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1 Ausgangslage: Preisgestaltung im Tourismus

IT gestltzte Systeme erlauben heute eine weitgehend differenzierbare Preisgestaltung. In
verschiedenen Branchen werden entsprechende Innovationen konsequent realisiert. Beispiele
hierfiir sind auslastungsabhidngige Pricing-Modelle bei Airlines, Pauschalisierung von Bera-
tungsdienstleistungen bei Banken oder Rabattsysteme im Zusammenhang mit Kundenloyali-
titsprogrammen. Statusprogramme und Pauschalsysteme werden gezielt eingesetzt um
zusitzlich Kaufkraft abzuschopfen. Dabei ist die Entwicklungsrichtung nicht einheitlich. Es gibt
Tendenzen in Richtung starkerer Differenzierung, aber auch wieder in Richtung "flat
rates". Die Kunden haben sich damit immer mehr auch an komplexe Preissysteme gewohnt.
Ihr Verhalten hat sich angepasst. So erwarten sie auf der einen Seite Rabattierungen und
Preisreduktionen, auf der anderen Seite sind sie aber auch bereit, gezielt fir Premium-
Produkte mehr zu bezahlen. Preise erfullen dabei heute zunehmend folgende Funktionen:

Nachfragesteuerung, Positionierung, Ertragssicherung, Convenience.

Diese Funktionen stehen vielfach auch untereinander in Konflikt. So zerstort eine allzu sehr
auf Nachfragesteuerung ausgerichtete Preisbildung die Positionierung der Leistung. Denn oft
ist die Preisgerade der Dienstleistungen das wesentlichste und greifbarste Element fir den
Kunden, die Leistung qualitativ einzuordnen. In der Forschung wird heute das Preisverhalten
im Tourismus unterschiedlich interpretiert. Konsens herrscht aber insofern, dass der Preis
eines Produktes nicht mehr nur eine Wiederspiegelung der Kosten oder ein Resultat
des Spiels der Marktkrafte ist, sondern vielmehr ein Instrument der strategischen
Positionierung darstellt. Ein Preis stellt dabei ein bewusst gesetztes Signal fir den Kiufer
tber die Eigenschaften des Produktes und dessen Einordnung im Konkurrenzumfeld dar
(Bieger & Blatter 1991). Hintergrund dieser Entwicklung ist ein Kaufverhalten, welches sich
von der Annahme der klassischen Nachfragekurve zunehmend entfernt. Heute ist in einzelnen
Produktkategorien genau das Gegenteil festzustellen. Ein Produkt wird dabei nicht mehr in
Abhingigkeit eines hoheren Preises weniger gekauft, sondern der Kunde kauft heute eher ein
etwas teureres Produkt, da er sich weniger Enttiuschung und eine grossere Befriedigung
davon verspricht. Dieser Zusammenhang spielt insbesondere bei komplexen, intransparenten
Gutern im Wahlkonsumbereich, in dessen Kategorie auch viele Reiseprodukte wie beispiels-

weise ein Skitag fallen, eine wichtige Rolle.

Wie fir viele andere Bereiche, gilt nach Dettmar (1999) auch fir den Tourismus die Preis-
Nachfragekorrelation. Eine steigende Nachfrage hat demzufolge auch steigende Preise zur
Folge. Dabei ist der unternehmerische Spielraum fir die Preisfestsetzung nach unten durch die

betrieblichen Kosten und nach oben durch die Zahlungsbereitschaft der Zielgruppen begrenzt.

Bezuiglich moglicher Einfliisse auf den Preis sind eine Vielzahl von Faktoren zu bertick-

sichtigen (Dettmar et al. 1999):

e Markttransparenz: Uberblick tiber das gesamte Marktgeschehen;
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e Preisbewusstsein der Giste (Wo liegt ihre Schmerzgrenze?);

e Saisonal bedingte Schwankungen der Nachfrage;

e Psychologische Faktoren: unabhingig von rationalen Verhalten (Prestige, Modetrends);
e Qualitit der Leistung;

e Preisgestaltung und Leistungsangebot der Mitwettbewerber;

e Standort;

e Leistungsmix.

Aufgrund dieser Preis-Einflussgrossen kann grundsitzlich zwischen folgenden Preisbildungs-

Prinzipien unterschieden werden (Dettmar et al. 1999, Koch 1998):

- kostenorientiert, i.e. Ansatz Kosten Plus.

- marktorientiert: nachfrageorientiert und konkurrenzorientiert, 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 adiquate Strategie verstindigen).

Diese Preisbildungs-Prinzipien wiederum spielen eine wesentliche Rolle bei der Preisdifferen-
zierung, auf welche im Speziellen noch in Kapitel "Preisdifferenzierung und Preissysteme"
eingegangen wird.

Insbesondere bei Erlebnisprodukten, die mehrmals genutzt werden und bei denen eine
Kundenbindung im Vordergrund steht, wird heute vermehrt eine "verhaltensorientierte
Preisbildung" postuliert (Hermann 2003; Bieger, Beritelli & Weinert 2005). Bei Bergbahnen

lasst sich bezlglich Preissysteme folgende Tendenz feststellen:

Von der kostenorientierten Preissetzung eines Transportunternehmens zu einer

nachfrage-/verhaltensorientierten Preissetzung eines Freizeit-/Erlebnisunternehmens.

Entsprechend kann gefolgert werden, dass:
e die Preishohe nicht mehr an Transportleistungen, sondern an Zeit wund
Erlebnisintensitat orientiert ist,
e sich die Preisdifferenzierung und -steuerung nicht mehr an Kaufvolumen, sondern an

Bindung und Auslastung orientiert.

In diesem Wandel sind Bergbahnunternehmen besonderen Anspriichen und Herausforderun-

gen ausgesetzt, wie,

o Offentlicher Druck, beispielsweise durch Medien, indem auf eine "quasi-6ffentliche"

Funktion der Bergbahnen verwiesen wird (vgl. Kinderpreise);

e Verantwortung fiir Gesamtwertschopfungskette und die Destination und damit

Zugang zu integrierter, die Gesamtdestination berticksichtigende Preisbildung;
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¢ Ticketingsysteme und Distributionswege, die aufgrund technischer Innovationen
viele neue Gestaltungsmoglichkeiten zulassen. Dies fithrt zu einem Innovations-Pull im
Bereich der Preissysteme, was wiederum teilweise unkoordinierte Experimente in der

Branche erzeugt.

e Kunden, welche sich aus anderen Branchen (insb. Airlines) hyperdynamisch und auf

Tiefpreise ausgerichtete Systeme gewohnt sind.

Insgesamt entstehen damit in der Branche viele Einzelinitiativen in Bezug auf Preisinnovatio-

nen wie;
e  Gratis Kinderkarten,
e Gratis Sommer-Saisonkarte
e Kombi-Tickets mit Verpflegung oder Skimiete,
e glnstige Jahres-/ Saisonkarten,
o ctcC.

Ziel dieses Thesenpapiers ist es, diese Initiativen zu ordnen und der Branche eine Orientie-

rungshilfe im Bezug auf Preisinnovationen zu bieten.
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2 Vorgehen und Zielsetzung

Inhalt dieses Thesenpapiers ist zum einen eine Darstellung kontextueller Faktoren und
darauf aufbauend eine Evaluation moglicher Preissysteme. In Bezug auf die kontextuellen
Faktoren wird zwischen statischen und dynamischen Faktoren unterschieden. Mit Hilfe dieser
Erkenntnisse sollen dann insbesondere fiir Klein- und Mittelbetriebe einfache und unterstiit-
zende Grundsitze fur die Preisgestaltung gemacht werden (Gestaltungsdimensionen nach

Kontext).

Abbildung 1 : Vorgehen
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Als Grundmodell dient dabei das sogenannte verhaltenswissenschaftliche Preismodell
(Bieger, Beritelli & Weinert 2005). Folgend sind die wesentlichen, auch in empirischen Studien

gestutzten Hypothesen aufgefiihrt:
e Kundennachfrage reagiert auf Preise (u.a. Korndorfer 1999),

e Entscheidend ist jedoch nicht der absolute oder relative, sondern der wahrgenommene
Preis; die Wahrnehmung von Preisen wird beeinflusst durch kundenspezifische Variab-

len wie:
o die eigene Erfahrung und die daraus entstandenen Referenzpreise,

o das eigene Risikoverhalten und damit beispielsweise die Bereitschaft, bei einem

neuen Produkt einen hohen Preis zu bezahlen (vgl. hierzu Prospect-Theorie).

e Umfeldsspezifische Variablen wie:
o die Preise der Konkurrenz und

o bei Freizeitdienstleistungen insbesondere auch der indirekte Konkurrenz (z.B. Preis

pro Erlebniskunde, Skifahren im Vergleich zu Golfen),
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o die Kaufsituation, insbesondere das soziale Umfeld (Gruppe, mit der zusammen

gekauft wird) oder die Zeit.

Die Wahrnehmung von Preisen ist ein komplexer Prozess, bei welchem folgende

Dimensionen im Vordergrund stehen,
o Attribution (wem werden zum Beispiel hohe Preise ursichlich angelastet),
o Lernprozess (Gewihrung von Wahrnehmungs- und Verarbeitungspunkten),

o Kategorisierung (Einordnung in bestimmte Preisgruppen, woraus Preisschwellen

resultieren).

Der wahrgenommene Preis wird mit der Leistung verglichen, woraus eine fir den
Wiederkauf entscheidende empfundene Preisgerechtigkeit resultiert (Vgl. Fasciati
2005, Xia et al. 2004). Diese fuhrt zu den relevanten "outcomes" im Marketing wie
Wiederkauf/ Loyalitit oder Mund-zu-Mund-Propaganda (u.a. Hinterhuber, Handlbauer
& Matzler 2003; Iwasaki & Havitz 2004). Wiederkauf kann jedoch bei Situationen, in
denen der Kunde "locked in" ist (z.B. aufgrund eines regionalen Monopols) trotz feh-
lender Loyalitit und empfundener Preisgerechtigkeit resultieren. Diese Situation fiihrt
zu einer "inneren Kindigung" des Kunden. Er empfiehlt beispielsweise die Unterneh-
mung nicht mehr weiter und nimmt die Gelegenheit wahr, das Unternehmen zu

wechseln.

Der tatsichliche Gebrauch der Leistung (z.B. ob eine gekaufte Saisonkarte tatsidch-

lich auch genutzt wird) beeinflusst die Bereitschaft zum Wiederkauf.

Abbildung 2 : Einflussfaktoren auf die Preiswahrnehmung
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3 Hauptfragen der Preisgestaltung bei Bergbahnen

Die Probleme der Bergbahn-Industrie im Bereich Pricing konnen grundsitzlich in vier
verschiedene Bereiche strukturiert werden: (1) Problem aus Angebots- resp. (2) Nachfrage-
sicht, (3) Probleme aus Konkurrenzsicht und (4) Probleme aufgrund unterschiedlicher

Tarifsysteme.

Abbildung 3 : Probleme des Pricing in der Bergbahn-Industrie
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Angebotssicht

]

Neue Preissystem

Aus Angebotssicht steht insbesondere folgende Frage im Mittelpunkt der Diskussion (Bieger

2006): "Was kann man verlangen, damit man kostendeckend arbeiten kann?"

Spezifisch fir die Bergbahn-Industrie stellt sich beispielsweise die Frage, ob sich zusitzliche
Betriebstage gegen Ende der Saison positiv auf die Erfolgsrechnung auswirken, oder ob nicht
frihzeitig die Saison beendet werden sollte. Weitere Problemaspekte aus Angebotssicht sind
die Differenzierung der Preissysteme nach Kundengruppen oder Produkten oder die
Differenzierung nach Zeit (Saisonanfang, Saisonende). Diese Aspekte sind deshalb
problematisch, da exakte empirische Daten tiber das Kundenverhalten in Skigebiete ginzlich
fehlen und deshalb Preisdifferenzierung hiufig nach dem "Trial-and-Error"-Prinzip getitigt

werden.

Ein weiteres Problem, welches sich hieraus ergibt, ist die fehlende Information iiber die
Preissensibilitit resp. Preiselastizitiat. Es kann nur vermutet werden, dass die Preiselastizitit
der Nachfrage sehr gering ist. So hat bspw. eine 10%-ige Preissenkung in Arosa genauso
wenig Einfluss auf die Nachfrage gezeigt wie die umgekehrte 10%-ige Preissteigerung ein Jahr
spiter. Diesbeziiglich wire es interessant zu erfahren, wo die "Schmerzgrenze" resp. der
Kippzeitpunkt, bei welchem ein Kunde einen preisinduzierten Kaufentscheid fir oder gegen

eine Bergbahn triftt, ist.
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Eine der Elementaraufgaben des Preises ist die Positionierung. Diese sollte mit den Bedirf-
nissen resp. der Ausrichtung der Kunden abgestimmt sein. Doch haben die Kunden dasselbe
Ordnungsgefiige wie die Unternehmen, oder hat sich das Unternehmen in unserem Fall die

Bergbahn falsch positioniert?

Ein weiterer, die Branche tangierender Problembereich beinhaltet die Frage, welchen
Konkurrenten die Bergbahn-Industrie als Gesamtes gegentibersteht. Vergleicht man die
Bergbahn-Industrie mit anderen Freizeit-Industrien bzgl. Erlebniszeit, Ferienart, etc. so muss

auch der Bereich des Pricing miteinander verglichen werden.

Im Bereich Tarifsysteme herrscht in der Bergbahn-Industrie ein Preis-Wildwuchs, welcher die
Kunden verunsichert, sie am Kauf mehr hindert als unterstitzt und letztlich der ganzen
Industrie schadet. Fragen bzgl. des Zielkonflikts zwischen "divergierenden Preissystemen" und
der "Ausdifferenzierung von Preisen", Fragen tiber mogliche Synergien mit anderen Angeboten
wie bspw. Halbtax-Abo oder eine TCS-Mitgliedschaft, etc. stehen hier im Mittelpunkt des
Interesses. Nicht vernachlissigt werden darf aber stets die Tatsache, dass der Einfluss der

Banken auch auf die Preisgestaltung der Bergbahnen relativ hoch ist.
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4 Kontextuelle Faktoren

Im Folgenden werden kontextuelle Faktoren aus Sicht des Anbieters, sowie aus Sicht der
Konsumenten untersucht. Diese werden des weiteren unterteilt in statische und dynamische

Faktoren und in beeinflussbare und nicht-beeinflussbare kontextuellen Faktoren.
4.1 Kontextuelle Faktoren aus Angebotssicht

Unter kontextuellen Faktoren aus Angebotssicht sind Einflussgrossen auf den Preis aus der

Perspektive des Anbieters, hier dem Skigebietes zu verstehen.

Abbildung 4: Kontextuelle Faktoren aus Angebotssicht

eher statisch eher dynamisch

Grosse des Skigebiets (Légeret 2006, Mulligan | Logiernichte (Laesser & Bieger 2006)
2003)

Hochster Punkt im Skigebiet/ Schneesicher- | Linge des Aufenthalts (Laesser 2005)
heit (m.i.M) (Légeret 2006, Laesser & Bieger
20006 )

Qualitit des Angebots (Légeret 2006, Mulligan | Auslastung/ Nachfrage
2003, ADAC 2006)

Erreichbarkeit des Skigebiets (Simma & | Wetter (Bieger 2002)
Axhausen 2002, Légeret 2006)

Positionierung (Dettmar 1999)

Saison (Dettmar 1999)

Lokale Konkurrenzsituation (Légeret 2000,

Dettmar et al. 1999)

Bekanntheitsgrad

Herkunft des Gastes (Perdue 2003)

Die Grosse eines Skigebiets kann durch eine Vielzahl moglicher Variablen beschrieben
werden. Mit der Anzahl Lifte im Skigebiet, der Pistenlinge, des Beforderungsvermogens, der

Ausdehnung des Skigebiets kann die Grosse eines Skigebiets bspw. recht gut beschrieben
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werden. Es konnte aufgezeigt werden, dass der Preis eines Skiabonnements in Abhingigkeit

zur Grosse eines Skigebiets steht (Légeret 2006, Laesser, Raich & Pechlaner 2004).

Ein entscheidendes Element eines jeden Skigebiets ist die Schneesicherheit. Es kann,
abgesehen von lokalen Unterschieden bspw. aufgrund der unterschiedlichen Topographie
eines Gebiets angenommen werden, dass ein Skigebiet umso schneesicherer ist, je hoher es
liegt (m.t.M). Die Schneesicherheit und damit verbunden auch der hochste Punkt eines
Skigebiets kann als Attraktor der Tourismusnachfrage verstanden werden, welche dann
wiederum einen Einfluss auf den Preis hat (Laesser & Bieger 2006; Légeret 2006; Laesser, Raich

& Pechlaner 2004; Mulligan 2003).

Die Faktoren "Grosse eines Skigebiets" sowie "Schneesicherheit" haben einen erheblichen
Einfluss auf die Gesamtqualitit eines Skigebiets (ADAC 2005), welche dann wiederum
positiv mit dem Preis korreliert (Mulligan 2003; Légeret 2006). Beziiglich der Qualitit eines
Skigebiets kann weiter festgehalten werden, dass der hochste Punkt eines Skigebiets als
Anziehungspunkt insbesondere fiir Neukunden dient. Die Ausdehnung des Gebiets dient auf

der anderen Seite bestehende Giste zu binden (Laesser & Bieger 2000).

Eine gingige Methode die Erreichbarkeit eines Ortes resp. eines Skigebiets zu berechnen ist
die Potentialansatz-Methode. Das Potential einer Destination reflektiert dabei die Summe von
Standortfaktoren vor Ort sowie der niheren Umgebung. Zwischen der Erreichbarkeit mit dem
offentlichen Verkehr sowie zwischen der Erreichbarkeit mit dem motorisierten Individualver-
kehr kann ein positiver Zusammenhang festgestellt werden. Die Erreichbarkeit mit dem
offentlichen Verkehr hat dabei auf den Preis einen grosseren Einfluss als die Erreichbarkeit mit
dem Individualverkehr (Légeret 2006). Es kann aber nicht nur ein Zusammenhang zwischen
der Erreichbarkeit und dem Preis festgestellt werden, sondern auch ein Zusammenhang
zwischen der Reisezeit und der Wahl einer Destination resp. eines Skigebiets. Die
Reisezeit, ob mit dem oOffentlichen Verkehr oder mit dem Individualverkehr hat einen
negativen Einfluss auf die Wahl einer Destination. Dies impliziert, dass Reisende, in diesem
Fall Skifahrer, kurze Anreisewege bevorzugen (Simma & Axhausen 2002). In Gravitations-
bzw. Potenzialmodellen wird also eine potenzielle Besucherzahl als Resultat eines Gleichge-
wichtszustandes zwischen anziehenden (Attraktivitit) und abstossenden (Erreichbarkeit bzw.
Raumwiderstand einer Zone) Eigenschaften des jeweiligen Attraktionspunktes errechnet
(Bieger & Laesser 2003; Smeral 1994). Das Interaktionsmodell nach Smeral besteht aus zwei
Bestandteilen: einer Druck-Sog-Wirkung zwischen Ursprungs- und Zielgrossen auf die
Interaktion und einem hemmenden Einfluss von Entfernung oder Erreichbarkeitskosten auf die
Interaktion. Die Interaktion kann dabei als Funktion der Ursprungs- und Zielvariablen
aufgefasst werden. In Bezug auf Verkehrsmodelle wird der Gravitationsansatz oft auf Basis
einer Raumwiderstandsmessung operationalisiert (Frey 1990). Die Einschitzung des zu

tberwindenden Raums und der dabei zuriickzulegenden Distanzen (Widerstand) ist dabei vor
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allem auch ein Wahrnehmungsproblem, welchem verschiedene Einflussfaktoren zugrunde
liegen konnen (Harrison-Hill 2001; Laesser 1996; McNamara 1986; Cecora 1985 ):

e Grosse der geographischen Entfernungen zwischen Quelle und Ziel,
e Grossenordnung der zeitlichen Entfernung,
e Hiufigkeit der betreffenden Beziehung,

e Untberbriickbare Hindernisse sowie Art und Anzahl der durchlissigen Hindernisse
zwischen Ausgangspunkt und Ziel,

e  Attraktivitit der Route sowie Entfernungsmerkmale,
e Relative Anziehungskraft des potentiellen Zielorts,
e Verkehrsmittel,

e Preise bzw. Kosten der Raumiberwindung.

Dartiber hinaus trigt die Art und Qualitit der am Ziel auszutibende Aktivitit (i.e. Skisport)
ebenfalls wesentlich zur Raumwahrnehmung bei (Laesser 19906).

Entsprechend der Nachfrageschwankungen wihrend des ganzen Jahres hat auch die Saisona-
litat einen Einfluss auf die Preisbildung (u.a. Dettmar et al. 1999). Ebenso wie die Saisonalitit
kann auch die Herkunft des Gastes ecinen Einfluss auf die Preisgestaltung in Skigebieten
haben (Perdue 2003). Wie schon weiter vorne beschrieben wurde, hat die Grosse eines
Skigebiets einen wesentlichen Einfluss auf die Preisgestaltung. Des Weiteren gibt es ein
Zusammenhang zwischen der Grosse eines Skigebiets und dem Anteil auslindischer Logier-
nichte (Laesser & Bieger 2000). Aus dieser Erkenntnis lidsst sich ableiten, dass auslindische
Giste ihren Urlaub an bestgeeigneten Orten verbringen und folglich auch bereit sind mehr
dafiir zu bezahlen. Weiter haben die Linge des Aufenthalts, die Auslastung sowie das Wetter
einen Einfluss auf die Preisgestaltung. Der Einfluss des Wetters auf die Preisgestaltung riithrt
einerseits von der unterschiedlichen Nachfrage und zum anderen von der nutzenorientierten
Preisfestsetzung her. Im Sinne einer nutzenorientierten Preisfestsetzung kann der Preis an
einem, dem Gast versprochenen Erfolg angekniipft werden. In diesem Fall hat bspw. schones
Wetter mit einem fiir den Gast dementsprechend hoheren Nutzen und demzufolge auch einem
hoheren Preis (Bieger 2002). Im Zusammenhang mit der Anzahl Teilnehmer einer Reisegruppe
und der Aufenthaltsdauer an einem Ort konnte festgestellt werden, dass die Ausgaben eines
Gastes unterproportional zu seiner Aufenthaltsdauer steigen. Vereinfacht ausgedriickt generiert
eine Destination resp. ein Skigebiet mehr Ertrag aus 10 Gisten welche nur zwei Tage lang

bleiben, als aus zwei Gisten welche zehn Tage bleiben (Laesser 2005)

Neben den oben beschriebenen Einflussfaktoren konnen auch umliegende Skigebiete resp. die
lokale Konkurrenz einen Einfluss auf den Preis des eigenen Skigebiets haben (Légeret 2000).
Die Positionierung eines Skigebiets hat insofern einen Einfluss auf den Preis, als dass die
Preisfestsetzung fiir einen Ausflugsberg im Vergleich zu einem Skigebiet im herkommlichen
Sinne recht unterschiedlich ist. So konnte beispielsweise festgestellt werden, dass insbesondere

Erstbesucher relativ preisunempfindlich reagieren (Laesser & Bieger 2000). Fiir einen Ausflugs-
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berg kann aufgrund des nach einem ersten Besuch stark abnehmenden Grenznutzen eine

ganz andere Preisstrategie gefahren werden.
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4.2 Kontextuelle Faktoren aus Nachfragesicht (Konsumentensicht)

Unter kontextuellen Faktoren aus Nachfragesicht werden Einflussgrossen auf den Preis aus der
Perspektive der Giste verstanden.

Abbildung 5 : Kontextuelle Faktoren aus Nachfragesicht

eher statisch eher dynamisch

Familien (inkl. Anzahl Kinder) (u.a. Dettmar | Markttransparenz (Dettmar et al. 1999)
et al. 1999)

Motive (Erholung, Sport, Fun, etc.) (u.a.] Alternativen (vgl. Freizeitmarkt) (Bieger,

Dettmar et al. 1999) Beritelli & Weinert 2005)

Alter (u.a. Dettmar et al. 1999) Image des Skigebiets

Einkommen (u.a. Dettmar et al. 1999) Konsumentenerfahrung (Bieger, Beritelli &
Weinert 2005; Laesser, Raich & Pechlaner
2004)

Community-Zugehorigkeit Preis des Mitkunden (u.a. Preisfairness)

(Bieger, Beritelli & Weinert 2005)

Kaufzeitpunkt (Skitag-Buchung) (Bieger 2002)

Der Kunde betrachtet aus seiner Perspektive den Preis als Aquivalent fiir eine Gegen-
leistung.Dieser ergibt sich jedoch unabhingig von der Kostensituation des Unternehmens. Die
Preisstrategie muss sich deshalb an den potentiellen Kunden, der Zielgruppe, orientieren.
Hierfiir sind insbesondere folgende Aspekte zu beachten (Dettmar et al. 1999):
e Nachfragestruktur (Fiir die Preisbildung sind insbesondere folgende Aspekte interessant):

o Gesamtnachfrage,

o Substituierbarkeit der Leistung,

o Nachfrageelastizitit,

o Nachfrageintensitit.
e Preisvorstellung der Nachfrager (der Kunde bildet sich eine eigenen Meinung tiber den

Nutzen und damit den Preis der angebotenen Leistung);
e Preisbereitschaft der Nachfrager (Preisvorstellung, Kaufkraft und Dringlichkeit);

e Preissegmentierung der Nachfrager (durch die Kaufkraft vorgegebene Preisvorstellung und

Preisbereitschaft);
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e Finfluss von Qualitit und Image (Uber den Preis bestimmt der Kunde zumeist auch die

Quualititseinschitzung und ist somit auch imagebildend).

Giste reagieren in der Regel auf Preisinderungen. Der Umfang dieser Reaktion wiederum
beeinflusst die Preispolitik des Anbieters. Diese als Preiselastizitit bezeichnete Reaktion gibt
Auskunft tGber das Verhiltnis zwischen einer Preisinderung und die dadurch bewirkte
Anderung der Absatzmenge. Es kann davon ausgegangen werden, dass Giste mit hohen
Einkommen tendenziell eine geringere Preisempfindlichkeit haben als beispielsweise Gaste
mit Kindern (Fassnacht 1996; Dettmar et al. 1999). Motive, warum jemand Skifahren geht,
sein Alter aber auch eine mogliche Zugehorigkeit zu einer Community (hier bspw. die
Zugehorigkeit zur Snowboard-Community) haben einen Einfluss auf die Preiselastizitit resp.
die Preissensibilitit. Zieht man beispielsweise Community-Aspekte in Betracht, so kann
angenommen werden, dass die Preissensibilitit der Kunden eher klein ist. Auch der Zeit-
punkt des Erwerbs des Skitickets hat einen Einfluss auf die Preisgestaltung (Bieger 2002). Je
friher ein Gast ein Skiticket kauft, desto billiger ist es. Eine langfristige Vorauszahlung kann
dabei aber auch zu einer reduzierten Nutzungsbereitschaft fihren, was sich langfristig negativ
auswirken kann. So kann unter Umstinden der Konsum eines Skitages bei solchen Preismo-
dellen sogar gedampft werden. Menschen nutzen eher ein Produkt, wenn sie dessen Kosten
kennen und wenn sie das Gefuhl haben auch davon zu profitieren. Frihbuchrabatte,
Saisontickets oder Blindelungen dienen oft dazu die effektiven Totalausgaben zu verschleiern.
Zudem wird so die Wahrscheinlichkeit gesenkt, dass der Kiufer das Produkt auch konsumie-
ren wird. Ein Kunde, der sein erworbenes Produkt nicht nutzt, wird es mit grosser Wahr-
scheinlichkeit nicht noch mal kaufen. (Soman & Gourville 2003; Herrmann 2000). Entschei-
dend fur die Reaktion eines Kunden in diesem Zusammenhang ist vor allem seine Wahrneh-
mung des Preises. Der Umfang moglicher Alternativen cines Kunden und seine bisheri-
gen Konsumerfahrungen (hier bisherige Skierfahrungen) sind dabei besonders zu erwih-
nen. Es kann im letzteren Fall davon ausgegangen werden, dass Menschen stets in Bezug auf
eine Referenzgrosse relativieren. Diese wird durch das Umfeld aber auch durch seine eigenen
Erfahrung determiniert (vgl. Helson 1964; Diller 2003). Ein giinstiges Flugticket erscheint im
Umfeld von Billigflugpreisen bspw. als relativ teuer (Bieger, Beritelli & Weinert 2005). Weiter
konnte festgestellt werden, dass Giste, welche sich an einem Ort aufgrund ihrer bisherigen
Erfahrungen besonders wohl fiithlen tberdurchschnittlich viel ausgeben und dies demzufolge
auch einen erheblichen Einfluss auf die Preisgestaltung hat (Laesser, Raich & Pechlaner 2004).
Neben den fir den Kunden in der spezifischen Konsumsituation relevanten Aspekte, wirken
auch die Preise der Mitkunden auf ihn ein. Oder anders formuliert hat der Preis der Mitkun-
den ecinen Einfluss auf die Preisgestaltung (Bieger, Beritelli & Weinert 2005). Hier spielen

insbesondere Aspekte wie Preisfairness eine wichtige Rolle (u.a. Herrmann et al. 2000).
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4.3 Beeinflussbare vs. Nicht-beeinflussbare kontextuelle Faktoren

(aus Sicht des Unternehmens)

Die kontextuellen Faktoren aus Angebotssicht resp. aus Nachfragesicht konnen auch

unterteilt werden in beeinflussbare und nicht-beeinflussbare Faktoren.

Abbildung 6: Beeinflussbare vs. nicht beeinflussbare kontextuelle Faktoren

eher nicht beeinflussbare Faktoren

eher beeinflussbare Faktoren

Grosse des Skigebiets

Qualitit des Angebots
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Kaufzeitpunkt
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Bekanntheitsgrad

Positionierung

Einkommen der Giste

Linge des Aufenthalts

Auslastung

Lokale Konkurrenz

Gastestruktur
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5 Preisdifferenzierung und Preissysteme

Die Festlegung der Preise auf der Basis der Nachfrage, der Preiseinflussfaktoren und der
Preispolitik spielt eine wesentliche Rolle bei der Preisdifferenzierung. Es konnen dabei fir
gleiche Leistungen unterschiedliche Preise angeboten werden um in spezifischen Marktseg-
menten besser Fuss fassen zu konnen (Steinbach 2003). Die Preisdifferenzierung kann nach
verschiedenen Kriterien erfolgen (Bieger 2002; Dettmar et al. 1999; Steinbach 2003; Fassnacht
19906):

e  Saison,

e Buchungszeitpunkt,

e Aufenthaltsdauer,

e Zielgruppe/ Gistegruppe (bspw. Kinderermissigung fiir Familien),

e Regionale Preisdifferenzierung,

e angebotener Leistung,

e Teilnehmerzahl pro Buchung,

e Sonderangebote,

e abgegrenzte Mirkte (bspw. spezielle Preise fir Giste aus China).

e Auslastung

e Orientierung: Transaktion vs. Beziehung

e Kundenbesitz: Exklusivitit, Customer-Co-Ownership

Im Zusammenhang mit dem Reisetrend zu den besten Zeitpunkten in die besten Orte,
stellt sich verstirkt die Problematik des Ausgleichs der Nachfrage. Bei oft festen Kosten im
Tourismus lohnt sich der Einsatz einer Preisdifferenzierung so lange die Nachfrageelastizitit

grosser als 1 ist (Laesser & Bieger 2000).

Preissysteme lassen sich grundsitzlich nach dem Grad der Preisdifferenzierung, des
Yielding sowie dem Grad der Pauschalisierung unterscheiden. Yielding wird dabei
ublicherweise nach Kundengruppen (bspw. nach Kaufkraft), Auslastung (bspw. nach Saison)
oder Buchungszeitpunkt betrieben (Bieger 2002). Die Pauschalisierung kann nach dem
Umfang bezogener Leistung sowie nach den Leistungskategorien beziehungsweise nach der
Frage nach der Integration verschiedener Leistungen systematisiert werden (Bieger, Beritelli &
Weinert 2005). Bei Skigebieten wire dies beispielsweise die Preisbiindelung eines Skitickets

mit Zusatzdienstleistungen wie Ausristungsmiete, Skischule oder Verpflegung.
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Abbildung 7: Systematisierung von Preissystemen

‘ +
Flugpreise Pauschalisierung

- Pauschalisierung

nach bezogener Leistung nach Zugang

klassisches Hotel
Bahnticket Resort Preise
-+

totales Yield

Management
=<
g nach
% Kun:
nach
5 Buchungszeit -
é pun

nach Auslastung

Flat Tax

/ alle Leistungen
nur 1 Leistung
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6 Thesen zum Pricing bei Bergbahnen

1. These

Preise und Preissysteme erfiillen folgende Aufgaben:

1. Ertragsfunktion
Sie missen mindestens kostendeckend und gentigend hoch sein fiir die Erzielung eines
angemessenen Gewinnes.

2. Steuerungsfunktion
Preise sind das kraftvollste Marketinginstrument. Durch Verinderungen des Preises sowie
der Preissysteme kann die Nachfrage beispielsweise zur Auslastung von saisonschwachen
Zeiten gesteuert werden.

3. Positionierungsfunktion
Bei intangiblen Dienstleistungsprodukten ist der Preis das stirkste Signal, das dem Kun
den eine Information uber die Einordnung einer Leistung in der Konkurrenz bietet. Die
drei oben genannten Funktionen stehen untereinander im Konflikt. Eine zu starke Ver-

inderung der Preise erodiert beispielsweise die Positionierung des Produktes.
2. These

Ein Preissystem, d.h. die Gesamtheit der angebotenen Preise fiir unterschiedliche Zeitdauer,
Kundengruppen etc. erzeugt dann einen Kundennutzen, wenn es
e moglichst transparent ist. Damit vermeidet man Suchkosten beim Kunden und verhin-
dert, dass der Kunde seinen Preis als unfair betrachtet,
e convenient ist, d.h. je einfacher das richtige Ticket gewihlt, gekauft, bezahlt und genutzt

werden kann.
3. These

Das Preisniveau der Schweizer Bergbahnen ist im internationalen Vergleich tief, insbesondere
wenn man die Kaufkraft betrachtet. Vergleicht man die Preise fiir Eintagesskitickets zwischen
Top-Destinationen in Mitteleuropa (bspw. Chamonix, Zermatt, Ziirs-Lech: 63 - 68 CHF) mit
Skigebieten in Nordamerika (bspw. Vail Resort: 100.- CHF) so kann festgestellt werden, dass
diese im Durchschnitt rund 35 % tiefer liegen. Ein wichtiger Grund hierfiir ist sicher die enorm

hohe lokale, mitunter regionale Konkurrenz im Alpenraum.

Im Vergleich zu anderen Freizeitaktivititen mit einem dhnlichen Zeiterlebniswert (bspw. Golf,
Besuch eines Themenparks) sind die Preise tief. Entsprechend ist es fur die Schweizer
Seilbahnwirtschaft wichtig, diese Konkurrenzpreise zu kommunizieren, um so den Referenz-

preis der Kunden nach oben zu beeinflussen.
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4. These

Tageskarten, 2-Tageskarten, 6-Tageskarten und Saisonkarten sind die wichtigsten Angebote im
Schneesporttourismus, die Retourfahrt das wichtigste Ticket im Ausflugtourismus. Die
entsprechenden Preise sollen die Positionierung des Skigebietes widerspiegeln und als
Eckpreise moglichst nicht verindert werden, um beim Kunden eine entsprechende Wertwahr-

nehmung zu erzeugen.
5. These

Die Hohe der zu setzenden Eckpreise hingt, wie man schon weiter vorne erldutert wurde, ab

von:

e der Grosse des Schneesportgebietes, resp. der Attraktivitatskraft des Ausflugsgebietes,

e der Hohenlage,

e dem Komfortstandard resp. den gebotenen Zusatzattraktionen (im Sommer Erlebnisaktivitd
ten, im Winter Einrichtungen wie Halfpipes),

e dem Wettbewerbsumfeld, resp. der Preisfestsetzung benachbarter Unternehmen
6. These

Die Differenzierung der Preise kann erfolgen nach

e tatsichlich genutzter Zeit (beispielsweise Stundenkarte),

e nach dem Kaufzeitpunkt (vgl. bspw. Vorkaufsrabatte),

e der Grosse des Angebotes (verbilligte Karten fiir Teilgebiete),

¢ nach Kundengruppen (beispielsweise nach Alter, moglicherweise Sonderrabatte fiir Senioren

oder Jugendliche),
e nach Betriebsgrad (Rabatte fiir teilweise Schliessungen des Skigebietes),
e nach Saison,
e nach Wetter,

e Transaktion oder angelehnt an die Beziehungsdauer (bspw. ist das 10. Ticket billiger als das

erste; degressives Pricing)
e nach Kaufmarkt
e Nach Nutzungszeitpunkt (Saison, Tagesablauf)
e Preisniveau
e Auslastung und Zugang
e Pauschalisierung
e Verechnung

e ctcC.

Neben reinen Preisvariationen konnen auch Preis-/Leistungsvariationen durch Einfluss von

Zusatzleistungen erfolgen. Beispiele hierfiir wiren:
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e FEinschluss von Getrinken/Essen,
e Einschluss von Skivermietungen,

e Einschluss zusitzlicher touristischer Leistungen wie Ubernachtung oder Anfahrt.
7. These

Die Art der Preisdifferenzierung hingt von der Zielsetzung, respektive der Positionierung des
Unternechmens und vom Nachfrageverhalten der entsprechenden Zielgruppe ab. Wichtigste
Grosse ist dabei die Preiselastizitit, d.h. die Frage, um wie viel Prozent die Nachfrage steigt,
wenn um eine Prozentzahl X der Preis reduziert wird. Nur wenn das Mengenwachstum
grosser ist als die prozentuale Preisreduktion (d.h. die Nachfrageelastizitit grosser als 1 ist)

lohnen sich Preisreduktionen. Ansonsten sind sogar Preiserhdhungen angezeigt.
8. These

Da nicht der absolute Preis, sondern der wahrgenommene Preis bzw. dessen Kommunikation
fur den Kunden entscheidungsrelevant ist, gilt es insbesondere Preisschwellen und Preisspriin-
ge zu beachten. Oft lohnt sich eine grossere Preisinderung mehr als marginale Veridnderun-
gen. Ebenfalls sind langfristige und kurzfristige Folgen zu beachten. Preisinderungen konnen
kurzfristig keine Wirkung zeigen, lingerfristig jedoch konnen sie, wenn sich aufgrund einer

quasi "inneren Kiindigung" das Nachfrageverhalten angepasst hat, Wirkung zeigen.

Es empfiehlt sich deshalb, im Bereich der Preisstrategie immer zwischen lingerfristigen und

kurzfristigen Zielen zu unterscheiden.
9. These

Aufgrund unterschiedlicher Ausgangslagen sind winter- resp. sommerorientierte Bergbahnen in
ihrer Preisgestaltung eingeschrinkt. Sommerorientierte Bergbahnen werden durch den Einfluss
des offentlichen Verkehrs (Tarifierung) sowie durch Abonnemente (Halbtax-Abonnemente)

erheblich stirker beeinflusst als winterorientierte Bergbahnen.
10. These

Die Gestaltung eines Preissystems, d.h. die Festlegung der Preisdifferenzierungen nach
Gruppengrosse und der Packages, hat nach folgenden Arbeitschritten zu erfolgen:

1. Festlegung der Positionierung

2. Analyse der Nachfrageelastizitit auf den entsprechenden Zielmirkten

3. Bestimmung des notwendigen Masses der Preisverinderung

4. Gestaltung eines einfachen, konsekutiven Preissystems bspw. mit einer Verinderung

des Preises nach Alter

Aus der Forschung der Sortimentsgestaltung kann abgeleitet werden, dass von Kunden
insbesondere Preissysteme als transparent und damit auch mittelbar als fair empfunden
werden, welche sich kontinuierlich nach einer oder zwei Dimensionen verindern resp.

aufgebaut sind. Auf der Basis eines stabilen und transparenten Preissystems wirken dann auch
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einzelne, gezielt gesetzte Aktionen stirker als bei einem intransparenten, durch viele Spezial-

preise durchsetzten Grundpreissystems.
11. These

Paratypisch konnen folgende Bergbahnen-Typen folgende Preisdifferenzierungs-Dimensionen
postuliert werden.

Abbildung 8: Preisdifferenzierungs-Dimensionen nach Bergbahntyp
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12. These

Jede Verinderung der Preise und Preissysteme eines Unternehmens beeinflusst die Wahrneh-

mung der Kunden und hat damit Auswirkungen auf die anderen Unternehmen. Eine allzu

starke Preisdifferenzierung nach einer bestimmten Dimension oder die Einfiihrung einer

Preisdifferenzierung fiir eine neue Dimension bspw. nach Wetter fiihrt dazu, dass die

Unternechmen im gleichen Markt moglicherweise nachziehen miissen, womit im Endeffekt der

Durchschnittspreis fur die gesamte Branche sinkt.
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7 Gestaltungsdimensionen nach Kontext

Abbildung 9: Vorgehen
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Aufgrund der gewonnenen Erkenntnisse bzgl. moglicher Einflussfaktoren auf den Preis (vgl.
Kapitel 3) und der Auflistung denkbarer Kriterien fir die Preisdifferenzierung resp. der
Auflistung moglicher Preissysteme sollen an dieser Stelle nun konkrete Anhaltspunkte fur die

Preisgestaltung fur Skigebiete dargelegt werden.
Grosse des Skigebiets:

Die Grosse eines Skigebiets (Anzahl Lifte, Pistenlinge, Beforderungsvermogen, etc.) hat einen
erheblichen Einfluss auf die Preisgestaltung. Demzufolge kann der Preis fiuir ein Skiticket umso
hoher angesetzt werden, je grosser das Skigebiet ist. Zu priifen sind differenzierte Preise fir

Teilskigebiete (z.B. unterer Anfingerteil zu glinstigerem Preis).
Schneesicherheit und hochster Punkt im Skigebiet:

Die Schneesicherheit und damit eng verbunden der hochste Punkt eines Skigebiets dient als
Attraktor der Nachfrage. Fir den Gast ist es von hochster Relevanz sicher zu sein, dass
geniigend Schnee im Gebiet liegt. Dafiir ist es gerne auch bereit als eine Art Sicherheitsprimie

einen zusitzlichen Betrag zu entrichten.

Ein Skigebiet kann einen umso hoheren Preis verlangen, je hoher das Skigebiet liegt resp. je

grosser die Schneesicherheit ist.
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Gesamtqualitit eines Skigebiets:

Eng verbunden mit der Grosse und der Schneesicherheit eines Skigebiets ist seine Gesamtqua-
litit. Giste sind fur eine qualitativ hocheingestuftes Skigebiet bereit mehr zu bezahlen (vgl.

ADAC 2005).

Je hoher die Gesamtqualitit eines Skigebiets ist, desto hoher kann der Preis festgesetzt

werden.
Erreichbarkeit:

Wie aufgezeigt werden konnte, hat die Erreichbarkeit einer Destination resp. eines Skigebiets
einen Einfluss auf den Preis. Gut erreichbare Gebiete werden von den potentiellen Gisten
bevorzugt, da eine zunehmende Reisezeit einen negativen Einfluss auf die Wahl eines
Skigebiets hat. Es kann an dieser Stelle argumentiert werden, dass Giste aufgrund einer

relativen Einsparung des Reisweges bereit sind relativ mehr fiir ein Skiticket zu bezahlen.

Je besser ein Skigebiet mit dem offentlichen Verkehr oder mit dem Individualverkehr

erreichbar ist, desto hoher konnen die Skiticket-Preise gesetzt werden.
Saison/ Wetter/ Auslastung:

Der Einfluss der Saisonalitit, des Wetters und der Auslastung des Skigebiets ergibt sich aus
den zum Teil erheblichen Nachfrageschwankungen. Die Nachfrage variiert nach Subsaisons
(Vorsaison, Hochsaison, Nachsaison). Des weiteren variiert die Nachfrage nicht nur nach
Saison, sondern auch aufgrund des Wetters und des Wochentages (Auslastung). Aus diesem
Grunde sollen deshalb die Preise konsequent der Nachfrage angepasst werden resp. bei
steigender Nachfrage die Preise fir ein Skiticket erhoht werden. Konkret kann also ein
hoherer Preis an einem schonen Sonntag in der Hauptsaison im Vergleich zu einem Montag in

der Vorsaison mit ergiebigem Schneefall gesetzt werden.
Herkunft der Gaste:

Aus der Erkenntnis, dass auslindische Giste ihren Urlaub an best geeignetsten Orten
verbringen, kann abgeleitet werden, dass sie auch bereit sind dafiir mehr zu bezahlen. Dieser
Zusammenhang ergibt sich aus dem positivem Zusammenhang zwischen der Grosse eines

Skigebiets und dem Anteil auslindischer Logiernichte.
Positionierung:

Bei der Positionierung von Bergbahnunternehmen unterscheidet man zwischen zwei Arten
touristischer Attraktionen: Ausflugsberg (Sightseeing-Berg) und Erlebnisberg. Eine entschei-
dende Charakteristika eines Ausflugsberges (bspw. Jungfraujoch) ist diejenige, dass ihn ein
Gast zumeist nur ein- oder zweimal besucht. Die meisten Giste solcher Ausflugsberge konnen
demnach als Erstbesucher klassifiziert werden. Diese Erstbesucher (bspw. asiatische Giste, von

denen die meisten wahrscheinlich zum ersten Mal in der Schweiz sind) sind deshalb weniger
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preisempfindlich. Die maximale Abschopfung der Zahlungsbereitschaft ist dabei das primire
Ziel der Bergbahn.

Fur einen Ausflugsberg konnen demnach im Vergleich zu einem Erlebnisberg (Skifahren, etc.)
im Verhiltnis relativ hohere Preise verlangt werden. Bei einem Erlebnisberg (Skigebiet) soll die
langfristige Bindung zum Kunden, im Sinne des Share of Wallet, weiter aufgebaut resp.

gefestigt werden.
Familien:

Es kann davon ausgegangen werden, dass Familien im Vergleich zu anderen Kundengruppen
preissensibler sind und die Preis fir sie demnach eher relativ, im Vergleich zum Durchschnitt,

tief angesetzt werden sollten.
Community-Aspekte:

Bei Mitgliedern einer Community, wie bspw. einer Snowboard-Community, kann von einer im
Vergleich zu Familien kleineren Preissensibilitit ausgegangen werden. Die Community-
Aspekte konnen aber auch insofern genutzt werden, als dass bspw. die Preis davon abhingig
gemacht werden konnen, wie viele Mitglieder einer Gruppe am Tag X ein Ticket kaufen. Je
mehr Giste einer vordefinierten Gruppe zusammen am Tag X das Skigebiet besuchen, desto
tiefer kann der Preis gesetzt werden. Dieser Mechanismus soll den Druck auf das einzelne

Mitglied in der Gruppe erhohen.
Zeitpunkt des Erwerbs:

Grundsitzlich geht man davon aus, dass je frither oder spiter ein Gast ein Skiticket kaufen
mochte, desto billiger kann man es ihm anbieten. Beispiele insbesondere aus der Fitness-
Industrie weisen aber auf negative Auswirkungen solcher Preismodelle hin. Ein frihzeitiger
Erwerb eines Tickets (bspw. Saisontickets) kann zu einer reduzierten Nutzenbereitschaft beim
Kunden fiihren, was sich langfristig negativ auswirken konnte. Ein Gast, welcher die erworbe-
ne Saisonkarte nicht nutzt, wird sie mit grosser Wahrscheinlichkeit fiir die nichste Saison nicht

mehr kaufen.
Konsumentenerfahrung (u.a. Stammgaste):

Fur die meisten Unternehmen, so auch fir Bergbahnunternehmen ist es weitaus profitabler
bestehende Kunden zu halten als neue zu akquirieren. Aus diesem Grund investieren auch
Skigebiete in Bonusprogramme um die Loyalitit bestehender Kunden zu erhohen. Bonuspro-
gramme setzten im Wesentlichen auf die Anreizwirkung zweier Effekte: Belohnung bzw.
positive Verstirkung von Kaufverhalten und Erhohung der okonomischen sowie psychologi-
schen Wechselbarrieren durch die Antizipation von Reue. In der Qualitit solcher Bonussyste-
me lenken sie somit die Aufmerksamkeit von Kiufern auf die preisbezogenen Aspekte eines
Produktes und nehmen dabei in der Kaufentscheidung beim Kunden ein grosseres Gewicht

ein als leistungsbezogene Gesichtspunkte (Fiske & Taylor 1991).

25 © IDT-HSG



Mit zunehmender Treue der Giste zum Skigebiet erhoht sich bei den Giste auch deren
psychologische Wechselbarriere. Emotional stark mit der Destination resp. dem Skigebiet
verbundene Giste sind im Vergleich zu rational agierenden Gisten weniger preissensibel. Dies

impliziert, dass die Preis fiir Stammgiste nicht in Form von Rabatten gesenkt werden sollten.
Aufenthaltsdauer:

Die Ausgaben pro Gast steigen unterproportional zu seiner Aufenthaltsdauer. Es konnte in
diesem Zusammenhang weiter aufgezeigt werden, dass man mit vielen Gisten an einem Tag
einen relativ hoheren Ertrag generiert, als mit wenigen Gisten, welche linger bleiben. Dies
impliziert fur ein Skigebiet u.a., dass Anreize fir Gruppenkurzreisen ins Skigebiet geschaffen

werden sollten.
Dauer der bisherigen Kundenbeziehung:

Der Preis eines Skitickets kann auch in Abhingigkeit zur Historie eines Gastes mit einer
Destination resp. eines Skigebiets gesehen und dementsprechend konnen Anreize gesetzt
werden. Man kann dabei zwei Ansitze unterscheiden: Es konnen zum Beispiel Incentives vor
dem Hintergrund, dass der Gast wieder kommt, zum Beispiel in Form eines Gutscheins gesetzt
werden. Im anderen Fall konnen die Giste bei Wiederkehr ins Skigebiet unmittelbar beim
Kauf belohnt werden. Diese Form von Incentives im Sinne eines Kick-Backs hat zum Ziel,

dem Gast zu danken, dass er gekommen ist.

Ausblick: Drei Hauptfragestellung

Aufgrund der Problemstellung des Projekts resultieren drei elementare Fragestellungen:

e Welches sind die wesentlichen Determinanten der Preiselastizitit resp. -sensibilitit

beim Pricing fur Skitickets?

e Welche Einflussfaktoren wirken auf die Kundenbindung ein? Wie preissensibel reagie-
ren dabei die Giste und wie fillen die Kunden den Kaufentscheid, rational oder emo-

tional?

e Welche Choice-Alternativen (Konkurrenz) wirken beim Entscheid fur ein Skigebiet?
Welchen Einfluss haben, resp. welche Substitutionseffekte spielen zwischen den bei-

den relevanten Perspektiven: Eintagesausflug vs. 1 Woche Skiferien.
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