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Spektrum Preismanagement

Wenn das Wetter
den Preis bestimmt

Obwohl das Wetter fur die Nutzenstiftung eines Angebots in mehreren
Branchen eine zentrale Rolle spielt, wird dieser Aspekt in der Preisfindung
bisher kaum bericksichtigt. Mit einem meteo-dynamischen Pricing wird
dies aufgegriffen und der Angebotspreis auf Basis von Wetterdaten
fortlaufend variiert. Wie die vorliegende Studie zeigt, generiert dieser
Ansatz wirksame Kaufimpulse und stdsst auf eine hohe Kundenakzeptanz.

Prof. Dr. Dietmar Kremmel, Prof. Dr. Benjamin von Walter, Prof. Dr. Christian Heumann
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ie Preispolitik hat einen ent-

scheidenden Einfluss auf die

Attraktivitat und Wirtschaft-
lichkeit eines Angebots. Selbst gering-
fiigige Preisdnderungen haben bedeu-
tende Auswirkungen auf den Umsatz
und die Profitabilitdt eines Unterneh-
mens (Simon & Falknacht, 2016). Mit
Massnahmen des traditionellen Reve-
nue-Managements, das im Kern auf ei-
ner Kapazitdtssteuerung mit statischer
Preisdifferenzierung beruht, kénnen in
der Regel Erlossteigerungen im Um-
fang von ca. 2-5% realisiert werden
(Kimes & Wirtz, 2013; Heidig & Tom-
czak, 2014). Demgegeniiber ldsst sich
durch ein Revenue-Management, das
auf dynamische Preise abstellt, eine
Umsatzsteigerung von ca. 5-10% erzie-
len (Kemper & Breuer, 2016; Rishe,
2012). Als Grundlage fiir eine Dynami-
sierung der Preise konnen zum Beispiel
Wetterdaten herangezogen werden. Der
vorliegende Beitrag zeigt auf, wie eine
systematische Beriicksichtigung des
wichtigen Kontextfaktors ,Wetter” im
Zuge eines sogenannten ,,meteo-dyna-
mischen Pricing® konkret erfolgen
kann und welche Wirkungen von die-
sem Ansatz ausgehen.

1. Begriff und Einordnung des
meteo-dynamischen Pricing

Beim meteo-dynamischen Pricing han-
delt es sich um einen Ansatz, der eine
dynamische Variation des Angebotsprei-
ses auf Basis von erwarteten und/oder
tatsdchlichen Wetterbedingungen vor-
sieht. Es stellt eine spezifische Auspra-
gungsform des dynamischen Pricing dar.
Unter dynamischem Pricing versteht
man eine preispolitische Strategie, die
zwecks Erlosoptimierung eine fortlau-
fende Veranderung des Angebotspreises
anhand verschiedener Einflussfaktoren
vorsieht. In der Regel wird unter dyna-
mischem Pricing eine anbieterseitige,
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nicht verhandelbare Preisvorgabe ver-
standen, die im Zeitablauf variiert wird
(Gonsch, Klein & Steinhardt, 2009). Im
Unterschied zu gelegentlichen, operati-
ven Preisanpassungen, z.B. aufgrund
einer verdnderten Kostensituation, er-
folgt die Preisvariation fortlaufend und
dynamisch, d.h. mit einer hohen inter-
temporalen Frequenz. Dabei ist typisch,
dass der Preis situativ anhand der zum
Buchungs- bzw. Kaufzeitpunkt gegebe-
nen Konstellation von ausgewdhlten
Faktoren gebildet wird. Als mogliche
Einflussfaktoren kénnen Aspekte wie
Buchungs-, Kauf- oder Nutzungszeit-
punkt, Auslastung, nutzenbestimmende
Kontextfaktoren (wie z.B. das Wetter),
Konkurrenzpreise, kundenbezogene In-
formationen (Zugriffsgerdt, Zugriffshis-
torie etc.) oder die effektiv gemessene
Nachfrageintensitdt herangezogen wer-
den (Kemper & Breuer, 2016; Paul &
Weinbach, 2013; Schleusener, 2013;
Friesen & Reinecke, 2007). Das oft ge-
nannte, idealtypische Beispiel fiir dyna-
misches Pricing stellen Billigfluggesell-
schaften dar, die ihre Preise fiir einen
bestimmten Flug tiber den Buchungs-
zeitraum anhand von Buchungszeit-
punkt, Nachfragesituation und Kapazi-
tatsauslastung fortlaufend variieren
(Friesen & Reinecke, 2007). Die Idee
dahinter besteht in der optimalen Ab-
schopfung der Zahlungsbereitschaft der
Kunden und der Aneignung eines Teils
der Konsumentenrente (Klein & Stein-
hardt, 2008; Simon & FaRnacht, 2016).
Zudem konnen Kaufanreize fiir Kunden
geschaffen werden, die zu einem hohe-
ren Einheitspreis nicht kaufen wiirden,
deren Bedienung zu einem tieferen Preis
aber trotzdem wirtschaftlich sinnvoll ist.

2. Das Wetter als Determinante
der Zahlungsbereitschaft

In zahlreichen Branchen wird der Absatz
in erheblichem Umfang von den Wetter-
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bedingungen beeinflusst. Der Grund
dafiir ist, dass durch das Wetter die
wahrgenommene Nutzenstiftung eines
Angebots mitbestimmt wird. Die Nut-
zenstiftung ist ihrerseits fiir die Zah-
lungs- bzw. Preisbereitschaft der Kun-
den entscheidend. Diese ist ndmlich
eine ,,Reflektion des wahrgenommenen
Kundennutzens® (Simon & FaRnacht,
2016) und gibt an, wieviel ein Kunde fiir
eine definierte Leistung zu zahlen bereit
ist. So ist z. B. bei einem Wintersporttag
bei guten (schlechten) Wetterbedingun-
gen der gestiftete Angebotsnutzen ho-
her (tiefer), was zu situativ unterschied-
lichen Zahlungsbereitschaften fiir
Tagestickets von Bergbahnen fiihrt.
Abb. 1 stellt die Ergebnisse einer expe-
rimentellen Vorstudie zur durchschnitt-
lichen Zahlungsbereitschaft fiir Tages-
skipdsse bei verschiedenen Wetter-
prognosen dar, in deren Rahmen den
Teilnehmenden zufillig unterschiedli-
che Wetterkonditionen zugeordnet wur-
den. Wie daraus ersichtlich ist, variiert
die Zahlungsbereitschaft erheblich und
ist bei erwarteten schlechten Wetterbe-
dingungen signifikant reduziert. Es ist
daher erstaunlich, dass in vielen wetter-
abhdngigen Branchen der starre Einheits-
preis nach wie vor die Regel darstellt,
obwohl es mit diesem nur unzureichend
gelingen kann, die Zahlungsbereitschaft
der Kunden bestmdoglich abzuschépfen
und wirksame Kaufimpulse zu setzen.
Ein Grund dafiir diirfte die Unsicherheit
hinsichtlich der 6konomischen Auswir-
kungen und der Kundenakzeptanz dy-
namischer Preise darstellen, zu deren
Beseitigung die im nédchsten Abschnitt
vorgestellte Feldstudie einen Beitrag
leisten mochte.

Des Weiteren stehen aber auch
manche Dienstleistungen in einem
wetterbedingten Zusammenhang, die
gar nicht im Freien angeboten werden
und deren Kernleistung von den Wet-
terbedingungen somit nicht direkt tan-

Abb. 1: Wetterprognose und Zahlungsbereitschaft

Kond. Beschreibung

1 ziemlich sonnig,

einzelne Schneeschauer
2 etwas Sonne,

aber auch Schneeschauer
3 bewdlkt
4 bewolkt,

zeitweise Schneefall
5 bewdlkt,

ergiebiger Schneefall
6 Nebel

Symbol  Mittel Std. N
(CHF)

54,6 10,1 27

50,2 9,7 26

s 41,2 10,7 22

e " 38 n 26

311 12 23

27,5 1,8 23

Frage: ,Welchen Preis in Schweizer Franken waren Sie bereit,
fur einen Tagesskipass auf Basis dieser Wetterprognose zu bezahlen?”

Konditionen 1 bzw. 2 und 3/4/5/6 sowie Kondition 4 und 5/6 im paarweisen T-Test
mit signifikantem Unterschied (ps < 0.05). Quelle: Eigene Abbildung.

giert wird. In diesem Fall beeinflussen
die Wetterbedingungen die Hohe der
Opportunitédtskosten, wie z.B. bei
Kinobetrieben, die bei Schénwetter mit
der Auslastung kampfen.

3. Praktische Umsetzung am
Beispiel von zwei Skigebieten

Im Rahmen eines Forschungsprojekts
wurde mit zwei Schweizer Bergbahnen
fiir den Winterbetrieb ein meteo-dyna-
misches Pricing konzipiert und in den
Saisons 2016/2017 (Start Mitte Januar)
und 2017/2018 implementiert und er-
forscht. Die teilnehmenden Gebiete
waren die Belalp Bahnen AG in Blatten
im Kanton Wallis und die Pizolbahnen
AG in Bad Ragaz im Kanton St.Gallen.
Bei beiden Skidestinationen handelt es
sich um Wintersportgebiete mittlerer
Grosse mit ca. 186000 bzw. 223000
Winter-Ersteintritten als zentraler
Nachfragekennzahl der Tagesinan-
spruchnahme (,,Skier days“) tiber ver-
schiedene Kartenkategorien. Beide
Wintersportregionen sind aufgrund ih-
rer Topographie und Infrastruktur sehr

unterschiedlich: Wahrend die Belalp
Bahnen auf einem Bergplateau auf ca.
1300 Meter mit zahlreichen Ferien-
wohnungen in starkerem Ausmass auf
Saisonkarten und Mehrtagesgdste aus-
gerichtet sind (ca. 23000 verkaufte
Skitageskarten), stellt das Skigebiet
Pizol ein typisches Tagesskigebiet in
Tallage mit Autobahnanschluss dar
(ca. 54000 verkaufte Skitageskarten).
Im Mittelpunkt des meteo-dynami-
schen Pricing-Konzepts stand die soge-
nannte ,wetterabhdngige Tageskarte®,
die fiir jedes Skigebiet online bis zu ei-
ner Woche im Vorhinein und am Skitag
bis zur Kassen6ffnung um 8.00 Uhr ge-
kauft werden konnte. Zu einem spéteren
Zeitpunkt am jeweiligen Skitag konnten
die Skipésse nur noch an der Tageskasse
zum reguldren Standardtarif erworben
werden. Der Preis fiir die wetterabhan-
gige Tageskarte wurde in Abhangigkeit
von der viermal tdglich neu berechneten
Wetterprognose des Schweizer Fernse-
hens (SRF Meteo) fortlaufend fiir alle
Prognosetage dynamisch variiert. Um
auf das fiir die Wintersportler relevante
Wetter abstellen zu kénnen, wurden fiir
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die Prognose gebietsspezifische Be-
rechnungskoordinaten mit hoher Ski-
fahrerfrequenz am Berg definiert. SRF
Meteo und andere Wetterdienste unter-
scheiden in Abhédngigkeit von relativer
Sonnenscheindauer, Bewolkungsgrad,
Niederschlagtypus und -intensitét bis zu
dreissig verschiedene Wetterkonstella-
tionen, die in Form eines Wettersym-
bols (Icons) im Wetterbericht kommuni-
ziert werden. Wie in Abb. 2 ersichtlich
ist, lag es daher nahe, auf dieses be-
kannte grafische Element als zentrales
Kommunikationsmittel beim Bu-
chungsprozess abzustellen.

Im meteo-dynamischen Pricing-
Modell wurde der Einfluss der verschie-
denen Wetterkonstellationen auf den je-
weiligen Standardtarif der Tageskasse
festgelegt. Unter Beriicksichtigung der
erwdhnten Studie zur Zahlungsbereit-
schaft variierten bei relativ schlechten
Wetterprognosen die Preise auf der Bu-
chungsplattform mit bis zu fiinf Rabatt-
stufen, wihrend bei zu erwartenden
guten Wetterbedingungen aufgrund ge-
gebener Preisbereitschaft keine Ver-
glinstigung vorgesehen wurde. Nach
dem Motto ,,je schlechter das Wetter,
umso giinstiger der Preis“ bestand die
Zielsetzung somit darin, Anreize zu
schaffen, um Tagesgdste auch bei un-
giinstigen Wetterbedingungen auf die
Piste zu locken, damit die Auslastung zu
erhdhen und einen zusétzlichen De-

ckungsbeitrag zu erwirtschaften. Auf
Basis der Studienergebnisse und Marke-
tingiiberlegungen (Werbebotschaft
»Ticket zum halben Preis“) wurde der
maximale Rabatt mit 50% festgelegt.

4. Wirkungen eines meteo-
dynamischen Pricing

Die nun dargestellten Ergebnisse der
Feldstudie basieren auf einer Analyse
der Transaktionsdaten sowie auf zwei
Online-Befragungen, die zum Zeit-
punkt der Buchung der wetterabhéngi-
gen Tageskarte und nach Absolvierung
des Wintersporttages durchgefiihrt
wurden. Trotz strukturbedingter Unter-
schiede zwischen den beiden Winter-

Zusammenfassung

Spektrum Preismanagement

sportregionen und verschiedenen loka-
len Wetterbedingungen zeigen die
Gebietsergebnisse eine deutliche Ko-
harenz, was den im folgenden présen-
tierten Erkenntnissen zum implemen-
tierten meteo-dynamischen Pricing
eine gewisse Validitét verleiht.

4.1. Okonomische
Auswirkungen

In beiden Wintersportregionen wurden
in den untersuchten eineinhalb Winter-
saisonen an 3413 buchende Kunden
gesamthaft 9589 Stiick wetterabhangi-
ge Tageskarten verkauft und damit ein
Umsatz von CHF 327471 erzielt. Wie
Abb. 3 verdeutlicht, kénnen in der 6ko-

Obgleich die Nutzenstiftung eines Angebots in mehreren Branchen in
erheblichem Umfang durch das Wetter beeinflusst ist, wird dieser
Aspekt bei der Preisfestlegung bisher kaum berlcksichtigt. Mit einem
meteo-dynamischen Pricing-Ansatz, der die Preise auf Basis von
tatsdachlichen und/oder erwarteten Wetterbedingungen variiert, wird
dieser Umstand adressiert. Wie eine Studie mit zwei Skigebieten zeigt,
kdnnen durch dieses Vorgehen wirksame Kaufanreize geschaffen und
die Zahlungsbereitschaft der Kunden gesamthaft besser abgeschopft
werden. Aufgrund der nachvollziehbaren Logik und Chancengleichheit
ist die Wahrnehmung der Preisfairness trotz unterschiedlicher Preise
fir einen bestimmten Skitag hoch und es besteht eine hohe Bereit-
schaft zum Wiederkauf bzw. zur Weiterempfehlung.

Abb. 2: Ausschnitt Online-Buchungsplattform

18% Rabatt

50% Rabatt

ST

-2°C/3°C 0°C/3°C -5°C/0°C
Samstag, 20. Januar 2018 Sonntag, 21. Januar 2018 Montag, 22. Januar 2018
Erwachsene CHF 56,00 Erwachsene €EHF56;60 CHF 45,90 Erwachsene €EHF56;606 CHF 28,00
Jugendliche CHF 48,00 Jugendliche €EHF48;00 CHF 39,40 Jugendliche €EHF48:60 CHF 24,00
Kinder CHF 28,00 Kinder €HF28;:66 CHF 23,00 Kinder €HF28;66 CHF 14,00
Quelle: Eigene Abbildung.
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Abb. 3: Okonomische Auswirkungen des meteo-dynamischen Pricing

gesamt Zusatzkunden Profiteure*
Split Split
Total % Total %
G1 G2 G1 G2
Anzahl Tickets 9589 4880 51% 47% 53% 4709 49% 53% 47%
Anzahl Kunden 3413 1742 51% 45% 54% 1671 49% 55% 46%
Umsatz (CHF) 327471 157526 48% 45% 50% 169945 52% 55% 50%
Zusatzkunden Profiteure
Umsatz 32747 48% \ 52%
Rabattkosten 64633 20%
(G1: 25% / G2: 16%)

effektiver
Zusatzumsatz ** 92893 28%

(G1: 20% / G2: 35%)

Legende: G1/G2 = Wintersportgebiete Belalp/Pizol
* Profiteure sind definiert als Kunden, die bei der Buchung auf einer 7er-Skala die Wahrscheinlichkeit mit 5-7 angaben,
dass sie die Tageskarte auch zum reguldren Preis gekauft hatten (1/7 = iberhaupt nicht/sehr wahrscheinlich).
** In einem konservativen Szenario unter Berlicksichtigung von Kunden mit 4er-Angabe als Profiteure betrdgt der effektive

Zusatzumsatz CHF 64951
Quelle: Eigene Abbildung.

nomischen Analyse zwei wesentliche
Kundengruppen unterschieden wer-
den. Zum einen die ,,Zusatzkunden®,
die ohne das Angebot einer wetterab-
hangigen Tageskarte nicht gekauft hét-
ten, und zum anderen die sogenannten
,Profiteure*, die mit einer hohen Wahr-
scheinlichkeit die reguldre Tageskarte
zum hoheren Kassenpreis erworben
hétten und beim Kauf einer preisredu-
zierten, wetterabhdngigen Tageskarte
somit von einem geldwerten Vorteil
profitieren. Bei der Analyse der Daten
stellt man fest, dass beide Kundengrup-
pen gesamthaft in etwa gleich gross
ausfallen. Blickt man auf die Detailer-
gebnisse, so zeigen sich kleinere ge-
bietsspezifische Unterschiede. Im Ge-
biet Belalp (G1) ist der Anteil an
Profiteuren mit 55% deutlich grosser
als im Gebiet Pizol (G2) mit 46%. Dies
ist wie bereits erwéahnt auf die unter-
schiedliche Géstestruktur der beiden
Skidestinationen zuriickzufiihren: Die
Belalp verfiigt iiber einen hoheren An-
teil an Wochengdsten, die im Rahmen

Mit einem meteo-
dynamischem
Pricing kbnnen in
Skigebieten wirk-
same Kaufanreize
geschaffen werden,
um preissensible
Zusatzkunden
anzusprechen.

eines gebuchten Aufenthalts vom me-
teo-dynamischen Pricing Gebrauch
machten. Viele dieser Géste hétten mit
hoher Wahrscheinlichkeit an einigen
Tagen ohnehin eine reguldre Tages-
oder Mehrtageskarte erworben, was sie
zu typischen Profiteuren macht. Dem-
gegeniiber weist die Destination Pizol
als klassisches Tagesskigebiet einen
hohen Anteil an Tagesgésten auf, die
jeden Tag anreisen und einen Skitag in
noch starkerer Abhdngigkeit von den

gegebenen Wetterbedingungen in An-
spruch nehmen.

Auffallend ist, dass das Segment
der Zusatzkunden bei der Anzahl Kun-
den und gebuchter Tickets leicht vorne
liegt, wéahrend es sich beim erzielten
Umsatz gerade umgekehrt verhalt.
Dies lasst sich durch die verstarkte zu-
satzliche Aktivierung von preissensib-
len Kundengruppen wie z.B. Familien,
Studierenden etc. erkldren, die auf-
grund der meteo-dynamisch variier-
ten, gestaffelten Ausgangspreisstufen
einen insgesamt geringeren Umsatz-
beitrag leisten. Wie eine Fragestellung
bei der Buchung offenlegt, konnten mit
der wetterabhdngigen Tageskarte zu-
dem im Schnitt 29% an Neukunden
angesprochen werden (G1: 18%; G2:
34%). Es handelt sich dabei um eine
Subgruppe der Zusatzkunden, die das
Wintersportgebiet aufgrund des Ange-
bots der wetterabhédngigen Tageskarte
zum ersten Mal besuchten.

Die den Profiteuren gewdhrten
Preisnachlésse stellen Mitnahmeeffek-
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te dar, die dem Anbieter in jedem Fall
entgehen. Um den effektiven Zusatz-
umsatz eines meteo-dynamischen
Preissystems zu ermitteln, miissen die-
se als Rabattkosten bezeichneten Mit-
nahmeeffekte vom Umsatz der Zusatz-
kunden abgezogen werden. Im vorlie-
genden Anwendungsbeispiel betragen
aufgrund der gelungenen Mobilisie-
rung von zahlreichen Zusatzkunden
die verlorenen Rabattkosten gesamt-
haft lediglich 20% des Umsatzes, was
bei einem Umsatz mit Zusatzkunden
von 48% zu einem effektiven Zusatz-
umsatz von 28% (CHF 92 893) fiihrt.
Ein Blick auf die gebietsspezifischen
Werte zeigt, dass aus den oben erwédhn-
ten Griinden die Rabattkosten in der
Belalp deutlich hoher als im Gebiet
Pizol ausfallen (G1: 25%, G2: 16%).
Trotz relativ ungiinstiger Ausgangsla-
ge hinsichtlich der Géstestruktur kann
aber selbst in diesem Gebiet ein nen-
nenswerter effektiver Zusatzumsatz
realisiert werden, wahrend im typi-
schen Tagesskigebiet Pizol der effekti-

Kernthesen

ve Zusatzerlos deutlich hoher ausfallt
(G1: 20%, G2: 35%).

Im Allgemeinen gilt es bei der
Ausgestaltung des meteo-dynami-
schen Preismodells zu beriicksichti-
gen, dass einerseits vom Preis ein aus-
reichend hoher Kaufanreiz fiir preis-
sensitive Zusatzkunden ausgeht. Ande-
rerseits muss aber gleichfalls darauf
geachtet werden, dass die dadurch
hervorgerufenen Mitnahmeeffekte in
Form von Rabattkosten bei den Profi-
teuren den erzielbaren Umsatz mit Zu-
satzkunden nicht iibersteigen bzw. ein
aus Sicht des Anbieters angemessenes
Delta sicherstellen.

4.2, Psychologische
Auswirkungen

Bei der Analyse der psychologischen
Auswirkungen des vorliegenden meteo-
dynamischen Pricing-Ansatzes steht
die Frage der wahrgenommenen Preis-
fairness im Mittelpunkt. Diese driickt
aus, ob sich ein Kunde hinsichtlich des

1. Der Faktor Wetter wird bisher in der Preisgestaltung weitgehend
ignoriert, obwohl durch die Wetterbedingungen der Angebotsnutzen
und damit die Zahlungsbereitschaft beeinflusst werden.

2. Mit einem meteo-dynamischen Pricing, das den Preis auf Basis der
Wetterdaten variiert, kann die Zahlungsbereitschaft besser abge-

schopft und ein substanzieller effektiver Zusatzumsatz erzielt werden.

. Durch ein meteo-dynamisches Preismodell kénnen Anreize flr preis-
sensible Kundengruppen geschaffen und ein nennenswerter Anteil
an Neukunden generiert werden. Damit kann insbesondere auch bei
schlechten Wetterbedingungen ein Beitrag zur besseren Kapazitats-
auslastung und Generierung zusatzlicher Deckungsbeitrdge geleistet
werden.

. Die Beurteilung der Preisfairness des wetterbasierten Preissystems
und die Wiederkaufs- und Empfehlungsabsicht fallt hoch aus, da die
Systemlogik nachvollziehbar ist und das Modell allen Kunden gleiche
Kaufchancen eréffnet.

Marketing Review St. Gallen 22020
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zu bezahlenden Preises korrekt behan-
delt oder iibervorteilt fiihlt (Pechtl,
2005). Von der Preisfairness geht eine
deutliche Wirkung auf die Zufrieden-
heit mit dem Kauf aus (Herrmann, Wri-
cke & Huber, 2000) und sie ist zudem
ein zentrales Konstrukt fiir die Erkla-
rung von Kundenreaktionen auf Preis-
verdnderungen. Werden Preise als un-
fair wahrgenommen, so neigen Kunden
meist zu Verhaltensreaktionen, die sich
nachteilig auf den Erfolg eines Unter-
nehmens auswirken (Fafnacht & Maha-
devan, 2010). Dazu zdhlen beispielswei-
senegative Mund-zu-Mund-Propaganda,
der Abbruch der Geschiftsbeziehung
oder der Wechsel zu einem Konkurren-
ten (Xia, Monroe & Cox, 2004).

Um die Wirkung des implementier-
ten meteo-dynamischen Pricing auf die
Preisfairness fundiert beurteilen zu kén-
nen, wurden entsprechende Daten so-
wohl zur Buchungszeit als auch nach
Absolvierung des Wintersporttages er-
hoben. In der Buchungsphase wurde aus
Riicksicht auf eine mogliche Reaktanz
aufgrund der obligatorischen Mitwir-
kung nur eine Frage zur Preisfairness
gestellt. In der freiwilligen Folgebefra-
gung nach dem Skitag wurden zusétzli-
che Fragestellungen (Items) zur Mes-
sung der Preisfairness und -loyalitét
verwendet. Insgesamt beteiligten sich
829 Personen an beiden Befragungen.
Wie in Abb. 4 ersichtlich ist, fiel die Zu-
stimmung zur Aussage, dass der Preis
des gebuchten Tagesskipasses fair ist,
zum Buchungszeitpunkt relativ hoch
aus (M = 5,60 / Std. 1,55). Nach Absol-
vierung des Skitages wurde den Kunden
die gleiche Frage nochmals gestellt,
wobei sich gesamthaft im Mittel sogar
eine noch héhere Zustimmung ergab
(M =5,76/ Std. 1,49). Dabei handelt es
sich um einen signifikanten Unterschied
(t(1, 819) =-2.53; p=0.01), d. h. eine sub-
stanziell gesteigerte Zunahme in der
Perzeption der Preisfairness der wetter-

59



Spektrum Preismanagement

60

Abb. 4: Preisfairness und -loyalitdt des meteo-dynamischen Pricing

Items
(7er-Skala)

Preisfairness (bei Buchung)*

gesamt
N Mittel Std.

Der Preis fur den von mir gebuchten Tagesskipass ist fair. 829 560 1,55

Preisfairness (nach Skitag)*

Der von mir bezahlte Preis flr den Tagesskipass war fair. 829 576 1,49
Der Preis hat dem Wetter entsprochen, das ich erwartet habe. 829 524 1,72

Der Preis fur den Tagesskipass war akzeptabel in 829 5,48 1,69

Anbetracht des Wetters, das vorherrschte.

Der Tagesskipass war sein Geld wert.

829 559 1,69

Loyalitdt meteo-dynamisches Pricing (nach Skitag)**

Die Wahrscheinlichkeit, dass ich wieder ein Ticket kaufe, 825 6,11 1,29
dessen Preis von der Wetterprognose abhangt, ist ...
Die Wahrscheinlichkeit, dass ich Tickets weiterempfehle, 825 6,07 1,30

deren Preise auf der Wetterprognose basieren, ist ...

G1 (Belalp)
N Mittel Std.

G2 (Pizol)
N Mittel Std.

256 580 140 573 551 160

256 577 1,44 573 575 1,51
256 522 163 573 525 175
256 555 1,53 573 545 176

256 560 160 573 558 173

254 618 1,21 571 6,08 1,32

254 6,22 117 571 6,01 134

*Anmerkung: 1= ,stimme gar nicht zu“; 7 = ,stimme voll und ganz zu”; **Anmerkung: 1= ,sehr niedrig”; 7 = ,sehr hoch”.
Items nach Homburg/Totzek/Kramer, 2014 und Homburg/Wieseke/Hoyer, 2009.

Quelle: Eigene Abbildung.

abhédngigen Tageskarte nach dem Win-
tersporterlebnis zu den vorherrschenden
Wetterbedingungen. Eine mogliche Er-
klarung koénnte darin bestehen, dass es
sich bei der Einschétzung zum Buchungs-
zeitpunkt noch um eine Wetterprognose
mit einer gewissen Unsicherheit handel-
te, wahrend nach dem Skitag das kon-
krete, wahrgenommene Preis-Leistungs-
Verhéltnis bewertet werden konnte.

Ein Blick auf weitere Items zeigt
ein dhnliches Bild. Die Zustimmung zu
den Feststellungen, dass der Preis in
Anbetracht des vorherrschenden Wet-
ters akzeptabel war bzw. der Tagesski-
pass sein Geld wert war, weisen Zu-
stimmungswerte von M = 5,48 (Std.
1,69) sowie M = 5,59 (Std. 1,69) auf.
Lediglich die Feststellung, dass der
Preis dem erwarteten Wetter entspro-
chen hat (M = 5,24 / Std. 1,72), ist in
der Zustimmung etwas tiefer als die
vorigen Items, liegt aber immer noch
auf einem relativ hohen Niveau.

Das implementierte meteo-dynami-
sche Pricing wird somit als faires Preis-

system wahrgenommen. Dies diirfte
insbesondere darauf zuriickzufiihren
sein, dass die Kunden die wetterbasier-
te Preislogik grundsatzlich verstehen
und die Preisvariation auf einem Sche-
ma basiert, das die Kunden nachvoll-
ziehen koénnen (Schleusener, 2013; Ko-
lisch & Zatta, 2009). Preisveranderun-
gen werden auf Basis einer objektiven,
externen Wetterprognose wahrgenom-

Handlungsempfehlungen

men, die sich zwar verdndern und als
nicht (ganz) richtig erweisen kann, aber
durch den Anbieter nicht manipulierbar
ist. Obwohl das System fiir denselben
Skitag — in Abhdngigkeit von der zum
Buchungszeitpunkt giiltigen Wetter-
prognose — verschiedene Preise gene-
riert, hat jeder Kunde dieselbe Chance,
eine glinstige wetterabhéngige Tages-
karte zu erwerben, was zur hohen Ak-

1. Eine einfache und nachvollziehbare Logik unterstitzt die Akzeptanz
eines meteo-dynamischen Preissystems.

2. Bej der Gestaltung der Rabattstufen ist darauf zu achten, dass der
generierte Umsatz mit Zusatzkunden die Mitnahmeeffekte der
ohnehin kaufenden Profiteure Ubersteigt.

3. Ein meteo-dynamisches Preissystem kann um weitere Einflussfaktoren
wie beispielsweise Buchungszeitpunkt (Frihbucherrabatte) oder
Nutzungszeitpunkt (Saison, Wochentag etc.) sinnvoll erganzt werden.

4. Durch eine Forcierung des Online-Verkaufskanals kénnen Kosten
reduziert und weitere Convenience-Vorteile vermittelt werden.
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zeptanz beitrdgt (Friesen & Reinecke,
2007). Es ist daher folgerichtig, dass
auch die Loyalitdt zum meteo-dynami-
schen Pricing, gemessen an der Wieder-
kaufswahrscheinlichkeit (M = 6,11 /
Std. 1,29) sowie der Weiterempfeh-
lungswahrscheinlichkeit (M = 6,07 /
Std. 1,30), sehr hoch ausfallt.

5. Fazit und Ausblick

Die vorliegende Studie zeigt auf, dass
mit einem meteo-dynamischem Pri-
cing in Skigebieten wirksame Kaufan-
reize geschaffen werden kénnen, um
preissensible Zusatzkunden anzuspre-
chen. Darunter befindet sich auch ein
hoher Anteil an Neukunden. Der vor-
gestellte, meteo-dynamische Pricing-
Ansatz generiert mit der wetterabhén-
gigen Tageskarte in etwa gleich viele
Zusatzkunden wie Profiteure, die vom
Rabatt als Mitnahmeeffekt profitieren.
Mit einem Modell, das den Standard-
preis bei Schonwetter und Preisnach-
lasse bis maximal 50% bei Schlecht-
wetter vorsieht, kann auch unter
Beriicksichtigung der Rabattkosten ein
betrachtlicher effektiver Zusatzumsatz
erzielt werden. Die Akzeptanz des
Preismodells ist sehr hoch, wie die
deutliche Zustimmung zur Preisfair-
ness und der Loyalitdt zum meteo-dy-
namischen Preissystem belegt. Eine
Weiterentwicklung des Modells mit
wetterabhdngigen Preiszuschlagen er-
scheint angesichts der hohen Zufrie-
denheit und bei klarer Verdeutlichung
der Preislogik und der Motivfairness
(z.B. zur Realisierung eines hinrei-
chenden Durchschnittsertrags) erfolgs-
versprechend (Homburg & Koschate,
2004). Allerdings konnte daraus ein
negativer Effekt auf die wahrgenom-
mene Preisfairness und Loyalitdt resul-
tieren. Zudem ware auch eine Erweite-
rung des dynamischen Preismodells
um andere aufgezeigte Einflussfakto-
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ren denkbar, wie z. B. der Zeitachse im
Sinne des Prognosezeitraums, um den
Aspekt der Unsicherheit der Wetter-
prognose iiber Preiszuschldge bzw.
Abschldge zu beriicksichtigen. Mittler-
weile werden dynamische Preismodel-
le auf Basis unterschiedlicher Einfluss-
faktoren von weiteren Skigebieten
angewendet. Auch hier zeigen sich
positive Umsatzeffekte, die auf die
Einfiihrung des dynamischen Preis-
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