausgefiillte Fragebogen abgegeben werden kénnen;
Beispiel: Samtliche Verkaufsstellen der Bergbahn wie Restaurants, Kioske, Ticket Schalter, usw._, Box/ Urne am Ausgang der Talstation, Box/ Umne an der
Ausfahrt des Parkplatzes oder via Post mit beiliegendem Geschéafisantwortcouvert

—  Dank fiir die Bereitschaft, diesen Frac auszufilllen und Hinweis auf atiraktive Preize, welche auf dem Begleitschreiben beschrieben sind

—  Verabschiedung und Wunsch fiir einen schénen Aufenthalt

Anschliessend wird der Person der F das Begleitschreiben sowie das Ri
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7.3.2 Fragebogen
Nachstehend das Abbild des Originaldokuments.

Frage (1): Diatum und Uhrzeit des Besuchs

a) An welchem Daturmn haben Se uns besucht?
[Bitfe Diaturn folgendermassen eingsben: Tag. Monat. Jahr z.B. 13.06.08)

b} Zu welcher Uhrzeit sind Sie an der Talstaton angskommen?
(Bitte Uthrzeit suf 30 Min genau angeben z 8. 08-30)

Frage (2): Grasse der Reisegruppe

Zusarnrmen mit wie vielen Personen (ink. Sie selbst) simd Sie hierher gekommen (nur die
Personen, diz [hnen nahe stehen, nicht z.8. @2 Insassen des gezamien Reisebusses)

(Bitte Anzahl der Personen folgendermassen eingeben 03 fir 3 Personen.)

Frage (3): Charakterisierung Reisegruppe

Wie stehen die Miglieder dieser Gruppe zu lhnen?
[(Mur eine Antworf moglich; zulreffendes bifte ankreuzen)

O a0 | HurFreunde O = Freunde und Familie/Venwandbe
O o2 | Mur Familie/Verwandis O o Andere
Frage (4): Reiseorganisation
Sind Sie Mitglied einer organisierten Gruppe, z.B. einem Reiseveranstater? =iz O w

Mein D oo

(Nur gine Anfwort méglich; zutreffendes bitte ankreuzen)

Frage (3): Alter und Geschlecht der Personen in der Reisegruppe

Bitte teilen Sie uns das Alter und das Gesch'echi der Personen in der Gruppe mit. Beginnen Sie bei sich selbst
und fugen dann die Personen gem3ss (hres Alters hinzu. Registniersn Sie maximal § Personen.

5ie selbst 1. Altsste 2. Alteste 3. Alteste | 4. Alteste
Parson Person Person Person

a) Alterin Jahremn: o oz a3 o 2=
(Zahl eingeben)

b} Geschlecht mannl O os [ mannt O o1 [mannl O o0 |mannt O o [ man O o
(zutreffendes an- weinh: OO oz |weint, [ oz |weint. OO oz [weict. O oz |weict. O o=
kreuzen)

Frage (B): Entscheidung

Inwieweit waren Sie selbst an der Entscheidung, heute mit der Berghahn auf diesen Berg zu fahren. beteiligr?
(Nur eine Antworf maglich; zutreffendes biffe ankreuzen)

Massgeblich O oz |Mientscheidend [ oz | Nuram Rande [ o1 [ Garmiche O o

© IDT-HSG



Neue Preismodelle fiir mehr Kunden- und Unternehmenswert bei Bergbahnen 132
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Frage (7): Abonnements

Wer von |hnen besitzt eine der folgenden Abonnements cder Verginstigungskarten?
(Mehrere Antworten maglich; zuireffende bitte ankreuzen)

Person Sieselbst |1, Alteste [2. Alteste |3 Aleste | 4. Alteste
a) Generalabonnement O ax O - O O & O
b} Halbtaxabonnement O . O - O O O =
¢} Familien/Juniorkarie der 388 O ax O - O O & O
d) Saisen-’ Jahreskarte der be- O . O - O O . O
suchten Region
g] Aktionen wven Coopl Migros O ax O = O e O o O =
fi  Region. Verglnstigungskarte O O O e O O

Frage (8): An- und Abreise

1. An we'chemn Ort haben Sie in der letzien Nacht Obemachiet? Dies kann zu Hause aber auch auswans gewe-
52n Sein.

(a) Ot (o) Pestieizahl:

() Land: {Nur eine Anhwort moghich; zufreffendes biffe ankreuzen)
eqdre | O o AT O WL O e
DE O = FR O &

IT O LU O =« Sonstige O o

(=i}
m
=
w

2. An we'chemn Ort werden 52 in der kommenden Macht dbernachten?

(@) Ort (o) Posteizahl:

(o) Land: {Nur eine Anfwort maglich; zuireffendes bifle ankreuzen)
CHIFL : o1 AT : 04 ML D o7
CE O FR O o

IT O LU O =« Sonstige o3

a|a

3. W ist lhr Zuhause?

(a) Ort (o) Pesteizahl:

(¢} Land: (Nur eine Antwort migiich; zufreffendes bitle ankreuzen)
ciire | O AT O ML O
DE O = FR O & BE

T O LI O Sonstige O -

O
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Frage (9): Aufenthaltsdaver in Region
Falls Sie in unserer Region nicht zuhause sind, wie lange dauert lhr UrdaubiAufenthalt hier?
(Bitte gezamfe Anzah! von Tagen einfragen, z.B. 07)
Frage (10): Verkehrsmittel der Anreise

Weiches Verkehrsmitel haben Sie heute hauptsachlich zur Anrzise genuizi?

(Nuwr eine Antworf magiich; zutreffendes biffe ankreuzen)

T Priwvates Fahrzeug (priv. PEKW/Netwagen. Motorrad Reller ]

m O Resebus (fur Gruppenraisen)

O Langsamverkehr (zu Fuss, Mofa, Velo)

e O Oiffentliches Verkshremitiel (Bahn, Postauts, Bus...)

e O Anderes Verkehrsmitiel

Frage {11): Ausgaben
Wiz haben Sie flir den heutigen Ausflug auf den Berg bezahlt?
(N eine Antworf maglich; zutreffendes bifte ankreuzen)

a O Pauschalpreis: Izh habe fur die Berg-Talfahrt eine Pauschale bezahlt de  Weiter mit
neben der Berg-Talfahrt noch weitere Elemente enthdlt wiz z.8. Verpfle- Frage 12
gung’ Dbernachiung, ...

= O Separat: Ich habe a'es separat bezahlt (Berg-/Talfshrt. Verpflegung, Akti-  Weiter mit
vitdten ) Frage 13

Frage (12): Pauschale (All Inclusive Angebiot)
Weiche Leistungselemente enthalt dese Pauscha's | AL Inclusive Angebot?
{Mehrere Anfworfen méglich; zutrefende bitte ankreuzen|

a O Bergfahrt mit der Bergbahn = O Aktivitat (Sport. ...}

iz O Talfshrt mit der Bergbahn = O Sonstige Transportleistungen (nicht

[ Ubemachtung {en) O Fahrt mit Bergbahn)

2 [0 Mahizeit fen) o Sonstige Leistungsn

Wie viel haben Sie dabei fur die folgenden Leistungen bezahlt?
Bitte nennen Sie den durchschnittlichen Befrag pro Person (in lhrer Gruppe) in ganzen Frankenbeirdgen

a) Pauschale (Franken) pro Person

b} Zusatzliche Verpflegung (Franken) pro Person wahrend des Ausflugs auf den

Berg

c) Zus3tzliche Aktivitaten (=xkl. Bergbahntickeis) (Franken) pro Person wihrend
des Ausflugs auf den Berg
d] Sonstiges (Souvenirs, Kioskartikel, .} (Franken] pro Person wahrend des
Ausflugs auf den Berg
Bitte gehen Sie nun zu Frage 14.
+ E +
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Frage (13): Separat bezahlt (Einstieg nach Frage 11)

Wie viel haben Sie fir de folgenden Leistungen bezaht?
Bitfe nennen Sie den durchschnitfiichen Befrag pro Person (in threr Gruppe) in ganzen Frankenbefragen

a) Berg-Talfahrten (Franksn) pro Person

b} Verpflegung (Franken) pro Person wahrend des Ausflugs auf den Berg

c) Aktivitaten |=xkl. Bergbahnticksis) (Franken) pro Person wihrend des Aus-
fugs auf den Berg

d) Sonstiges (Scuvenirs, Kioskartikel, ) (Franken) pro Person wahrend des
Ausfiugs auf den Berg

Bitte gehen Sie nun zu Frage 14.

Frage (14): Aktivititen am oder auf dem Berg (Frage wieder fir alle)

Weiche der nachstehenden Aktivitaten haben Sie wahrend thres Aufenthaltes bei uns unternommen oder beab-
sichbipen Sie noch zu unternehmen?
{Mehrere Antworfen moglich; zutreffends bitte ankreuzen)

1) Bergfahrt mit der Bergbahn o8} ‘Wandem/Spazieren
2 Talfahrt mit der Bergbahn sy Alpinismus | Bergsteigen
13 Aufenthalt auf dem Gipfel! Bergstation 1 Downhill Sport: Mountain Biking, Trott-

Besuch Restaurant Gipfel’ Bergstation neti, Sommemodeln,

} . Besuch Souvenir Shop falls vorhanden
Aussicht geniessen

oo ooo

P
- ; Sonstiges
18 Besuch Event 4 4

Besuch Restaurant Talstaton

oooooog

o7

Frage (13): Beurteilung unserer Preise

Wiz beurteilen Sie die Preisstelung unseres Untemehmens und der mt uns verbundensn Betriebe? Bitte beant-
wiorien Sie nur dejenigen Fragen, bzgl. derer Sie sich selbst ein gualifzieries Ure? gebildet haben
(Nur eine Antwort pro Zeile magiich; zulreffendes bitte ankreuzen)

Glnstig! fair’ Teuer, gerade noch Eindeutig
ANGEMESTEN akzeptabe! zu feusr
&) | Pauschalen (All Inclusive Angebot) o1 = O a1 O

aa D il
aa D il
a0 D -
a0 D -

b) [ Berg-/ Tafahr o1

¢} | Verpflegung o1

di [ Aktivitaten o1

Ooooio

gl | Souwenirs, Kioskartike! ... o1

(mlimjimyin
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Frage (16): Beurteilung unserer Angebote

Bitte beurteilen Sie verschiedene Aspekis unseres Angebotes.

Bitte setzen Sie ein Kreuz in der ersfen Spalte, wenn Sie das Angebot mif “sehbr gut” beurteden und sin Kreuz in
die vorlefzfe Spafte, wenn Sie es “schiechi” einschafzen. Bitte sefzen Sie ein Kreuz in die lelzte Spalte, wenn Sie

e3 picht wissen oder keine Meinung dazu haben

Sadw gut

Ehar gut

el
massig

13
schiec it
s It

Walss micht

cale|la|o oo 2
Code Code Cade Cade Cade Tode
F § 1 1 -1 2 £
) ZulMedenhelt mit den Lelsungan Insgesamt clioig|o|lgola
b} Werhaltnls Z'rEIE-LEIEtJrg nEgEEal"‘ﬂ D D D D D D
¢} Rabatisystem |GOMigeslt Halbiax, Familen-Uuriarkarts, uew ) C|jo|jo|jo|jo(4
d}  Wie emflllien wir |r$;955.'|1'. ungers '-.-'E'Epr!c‘le’l gegen dber Innen’? D D D D D D
€] Wi emtillzn wir Insgesams Ihre Erwartungen? olciolciolgo
1§} Freundichker des Personals gl gemein D D D D D D
g} Zualias der Sesucheran agen Im Tal D D D D D D
(d.h. alles In alliem”, genereler Elndnick|
h} Guallas der Sesucheran agen aul dem = F‘TE D D D D D D
(d.h. glles In allem™ geneneler Elngnick]
I Restauraiion C|jo|jo|jo|jo(4
Angepol Speisen und Gelranke (Ausaanl, Qualiad, Quaniiad]
J:l @ualias der Kablren 3essel und Fanrt mit ger Ei!r;tla'ln D D D D D D
k:l Srnp:ln;arge:cﬂe Ut unseram Galands D D D D D D
Arge:ﬂl Arllkel [Auswahl, Sualras, CJE"'.'.!'.:I
I} Wanderwegs und Sporinfrastrukiur Insgesamt o({foojc|iaofgo
f"l:l @ualias unsarer Infarmasionen D D D D D D
n} Errelchbarielt durch den dftentliichen Fersonenvaerkenr D D D D D D
o} DE‘HPIJ'IA.'ET'JgnarE £ D D D D D D
Pl Warezelten an den Kassen D D D D D D
g} Image C|jo|jo|jo|jo(4
Frage (17): Vorabinformation

\Waren lhnen, bevor Sie hier hinkamen. @& Preise fir die Berg-' Talfahrt zumin-
dest ungefahr bekanni?

in

Jz D a1
Mein O o
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Frage (18): Wenn lhnen die Preise bekannt waren, woher waren sie lhnen bekannt?
(Mehrfachantworten maglich, zutreffendes bitte ankreuzen)
o1y O aus Erfahrung = O Auskunft (Telefon, email, ...}
o) O Prospekt w O Webpage

= O Sonstige

Frage (19): Alternativen zum Besuch bei uns

Einmal angenommen. Sie waren heute nicht hierher gekommen, was hatien Sie heute statt dessen unternom-
men bzw. welchen Aktivitaten waren Sie nachgegangen?
(Maximal 3 Antworten miglich; zwfeffende bitte ankreuzen)

o1y O zuHause geblieben s O AutoiSchifstour

o) O sesuch emnes anderen Bergs 1w O Restauranbesuch

o3y O indoor Sport | Hallen Sport m O stadtces chtigung

0s) O cutdoor Sport ! Sport im Freien o O Shopping

os) O andere Outdoor Aktivitst 1m0 O Kusuraktvitst [Museurn, Denkmaler,
- O welness Theater, Musikveranstaltung...]

- O Spaziergang 120 O Besuch Tierpark! Zoo (Freizedpark
2y [ Besuch von Verwandten/Freunden o B Anderes

Frage (20): Einschatzung der Preisstellung fir eine Retourfahrt mit der Bergbahn

Weichen Preis empfinden Sie fur sich als fair (unter Berdcksichtigung der fur Sie derzeit glltigen Rabatlierun-
gen] fir eine Retourfahrt mit der Bergbahn auf den Gipfel und wieder zurick? Ein fairer Preis ist so gesetzt, dass
er der Bahn ermaglicht, die heutige Qualitat zu leisten und dabel wirtschafilich zu dberleben.

Bitte fragan Sie thre Vorsteliungen in Form ganzer Frankenbetrdge in das unfen sfehends Feld sin:

a) Fairer Preis [Franken)

Fa's die Bergbahn sich nun veranlasst sisht. aufgrund steigendsr Kosten Presserhdhungen durchzufuhren. um
das heutige Qualitatsniveau zu halten, welcher Preis fur ine Retourfahrt mit der Bergbahn ware aus lhrer Sicht
gerade noch akzeptabel, dass Sie trotzdem noch mit der Bahn fahren wirden?

b} Gerade noch akzeptabler Preis (Franken)

Ma' angenomrmen, (hnen waren unsere Preise vor Antnitt des Ausflugs bekannt gewesen: bei we'chem Preis fir
eine Retourfahrt mit der Bergbahn hatien Sie darauf verzichiet, lhren Ausflug zu desem Berg zu machen we
dies zu teuer geworden wars?

c) Zu teuer Preis (Franken)

Weichen Preis hitten Sie fur so uberteuert gehalten, dass Sie enfgegen hrer urspriinglichen Absicht auf ene
Fahrt mit der Bahn verzichtet hatten, selbst nachdem 5ie bereits hier an der Talstation warsn?

d} Uberteuerter Preis (Franken)
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Frage (21):

Wir machien lhnen nun eine Rethe von Angeboten vorstzllen, die wir uns dberlegen einzufiihren cder bereifs ein-

Beurteilung unserer Angebote

pefihrt haben. Bite sagen Sie uns. ob Sie sich vorstellen kinnten. die einzelnen Angebote zu nuizen und nen-
nen Sie uns die Spanne, zwischen der sich lhrer Meinung nach zin Preisauf- eder -abschlag im Vergleich zu
einer Retourfahrt bewegen wirde

Bitte fragen Sie thre Vorstellungen in Form ganzer Frankenbetrige in das unfen sfehends Feld sin:

1. Frihbucher

Kauf eines Retourtchets fir
unserz Bahnen spatesiens

Woche vor dem Datum
der Mutzung chne Um-

tauschmaghchikeit.

Hignnten Sie sich vorstellen, ein solches

Angebot zu nutzen?

Welchen Preisabschlag im Vergleich
zu einer Retourfahn ervarien She fur
dieses Angebot?

Ja auf Magli- | Eher Auf

jeden cher- nicht keinen

Fall J!':E'EE Fall Zwischen und {Franken}
o O 1) O +8 -::D 2} b

2. Reservation einer be-
stimmten Fahrzeit

Kauf eines Rewourtckes fir
unsere Bahnen im Voraus
fir eine bestimmie Fahrzeit,
unabhangig won der Anzahl
der warienden Persaonen an
diesem Tag

Hiannten Sie sich vorstellen, ein solches

Angebot zu nuizen?

Welchen Preisaufschlag im Ver-
gleich zu einer Retourfahrt erwarten
Sie fur dieses Angebot?

Ja auf Mégli- | Eher Auf

j=den cher- nicht keinen

Fall ;;E'EE Fall Zwischen und (Franken)
2 O 1) O +8 -::D 3} b

3. Ausflug auf den Berg
an einem anderen Tag

An dem Tag an dem Sie mit
der Bergbahn fahren wol-
len, ist die Fahrt sehr teusr,
aber an einem anderen Tag
ist sie deuttch gunstiger.

‘Wurden Sie dann versuchen, auf den
ginstigen Tag auszuweichen?

We'chen Preisabschlag im Vergleich
zu einer Retourfahrt ervarien She fur
dieses Angebot?

Ja auf Magli- | Eher Auf

j=den cher- nicht keinen

Fall ;;E'EE Fall Zwischen und (Franken)
2 O 1) O +8 -::D 3} b
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4. Dreimal zum Berg
Angebot bestehend aus

- einer Retourfahrt fir die
Bahnen fir heute sowie

- zwel weiteren Retourfahr-
ten, die in den nachsten 12
Monaten genutzi werden
kdnnen

Hiannten Sie sich vorstellen, ein solches
Angebot zu nuizen?

We'chen Preisabschlag pro Retour-
fahrt im Angebet m Vergleich zu ei-
ner einzelnen Retourfahrt ervarten

Ja auf Magli- | Eher Auf Sie?
j=den cher- nicht keinen
Fall weise Fall
A Zwischen und (Franken)
2] D 1} D -1} D -::D al =]

3. Won Haus zu Berg und
zuriick
Angebot bestehend aus

einer Retourfahrt fiir die
Bahnen sowie
- dem Ticket fir den affent-
lichen Personenverkehr
innerhalk der Schweiz, 2.
Klazsse, erhiltlich per Inter-
net oder an den Schaliem
der Verkehrstrager

Hiannten Sie sich vorstellen, ein solches
Angebot zu nuizen?

We'chen Preisaufschlag wirden Sie
fir ein Angebet, das die Strecke von
Ihrem Aufenthaltsort in der Schweiz

pi ot | Epes .
Ja auf I"."-:}gll _'hﬁt . ".f zum Berggipfel abdeckt im Vergleich
jEaen cner nie 2NN | 7 einer Retouriahrt erwarien?
Fall weise Fall
ja
Zwischen und (Franksn)
o O 1) O | -:;D 2} 4]

B. Mit reserviertem Park-
platz

Angebot bestehend aus
einer Retourfahrt fir die

Bahnen sowie

- enem reservierten Park-

platz (Reservierung + Park-
pebuhren)

Hiannten Sie sich vorstellen, ein solches
Angebot zu nutzen?

Welchen Preisaufschlag im Ver-
aleich zu einer Retourfahrt erwarten
Sie fur dieses Angebot?

Ja auf Magli- | Eher Auf

jeden cher- nicht keinen

Fall J!':E'EE Fall Zwischen und {Franken}
2 O 1) O | -::D 2} 4]

© IDT-HSG



Neue Preismodelle fiir mehr Kunden- und Unternehmenswert bei Bergbahnen 139

+ +
T. Mit Verpflegung Hiannten Sie sich vorstellen, ein solches | Welchen Preisaufschlag im Ver-
Annshat bestshand Angebot zu nuizen? gleich zu einer Retourfahrt erwarten

ngehat Lestenend aus . o . Sie fur dieses Angebot?
- einer Retourfahrt fiir die Ja auf Magi- | Ehe At
Eahnen sowis jeden cher- nicht keinen
- en Mitiag- oder Abendes- Fall heise Fall Zwischen und (Franken)
sen im Gipfelrestaurant mit a
Bedienung 2] D 13 D -1} D -:;D 2 B
8- Mit Kinderbetreuung Hignnten Sie sich vorstellen, ein soiches | Welchen Preisaufschlag im Ver-
Annehot bestehend Angebot zu nutzen? aleich zu einer Retourfahrt erwarten
ngehct pestenend aus P - . Sie fur dieses Angebot?
- siner Retourfahet fiir die Ja auf Magli- | Eher Auf
Ezhnen sowia jeden cher- nicht keinen
- quakfizierter Kinder- und Fall weize Fall Zwischen und {Franken}
Jugendbetreuung mit adi- A
quaten Bergaktivitaten | 1) d | .:;D 2 =

9 Mit betreuter Aktivitdt Hignnten Sie sich vorstellen, ein solches | Welchen Preisaufschlag im Ver-

Angehot bestehend Angebot zu nuizen? gleich zu einer Retourfahrt erwarten
ngebot bestenend aus 3 Migl- | Eher fuf Sie fur dieses Angebot?
E‘;gﬁ;::;'i:a"ﬁ fiir die j=den cher- nicht Leinen
emer betreuten Aktviat Fall eise Fall Zwischen und (Franken)
(zB. Wandemn. Mordic Wal- ja
king, ...} won ca. 2-3 Sun- | 2, O 1 d | .:;D 2l =
den auf dem Berg
10. Mit Sport Hignnten Sie sich vorstellen, ein solches | Welchen Preisaufschlag im Ver-
Angehot bestehend Angebot zu nuizen? gleich zu einer Retourfahrt erwarten
ngebaot pesienend aus Ja auf Mo Eher auf Sie fur dieses Angebot?
- ener Tageskarie fir die A _'}g i Lo
Eahnan sowie j=den cher- nicht keinen
emer ganztagigen sporili- Fall eise Fall Zwischen und (Franken)
chen Altivitit mit Ausriis- a
tung (z.B. Trotinet, Moun- | 23 O 1) d | .:;D 2l =
tainbiking, Klettern, Wan-
dern ...} chne Betreuung | | | |

i
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Frage (22): Stimmen Sie zu?

Inwieweit stimmen Sie den fo'genden Aussagen zu? Bife sefzen Sie ein Kreuz in der ersten Spafte, wenn Sie
voll zustimmen und ein Kreuz in der lefzien Spalle, wenn Sie Gberhaupt nichi zusimmen

Stmme voll
I

£}

S3mme zu

G

Uneni-
st ek n

[x]
)

SImme
e nbchi

=
=]

0
]
]

Fall

2relse sind 10r mich die besten QualitaEtsindikatoren. Sie helfen mir die righ-
gen Produite f0r mich 2u Snden.

Flr Gualiat muss man Zahlen, @azu bin kch geme bersit

Fr mich muss s Immer das Teuerste und Seste 5ein, 50 auch b2l menen
Frelzaitaktisitatan.

n der Frelzelt achie kch nle auf den Preds. Hauptsache, das Erebnls slimmz.

Wenn Ich In der Frelzelt untenwegs bin, versuche lch 5o viel wis maglich flr
meln Geld 2u bekammen

L]

¥omplizierte Praiseysteme schraciken mich ab. ich will f kann mich dami nichs
dussinangerzusezen.

ch bemine mich immer sehr, die ganstigsien Angebote zu finden. D&y In-
formigre lch mich und wergielche Prelse.

Am liepsben habe lich eln Pauschal! A1 Incluslve-Angebat, 50 dass lch sicher
s2ln kann, dass kelne wekeren Ausgabsan auf mich Zukommen.

ch midchbe nur das bezahlen, was ich auch nutze, deswegen Ziehe ich Immer
differenzlerts Prelssyvstemea var.

Sel zwel alternativen Angeboten, entschelde ich mich melstens 10r das, das
mir elnen atiraktiven Rabatt bletet.

ch freue mich Immer senr, wann Ich eln Schnappchen machen kann.

ch fahre nur auf Berge, die auch de Familenkarte vol aneriannen

ch fahre nur auf Berge, die auch das Halbiaxaba mit 50% Ermdssigung aner-
f2nnam

Sel Bonusprogrammen (Cumulus, Payback eic.) mache [ch prinzipiel nicht
mit

ch Bin Imimer gut Ober Prelse Infarmiert und gebe diese Informationen geme
an Freunde welter.

n der Regel kann ich melne Ausflugs/Relseplane richt danach ausrichien,
wann &5 ginsiige Termine glbt oder picnt Ich muss dann fanren, wann es
melnfunser Terminkalender erauit

ch fahre auf unterschiedliche Gerge. Abwechsalung st mir sahr wichiig.

n zunenmendem Masse plane und kaufe lch Relsan und Ausfidge Im Intar-
net.

oo ooooaooaoa oo oo o oo ol ol o
oo oooooooooooaooo g ops

ool ojooo oo oo ooo oo o oo
Oyof oo oo oooooaooooao oo
O o ooooooaoooaooaonaoooogs
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Frage (23):

a) Wie oft (d.h. an wie vielen Tagen) sind Sie in den letzten 2 Jahren inkl. heute wahrend
des Frihjahrs | Sommers! Herbst mit der Bergbahn auf diesen Berg gefahren?
(Bitte geben Si= die Anzahi der Tage ein, z.5. 02)

b)

Frage (24):
Wenn Sie in den letzten 2 Jahren wahrend des Fruhjahrs! Semmers! Herbst mehr a's 2 mal auf diesen Berg ge-

arum fahren Sie regelmassig auf diesen Berg?

{Maximal 2 Amtworten miglich; zwfeffende bitte ankreuzen)

fahren sind:

o1}

o2}

o3

D) O
os) O
Frage (23):

Wirwerlassen nun zum Schluss das Terrain der Bergbahnen. Angenommen, ein Unternehmen beabsichiigt die

Und wie oft (dh. an wie vigien Tagen) sind Sie in den letzten 2 Jahren wahrend des Frih-
j@hrs | Sommers! Herbst mi einer Bergbahn auf andere Berge gefahren?
(Bitte geben Sie die Anzahi der Tage ein, z.5. 03)

An wie vielen Tagen planen Sie m den nachsten 12 Monaten wahrend des Frihahrs /
Sommers/ Herst auf diesen Berg zu fahren?
(Bitte geben Zie die Anzahi der Tage ein, z.5. 05)

|
|
|

Wiederholungsreisen

Grunde fir Wiederholung

Nah an Wehnort

Glnstigste Bergbahn in der Urngebung
Bietet attraktive Mehrfahrien- | Sasonan-

gebote

Nur hier kann ich Lisb®ngsakinvitat [ -sport

ausiiben

Ist bei uns so ublich [Sewchnheit)

Fairness von Preiserhihungen

oe}

o7

o ooao

Weil ich diesen Berg / Panorama so
schin finde.

Hier bin ich bin den Leuten zusam-
men, die mr 3hnfch sind.

Weil ich gemne die Restaurants der

Bahn besuche

Andere Grinde

Preise spurbar anzuheben: Unter welchen Voraussetzungen wirden Sie dieses als fair empfinden

Bitfe bewerfen Sie die Faimess einer Preiserhohung sufgrund nachiolgend dargestelifen Grinde (von “sehr fair”

bis “sehr unfzir).

- [
L SR
o0 (=)

e Machfrage Ist gestlagen.

Die Kosten sind gestiegen

Elne In ger Branche neue Prelsberachnungsregel wurde elngefdnrt

Die Qualidt wurde verbessert

e Divigendenansprische der Akonare sind gastiagen.

e Skcherelsauflagen sind gestiegen.

E6 wurde ein Qualitaisslicherungsprogramm (Z.B. 150, 03) eingeflnrt

DHe MitarbeRer wurden mil Operdurchechniztiichem Aufwand geschull

Der Interne Verwatungsautwand Ist wegen werstarkber Vermarkiungs-

anstrengungen gestiegen

Ojoo|ojojojoo|op
nooo|ojojojnjo|ap e
nooo|ojojojnio|ap ©
O|0|0|0jnooook
m|in]ini{n|{n]ini{n]|i=]{=]®
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+
o~ =
33 iE)
cale |a|a |ee
|| Ein=ralsch gewanits Sraegle natdle kosterunevartesnae Hene | O (O | O | O (O
geirieben.
k| E5werden kzing Gringe genannt olo|c|golo

Frage (26): Bitte geben Sie uns nun noch einige Angaben zu lhrer Person

a) lhre Bernufliche Stellung: (Nur eine Anfeort migiich: zufreffendss bitfe ankreuzen)

Hzusfraw/ Hausmann | O 01 | Facharbeiterin O oz [Beamter Beamtin O =
Schilern/ Studentin O = Angestelliz(r) O o |moitar O
Lehre/ m Ausbildung O o |res (r} Angesteteir] O o |PensionarRentnerin O
Selbstindig O .. Top Management O oz [Sonst ey O .

wort maghch: zulreffendes bitte ankreuzen)

b} Ihr jahriches Haushaltsnetto-Einkommen aus Arbeit und Vermdgen in Franken: (MNur eine Ani-

O o | Weniger als 25 000 CHE O .

100 000 - 125 D00 CHF

O 52 |75000-50000CHE O &

125 000 - 150 D00 CHFE

O o2 |s0000-75000 CHE O o

Mehr als 150 000 CHE

O a: |75000- 100 000 CHF

Herzlichen Dank fiir lhre Teilnahme an unserer Befragung!

Falls S an der Verlosung teilnehmen machten, hinterlassen Sie doch bite unten auf dem Begleitschreiben lhren

Namen und Anschrift und legen Se dieses Schreiben anschbessend in desen Fragebogen

Alle, die den Fragebopen vollstindig ausgefillt haben, werden an der Verlosung teilnehmen. Der Rechisweg ist

ausgeschlossen

Bitte nicht susfiillen:

26} Bergbahneode Dj 27} Laufende Mummer Fragebogen D:I:Ij
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7.4 Befragungskonzept und Fragebogen Winter

7.4.1 Befragungskonzept
Nachstehend das Abbild des Originaldokuments.

Befragungskonzept Winter: Prozess

Das Konzept in der Ubersicht

Gestiizt auf das Resultat des Workshops vom 05.11.2008 wird ein zweiteiliges Verfahren zur Sammlung von ausgefliliten Fragebogen verfolgt. Die Standardum-
frage wird von allen Parinern durchgefiihrt und hat relativ rigide “Vergaben, um sicherzustellen, dass diese bei allen Bergbahnen etwa gleich ausgestalist ist.

Die Zusaizbefragung ist dagegen frei gestaltbar; man kann auch =igene ldeen einbringen oder von dieser auch absehen.

Standardumfrage (muss von allen entsprechend durchgefiihrt werden)

Die Standardumfrage basiert auf einer Kentakinahme der Géste der Bergbahnen beim Eintreten auf das Gelénde, d.h. meist am ersten Drehkreuz. Hierbei wird
hnen ein Geschaftsantwortcouvert 45 der Bergbahn abgegeben mit der Einladung, online bei der Bergbahn eine Umfrage (pdf-Dokument) herunterzuladen,
diese auszudrucken und auszufillen, und dann im abgegsbensn Geschafisantwortcouvert wieder an die Bergbahn zuriickzuschicken. Wichtig: Die Aufforderun-
gen und Infermationen fir die Gaste wird direkt auf diz Rickseite Geschéfisantwortcouverts gedruckt. Das 10T stellt den Text und einen Vorschlag fir ein Layout
fr das Bedrucken dieser Rickseite zur Verfligung {geschafisantwort.doc). Fir die Standardbefragung gilt v.a. bzgl. Sampling ein striktes System {vgl. untenste-
hende Tabelle, welche den Prozess im Detail beschreibt). Die Befragung ist allerdings so aufgebaut, dass eher wenig Leute angesprochen werden scllen, be
diesen aber eine hohe Ricklaufguote erreicht werden soll. Es wird deshalb dringend empfohlen, als Belehnung fir die Mdhen sine Tageskarie oder Halfte einer
Tageskarte fir den Winter 2010 anzubieten.

Zusatzumfrage (kann. muss aber nicht durchgefiinrt werden)

Jeder Bergbahn ist es dariiber hinaus frei gestellt, sins beliebige Anzahl gedruckter Fragebogen an frei wahlbaren Standerien und frei wéhlbaren Zeitpunkten
abzugeben. Sclche Orie kdnnen sein: Restaurant, Parkplatz, aber auch Pariner im Ort wie bspw. Tourist Information, Hotels oder auch Sporigeschéafte. Im Fra-
gebogen gibt es eine Frage, welche die Herkunft bzw. den \-ertenungsort des Fragebogens {online vs. staticnér) klar indiziert, 30 dass diese spater auseinander-
gehalten werden kénnen. Dem F | n wird ein Beglei leitzchreiben.doc) und ein NORMALES Geschaftsantwortcouvert beigelegt (wie in der
Sommerbefragung), welche den Sinn und Zweck des Vorhabens beschre bt
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Vorprozess
Termin Was Details verantwortlich
14.11.2008 Abstimmung Fragebogen Gibt es Inhalte, welche fir ine Bergbahn klar nicht befragbar sind? Bergkahnen;
Gibt es Aktivitaten, welche nicht bericksichtigt werden Meldung an IDT
(Ziel: moglichst geringe Zahl generischer Akfivitdten)?
Generelle Feedbacks, welche Sie direkt auch auf den Fragebogen anbringen
k&nnen; digsen bitte dann zuriickschicken
21.11.2008 Finalizierung Fragehogen Finalizierung Fragebogen und Vorlags Begleitzchraiben IDT-HSG
Ubersetzungen (F) des Fragebogens sowie Vorlage Beglsitschreiben
05.12.2008 Versand Unterlagen Fragebogen und Begleitschreiben an Berghahnen IDT-HSG&
20.12.2008 orbereitung Befragung (1) Bestimmung der Incentivierung; wir schlagen vor dass fir die Teilnghmer Eergbahnen

an der Standardumfrage im Winter 2010 sine Tageskarte oder wenigstens
Anteile an einer Tageskarte als Kompensation fiir inre Bemihungen verspro-
chen werden. Bei der Zusatzumfrage wird seitens der Projekileitung keine
Empfehlung abgegeben.

(2} Einrichten sines Ortes auf der Homepage (wichtig: einfacher Link!), wo
spater von den Probanden die Umfrage heruntergeladen werden kann.

(2} Bestimmung der Standorie, bei welchen die Einladung zur Standardumira-
ge abgegeben werden.

(4) OPTIOMNAL: Bestimmung der méglichen zusdtzlichen Standerte, an wel-
chen Fragebdgen und normale Geschiftsantwortcouverts zur Zusaizumfrags
abgegeben werden bzw. wo sodann ausgefilite Fragebdgen abgegeben wer-
den kénnen.

(S} Planung Personalressourcen fir Umfragetage
und Instruktion des Perzonals

(8) OPTIOMAL: Planung Hardware fir Umfrage: Boxen fir Aufbewahrung der
Zusatzumfragsn, Hinweisschilder etc.

(7} Individuelle Anpassung der Instruktionsn auf dem Geschaftzantwortcouvert
bei der Standardumfrage (Link auf Homepage) und der Einleitungsschreiben
fiir die Zusatzumirage.

(8) Druck von zwei Arten AS- Geschaftsantwortcouverts: (1) fir die Standard-
umfrage (dieses Couvert enthélt auf der Riickseite Instruktionen fir die Pro-
banden, Alternativ zum Geschaftzantworicouvert kann der Inhalt auch auf
einen Flyer gedruckt werden), {2} fir die Zusatzumfrage (normale Geschéfts-
antwortcouverts; OPTIOMAL)

(%) OPTIONAL: Druck von Fragebdgen (ab pdf Dokument) , welche im Rah-
men maglicher Zusatzumfrage direkt an die Géste abgegeben wird.
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Hauptprozess (Standardumfrage)

Termine Was Details verantwortlich
Januar 2009 Befragung im Feld Zeiten fiir die Verteilung der Einladungen zur Standardumfrage: Berghahnen
Februar 2009 Abgabe der Einladungen: 08:00 - 14:00
Marz 2009 Sampling der Kontaktnahme:
{1) ein Tag an jedem jede 20. Person; am Drehkreuz (Drehkreuz besser als Kasse, da damit auch
Weochenende, wobei Wochengaste erfasst werden)
W
I\-'o_n W ochenerjde = Art und Prozess der Kontaktnahme: vgl. letzte Seite
Wochensnde zwi-
zchen Samstag und
Sonntag abgewech-
aelt wird.
-= 12 Tage
(2) jede zweite Wo-
che &in Tag (nicht
‘Wochensnde)
-= § Tage
31.04.2009 Préparierung Fragebdgen Fragebogen aus den Rickantwortcouverts und zum Versand hereitstellen Berghahnen
15.05.2003 ersand Fragebdgen Fragebégen (nur Fragebigen, d.h. aus den Couverts ausgepackt) dem IDT Bergbahnen

an IDT {Einzchreiben!)

zukemmen lassen. Wichtig: Bitte nur eine Sendung und nicht mehrere (ber
den Sommer verteilt.

Hinweis zu den Befragungsterminen: Bei einem zufrieden stellenden Ricklauf bis Ende Februar (mind. 500 Fragebégen pro Bahn) wird auf dis Termine im

Marz verzichtet.

Machprozess [Dat b ng und ly
Termine Was Details verantwortlich
30.05.2009 Kontrelle und Dratenkentrolle {Aussortierung von Fragebdgen, welche leer oder sehr schlecht | IDT
Aufbereitung Daten ausgeflllt sind)
Codierung der Frageb&gen geméss Bergbahn (Zuordnung) und Einfiigen einer
laufenden Mummer.
Eintrag der Postieitzahlen fallz diese fehlen
30.05.2005 Versand Fragebdgen an Die Fragebogen werden beim IHA GfK (Hergiswil) eingelesen und die Daten IoT
IHA. GTK zwecks Scanning zur Auswertung aufbereitet. Kosten des Scanning: Je nach Zahl der Frageba-
gen zwischen 10'000 und 15'000 CHF
15.06.2008 Erhalt der Daten Datensatz geht ans IDT IHA G
31.07.2009 Erste Resultate DT

Hinweis Kosten: Es entstehen insgesamt Kosten in Hohe von 6§'000 CHF {Druck Fragebdgen) und 10°000-15'000 CHF {Scanning), total also 16°000 CHF (min_).
Das Scanning ersefzt eigens Arbeiten im Unternehmen, weshalb diese Kosten wie im Workshop vereinbart auf die einzelnen partizipierenden Bergbahnen ver-
teilt werden. Die Kosten belaufen sich auf ca. 2'000 CHF pro Untemehmen.
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K

hme (Skript)

Personen werden am Drehkreuz angesprochen.
Jede 20. Person wird begriisst und auf Basis folgender Punkte auf die Befragung hingewiesen:

Umfrage zur zukinftigen talty des |
Grosse Bedeutung fir das Untemehmen

Bitte, den Instrukfionen auf dem Couvert nachzukommen und die Frag: 1 runter
nen Couvert an die Bergbahn zuriickzuschicken

Spezieller Hinweis darauf, dass jeder ausgefiilite Frac mit einer T: karte (oder

Dank fiir die Bereitschaft, diesen F b auszufiillen
‘Verabschiedung und Wunsch fiir einen schénen Aufenthalt

ig auszufiillen und

d im hier

tollen "Goeodie™) honoriert wird

Anschliessend wird der Person das mit den Instruktionen bedruckte Geschaftsantworts rt ausc
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7.4.2 Fragebogen
Nachstehend das Abbild des Originaldokuments.

Frage (1}: Datum und Uhrzeit des Besuchs

a) An welchem Datum haben Sie uns besucht?
[Bitte Datum folgendermassen eingeben: Tag.Monaf Jahr z.8. 15.06.08)

by Zu welchar Uhrzeit sind Sie an der Talstation angekommen?
(Bitte Lihrzeit auf 30 Min genau angeben z.B. 08:30)

Frage (2): Grosse der Reisegruppe

Zusammen mit wie vielen Personen (inkl. Sie selbst) sind Sie heute hier (nur die Personen,
dig Ihnen nahe stehen, nicht z.B. die Insassen des gesamien Reisebusses)

(Bitte Anzahl der Perzonen folgendemaseen eingeben: 33 fir 3 Perzonen.)

Frage {3): Charakterisierung Reisegruppe

Wie stehen die Mitglieder digser Gruppe zu lhnen?
{Nur eine Antwort moglich; zufreffendes bitfe ankreuzen)

D 01 [Mur Freunde D 03 Freunde und Familia/Verwandts
D 02 [Mur Familie’Verwandte D D4 Andere
Frage (4): Reisearganisation
Sind Sie Miglied siner organisierten Gruppe, z.B. sinem Reiseveranstalier? -= | Ja D o1

NenD oo

{Nur aing Antwort moglich; zutreffendes bitte ankreuzen)

Frage {5): Alter und Geschlecht der Personen in der Reisegruppe

Sitte teilen Sie uns das Alter und das Geschlecht der Personen in der Gruppe mit. Beginnen Sie bei sich selbst
und fugen dann die Personen gemass lhres Alters hinzu. Registrieren Sie maximal § Personen.

Sie selbst 1. Alteste (2. Alteste |3. Alteste (4. Alteste
Person Person Person Person
a) Alterin Jahran: o oz 03 04 1]
(Zahl singeben)

b} Geschlecht mannt o1 |mannt. O o1 |mann O o1 | mana. O o1 {mana. 3 o
(zutreffendes an- weibl: D 02 |weibl. D o2 | weibl D 12 | weibl. D 02 |weibl. D o2
krewzen)

Frage (B): Entscheidung

Imwiswert waren Sie selbst an der Entscheidung. heute hier Wintersport zu betreiben oder einfach nur auf den
Gipfel zu fahren, beteiligt? (Nur eine Anfworf maglich; zutreffendes bitte ankreuzen)

Gar nicht D oo

Massgeblich D 02 | Mitenischeidend D 12 | Mur am Rande D o
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Frage (T): Abonnements

Wer von lhnen besitzt eine der folgenden Akonnements oder Verglnstigungskarten?
{Mehrere Antworten maglich; zuireffende bitte ankreuzen)

Person Sie selbst | 1. Alteste (2. Alteste [3.Alteste | 4. Alteste
a) Generalabonnement O o O = O O o O o
b) Halbtaxabonnement O o O = O O o O o
) Familien/Junicrkarte der SBB O o O @ O O ¢ O ¢
d} Saison-/ Jahreskarts der be- O o O @ O O ¢ O ¢
suchten Region
&l Aktionen O o O w O O o O o
fi  Region. Verginstigungskarie O o O = O O o O o
Frage (8): An- und Abreise
1. An welchermn Ort haben Sie in der letzien Macht Gbermachtet? Dies kann zu Hause aber auch auswaris gewe-
s2n sein.
{a) Ort: (o) Postleitzahl:

() Land: (Nur eine Antwout moglich, zufreffendes biffe ankreuzen)

cuirL | O o AT O o ML O o
DE 0O w FR O o BE O o
T O o LUX O s Sonstige | [ oa
2. An welchem Ortwerden Sie in der kommenden Macht dbermachten?

(&) Ort: (o) Postleitzahl:

() Land: (Nur eine Anbwort moglich; zufreffendes biffe ankreuzen)

ca/rL | O o AT O o NL O o
DE O w FR O o BE O o
T O o LUX O s Sonstige | [ oa
3. Waoist lhr Zuhause?

(&) Ort: (o) Postleitzahl:

() Land: (Nur eine Anfwort miglich; zuireffendes bifte ankreuzen)

ca/rL | O o AT O o NL O o
DE O w FR O o BE O o
I O o LUX O s Sonstige | [ oa
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Frage (9): Aufenthaltsdauer in Region

Falls Sie in unserer Region nicht zuhause sind, wis lange dauert [hr Urlaub/Aufenthalt hier?

(Bitte gegamife Anzahl von Tagen einfragen, z.8. 07)

Frage {10): Verkehrsmittel der Anreise

Welches Verkehrsmitiel haben Sie heute hauptsachlich zur Anrsise genutzt?

{Nur eine Antwort moglich; zufreffendesz biffe ankreuzen)

1| D Privates Fahrzeug (priv. PKW/Mietwagen, Motorrad/Raoller ..}
02 D Reisebus (fir Gruppenreisen)

5] D Lamgsamverkehr (zu Fuss, Mofa, Velo)

04 D Gffentiiches Verkehrsmittel (Sahn, Pestauto, Bus....)

o5 D Anderes Verkehrsmittel

Frage (11): Ausgaben

Wie haben Sie fir den heuligen Aufenthalt hier am Berg bezahit?

{Nur eine Antwort moglich; zufreffendesz biffe ankreuzen)

1| D Pauschalpreis: lch habe eine Pauschale bezahlt, die neben der Nutzung  Weiter mit
der Bergbahn noch weitere Elemente enthilt wie z.8. Vempflegung' Uber- Frage 12

nachtung. usw.

Akfivitdten, usw.)

Frage {12): Pauschale (All Inclusive Angebot)

02 D Separat: Ich habe alles separat bezahlt (Bergbahn, Verpflagung. Weiter mit

Frage 13

Welche Leistungselemeante enthilt diese Pauschale ! All Inclusive Angebot?

{Mehrere Antworten maglich; zufreffende bitte ankreuzen)

1| D Mur Berg- und Talfahrt s
oz D Mutzung aller Anlagen o6
s O Ubernachtung (=n)

o4 D Mahlzeit (en) e

O
O

O

Aktivititen (Sport, ..}

Sonstige Transporieistungen (bspw. An-
und Rickreise vom bzw. zum Wohnort)

Sonstige Leistungen

Wie viel haben Sie dabei fir die folgenden Leistungen bezahlt?

Bifte nennen Sie den durchechnitifichen Betrag pro Person (in threr Gruppe) in ganzen Frankenbefrdgs

a) Pauschale (Franken) pro Person

b) Zusdtzliche Verpflegung (Franken) pro Person wihrend des Ausflugs auf den

Barg

¢} Zusatzliche Aktivititen (exkl. Bergbahntickets) (Franken) pro Person wahrend

des Ausflugs auf den Berg

di Sonstiges (Souvenirs, Kioskartikel, ...} (Franken) pro Person wahrend des

Ausflugs auf den Berg

Bitte gehen Sie nun zu Frage 14.
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Frage (13):

Separat bezahlt (Einstieg nach Frage 11)

Wie viel haben Sie HEUTE fiir die folgenden Leistungen ausgegeben?
Bifte nennen Sie den durchechnittichen Betrag pro Person {in threr Gruppe] in ganzen Frankenbefrdgen.

a) Mur Berg- und Talfahrt {Franken) pro Person

b Nutzung aller Anlagen (Franksn) pro Person

Wichtig: Sollien Sie bspw. im Besitz einer Wochenkarte mit 7 gultigen Tagen
sein, dann teilen Sie den bezahlien Beirag durch 7. Analog bei einer Monatskar-
te, wo der bezahlie Betrag entweder durch 20 oder 31 geteilt wirde.

c) Verpflegung (Franken) pro Person wahrend des Ausflugs auf den Berg

d) Aktivititen (exkl. Bergbahntickets) (Franken) pro Person wihrend des Aus-

flugs auf den Berg

el Sonstiges (Souvenirs, Kioskartikel, ...} (Franken) pro Person wahrend des

Ausflugs auf den Berg

Bitte gehen Sie nun zu Frage 14.

Frage (14):

Aktivitaiten am oder auf dem Berg [Frage wieder fir alle)

Welche der nachstehenden Aklivititen haben Sie wihrend lhres Aufenthaltes bei uns unfernommen cder beab-
sichtigen Sie noch zu unternehmen?
Mehrere Antworten moéglich; zufreffende bitfe ankreuzen)

01}

03)

Frage {15):

O
O
O
O
O

Berg- und Talfahrt mit der Bergbahn 0s)
Besuch Restaurant 07)
Aussicht geniessen D)
Besuch Event 09)
Winterwandern (falls verfigbar) 10)

Beurteilung unserer Preise

ooooo

Schlitteln (falls verfugbar)

Ski fahren

Snowboard fahren

Besuch Souvenir Shop falls verhanden

Sonstiges

Wie beurteilen Sie die Preisstzllung unseres Untermnehmens und der mit uns verbundenen Betrisbe? Bitte beant-
wiorten Sie nur digjenigen Fragen. bzgl. derer Sie sich selbst ein qualifiziertes Urteil gebildet haben.

(Nur eine Antwort pro Zeile migiich; zulreffendez bifte ankreuzen)

Glmstigd fair Teuer, gerade noch Eindeutig

Angemessen akzepiabel Zu feusr
a) | Pauschalen (All Inclusive Angebot) o1 D ali] D 1 D
by | Mur Berg- und Talfahrt ot O w0 O 2 O
¢} | Tageskarte ot O w0 O 2 O
d) | Wochenkarte imehrere Waochen) o O 0 1 2 O
g) | Saisonkarte o O oo OJ a1 O
fi | andere Arten von Angeboten o O 0 1 0 O
g) | Verpflegung o O 0 1 0 O
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ZDD
ZDD

h) | Aktivititen 1]

O
O

ElE
(MW

Souvenirs, Kioskartikel.. 1]

Frage (16): Beurteilung unsersr Angebote

Sitte beurieilen Sie verschiedens Aspekie unseres Angebotes.

Bifte setzen Sie ein Kreuz in der erafen Spalte, wenn Sie das Angebot mit "sehr gui” beurteilen und ein Kreuz in
die vorfefzte Spaife, wenn Sie ez "schlecht" einschitzen. Biffe sefzen Sie ein Kreuz in die letzte Spalfe, wenn Sie
=g nicht wizgen oder keine Meinung dazu haben.

e o 1 | e 2
B |E (33|50 |E |
iF |EtceE |d
=] =) '] 7

g
§
i

O|s#

a) Zufriedenheit mit den Letstungen insgesamt

b) Werhalinis Preis-Le'stung insgesamt

€3

Rabatsystem [Gultgkeit Halotax, Familien-\Juniorkarte. usw.)

d]  Wie erflllen wir insgesamt unsaerz Versprechen gegenuber lhnen?

g] Wie erfullen wir insgesamt lhre Erwariungen?

=

Freundlichkeit des Personals allgemein

a) Qualitat der Besucheran'agen im Tal
(d.h. alles in allern™; genereller Erndruck]
h]  Cualitat der Besucheran'agen auf dem Gipfel
{d.h. .alles in allern®; genereller Erndruck)
i) PRestauration
Angebot Speisen und Gefrdnke (Auswahl, Qualitd, Quantitat)

J1 Qualitat der Kabinen/Sessel und Fahrt mit unseren Bahnen

k) Shoppingangebote auf unserem Gelande
Angebot Artikel (Auswahl, Qualitdt. Quantitat)

Il Gualitdt der Pisten und! oder Wandenwege

m) CGualitat unserer Informationen

n] Ermeichbarkeit durch den offent’chen Perscnenverkehr

o] Parkplatzveriigbarkeit

pl  Warezeiten an den Kassen

Opo oo oo oo oo ooy oo oo Op
OoOooaoo o ooooooaooaa oo oo R
O o oo oo oaoooooooologee
O oOooooooo oo oo oo oo as
Oooooooooooooooaoopg|s
oooooooOoooOagooaooooo o

q]  Image
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Frage (17): Vorabinformation

Waren lhnen, bevor Sie hier hinkamen, unsere Preise zumindest

ungefdhr bekanni?

-=|Ja D 01

Mein D oo

Frage (18): Wenn lhnen die Preise bekannt waren, woher waren sie lhnen bekannt?
{Mehrfachantworten moglich; zutreffendes bitte ankreuzen)

o) D Aus Erfahrung
02) D Prospekt

Frage (13): Alternativen zum Besuch beiuns

Einmal angenommen, Sie wiren heute nicht hierher gekommen, was hatten Sie heuts stait dessen unternom-

13}
a4}

=)

men bzw. welchen Aktivitaten wiren Sie nachgegangen?

(Maximal 3 Antworten mdglich; zutreffende bitte ankreuzen)

o) D Zu Hause! im Hotel! in Fensnwohnung og) D Taowr mit dem Auto
geblisben 10) D Restaurantbesuch
0z) D Besuch sines anderen Bergs 1) D Stadtbesichtigung
03) D Indoor Sport ! Hallen Sport 12 D Shopping
4 O outscar Sport { Sportim Freien 13 O Kutturakiivitt (Museum, Denkmaler,
s) D Anders Outdoor Aktivitat Theater, Musikveranstaltung...)
06) D Wellness 14) D Besuch Tierpark! Zoo (Freizeitpark
o7) D Spaziergang 15) D Anderes
0a) D Besuch von Verwandien/Freunden
Frage (20): Einschatzung der Preisstellung fir eine Tageskarte unseres Wintersportgebietes

Welchen Preis empfindsn Sie for sich als fair (unter Bericksichtigung der far Sie derzeit glltigen Rabatierun-

O
O
O

Auskunft (Telefon, email, ..}
Webpage

Sonstige

gen) fiir eine Tageskarte unseres Wintersportgebistes? Ein fairer Preis ist so gesetzt. dass er der Bahn ermidg-
licht, die heutige Qualitit zu leisten und dabei wirtschaftlich zu Oberleben.

Bitte tragen Sie lhre Vorsfellungen in Form ganzer Frankenbefrdge in das unten stehende Feld sin:

a) Fairer Preis (Franken)

Falls die Bergbahn sich nun veranlasst sieht. aufgrund steigender Kosten Preiserhéhungen durchzufihren, um
das heutige Qualitdtsniveau zu halten, welcher Preis fiir eine Tageskarte ware aus lhrer Sicht gerade noch ak-

zeptabel, dass Sie frotzdem noch hierher kemmen wirden?

b) Gerade noch akzeptabler Preis (Franksn)

Mal angenommen, lhnen waren unsere Preise vor Antritt des Ausflugs bekannt gewssen: bei welchem Preis fur
eine Tageskarte hatten Sie darauf verzichtet, lhren Tag an diesem Berg zu verbringen weill dies zu teuer gewor-

den wine?

o) Zu tewer Preis (Franken)

(=1}
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Welchen Preis hatten Sie fur so dberteuert gehalien, dass Sie entgegen lhrer urspriinglichen Absicht auf sinen
“auf einer Tageskarte verzichten hitten, selbst nachdem Sie bereits hier an der Talstation waren?

d) (berteuerter Preis (Franken)

Frage {21): Beurteilung unserer Angebote
Wir machten Ihnen nun eine Reihe von Angeboten vorsiellen, die wir uns Oberlegen einzufithren oder bereits
eingefuhrt haben. Bitte sagen Sie uns, ob Sie sich vorstellen kinnten, die einzelnen Angebote zu nutzen und
nennen Sie uns die Spannes, zwischen der sich Ihrer Meinung nach ein Preisauf- oder -abschlag im Wergleich
zu einer regularen Tageskarte bewegen wirde.

Bifte fragen Sie lhre Vorstellungen in Form ganzer Frankenbefrdge in das unten atehends Feld ain:
1. Frilhbucher Kinmten Sie sich vorstellen, ein solches | Welchen Preisabschlag im Vergleich
. .. Angebot zu mutzen? zu einer reguldren Tageskarie erwar-
Kauf einer Tageskarte fir A
L B j ten Sie fir dieses Angebot?
unsere Bahnen spdtestens | Ja auf Mgl Eher Auf
1 Woche vor dem Datum jeden cher- nicht keinen
der Mutzung ohne Um- Fall weise Fall e
tauschmaglichkeit. i Zwischen und (Franksn)
2] D 1) D -1) D -2|D a) b
2. Reservation einer be- Kiénnten Sie sich vorstellen, ein solches | Welchen Preisaufschlag im Ver-
stimmten Fahrzeit Angebot zu mutzen? gleich zu einer reguldren Tageskare
Kauf einer Tageskarie fir Ja auf Mgl Eher Ak enwarten Sie fir dieses Angebot?
unsere Bahnen im Voraus jeden cher- nicht kesinen
fur eine bestimmte Eintritts- | Fall weise Fall .
i (-1
zeit (Erstauffahrt), unab- ja Zwischen und {Franken)
hangig won der Anzahl der ; : )
wartenden Personen an 2 O ' a N O -2|D a £l
diesemn Tag
3. Aufenthalt in unserem Wirden Sie dann versuchen, auf den ‘Welchen Preisabschlag im Vergleich
Gebiet an einem anderen | glinstigen Tag auszuweichen? zu einer reguldren Tageskarie erwar-
Ta ten Sie fir dieses Angebot?
5 Jaauf | Magh | Eher | Awf 5
An dem Tag an dem Sie jeden cher- nicht kzinen
unser Gebiet nutzen wollen, | Fall weise Fall Twischen und (Franken)
ist die Tageskartz sehr ja
teuer, aber an ginem ande- ) )
ren Tag ist sie deudlich 2] O ' O N O '2|D a )
giinstiger.
+ 7
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4. Dreimal zum Berg
Angebot bestehend aus

- einer Tageskarte fir die
Bahnen fiir heute sowie

- Zwei weiteren Tageskar-
ten, die in den nichsten 12
Monaten im Winter genuizt
werden kinnen

Kdnmnten Sie sich vorstellen, ein solches
Angebot zu nutzen?

Welchen Preisabschlag pro Tages-
karte im Angebot im Vergleich zu
einer regularen Tageskarte erwarien

Ja auf Magl- Eher Auf Sia?
jeden cher- nicht keinen | T
Fall weise Fall
12 Zwischen und (Franken)
2] D 1) D -1} D -2|D a) b

5. Won Haus zu Berg und
zurick

Angebot bestehend aus

- giner Tageskarte fir dis
Bahnen sowis

- dem Ticket fur den offent-
lichen Personenverkehr
innerhalb der Schweiz, 2.
Klasse, erhdltlich per Inter-
net oder an den Schaltern
der Verkehrsirager

Kdnmnten Sie sich vorstellen, ein solches
Angebot zu mutzen?

Ja auf Mgl Eher Auf
jeden cher- nicht keinen
Fall weise Fall

ja

Welchen Preisaufschlag worden Sie
fir ein Angebot, das die Strecke von
Ihrem Aufenthalisort in der Schweiz
zum Berggipfel abdeckt im Vergleich
zu einer reguldren Tageskarie erwar-
ten?

Zwischen und (Franken)

» 0 (+03 20

a) &)

6. Mit reserviertem Park-
platz

Angebot bestehend aus

- giner Tageskarte fir dis
Bahnen sowis

- ginem reservierten Park-
platz (Reservierung +
FParkgebihren)

Konnten Sie sich vaorstellen, ein solches
Angebot zu nutzen?

Welchen Preisaufschlag im Ver-
gleich zu einer regulren Tageskarie
enwarten Sie fir dieses Angebot?

Ja auf Mgl Eher Auf

jeden cher- nicht keinen

Fall EE = Fall Zwischen und (Franksn)
2] D 1) D -1) D -2|D a) b
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7. Mit Verpflegung Kdnmten Sie sich vorstellen, ein solches | Welchen Preisaufschlag im Ver-
Anoebot bestehend aus Angebot zu nutzen? gleich zu einer regulren Tageskarie

genot be Ja auf Mgl Eher bt enwarten Sie fir dieses Angebot?
- einer Tageskarte fir die =4 N ol
Bahnen sowie jeden cher- nicht keinen
- gin Mittagessen in inem Fall 2E == Fall Zwischen und (Franksn)
unserer Restaurants !
mit Bedienung 2] D 1] D -1} D -ZID aj) &)
8. Mit Kinderbetreuung Kinmten Sie sich vorstellen, ein solches | Welchen Preisaufschlag im Ver-
o Angebot zu mutzen? gleich zu einer reguldren Tageskare
Angebot bestehend aus f ; Ml e st erwarten Sie flir dieses Angebot?
- giner Tageskarte fir dis aau gl ner AL
Bahnen sowis jeden cher- nicht keinen
- gualifizierter Kinder- und Fal ?ze == Fal Zwischen und (Franksn)
Jugendbetreuung mit ada- !
quaten Bergaktivitdten 2) | 1) O -1} O -2|D ay &)
9. Mit betreuter Aktivitit Kinmten Sie sich vorstellen, ein solches | Welchen Preisaufschlag im Ver-
o Angebot zu mutzen? gleich zu einer reguldren Tageskare
Angebot bestehend aus J ; Ml = suf erwarten Sie flir dieses Angebot?
- giner Tageskarte fir dis aau gl ner AL
Bahnen sowie jeden cher- nicht keinen
- giner betreuten Aktivitat Fal TE == Fal Zwischen und (Franken)
{z.B. Ski cder Snowbaard- !
Instruktion) von ca. 2-3 2 D 1} D -1} D .2|D ay by
Stunden auf dem Berg
10. Mit Sport Kdnmten Sie sich vorstellen, ein solches | Welchen Preisaufschlag im Ver-
Anoebot bestehend aus Angebot zu nutzen? gleich zu einer reguldren Tageskarie
genot be J ; Méal = fuf enwarten Sie fur dieses Angebot?
- einer Tageskarte fir dis & au ogl- ner Al
Bahnen sowie jeden cher- nicht I-iew'en
- Ausrastung fir Win- Fall T""E e Fall Zwischen und (Franksn)
tersport nach Wahl 1
chne Bafreuung 21 | 1) O -1} O -ZID a) &)
+ E +
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Frage (22): Stimmen Sie zu?

Inwisweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu? Biffe seizen Sie ein Kreuz in der ersfen Spailte, wenn Sie
voll zustimmen und ein Kreuz in der lefzien Spalfe, wenn Sie uberhaupt nicht zustimmen.

Preise sind fr mich @e besten Qualitatsindikatorzn. Sie helfzn mir die richii-
gen Produlite fiir mich zu finden

Fur Ciualitat muss man zahlen, dazu bin ich gerne berst.

Fur mich muss es immer das Teuvsrsie und Besie sein, so auch bel meinen
Freizeitakiivitaien.

In der Freizeit achtz ich nie auf den Preis, Hauptsache, das Erisbn's stmmt

‘Wenn ich in der Freizeit unteraegs bin. versuche ich so viel wie maglich far
mein Geld zu bekommen.

f)

Homplizierte Preissysteme schrecken mich ab. lch will / kann mich damit nicht
Fuseinanderzuseizen.

Ich bemihe mich immer sehr, die ginstigsten Angsbote zu finden. Dazu in-
formigre ich mich und vergleiche Preise.

Am liebsten habe ich ein Pauschal’ All Inclusive-Angebot, so dass ich sicher
sein kann. dass keine weiteren Ausgaben auf mich zukommen.

lch machie nur das bezahlen, was ich auch nutze, deswegen ziehe ich immer
dfferenziere Pressysteme vor.

Be zwei alternativen Angeboten entscheide ich mich meistens fir das, das
mir einen atiraktiven Rabatt bietet.

k)

Ich freue mich immer sehr, wenn ich ein Schndppchen machen kann.

Ich fahre nur in Wintersporigebiete, welche mr maxima'e Rabatie
gewahren

Ich fzhre nur auf Berge, die auch das Halbtaxabo mit 50% Emassigung aner-
kennen

Bei Bonusprogrammen (Cumulus, Fayback etc.} mache ich prinzipiell nicht
mit.

Ich bin immer gut doer Preise informier und gebe dese Informationen geme
an Freunde weiter.

In der Regel kann ich meine Ausflugs-Feseplane nicht danach ausrichten
wann £s5 gunstige Termng gibt oder nicht. Ich muss dann fahren, wann es
mein‘unser Terminkalender eraubt.

Ich fahre geme in unterschiedliche Wintersportigebiste
Abwechslung ist mir sehr wichtig

In zunehmendem Masse plane und kaufe ich Rieisen und Ausfilige im Inter-
net

+
@2 |2 | 8 |88
O|o|o|g|o
cyaojo|Qc
o o
cyaojo|Qd
o o
cyaojo|Qd
o o
cyaojo|Qd
cyaojo|Qc
o o
cyaojo|Qd
o o
cyaojo|Qd
o o
cyaojo|Q
cyaojo|Qc
cyaojo|Qd
o o
+
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Frage (23): Wiederholungsreisen

al

bl

~l
L

Wie oft (d.h. an wie vielen Tagen) haben Sie in den letzten 2 Jahren inkl. heute unser
Wintersportgebiet genutzt oder sind wenigstens auf unseren Berg gefahren?

(Bifte geben Sie die Anzahl der Tage ein, z.B. 02)

Und wiz oft (d h. an wie vielen Tagen) haben Sie in den letzten 2 Jahren alternative
Wintersportgebiete besucht oder sind wenigstens auf andere Berge gefahren?

(Bifte geben Sie die Anzahi der Tage ein, z.8. 03]

An wie vielen Tagen planen Sie in den nachsten 12 Monaten unser Wintersportgebiet

zu nutzen oder wenigsiens auf unseren Berg zu fahren?
(Bifte geben Sie die Anzahi der Tage ein, z.B. 05)

Frage (24): Griinde fiir Wisderholung

Wenn Sie in den letzten 2 Jahren wihrend des Winters mehr als 2 mal auf diesen Berg gefahren sind: Warum
fahren Sie regelmassig auf diesen Berg?
Maximal 2 Antworten maglich; zutreffende bitte ankreuzen)

o)

420

D Mah an Wohnort 05) D

D Ginstigstes Angebot in der Umgebung D

D Bietet altraktve Angebote o7

D Mur hier kann ich Lieblingsaktivitit / -sport '
ausiiben o) D

D Ist bei uns so Ghbich (Gewohnheit) - D

Frage (25): Fairness von Preiserhohungen

Weil ich dieses Gebiet so0 schan finde.

Hier bin ich bin den Leuten zusam-
men, die mir ahnlich sind.

Weil ich gerne die Restaurants der
Bahn besuche

Andere Grinde

Wir verlassen nun zum Schiuss das Termrain der Bergbahnen. Angenommen, ein Unternehmen beabsichtigt die
Preise splrbar anzuheben: Unter welchen Voraussetzungen wirdsn Sie dieses als fair empfinden.

Bifte bewerfen Sie die Faimess einer Preiserhihung aufgrund nachfolgend dargesfeliten Grinde (von "sehr fair"
big "sehr unfair").

2% — 1§
=22 8

g
g
-

L Machfrage ist gestiegen.

b)

[z Kosten sind gestiegen.

Eine in der Branche neue Pressherechnungsrege’ wurde eingefihrt

d)

D Clualitdt wurde werbessert

gl

e Dvidendenanspriche der Aktonare sind gestisgen.

i

e Sicherheitsauflagen sind gestiegen.

gl

Es wurde ein Qualititssicherungsprogramm (z B. 150, Q2) eingefuhrt.

h)

Cie Maarbeiter wurden mit Oberdurchschnitilichemn Aufiwand geschui.

n]{n]inlin]in]=]{=][=]=
aooooog|aRe |@
ololo|o|oo|o|Ofg (@
aaa{o|oyo)/aidpe-

ml{=lin]in]inl{=]{=]{=]34E:
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+ +
== R
2 — 1%
& a4l
=3 @ = 2 (e
il Derinterne Verwalungsaufwand ist wegen verstarkier Vemarktungs- D D D D
ansirengungen gestiegen.
JI  Eine falsch gewahlie Siratege hat die Kosten unerwartet in die Hihe D D D D D
petrieben.
k) Eswerden keine Grinds genannt. D D D D D
+ 12 +
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Frage (26): Bitte geben Sie uns nun noch einige Angaben zu lhrer Person

a) lhre Berufliche Stellung: (Mur eine Antwort maghch; zutreffendes bitte ankreuzan)

Hausfraw/ Hausmann 11 | Facharbeiteriln 05 | Beamter Beamtin

Schilerln/ Studentln 12 | Angestelita(r) D5 | Militar

Lehre/ im Aushildung 13 | Leit. (r) Angestelite(r) 07 | Pensionar’Rentner/in

Ojo|0|a

Emynin

O|o|ajf

Selbstamdig 14 | Tep Management 08 | Sensfige

b) Ihr jahrliches Haushaltsnetto-Einkommen aus Arbeit und Vermagen in Franken: (Nur eine Ani-
wort moglich; zufreffendes biftfe snkreuzen)

D 01 [Weniger als 25 000 CHF D o5 | 100 DOO - 125 000 CHF
D 0z [25 D00 - 50 000 CHF D 05 | 125 000 - 150 000 CHF
D 02 [50 D00 - 75 000 CHF D 07 | Mehr als 150 000 CHF
D 04 (75 000 - 100 000 CHF

Falls Sie an der Verosung teilnehmen mdchten, hinterlassen Sie doch bitte Ihren Mamen und Thre Email-Adresse.

Alle, die den Fragebogen vollst@ndig ausgefullt haben, werden an der Werlosung teiinehmen. Der Rechisweg ist
ausgeschlossen.

d) Machname (Blockschrift):

ANEEEEEEEEEEEEEEEEEEE

e) Email {Blockschrft):

HEEEEEEEEEEENEE
HEEEEEEEEEEEEEEEEEE

Frage (27): Herkunft des Fragebogens (Nur eine Antwort mdglich; zutreffendes bitte ankreuzen)

@

D 01 | Ausgedruckier Fragebogen direkt bei der Bergbahn (Kasse, Restaurant, etc.) erhalten

D 02 | Hinweis inkl. Geschafisantwortscouvert bei Berghahn erhalten, den Fragebogen zu Hauss
ausgedruckt

D 03 | Fragebogen wurde mir per Email zugeschickt.

Herzlichen Dank fir lhre Teilnahme an unserer Befragung!

Bitte nicht ausfiilen:

26) Bergbahncode: l:l:l 27} Laufende Mummer Fragebogen: l:l:l:l:l
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