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Management Summary 

 

Im Rahmen dieser Studie werden zwei neue Abonnemente getestet werden, die sich zwischen 

der Halbtax-Schwelle und der GA-Schwelle befinden: (a) Bonus-Abonnement und (b) Kostendach-

Tarif. Im Bereich zwischen Halbtax und GA gibt es im Sortiment aktuelle eine Lücke. Während das 

Generalabonnement (GA) aktuell im Vergleich tiefen Preis/km aufweist, sind die Einzelbillete bzw. der 

Preis/km mit einem Halbtax-Abonnement vergleichsweise hoch. Die neuen Abonnemente sollen so 

ausgestaltet sein, dass diese insbesondere für Personen preislich attraktiv sind, die das Halbtax häufig 

nutzen bzw. für Personen, die das GA wenig nutzen und sich eventuell überlegen, dieses zu künden. Die 

neuen Produkte sollen Vorteile hinsichtlich der Anreizgestaltung (z.B. Bonus) und der Einfachheit 

haben. Zudem sollen sie grundsätzlich dem Prinzip der Kostenwahrheit entsprechen und gleichzeitig die 

Sicherheit bieten, nicht mehr als einen bestimmten Betrag zu bezahlen (gilt für Kostendach). 

Beim Bonus-Abonnement wird ein bestimmtes Pre-Pay-Guthaben (z.B. 1ô000 CHF) gekauft. 

Dieser Betrag kann während einem Jahr frei für Fahrten zum Halbtax-Tarif im nationalen ÖV-Netz 

verwende werden. Zusätzlich zum eingezahlten Guthaben wird ein Bonus (z.B. 300 CHF) 

gutgeschrieben, der ebenfalls für Fahrten im Schweizer ÖV-Netz frei eingesetzt werden kann. 

Kostendeckeltarife kombinieren Pay-per-Use-Tarife (nutzungsbasiert) mit Flatrate Abonnementen 

(Pauschaltarife). In der Schweiz gibt es einen Kostendeckel bereits heute auf Tagesbasis ï dies im 

Rahmen des automatischen Ticketings (Fairtiq, SBB Easy Ride u.a.). In London sind bereits seit 2005 

Kostendeckeltarife im Einsatz. Erstmals wurde dort ein komplexes Tarifsystem mit mehreren Zonen, 

unterschiedlichen Verkehrsmitteln und off-peak Fahrkarten einfach und transparent umgesetzt 

(Passenger Technology Group, 2016). Kunden bezahlen dabei für die beanspruchte Nutzung maximal 

einen im Voraus definierten Kostendeckel (z.B. 3'950 CHF). Wenn die Nutzung unter dem 

Kostendeckel bleibt, bezahlen die Kunden den normalen, respektive tieferen Pay-per-Use-Tarif. Diese 

Tarifmodelle bieten den Kunden eine flexible Nutzung mit gleichzeitiger Kostenkontrolle.  

In dieser Studie soll das Bündel an Produkteigenschaften von zwei neuen Tarifen 

(Kostendach-Tarif, Bonusabonnement) ermittelt werden, welches die Nachfrage nach dem Produkt 

maximiert. Zu diesem Zweck wird eine Conjoint-Analyse durchgeführt. Die Conjoint-Analyse ist eine 

quantitative Forschungsmethode zur Präferenzmessung, die auf einem dekompositionellen Ansatz 

basiert (Green & Srinivasan, 1978). Um die Struktur der Verbraucherpräferenzen zu untersuchen, wird 

ausgewertet wie diese zwischen alternativen Produkten wählen (Green, Krieger, & Wind, 2001). Die 

meisten Produkte setzen sich aus einem Bündel von Attributen zusammen, welche jedes Individuum 

hinsichtlich ihrer Wichtigkeit unterschiedlich bewertet. Der Conjoint-Analyse liegt zugrunde, dass jeder 

Entscheidungsträger seine Präferenz für ein bestimmtes Produkt bildet, indem er die Alternativen 

hinsichtlich der ihm durch die Merkmalsebenen entstehenden Teilnutzenwerte vergleicht und sich für 

jenes Produkt entscheidet, welches ihm mit den spezifischen Attributen und Merkmalsebenen den 
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grösstmöglichen Nutzen bringt (Lohrke, Holloway, & Woolley, 2010). So werden Conjoint-Analysen 

verwendet, um die Reaktionen der Verbraucher auf neue Produkte oder auf Änderungen an bereits 

bestehenden Produkten innerhalb einer konkurrierenden Marktsituation zu simulieren (Natter & 

Feurstein, 2002). Im Rahmen der choice-based Conjoint (CBC) werden die Befragten mit einer Auswahl 

hypothetischer Alternativen konfrontiert und müssen das Produkt wählen, das sie am meisten 

bevorzugen (Baier et al., 2015). 

Die Hierarchical Bayes Estimation (HB) hat gezeigt, dass in der Studie Bonus-

Abonnement Erwachsene ein geringeres Pre-Pay Guthaben bevorzugt wird. Das Halbtax-Segment 

bevorzugt stärker das tiefste Pre-Pay-Guthaben (1000 CHF) als das GA-Segment.  Für die Studie 

Bonus-Abonnement Senioren in Übereinstimmung mit den theoretischen Überlegungen deutlich, dass 

in beiden Teilstudien (Erwachsene/Senioren) ein geringeres Pre-Pay Guthaben bevorzugt wird. 

Während allerdings die Erwachsenen eine deutliche Präferenz für einen hohen Bonus aufweisen, 

unterscheiden sich die Merkmalsebenen von 200 CHF, 500 CHF und 900 CHF bei den Senioren nur 

geringfügig. Wie beim Erwachsenen-Segment wird auch bei den Senioren das tiefste Pre-Pay-Guthaben 

(1000 CHF) am stärksten von den Halbtax-Kundinnen und -kunden bevorzugt. In der Studie zum 

Kostendach-Tarif  bei Erwachsenen wird das niedrigste Kostendach von 3'680 CHF stark gegenüber 

dem höchsten Kostendach von 4'220 CHF präferiert. Hinsichtlich des Pre-Pay-Guthabens werden vor 

allem die beiden Optionen 200 CHF und 400 CHF bevorzugt. Insbesondere das Halbtax-Segment 

bevorzugt ein tiefes Pre-Pay-Guthaben, da dies für Wenigfahrer wohl attraktiv ist. Für die Studie 

Kostendach-Tarif  Senioren zeichnet sich ein sehr ähnliches Bild ab. Wie erwartet wird auch hier das 

tiefste Kostendach von 2700 CHF stark gegenüber dem höchsten Kostendach von 3240 CHF präferiert. 

Betrachtet man das GA- und Halbtax-Segment separat, lässt sich wie bei den Erwachsenen feststellen, 

dass insbesondere das Halbtax-Segment ein tiefes Pre-Pay-Guthaben bevorzugt. 

Die Marktsimulationen  haben aufgezeigt, dass der Marktanteil des Bonus-Abonnements 

bei den Erwachsenen mit steigendem Bonus ansteigt. Mit steigender Höhe des Pre-Pay-Guthabens 

sinkt der Marktanteil des Bonusabonnements relativ stark. Verdoppelt sich das Pre-Pay-Guthaben von 

1000 CHF auf 2000 CHF, so reduziert sich der Marktanteil des Bonusabonnements um einen Drittel bis 

zur Hälfte. Bei einem Pre-Pay-Guthaben von 1000 CHF bestehen die potentiellen Kunden des 

Bonusabonnements gleichmässig aus jetzigen GA- und HT-Kunden. Bei einem Pre-Pay-Guthaben von 

2000 CHF oder 3000 CHF wechseln eher mehr Kunden vom GA als vom HT auf das 

Bonusabonnement. Das Bonusabonnement der Senioren setzt sich zu mehr als 50% aus bestehenden 

GA-Kunden zusammen. Steigt das Pre-Pay-Guthaben um 1000 CHF an, so halbiert sich ungefähr der 

Marktanteil des Bonusabonnements. Bei einem Anstieg des Pre-Pay-Guthabens von 1000 CHF auf 2000 

CHF verliert man bei den potenziellen Bonusabonnement-Kunden relativ mehr bestehende HT- als GA-

Kunden. Bei einem Anstieg des Guthabens von 2000 CHF auf 3000 CHF sinkt die Wechselrate der 
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bestehenden HT-Kunden nur minimal, während sie bei den GA-Kunden stärker sinkt. Die Ergebnisse 

der Marktsimulationen für den Kostendach-Tarif  Erwachsene haben gezeigt, dass der Marktanteil im 

Allgemeinen sinkt, wenn das Kostendach sowie das Pre-Pay-Guthaben ansteigen. Bei einem 

Kostendach von 3680 CHF wählen etwa 30% der GA-Kunden das Kostendach-Abo, bei 3950 CHF 

noch etwa 15% und bei 4220 CHF unter 10%. Je höher zudem die Anzahl gefahrene pkm/Jahr, desto 

stärker ist die Präferenz für das Kostendach. Dies gilt insbesondere für die Kostendächer 3680 CHF und 

3950 CHF. Das Kostendach-Abo wird bei den Senioren je nach Ausprägung insgesamt nur selten bis 

sehr selten gewählt. Im besten Fall (Kostendach 2700 CHF und Pre-Pay-Guthaben 200 CHF) ist der 

Marktanteil des Abonnements 9.9%, während er im schlechtesten Fall (Kostendach 3240 CHF und Pre-

Pay-Guthaben 600 CHF) sogar nur 4.0% beträgt. Bei den Senioren bestehen die potentiellen Kunden 

des Kostendach-Tarifs bei allen Produktspezifikationen ungefähr gleichmässig aus aktuellen GA- und 

HT-Kunden. 

Die Umsatzprognosen, die basierend auf den Marktsimulationen erstellt wurden, zeigen, dass 

beim Bonusabonnement Erwachsene und Senioren in fast sämtlichen Szenarien, bei denen das 

Guthaben nicht verfällt, ein Umsatzverlust zu verzeichnen ist. Hier wäre es sinnvoll einen zumindest 

teilweisen Verfall des Guthabens in Betracht zu ziehen, um die Umsatzverluste zu minimieren. Der 

Kostendach-Tarif  scheint bei den Erwachsenen grundsätzlich in allen Szenarien zu einem 

Umsatzverlust zu führen. Bei einer allfälligen Produkteinführung würde sich basierend auf den 

Prognosen ein Kostendach von CHF 3'950 oder CHF 4'220 anbieten. Bei den Senioren führt der 

Kostendach-Tarif insbesondere bei einem Kostendach von CHF 2'970 und CHF 3'240 zu einem 

Umsatzzuwachs. 

Teilweise sind in den Prognosedaten positive Umsatzveränderungen mit kleinen Marktanteilen 

verbunden, was eher gegen eine Sortimentserweiterung spricht. Beim Bonusabonnement Erwachsene 

sind insbesondere die Optionen 1000 CHF (mit Bonus 200 CHF), 2000 CHF (mit Bonus 200 CHF & 

500 CHF), 3000 CHF (mit Bonus 200 CHF & 500 CHF) zu empfehlen. Bei diesen Optionen werde auf 

den jeweiligen Guthaben-Stufen (1000 CHF, 2000 CHF, 3000 CHF) die beiden Variablen Marktanteil 

und Umsatzveränderung optimiert bzw. der Verlust in Grenzen gehalten. Bei dem Segment der Senioren 

ist aufgrund der stark negativen Umsatzprognosen und geringen Marktanteile eine 

Sortimentserweiterung beim Bonusabonnement fraglich. Beim Kostendach-Tarif  sind jeweils die 

tiefsten Kostendachstufen aufgrund der jeweils verhältnismässig negativen Umsatzveränderung eher 

nicht zu empfehlen.  Im Segment der Erwachsenen scheint insbesondere das Kostendach 3950 CHF 

(Pre-Pay-Guthaben 200 CHF und 600 CHF) interessant. Beim Kostendach von 4220 fallen zwar die 

prognostizierten Umsatzverluste etwas geringer aus, jedoch sind die Marktanteile unter 10%. Insgesamt 

scheint der Kostendach-Tarif im Segment der Senioren weniger erfolgsversprechend, da die 
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Marktanteile insgesamt sehr tief ausfallen. Jedoch können mit einem Kostendach von 2970 CHF und 

3240 CHF leichte prognostizierte Umsatzzuwächse verzeichnet werden. 

Die vorliegenden Studienergebnisse müssen vor dem Hintergrund einiger Limitationen 

interpretiert werden. Die Stichprobe aus bestehenden HT- oder GA-Kunden. Entsprechend wurden 

keine Neukunden bzw. ehemalige Kunden in der Studie berücksichtigt. Zudem sind die 

Umsatzprognosen mit gewisser Unsicherheit verbunden, da verhältnismässig kleine Stichproben auf die 

Grundgesamtheit hochgerechnet worden sind. Ungenaue Schätzwerte könnten deshalb bei der 

Gesamtbetrachtung der Population stark ins Gewicht fallen. Im Weiteren können die zukünftigen 

Verhaltensänderungen (Mehr- bzw. Minderkonsum), die sich aus der Abowahl bzw. Abowechsels 

ergeben und die daraus entstehenden Umsatzwirkungen aufgrund des Studiendesigns nicht analysiert 

und eingeschätzt werden. Als letzter Punkt ist zu erwähnen, dass in der vorliegenden Studie von einer 

konstanten Nutzung ausgegangen (basierend auf dem bestehenden Konsum) wird. Dies bedeutet, dass 

Nutzungsanreize, d.h. Rabattierung des Fahrpreises (z.B. beim Bonusabonnement) entgegen den 

Erwartungen keine Wirkung in der Nachfrage entfalten können.  
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1. Einleitung 

 

Die Preispolitik im öffentlichen Verkehr hat einen grossen Einfluss auf die 

Kundenentscheidungen. Folglich bringen neue Preisstrategien auch Veränderungen vom 

Kundenverhalten, wie z.B. die Abowahl, mit sich (Elias & Shiftan, 2012). Kundenfreundliche 

Tarifstrukturen sind für den öffentlichen Verkehr von fundamentaler Bedeutung. Preissysteme sollen 

nachvollziehbar sein, denn eine hohe Komplexität hat einen negativen Einfluss auf die 

Kundenzufriedenheit und Kundenbindung (Bundesamt für Verkehr, 2010). Entsprechend soll auch die  

Preis- und Sortimentsstrategie darauf ausgerichtet sein, dass die Tarifierung für die Kundinnen und 

Kunden möglichst einfach und verständlich gestaltet wird (SBB, 2018). Dies scheint zentral hinsichtlich 

der Akzeptanz der neuen Sortimente am Markt. Daneben ist auch die Berücksichtigung von 

Zahlungsbereitschaften zentral (SBB, 2018): Mit günstigen Angeboten sollen neue Segmente adressiert 

werden, ohne dabei den bestehenden Ertrag zu stark zu kannibalisieren oder die Kosten aufgrund der 

Variation im Tagesgang zu erhöhen. 

 

Abbildung 1: Halbtax- und GA-Schwelle 

 

Basierend auf den Diskussionen mit der SBB sollen im Rahmen dieser Studie neue Tarife 

getestet werden, die sich insbesondere zwischen der Halbtax-Schwelle und der GA-Schwelle befinden 

CHF/ 
km 

km/Jahr 

Halbtax-Schwelle GA-Schwelle 

Kostendach-
Tarif 
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Abonnement 
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(siehe Abbildung 1). In diesem Bereich gibt es im Sortiment aktuell eine Lücke. Während das GA 

aktuell im Vergleich tiefen Preis (CHF/km) aufweist, sind die Einzelbillete bzw. der Preis/km mit einem 

Halbtax-Abonnement vergleichsweise hoch. Dazu kommt, dass beim GA der durchschnittliche Preis mit 

den zusätzlich gefahrenen Kilometer weiter sinkt. Bei den Einzelbilleten bzw. beim Halbtax-

Abonnement sind die Preise hingegen konstant. Im Rahmen der vorliegenden Studie sollen zwei 

Abonnemente für Personen getestet werde, die diese beschriebene Sortimentslücke schliessen: (a) 

Bonus-Abonnement (BA) und (b) Kostendach-Tarif (KT). Die Abonnemente sollen so ausgestaltet sein, 

dass diese insbesondere für Personen preislich attraktiv sind, die das Halbtax viel nutzen bzw. für 

Personen, die das GA wenig nutzen und sich eventuell überlegen, dieses zu kündigen. Die neuen 

Produkte sollen Vorteile hinsichtlich der Anreizgestaltung (z.B. Bonus) und der Einfachheit haben. 

Zudem sollen sie grundsätzlich dem Prinzip der Kostenwahrheit entsprechen und gleichzeitig die 

Sicherheit bieten, nicht mehr als einen bestimmten Betrag zu bezahlen (gilt für Kostendach). 

Beim Bonus-Abonnement wird ein bestimmtes Pre-Pay-Guthaben (z.B. 1ô000 CHF) gekauft. 

Dieser Betrag kann während einem Jahr frei für Fahrten zum Halbtax-Tarif im nationalen ÖV-Netz 

verwende werden. Zusätzlich zum eingezahlten Guthaben wird ein Bonus (z.B. 300 CHF) 

gutgeschrieben, der ebenfalls für Fahrten im Schweizer ÖV-Netz frei eingesetzt werden kann. 

Kostendeckeltarife kombinieren Pay-per-Use-Tarife (nutzungsbasiert) mit Flatrate Abonnementen 

(Pauschaltarife). In der Schweiz gibt es einen Kostendeckel bereits heute auf Tagesbasis ï dies im 

Rahmen des automatischen Ticketings (Fairtiq, SBB Easy Ride u.a.). In London sind bereits seit 2005 

Kostendeckeltarife im Einsatz. Erstmals wurde dort ein komplexes Tarifsystem mit mehreren Zonen, 

unterschiedlichen Verkehrsmitteln und off-peak Fahrkarten einfach und transparent umgesetzt 

(Passenger Technology Group, 2016). Kunden bezahlen dabei für die beanspruchte Nutzung maximal 

einen im Voraus definierten Kostendeckel (z.B. 3'950 CHF). Wenn die Nutzung unter dem 

Kostendeckel bleibt, bezahlen die Kunden den normalen, respektive tieferen Pay-per-Use-Tarif. Diese 

Tarifmodelle bieten den Kunden eine flexible Nutzung mit gleichzeitiger Kostenkontrolle. Wenn ein 

Kunde beispielsweise mehrmals am selben Tag reist und der Preis einer Tageskarte günstiger ist als der 

Gesamtpreis der Einzeltickets, muss der Kunde nur die Tageskarte bezahlen. Kostendeckeltarife sind ein 

aktueller Preistrend, der Kunden die Möglichkeit gibt, ihre Ausgaben im Voraus zu optimieren (Direkter 

Verkehr Schweiz, 2016). Kostendeckeltarife sind seit längerem auf dem deutschen Mobilfunkmarkt 

präsent. Zudem sind sie in der Versicherungsbranche in Form von Selbstbeteiligungen oder der 

Vermietungsbranche als Tagessätze häufig vorzufinden (Köhler, Krämer, & Krüger, 2014). Der 

Kostendeckeltarif kann nicht nur auf Tages-, sondern auch auf Monats- oder Jahresbasis eingeführt 

werden. So können die Verbraucher sicher sein, nicht mehr als die Kosten für eine Monats- oder 

Jahreskarte zu bezahlen. Dies kommt dem Kundenbedürfnis nach einer Bestpreisgarantie entgegen. 
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Der Kostendeckeltarif bietet eine ideale Option für risikoaverse Kunden. Kunden haben sich 

in Umfragen für einen solchen Kostendeckeltarif entschieden, um den sogenannten Taximeter-Effekt zu 

überwinden (Cerny, 2018). Ein solcher Taxameter wird meist als unangenehm empfunden, da er die 

anfallenden Kosten transparent macht (Prelec & Loewenstein, 1998). In Analogie dazu könnten auch 

Einzelfahrscheine (Pay-per-Use-Tarif) im Bereich des öffentlichen Verkehrs zu diesem Effekt führen. 

Darüber hinaus hat ein Kostendeckeltarif die Eigenschaft, eine All-in-One-Lösung (Preis pro Zeiteinheit 

oder Strecke) anzubieten und Preissprünge zwischen den Tarifoptionen (Vollpreis, Halbtax plus Ticket, 

Regionalabo, GA) zu eliminieren. Basierend auf einem Kostendeckeltarif kann der Ticketkaufprozess 

vereinfacht werden (keine Ticketaufladung). Ein solcher Kostendeckeltarif könnte zu einer höheren 

Reisehäufigkeit führen und neue Kunden des öffentlichen Verkehrs anziehen. Daher hat dieser neue 

Tarif das Potential, die Einnahmen der ÖV-Unternehmen zu erhöhen. 

In dieser Studie soll das Bündel an Produkteigenschaften von zwei neuen Tarifen 

(Kostendeckel-Tarif, Bonusabonnement) ermittelt werden, welches die Nachfrage nach dem Produkt 

maximiert. Der Kostendeckel sollte dabei mindestens dem des GAs entsprechen, um das letztgenannte 

Produkt nicht zu kannibalisieren. Eine weitere Frage ist, ob die Verbraucher bereit sind, für die Vorteile 

(z.B. Kostenkontrolle), den ein solcher Tarif mit sich bringt, eine Prämie zu zahlen, oder ob sie rein 

rational handeln (d.h. Verbraucher, die die Deckelung sicher nicht erreichen, entscheiden sich nicht für 

einen Kostendeckeltarif). 
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2. Vorstudie: Fokusgruppe 

2.1 Ziele der Studie 

 

Um die Überlegungen der Projektgruppe zu validieren und das Choice Experiment 

weiterzuentwickeln, wurde ein Fokusgruppeninterview durchgeführt. Dieses soll dabei helfen, die 

Kundenperspektive hinsichtlich Verständlichkeit und Gestaltung der Tarife einzubeziehen. 

Die Forschungsfragen der Vorstudie lauten wie folgt: 

 Ist der Kostendach-Tarif (KT) zw. das Bonusabonnement (BA) eine attraktive Alternative zu 

GA und HT?  

 Was sind die Vor-/Nachteile der neuen Abos? 

 Verstehen die Kunden und die enthaltenen Attribute des KT bzw. BA? 

 Wie kann die Kommunikation des KT bzw. BA verbessert werden, damit diese verständlicher 

werden? 

 Für welche Segmente ist das KT bzw. BA attraktiv? 

 Wie attraktiv sind die Attribute des KT bzw. BA aus Sicht der Kunden und welche weiteren 

Attribute könnten interessant sein? 

 Gibt es Hinderungsgründe / Barrieren? Was schreckt ab? 

 

2.2 Methoden 

 

Das Fokusgruppeninterview ist eine moderierte Diskussion, die zum Teil nach einem 

Leitfaden strukturiert ist und mit einer kleinen Gruppe von etwa vier bis acht Personen durchgeführt 

wird (Schulz, Mack, & Renn, 2012). Durch den gegenseitigen Austausch und die Konfrontation mit 

Wahrnehmungen, Meinungen und Ideen anderer Diskussionsteilnehmer soll ein deutliches Plus an 

Informationen produziert werden als eine nacheinander durchgeführte Mehrzahl an Einzelinterviews. 

Die kleine Gruppengröße ermöglicht es, dass sich möglichst viele Teilnehmer an der Diskussion 

beteiligen und ihre Meinungen und Erfahrungen äußern können. Weitere Vorteile dieser Interviewform 

sind die schnelle und kostengünstige Durchführung sowie die Anregung von neuen Ideen durch die 

Gruppendynamik (Mayerhofer, 2007). 

Am 10. August 2020 fand in Luzern ein Fokusgruppeninterview mit sechs Kunden der SBB 

statt. Die Teilnehmer wurden über die SBB («Kundenstimme») rekrutiert. Ziel des 

Fokusgruppeninterviews war es darüber zu diskutieren, wie die Verständlichkeit und das Design der 

neuen Abonnemente verbessert werden kann. Unter der Leitung des Moderators wurde kollektiv 

diskutiert, was die Herausbildung verschiedener Perspektiven und Meinungen und damit einen tiefen 

Einblick in die Thematik ermöglichte. 
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Das Fokusgruppeninterview dauerte 1 Stunde und 12 Minuten. Die Sitzung wurde 

aufgezeichnet (Audio). Die Anonymität der Teilnehmer wurde sichergestellt. Um die Forschungsfragen 

zu beantworten, wurde das Audiofile transkribiert. Das Transkript diente als Basis für eine 

Themenanalyse. Nach der Fokusgruppe erhielten die Kunden ein Feedback darüber, welche 

Erkenntnisse gewonnen wurden. Die Teilnehmenden erhielten als Entschädigung für die Teilnahme 

einen SBB Gutschein im Wert von CHF 50 (Beitrag an Reisekosten). 

Die Fokusgruppe setzt sich aus verschiedenen Kundensegmenten zusammen (z.B. hinsichtlich 

des bestehenden Abonnements oder Haupttätigkeit). Die folgende Tabelle (Tabelle I) gibt einen 

Überblick über die sechs Teilnehmenden. 

 

Tabelle I: Überblick über die Teilnehmenden der Fokusgruppe 

 Person A Person B Person C Person D Person E Person F 

Bestehendes 

Abonnement 

HT GA GA HT GA HT 

In wie vielen Jahren 

haben Sie ein 

Abonnement besessen? 

5 von 5 

Jahren 

3 von 5 

Jahren 

5 von 5 

Jahren 

5 von 5 

Jahren 

3 von 5 

Jahren 

5 von 5 

Jahren 

Haupttätigkeit Rentner/in Berufs-

tätig 

In 

schulischer 

Ausbildung 

Berufs-

tätig 

Berufs-

tätig 

Hausfrau/ 

Hausmann 

Wie häufig benutzen Sie 

die Bahn während eines 

Jahres? 

3-12 mal 

jährlich 

Mehrmals 

pro 

Woche 

(fast) täglich (fast) 

täglich 

(fast) 

täglich 

3-12 mal 

jährlich 

 

Die zwei hypothetischen Abonnemente wurden den Teilnehmenden wie folgt erklärt: «Zwei 

bereits bestehende ÖV-Abonnemente sind das Halbtax-Abo und das General-Abonnement (GA). Beim 

Halbtax-Abonnement zahlen Sie pro Fahrt den Halbtax-Tarif. Z.B. kostet die Strecke Zürich-Bern mit 

dem Halbtax 25.50 CHF anstatt 51 CHF. Beim GA hingegen zahlen Sie einen bestimmten 

Gesamtbetrag und können den nationalen ÖV dann während einem Jahr unbegrenzt nutzen. Im 

Folgenden möchten wir Sie zu Ihren Präferenzen für zwei weitere, hypothetische ÖV-Abonnemente 

befragen, dem sogenannten «Kostendach-Tarif » und dem «Bonus-Abonnement». Bitte lesen Sie die 

Beschreibung genau durch.» 
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Der Kostendach-Tarif : 

Beim Abo mit Kostendach zahlen Sie, wie beim Halbtax, den halben Preis für jede Fahrt. Dies 

aber nur solange, bis Sie einem bestimmten, jährlichen Maximalbetrag (das "Kostendach") erreicht 

haben. Ab diesem Kostendach sind, wie beim GA, alle weiteren Fahrten im Schweizer ÖV-Netz 

während der Abo-Laufzeit (12 Monate) kostenlos. 

Ein Beispiel: Angenommen das Kostendach betrªgt 4ô000 CHF. Wenn Sie z.B. regelmªssig 

mit dem Zug von Zürich nach Bern fahren, zahlen Sie für jede Fahrt den Halbtax-Tarif von 25.50 CHF. 

Wenn Sie innerhalb von 12 Monaten 4'000 CHF Fahrtkosten ausgegeben haben, dann fahren Sie 

national auf allen weiteren Strecken gratis, bis Ihr Kostendach-Tarif nach 12 Monaten abläuft.  

Der Vorteil beim Abo mit Kostendach ist, dass Sie weniger zahlen, wenn Sie weniger fahren, 

aber trotzdem nicht mehr als das Kostendach bezahlen, wenn Sie mehr fahren. 

Um das Abo mit Kostendach zu erwerben, zahlen Sie ein bestimmtes «Pre-Pay-Guthaben» 

(zwischen 500 und 1500 CHF) auf Ihren Swisspass ein. Dieses Pre-Pay-Guthaben können Sie für 

Fahrten zum Halbtax-Tarif im Schweizer ÖV-Netz frei verwenden. Nicht genutztes Guthaben verfällt 

nach 12 Monaten, d.h. Sie haben beim Abo mit Kostendach Mindestkosten von 500-1ô500 CHF pro 

Jahr. 

 

Das Bonus-Abonnement: 

Beim Bonus-Abonnement zahlen Sie zu Beginn der Abo-Laufzeit ein Pre-Pay-Guthaben von 

3'000 CHF auf Ihren Swisspass ein. Diesen Betrag können Sie dann während einem Jahr frei für Fahrten 

zum Halbtax-Tarif im Schweizer ÖV-Netz brauchen.  

Zusätzlich zu den 3'000 CHF schenkt Ihnen die SBB einen Bonus, den Sie ebenfalls für 

Fahrten im Schweizer ÖV-Netz frei einsetzen können. Nicht genutztes Guthaben (Ihre Einzahlung wie 

auch der Bonus) verfällt nach 12 Monaten, d.h. Sie haben beim Bonus-Abonnement Mindestkosten von 

3'000 CHF pro Jahr. 

Ein Beispiel: Sie möchten das Bonus-Abonnement nutzen und zahlen 3'000 CHF auf Ihren 

Swisspass ein. Die SBB erhöht dieses Guthaben dann beispielsweise um 1'000 CHF auf insgesamt 4'000 

CHF. Diesen Betrag können Sie dann während einem Jahr für beliebige Strecken im Schweizer-ÖV-

Netz nutzen. Wenn Ihr Guthaben von 4'000 CHF aufgebraucht ist, zahlen Sie für alle weiteren Fahren 

den Halbtax-Tarif. Alles nicht genutzte Guthaben verfällt, sobald Ihr Bonusabonnement nach 12 

Monaten abläuft.» 
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2.3 Ergebnisse 

 

Motive für Generalabonnement und Halbtax 

Um die Aussagen der Fokusgruppenteilnehmer bezüglich der beiden KT-Tarife besser 

verstehen zu können, werden zunächst die Motive für den GA- bzw. den HT-Besitz betrachtet. Die GA-

Besitzer schätzen an dem GA, dass es bei entsprechender Nutzung zu Kostenersparnissen gegenüber 

dem Auto führt. Ausserdem bietet es hohe Flexibilität, da es beispielsweise unabhängig von 

elektronischen Devices genutzt wird und eine mögliche Kündigung nach vier Monaten angeboten wird. 

Der Preisunterschied zu regionalen ÖV-Abos ist z.T. gering, weshalb für einen erschwinglichen 

Aufpreis das GA gekauft wird. Für Personen, die täglich im ÖV unterwegs sind, erweist sich das GA 

daher aus Kostensicht als die beste Lösung. Für den Kauf eines GA sind die Halbtax-Besitzer allerdings 

zu wenig unterwegs. Für sie gehört dennoch ein Halbtax-Abo «wie die ID» (Person C) ins 

Portemonnaie.  

 

Meinungen zu den KT -Tarifen 

In der Diskussion um die Frage, welcher der beiden KT-Tarife vorteilhafter ist, herrscht 

Uneinigkeit. Für Halbtax-Nutzende ist ein Vorteil der beiden neuen Systeme, dass das Halbtax bereits 

im Prepaid-Guthaben enthalten ist. Ausserdem würden die beiden Tarife zu etwas mehr Kosten- und 

Reisebewusstsein führen. Als Nachteil der KT-Tarife wird angeführt, dass die beiden Systeme zu wenig 

kundenorientiert sind. Person B erwähnt in diesem Zusammenhang mehrfach, dass die KT-Tarife im 

Gegensatz zum GA «zu wenig attraktiv» seien. So müsse man sich eingehend mit den beiden KT-

Tarifen auseinandersetzen, um die Tarife zu verstehen und für sich selbst den Kauf eines solchen Tarifs 

abzuwägen. Dies sei zu stark «die kommerzielle Sicht und zu wenig die Kundensicht» (Person B). Auch 

wenn die neuen Modelle mit der Check-in/Check-out Methode funktionieren, muss doch stets daran 

gedacht werden sich an seinem mobilen Gerät ein- bzw. auszuchecken. Eine Barriere für den Kauf eines 

KT-Tarifs besteht darin, dass man sein eigenes Reiseverhalten gut reflektieren muss, um durchrechnen 

zu können, ob sich ein solches Abo überhaupt lohnt. Dies wird durch folgendes Zitat von Person A 

deutlich: «Die Leute, die das nachhaltig prüfen wollen, müssen sich heute bereits Gedanken machen zu 

ihrem Reiseverhalten oder ihren Kosten des Reiseverhaltens. Das setzt man ja voraus, sonst kann man 

sich ja gar nicht entscheiden.». 

Auch bei der Diskussion um Spartickets als alternativer Tarif sind sich die 

Fokusgruppenteilnehmer uneinig. Auf der einen Seite werden Spartickets als eine gute Option für Leute 

wahrgenommen, die den ÖV nur gelegentlich nutzen. Auf der anderen Seite wird argumentiert, dass 

Spartickets eine «Verarschung» (Person B) sind. Demnach seien Spartickets «viel zu kompliziert» 

(Person B), da sie meistens nur einen Tag vorher und mit Umstieg buchbar seien. Das System Check-

in/Check-Out stösst hingegen auf breite Zustimmung und gilt als Schritt in die richtige Richtung, weg 
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vom Billettlösen. Dies widerspricht zum Teil den Aussagen bezüglich der Nachteile der KT-Tarife. 

Während an dieser Stelle das System Check-in/Check-Out als «cool» und «super» (Person A) 

bezeichnet wird, wurde es im Zusammenhang mit den KT-Tarifen als unhandlich wahrgenommen. 

Vermutlich wurde es dort mit dem GA verglichen, welches vollständig flexibel und ohne App benutzt 

werden kann. 

 

Wunschabo 

Verschiedene Vorschläge wurden im Hinblick auf das Wunschabo geäussert. Ein Vorschlag 

lautet, dass das GA noch weiter ausgebaut werden soll, mit verschiedenen Preisstufen und je nach 

Nutzung. Auch wären kürzere Laufzeiten vorteilhaft. Ein in die gleiche Richtung gehender Vorschlag 

wurde angelehnt an das Bahncard-Angebot der DB, welche verschiedene Bahncards mit 25%, 50% oder 

100% Rabatt anbietet. «Also der Kunde entscheidet, ob er 25, 50 oder 100% Rabatt erhalten will beim 

Ticketpreis und dementsprechend auch mehr oder weniger fürs GA/Bahncard bezahlen wird.» (Person 

E). Als Ergänzung zu den KT-Tarifen wurde eine abflachende Kurve vorgeschlagen, was bedeutet, dass 

die Reisen günstiger werden, je mehr gereist wird.  

Hinsichtlich der Benutzerfreundlichkeit scheinen die Fokusgruppenteilnehmer einem 

Dilemma gegenüberzustehen. Auf der einen Seite finden sie Modelle, bei denen man Tickets lösen 

muss, unattraktiv. Besser wäre demnach ein Modell, «wo man einfach einsteigen und fahren kann bis zu 

einem gewissen Betrag» (Person F). Dies ist allerdings nur mit einer App realisierbar. Auf der anderen 

Seite stellt jedoch die Umsetzung mittels App eine Herausforderung für Wenignutzer und insbesondere 

für ältere Menschen dar. Für diese ist die Zugänglichkeit nicht unbedingt gegeben. Zudem sind App und 

Webseite für viele Menschen (wie beispielsweise Touristen) sehr «verwirrend» (Person C), da dort 

beispielsweise bei der Preisinformation die Halbtaxpreise anstatt der Standardpreise angezeigt werden. 

 

Ist der Kostendach-Tarif  (KT ) eine attraktive Alternative zu GA und HT? 

Die Preispolitik wird von den Fokusgruppenteilnehmern kritisiert. Die Preise im ÖV seien zu 

tief und der ÖV würde so nicht mehr wertgeschätzt werden. Dies wird mit folgendem Zitat verdeutlicht: 

«Die Preise sind tief, das ist alles halb gratis, man kann tun und machen wie man will.» (Person A). 

Dies mache sich in Verschmutzungen und Schäden in öffentlichen Verkehrsmitteln bemerkbar. Es wird 

ausserdem mehrfach erwähnt, dass man sich die KT-Tarife erst durchrechnen müsse, bevor man eine 

Entscheidung treffen könne. Die Teilnehmer sind sich einig, dass sie aber deshalb nicht mehr oder 

weniger fahren würden. 

Weiterhin sind sie der Meinung, dass sich die KT-Tarife nur lohnen würden, wenn es das GA 

nicht mehr gäbe, da es sonst zu einer «Kannibalisierung» (Person A) komme. Sie sehen für die KT-

Tarife daher keine Chancen, solange das GA und das Halbtax weiter existieren. Das Zitat von Person B 
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zeigt dies beispielhaft auf: «Ich weiss nicht für wen das interessant ist, wenn es das GA auch noch 

gibt.». Es zeigt sich deutlich, dass die Teilnehmer auch bei Einführung der KT-Tarife bei ihrem 

aktuellen Abo (GA oder HT) bleiben würden. 

 

Verstehen die Kunden KT  und die enthaltenen Attribute? 

Beim Verständnis der beiden KT-Tarife gibt es einige Schwierigkeiten. So verstehen die 

Personen grösstenteils nicht, was passiert, wenn das Pre-Pay-Guthaben von beispielsweise 1500 CHF 

aufgebraucht ist. Die folgenden Aussagen verdeutlichen dies:  

- «Was passiert, wenn ich das Guthaben aufgebraucht habe? Was passiert zwischen 1500 und 

4000 Franken?». (Person C)  

- «Also das Kostendach habe ich nicht verstanden, das ist sehr technisch.» (Person D)  

- «Es müssen Leute sein, die das Tarifsystem gut verstehen und eine gewisse Erfahrung damit 

haben, sonst sind sie total überfordert.» (Person B)  

Auch das Bonus-Abo mit der Ansetzung bei 3000 CHF scheint unverständlich, da dies zu nah 

am Preis eines GAs liegt. Es wird deutlich, dass der direkte Nutzen der KT-Tarife für den Kunden im 

Vergleich zum heutigen GA nicht ersichtlich ist. Eine weitere wichtige Erkenntnis bezieht sich auf das 

Auflade-System des Abos. Die Aufladung des Guthabens muss verschiedene Möglichkeiten (z.B. nicht 

nur über PayPal) bieten, da sonst ein Teil der Kunden nicht bereit ist, dieses System zu nutzen.  

 

Gibt es Hinderungsgründe / Barrieren? 

Es bestehen zahlreiche Hindernisse bei der Einführung der KT-Tarife. Dass das Guthaben 

zinslos eingezahlt wird und nach einer bestimmten Zeit verfällt, wenn es nicht genutzt wird, wird als 

«nicht attraktiv» (Person C) bezeichnet und stösst auf starke Ablehnung. Es wird zudem vermutet, dass 

die Vorauszahlung bei der Schweizer Bevölkerung nicht beliebt ist. Person A formuliert es wie folgt: 

«Die Schweizer haben keine Lust etwas im Voraus zu bezahlen.» (Person A). Des Weiteren schildert 

Person D, dass die beiden KT-Systeme falsche Anreize zu noch mehr ÖV-Konsum schaffen würden: 

«Dieses Pseudo-GA animiert ja alle zu noch mehr Reisen, wodurch die Züge noch voller sind.». Durch 

einen KT-Tarif entstehe eine Art Wahrnehmung oder Druck, man müsse viel fahren, um die Kosten 

auszugleichen. Dementsprechend schätzen die Fokusgruppenteilnehmer die KT-Tarife als zu unflexibel 

ein, da man ständig darüber nachdenken würde, ob sich die Einzahlung in das System gelohnt hat: «Für 

mich ist es die mangelnde Flexibilität, ich hätte im Hinterkopf immer so die tickende Uhr, ob es sich 

rentiert, was ich da einbezahlt habe.» (Person E). Als ein weiterer Kritikpunkt wurde angeführt, dass die 

Abrechnung mit den KT-Tarifen in den Unternehmen komplizierter zu werden scheint. Person D 

beschreibt dies wie folgt: «So ein neues Abo ist ja dann höchst kompliziert für eine Firma, die dann 

überhaupt keine Kostensicherheit mehr hat.». Als letztes wird angeführt, dass eine heute oft genutzte 



   
Seite 19 / 189 
 

 

 

Funktion bei den Halbtax-Besitzenden mit den KT-Tarifen wegfallen würde, und zwar, dass man 

Personen auf der App zur Fahrt einladen kann. Aus diesen zahlreich genannten Problemen und 

Hindernissen wird deutlich, dass die Fokusgruppenteilnehmer den beiden KT-Tarifen sehr skeptisch 

gegenüberstehen und für sie die Nachteile überwiegen. 

 

2.4 Fazit 

 

Das GA wie auch das Halbtax sind als Institution fest in der Schweizer Bevölkerung 

verankert. Das GA punktet aufgrund der dadurch gewonnenen Flexibilität in der täglichen Nutzung, was 

den meisten Menschen auch finanziell etwas wert ist. Das Halbtax-Abo gehört für die meisten 

Menschen ohne GA wie die ID ins Portemonnaie. Die Höhe des GA-Preises ist gerade noch bezahlbar, 

sollte aber nicht mehr viel steigen. Check-in/Check-out Systeme scheinen gut akzeptiert zu sein, da sie 

den oft mühsamen Ticketkauf ersetzen. 

Die beiden neuen Abos stossen auf bescheidene Zustimmung: Beim Kostendach-Abo wird das 

Prinzip des Kostendaches zwar gut verstanden, allerdings sind die verschiedenen Pre-Pay-Guthaben 

unverständlich. Beim Bonus-Abo ist die Differenz zum GA-Tarif zu gering und verschafft so zu wenig 

Anreiz. Ausserdem werden die Bonuszahlungen der SBB nicht ganz verstanden. Hinzu kommt, dass bei 

beiden Abos der Verfall des Guthabens auf starke Ablehnung stösst. Nicht eindeutig erwähnt wird, dass 

das Halbtax-Abo in den Pre-Pay-Guthaben bereits enthalten ist. Beide Abos werden schlechter bewertet, 

weil die Bequemlichkeit resp. Kundenorientierung etwas verloren geht, wenn jedes Ticket wieder 

«gelöst» werden muss, auch wenn dies nur mit Check-in/Check-out erfolgt. Mit dieser technischen 

Methode würden ältere Menschen abgehängt. Das heutige GA funktioniert für den Fahrgast noch 

analog, was als Vorteil gesehen wird. Die praktische Funktion der Einladung von anderen Fahrgästen in 

der App wäre in Zukunft vermutlich nicht mehr möglich, was ein Rückschritt wäre. Unter dem Strich 

scheinen es die beiden Abos schwer zu haben, solange das Halbtaxabo und das GA koexistieren. 

Aufgrund der Erkenntnisse aus dem Fokusgruppengespräch wurde das Design des CBC-

Experiments nochmals überarbeitet und angepasst. Dies gilt insbesondere für die Darstellung der 

Grafiken und die Textelemente. Bei beiden Bestandteilen wurde darauf geachtet, dass diese möglichst 

gut verständlich sind. 
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3. Hauptstudie: Conjoint-Analysen und Simulationen 

 

Vor dem Hintergrund der Zielsetzung der Studie sollen die folgenden Forschungsfragen 

mithilfe einer Conjoint-Analyse (CBC) beantwortet werden: 

¶ Welche Attribute der jeweiligen Abonnemente (z.B. Höhe Kostendeckel) verzeichnen die 

grössten Teilnutzenwerte? 

¶ Welche Konfigurationen der neuen Tarife (Kostendach-Tarif, Bonusabonnement) erzielen die 

grösste Kundennachfrage (Marktsimulation)? Wie verhält sich die Nachfrage in den Segmenten 

GA und Halbtax (unter Berücksichtigung der gefahrenen pkm/Jahr)?  

¶ Von welchen Produkten (GA oder Halbtax) wechseln die Kunden eher zu den neuen 

Abonnementen? 

¶ Welchen Einfluss haben die psychologischen Variablen (z.B. Taximeter-Effekt) auf die 

Nachfrage? 

¶ Wie beeinflussen die neuen Abonnemente auf Basis der Marksimulation die Umsätze? 

 

4. Theoretische Grundlagen 

4.1 Arten von Tarifen 

 

In der Literatur werden Tarife in unterschiedliche Arten kategorisiert (Krämer & Wiewiorra, 

2012; Littlechild, 1975). Einteilige Tarife beinhalten Pay-per-Use-Tarife. Bei einem Pay-per-Use-Tarif 

(z.B. Einzelticket) ergeben sich die Gesamtkosten aus der Anzahl der Gesamtnutzungen multipliziert 

mit den Kosten pro Nutzung. Verbraucher mit geringer Nutzung bevorzugen im Allgemeinen Pay-per-

Use gegenüber anderen Tarifen (Altman, J., & Chu, 2001).  

Zweiteilige Tarife bestehen aus einer festen Pauschalgebühr und einer nutzungsabhängigen 

Komponente. Das Halbtax-Abo der SBB ist beispielsweise eine Form des zweiteiligen Tarifs. Es wird 

zu einem Pauschalpreis angeboten und berechtigt den Karteninhaber ein Jahr lang zum Kauf von 

Fahrausweisen mit 50% Rabatt auf den Normalpreis. 

Mehrteilige Tarife bestehen aus einem festen Zugangsentgelt inklusive eines monatlichen 

Nutzungsentgelts und Grenzkosten für die Überschreitung der Nutzungsdauer. Unternehmen nutzen 

diese Art des Tarifs, um die Preise zwischen Kunden mit unterschiedlicher Nachfrage zu unterscheiden 

und gleichzeitig den Kunden mit der höchsten Nachfrage eine begrenzte Kapazität zuweisen zu können 

(Gopalakrishnan, Iyengar, & Meyer, 2015). Auf dem US-amerikanischen Markt für Mobiltelefondienste 

wird üblicherweise ein dreiteiliger Tarif verwendet. Abo-Tarife bestehen aus einer festen Gebühr, einem 
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inkludierten Kontingent an Minuten und Daten, und die zusätzliche Nutzung wird mit einem positiven 

Grenzpreis belastet (Lambrecht, Seim, & Skiera, 2007).  

Bei einem Flatrate-Tarif (z.B. GA) wird ein periodischer Festpreis verrechnet, dafür kann der 

Kunde die Dienstleistung ohne weitere Gebühren und ohne Freimenge nutzen. Folglich müssen sich die 

Verbraucher nicht über die Kosten der aktuellen oder zukünftigen Nutzung bewusst sein (Krämer & 

Wiewiorra, 2012).  

Der in diesem Bericht im Vordergrund stehende Kostendeckeltarif ist eine Mischung aus 

reinem nutzungsbasiertem Pay-per-Use-Tarif und herkömmlicher Flatrate. Kunden profitieren von 

flexiblen Kosten bei einer geringen Nutzung und sind zugleich bei einer hohen Nutzung mit einer 

Obergrenze (Kostendeckel) abgesichert. Ein Kostendeckeltarif hat generell zwei Segmente. Vom 

Nullkonsum bis zum Erreichen des Kostendeckels besteht er aus einem Pay-per-Use-Segment. Nach 

Erreichen des Kostendeckels fallen keine weiteren Kosten an, wie bei einer Flatrate (Köhler et al., 

2014). Obwohl andere, abgestufte Varianten möglich wären, sind Kostendeckel im öffentlichen Verkehr 

meist so gestaltet, dass man nach Erreichen des Deckels kostenlos fährt (Chalabianlou, Lawrence, & 

Baxter, 2015). Im Vergleich zu den herkömmlichen Flatrates und den Pay-per-Use-Tarifen ist der 

Kostendeckeltarif für Kunden eine attraktive Alternative. Flatrate-Kunden wären bei einem 

Kostendeckeltarif weiterhin gegen hohe Kosten abgesichert, profitieren jedoch zusätzlich von einer 

Tarifflexibilität, sollte ihr Konsum doch tiefer ausfallen. Auch Pay-per-Use-Kunden können von den 

Kostendeckeltarifen Nutzen ziehen. Die Flexibilität bleibt bestehen, jedoch mit einer zusätzlichen 

Absicherung gegen hohe Kosten bei einem hohen Konsum. Diese Absicherung bringt einen hohen 

Nutzen, sodass Kunden vermutlich bereit wären, einen höheren Preis im Pay-per-Use-Segment als eine 

Art Versicherungsprämie zu zahlen (Krämer & Wiewiorra, 2012). Der langfristigen Effekte von 

Kostendeckeltarifen auf das Kundenverhalten sowie auf die Erträge der Unternehmen sind 

weitestgehend noch nicht erforscht. Ebenfalls ist unklar, wie hoch die Nachfrage nach 

Kostendeckeltarifen ist, wenn bestehende Tarifstrukturen bestehen bleiben (Köhler et al., 2014).  

 

4.2 Psychologische Theorien zur Erklärung von Tarifwahl  

 

Es gibt empirische Belege für psychologische Einflüsse bei der Tarifwahl. Das heisst, dass 

Kunden nicht immer den Tarif wählen, der ihre Konsumentenrente im Zeitablauf maximiert. Eine große 

Herausforderung für Kunden bei der Tarifwahl ist die genaue Vorhersage der Verbrauchshöhe zum 

Zeitpunkt des Abschlusses (Miravete, 2003).  

Der Flatrate-Bias erklärt, warum Kunden manchmal Flatrate-Tarife gegenüber Pay-per-Use-

Tarifen bevorzugen, obwohl letztere unter Berücksichtigung ihres tatsächlichen Verbrauchsvolumens 

günstiger wären. Studien zu mobilen Diensten (Gerpott, 2009), Fitnessstudios (Della Vigna & 
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Malmendier, 2006), Internetzugangstarife (Lambrecht & Skiera, 2006) und Online-Zeitschriften 

(Schulze & Gedenk, 2005) belegen einen Flatrate-Bias. Ater und Landsman (2013) argumentieren, dass 

Verlustaversion (Prospect-Theorie) und mentale Buchhaltung die plausibelste Erklärung für einen 

Flatrate-Bias liefern. In einem Flatrate-Tarif sind die Kosten versenkt und die zukünftige Nutzung ist 

unbegrenzt ohne zusätzliche Kosten. 

Der Pay-per-Use-Bias erklärt, warum Kunden manchmal einen Pay-per-Use-Tarif gegenüber 

einer Flatrate bevorzugen, obwohl letztere unter Berücksichtigung ihres tatsächlichen 

Nutzungsvolumens günstiger wäre. Krämer und Wiewiorra (2012) erklären diesen Effekt mit einer 

möglichen Diskrepanz zwischen den zugesagten Kosten und der tatsächlichen Nutzung bei einem 

Flatrate-Tarif. Liegt die Nutzung unterhalb der Gewinnschwelle, könnten Kunden ihre Entscheidung ex 

post bereuen.  

Die nachgehend vorgestellten Theorien könnten dabei helfen, die Verzerrungen bei der 

Tarifwahl zu erklären. Im Folgenden werden vier relevante Theorien in Bezug auf die 

Preiswahrnehmung vorgestellt: Adaption level theory, Assimilation contrast theory, Prospect theory und 

Mental Accounting. 

Die Adaptionstheorie (Adaption level theory) besagt, dass die Wahrnehmung eines 

bestimmten Preises durch den Vergleich des tatsächlichen Preises mit einem Referenzpreis 

hervorgerufen wird. Relativ zur Differenz wird die Wahrnehmung darüber gebildet, ob der Preis als zu 

teuer, günstig oder neutral angesehen wird (Oh, 2003). Die Adaptionstheorie konzentriert sich auf den 

Einfluss von drei Reizen: fokale, Kontext- und Restreize. Fokale Stimuli sind solche, mit denen Kunden 

direkt konfrontiert werden. In Bezug auf die Preiswahrnehmung sind fokale Stimuli definiert als der 

Preis eines Produktes oder einer Dienstleistung. Kontextstimuli sind Stimuli, die in Kombination mit 

den fokalen Stimuli wahrgenommen werden, wie z. B. der Preis eines Substituts. Restliche Stimuli sind 

persönliche Erfahrungen und Einstellungen, die während des Entscheidungsprozesses aktiviert werden. 

Zu diesen Stimuli gehören auch Meinungen von Dritten wie Freunden, Verwandten oder 

Gemeinschaften. Aufgrund der hohen Glaubwürdigkeit von Reststimuli wird ihr Einfluss als stark 

eingeschätzt (Diller, 2003). 

Die Assimilations-Kontrast-Theorie (Assimilation contrast theory) besagt, dass, wenn der 

Vergleich in den Bereich der Akzeptanz fällt, Assimilation stattfindet, was bedeutet, dass Individuen die 

neuen Stimuli als ihren bestehenden Überzeugungen ähnlich ansehen und sie akzeptieren oder in ihre 

eigenen Überzeugungen integrieren. Liegt ein Stimulus innerhalb der Adaptionsgrenze, wird er in die 

entsprechende Preiskategorie assimiliert. Fällt der Vergleich in den Bereich der Ablehnung, kommt es 

zu einer Kontrastierung, d. h., dass Individuen die neuen Stimuli als unterschiedlich zu ihren eigenen 

Überzeugungen wahrnehmen und sie somit ablehnen (Sherif & Hovland, 1961). Diese Theorie ist 

wesentlich im Hinblick auf Schwellenpreise. Bei einer Preissenkung wird sich der Referenzpreis 
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verschieben, wenn das neue Preisangebot innerhalb der Preisspanne liegt. Im Gegensatz dazu wird sich 

der Referenzpreis nicht verschieben, wenn das neue Preisangebot nicht innerhalb der Preisspanne liegt. 

Ein Beispiel ist ein vorübergehender Tiefstpreis weit unterhalb des Referenzpreises. 

Die Prospect-Theorie (Prospect theory) geht davon aus, dass Individuen Ergebnisse eher in 

Bezug auf Abweichungen von einem Referenzpunkt als in Bezug auf Netto-Vermögenswerte bewerten. 

Positive Abweichungen zum Referenzpunkt werden als Gewinne, negative Abweichungen als Verluste 

wahrgenommen. Individuen neigen dazu, Verluste gegenüber vergleichbaren Gewinnen zu stark zu 

gewichten. Sie verhalten sich in Bezug auf Gewinne risikoavers und in Bezug auf Verluste risikofreudig 

(Kahneman & Tversky, 1979). Bei einem Pauschaltarif müssen sich die Kunden verpflichten, 

regelmäßig einen festen Rechnungsbetrag zu zahlen. Der Preis wird unabhängig vom tatsächlichen 

Verbrauch festgelegt und die Nutzer können nicht auf einen außergewöhnlich niedrigen Verbrauch 

reagieren. Dies ist z. B. bei Abonnenten von öffentlichen Verkehrsmitteln der Fall, wenn sie im Urlaub 

sind und ihr Abonnement nicht in Anspruch nehmen können. Der Flexibility Effekt  kann dazu führen, 

dass sich Konsumenten für eine Bezahlung pro Nutzung anstatt einer Flatrate entscheiden. Dies ist dann 

der Fall, wenn die Kosten einer Flatrate die tatsächliche Nutzung durch den Kunden übersteigen 

(Krämer & Wiewiorra, 2012). Auf der einen Seite kann es zu einem Regret Effekt kommen, wenn der 

Kunde ex post realisiert, dass ihm ein anderes Abonnement geringere Kosten verursacht hätte. Um 

diesen Regret Effekt im Nachhinein zu vermeiden, entscheidet sich der Kunde von vornherein für einen 

nutzungsabhängigen Tarif (Robbert, 2013). Der Regret Effekt basiert somit auf der Verlustaversion aus 

der Prospect-Theorie. Durch die psychologische Variable «Cost Control» wird zudem das Bewusstsein 

der Konsumenten für ihren eigenen Konsum, d.h. in diesem Fall ihre eigene Nutzung des ÖVs und den 

damit verbundenen Kosten, erfasst (Krämer & Wiewiorra, 2012).  

Die Theorie der mentalen Buchhaltung (Mental Accounting) besagt, dass Menschen, wie 

bei finanziellen Buchhaltungssystemen, den Quellen und Verwendungen von Geldmitteln 

Bezeichnungen zuweisen und Ausgaben innerhalb ihres mentalen Buchhaltungssystems verfolgen (R. 

Thaler, 1980). Wenn ein mentales Konto eingerichtet ist, werden Käufe, die mit dem mentalen Konto 

kompatibel sind, gegenüber nicht kongruenten Optionen bevorzugt. Arkes und Blumer (1985) zeigen, 

dass Menschen dazu neigen, an einem Verhalten festzuhalten, wenn zuvor Ressourcen in Form von 

Geld, Zeit oder Aufwand investiert worden sind. Die entstandenen ex-ante-Kosten werden auf einem 

anderen mentalen Konto akkumuliert als die ex-ante-Transaktionskosten. Beim Taximeter Effekt 

(Prelec & Loewenstein, 1998) empfindet der Konsument einen höheren Nutzen oder Freude, wenn er 

eine Flatrate besitzt, anstatt pro Nutzungseinheit zu bezahlen. Dies kann am Beispiel von Taxifahrten 

veranschaulicht werden, wodurch der Effekt seine Bezeichnung erhielt. Taxifahrten werden oftmals von 

den Kunden als unangenehm oder unzufriedenstellend wahrgenommen. Dies resultiert daraus, dass das 

Taximeter laufend die akkumulierten Kosten anzeigt (Krämer & Wiewiorra, 2012). Die Bezahlung je 
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nach Nutzung reduziert das Freudeempfinden, da die negativen Gefühle einer anstehenden Zahlung mit 

den positiven Gefühlen des Konsums gleichzeitig während des Konsums kombiniert werden. 

Demgegenüber steht die Flatrate, welche Konsum und Zahlung voneinander trennt. Da die Zahlung 

meist im Voraus getätigt wird, entsteht bei den Konsumenten das Gefühl, die Nutzung sei nicht mit 

Kosten verbunden (Lambrecht & Skiera, 2006; Prelec & Loewenstein, 1998). Prelec & Loewenstein 

(1998) sagen voraus, dass Kunden feste Pauschaltarife gegenüber Pay-per-Use-Tarifen bevorzugen. 

Diese Erklärung steht in engem Zusammenhang mit Verlustaversion (Prospect-Theorie) und der Theorie 

der mentalen Buchhaltung.  

Entscheidet sich der Kunde dennoch für eine Flatrate, so kann er den Regret Effekt 

reduzieren, indem er seine Nutzung über seine ursprüngliche Absicht hinaus ausweitet. Auf der anderen 

Seite kann daher der Flexibility Effekt in einem Precommitment Effekt resultieren. Unter dem 

Precommitment Effekt versteht man, dass der Kunde den Konsum so stark ausweitet, sodass sich die 

Kosten der Flatrate für ihn gelohnt haben (Krämer & Wiewiorra, 2012; Lambrecht & Skiera, 2006). 

Anstatt die Abrechnungsrate zu minimieren, wollen sich die Kunden für die Servicenutzung motivieren. 

Hierdurch entsteht ein Flatrate-Bias. Ein solches Verhalten tritt insbesondere bei Fitnessstudio-

Abonnements auf, bei denen die Nutzungshäufigkeit absichtlich erhöht wird. In der Literatur wird eine 

solche umgekehrte Interpretation des Flexibilitätseffekts auch als Selbstdisziplinierungseffekt 

bezeichnet (Koschate-Fischer & Wüllner, 2017). Ein weiteres Beispiel ist das Kundenverhalten bei 

einem All-you-can-eat Buffet, bei dem die Kunden oftmals über ihr Sättigungsgefühl hinaus versuchen 

noch mehr zu konsumieren, um die Flatrate möglichst auszuschöpfen (Just & Wansink, 2011). 

 

4.3 Hypothesen zu den Haupteffekten 

 

Die Studie von Krämer & Wiewiorra (2012) untersucht einen Kostendach-Tarif für die 

Handynutzung. Dabei kommen sie zu dem Ergebnis, dass der Kostendach-Tarif besonders attraktiv für 

diejenigen Kunden ist, die sich gegen unerwartet hohe monatliche Kosten absichern möchten. Für diese 

Absicherung sind sie bereit, höhere Preise pro Minute zu akzeptieren, um nach Überschreiten des 

Kostendachs keine zusätzlichen Kosten zu verursachen (Krämer & Wiewiorra, 2012). Es wird folgende 

Hypothese aufgestellt: 

H1: GA-Nutzer sind affiner für den Kostendach-Tarif als HT-Nutzer. 

Diese Hypothese basiert auf der Tatsache, dass GA-Besitzer überwiegend Vielfahrer sind. 

Personen, die oft mit dem ÖV fahren, sehen sich eher hohen Kosten gegenüber als HT-Kunden, die nur 

gelegentlich den ÖV nutzen, sodass sich ein GA für sie nicht rentiert. Da sich nur diejenigen Personen, 

die viel mit dem ÖV fahren, gegen hohe Kosten absichern möchten, wird angenommen, dass GA-

Besitzer eher dazu bereit sind, ein Kostendach-Tarif abzuschliessen als HT-Besitzer. Im Gegensatz dazu 
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profitieren vor allem die Wenig-Nutzer, d.h. die HT-Besitzer, von dem Bonus-Abonnement, bei dem sie 

von der SBB einen Bonus erhalten. Diesen können sie frei für ihre Fahrten nutzen. Für Vielfahrer wird 

erwartet, dass das Bonus-Abonnement weniger ansprechend ist, da sie zwar einen Bonus erhalten, 

jedoch keine Grenze existiert, ab welcher sie nicht mehr zusätzlich für weitere Fahrten bezahlen müssen. 

Dementsprechend lohnen sich für Vielfahrer eher Abonnements mit einem Kostendeckel, um die Kosten 

für die Fahrten nicht ins Unermessliche laufen zu lassen. Die nächste Hypothese lautet daher wie folgt: 

H2: HT-Nutzer sind affiner für das Bonus-Abonnement als GA-Nutzer. 

Darüber hinaus wird angenommen, dass die Kunden nach einem günstigen Preis streben, 

sodass ein günstigerer Tarif immer bevorzugt wird (Campbell, Mhlanga, & Lesschaeve, 2013). Auf 

dieser Annahme basieren folgende Hypothesen: 

H3: Je tiefer das Kostendach ist, desto attraktiver ist der Kostendach-Tarif. 

H4: Je höher der Bonus ist, desto attraktiver ist das Bonus-Abonnement. 

H5: Je tiefer das einzuzahlende Pre-Pay Guthaben ist, desto attraktiver ist das entsprechende 

Abonnement. 

5. Methoden 

5.1 Choice-based Conjoint Analyse 

 

Die Conjoint-Analyse ist eine quantitative Forschungsmethode zur Präferenzmessung, die auf 

einem dekompositionellen Ansatz basiert (Green & Srinivasan, 1978). Um die Struktur der 

Verbraucherpräferenzen zu untersuchen, wird ausgewertet wie diese zwischen alternativen Produkten 

wählen (Green, Krieger, & Wind, 2001). Die meisten Produkte setzen sich aus einem Bündel von 

Attributen zusammen, welche jedes Individuum hinsichtlich ihrer Wichtigkeit unterschiedlich bewertet. 

Der Conjoint-Analyse liegt zugrunde, dass jeder Entscheidungsträger seine Präferenz für ein bestimmtes 

Produkt bildet, indem er die Alternativen hinsichtlich der ihm durch die Merkmalsebenen entstehenden 

Teilnutzenwerte vergleicht und sich für jenes Produkt entscheidet, welches ihm mit den spezifischen 

Attributen und Merkmalsebenen den grösstmöglichen Nutzen bringt (Lohrke, Holloway, & Woolley, 

2010). Als multivariate Technik befasst sich die Conjoint-Analyse mit Situationen, in denen ein 

Entscheidungsträger mit verschiedenen Alternativen konfrontiert wird, die gleichzeitig über zwei oder 

mehr Attribute variieren können (Green et al., 2001). Die Wahlmöglichkeiten bestehen somit aus einer 

Kombination von Teilnutzen, die durch die verschiedenen Produktattribute bereitgestellt werden 

(Simpson & Radford, 2014). So werden Conjoint-Analysen verwendet, um die Reaktionen der 

Verbraucher auf neue Produkte oder auf Änderungen an bereits bestehenden Produkten innerhalb einer 

konkurrierenden Marktsituation zu simulieren (Natter & Feurstein, 2002). 
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Es gibt vier elementare Arten von Conjoint-Analysen und einige darauf aufbauende 

Weiterentwicklungen: (1) Rating-based Conjoint, (2) Best-worst Conjoint, (3) Ranking-based Conjoint 

und (4) Choice-based Conjoint. 

(1) Rating-based Conjoint: Bei dieser Conjoint-Methode werden den Befragten verschiedene 

Produktalternativen gezeigt, welche sie dann auf einer Skala, beispielsweise von 0 bis 100, 

bewerten sollen. Eine beliebte Möglichkeit ist dabei, die Befragten aufzufordern, die 

Bewertungen so zu wählen, dass deren Summe einen bestimmten Wert ergibt, beispielsweise 

insgesamt den Wert 100 (Baier, Peğka, Rybicka, & Schreiber, 2015). 

(2) Best-worst Conjoint: Diese Conjoint-Methode verlangt von den Befragten, die jeweils beste 

und schlechteste Option zwischen mindestens drei Alternativen anzugeben (Agarwal, DeSarbo, 

Malhotra, & Rao, 2015). 

(3) Ranking-based Conjoint: Bei dieser Art der Conjoint-Analyse sollen die Befragten die 

Alternativen gemäss ihren Präferenzen von der besten bis zur schlechtesten Option ordnen. Im 

Gegensatz zur best-worst Conjoint werden hier zusätzlich die Zwischenalternativen in eine 

Präferenzreihenfolge gebracht (Baier et al., 2015). 

(4) Choice-based Conjoint: Im Rahmen der choice-based Conjoint werden die Befragten mit einer 

Auswahl hypothetischer Alternativen konfrontiert und müssen das Produkt wählen, das sie am 

meisten bevorzugen (Baier et al., 2015). 

Die wahlbasierte Conjoint-Methode (engl. choice-based conjoint analysis) verwendet diskrete 

Wahlmodelle zur Analyse der von den Verbrauchern angegebenen Präferenzen. Zunächst müssen die 

Befragten die Eigenschaften des Produkts genau betrachten und jede Ebene der Eigenschaften nach ihrer 

Relevanz bewerten. Danach sollen die Befragten das Produkt wählen, für das die Kombination der 

Attribute den höchsten Nutzwert ergibt (Green et al., 2001). Wenn die Anzahl an zu bewertenden 

Attributen nicht zu hoch ist, gilt eine wahlbasierte Conjoint-Analyseals kognitiv weniger anspruchsvoll 

als die Rating- oder Ranking-Methode. Ausserdem werden reale Kaufsituationen besser abgebildet, da 

Kunden in einer realen Marktsituation ebenso konkreten Alternativen ausgesetzt sind, zwischen denen 

sie eine auswählen müssen (Natter & Feurstein, 2002). Aus diesen Gründen hat die wahlbasierte 

Conjoint-Analyse (CBC) in der Verbraucher- und Marktforschung erheblich an Popularität gewonnen 

und konnte sich als die meistgenutzte Conjoint-Methode etablieren (Baier et al., 2015; Voleti, 

Srinivasan, & Ghosh, 2017). 

 

5.2 Attribute und Ebenen 

 

Aufgrund des niedrigen Preises (185 CHF sowohl für Erwachsene als auch für Senioren) 

besitzt ein erheblicher Teil der Schweizer Bevölkerung das Halbtax-Abonnement. Das GA hingegen 
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kostet für Erwachsene (ab 25 Jahre) bei einer Jahreszahlung 6'300 CHF (1. Klasse) bzw. 3'860 CHF (2. 

Klasse). Für Senioren (Frauen ab 64 und Männer ab 65 Jahren) beträgt der Preis 4'840 CHF (1. Klasse) 

bzw. 2'880 CHF (2. Klasse). Der grosse Preisunterschied zwischen einem Halbtax- und einem 

Generalabonnement führt zu der Überlegung, ein Produkt zwischen diesen beiden Abonnements 

einzuführen, um eine eventuell nicht-bediente Kundengruppe anzusprechen. 

In Abstimmung mit den Verantwortlichen der SBB wurden die Attribute und die jeweiligen 

Merkmalsebenen festgelegt (siehe Tabelle II für das Bonus-Abonnement bzw. Tabelle III für den 

Kostendach-Tarif). Beim Kostendach-Tarif und beim Bonus-Abonnement muss jeweils noch das 

Halbtax dazu erworben werden. Somit wird auf der tiefsten Kostendach-Stufe (z.B. 3680 CHF) der GA-

Preis erreicht bzw. leicht überschritten (3680 CHF + 185 CHF = 3865 CHF), um 

Kannibalisierungeffekte möglichst zu verhindern. 

Aufgrund der Preisdifferenzierung zwischen Erwachsenen und Senioren beim Kauf eines GAs 

werden diese in der vorliegenden Studie getrennt betrachtet. So bestehen die Auswahlsets für die beiden 

Gruppen bis auf das Kostendach aus den gleichen Attributen und Merkmalsebenen. Den Senioren 

werden allerdings niedrigere Werte für ein mögliches Kostendach angezeigt als den Erwachsenen, da 

der Preis eines GAs für Senioren geringer ist.  

 
Tabelle II : Attribute und Ebenen beim Bonus-Abonnement 

Attribut Ebenen (Erwachsene/Senioren) 

ÖV-Abonnement Bonus-Abonnement 

Halbtax 

GA 

Pre-Pay-Guthaben 1'000 CHF 

2'000 CHF 

3'000 CHF 

Bonus 200 CHF 

 500 CHF 

 900 CHF 

 
Tabelle III : Attribute und Ebenen beim Kostendach-Tarif 

Attribut Ebenen (Erwachsene) Ebenen (Senioren) 

ÖV-Abonnement Kostendach-Tarif 

Halbtax 

GA 

Kostendach-Tarif 

Halbtax 

GA 

Kostendach 4'220 CHF 

3'680 CHF 

3'950 CHF 

3'240 CHF 

2ô970 CHF 

2ô700 CHF 

Pre-Pay-Guthaben 200 CHF 

400 CHF 

600 CHF 

200 CHF 

400 CHF 

600 CHF 
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5.3 Fragebogendesign 

 

Die Umfrage wurde mithilfe der Sawtooth Software Lighthouse Studio erstellt. Im Rahmen 

des Fragebogens wurden zunächst das Geschlecht, der Jahrgang und die Postleitzahl des Wohnorts 

abgefragt. In die Kategorie Erwachsene werden Personen ab 25 Jahren und in die Kategorie Senioren 

Frauen ab 64 Jahren bzw. Männer ab 65 Jahren eingeordnet. Danach folgten weitere 

soziodemografische Fragen zur höchsten abgeschlossenen Ausbildung, der Erwerbstätigkeit, der Anzahl 

an Personen im Haushalt und zum monatlichen Nettohaushaltseinkommen. Diese 

soziodemographischen Variablen können in der späteren Analyse als Kontrollvariablen oder zur 

Segmentierung von Gruppen dienen. Im Hauptteil der Befragung wurden die Teilnehmenden zu ihren 

Präferenzen für ein fiktives ÖV-Abonnement (Bonus-Abonnement bzw. Kostendach-Tarif) befragt.  

 

Das Bonus-Abonnement wurde wie folgt beschrieben:  

Das Bonus-Abonnement ist ein Upgrade zum Halbtax-Abo. D.h. wenn Sie ein Halbtax besitzen, können 

Sie das Bonus-Abo dazu lösen. Beim Bonus-Abonnement zahlen Sie zu Beginn der Abo-Laufzeit ein 

bestimmtes Pre-Pay-Guthaben (zwischen 1ô000-3'000 CHF, je nach Variante) auf Ihren Swisspass ein. 

Diesen Betrag können Sie dann während einem Jahr frei für Fahrten zum Halbtax-Tarif im nationalen 

ÖV-Netz verwenden. Zusätzlich zu ihrem eingezahlten Guthaben schenkt Ihnen die SBB einen Bonus 

(zwischen 300-900 CHF, je nach Variante). Diesen können Sie ebenfalls für Fahrten im Schweizer ÖV-

Netz frei einsetzen. Nicht genutzter Bonus verfällt nach 12 Monaten. Nicht genutztes Guthaben können 

Sie aber auf das nächste Jahr übertragen. D.h. Sie haben beim Bonus-Abonnement jährliche 

Mindestkosten von 185 CHF (für ein Halbtax-Abo).  

Über die SBB-App werden Ihre Fahrten automatisch zum Halbtax-Tarif abgerechnet (d.h. Sie müssen 

keine Einzelbillette lösen; Spartickets sind trotzdem möglich) und Sie können Ihren Guthabenstand 

jederzeit einsehen. Nach 12 Monaten können Sie wieder ein neues Bonus-Abonnement abschliessen. 

 

Um den Befragten das fiktive ÖV-Abonnement bestmöglich zu veranschaulichen, wurden 

zusätzlich ein Beispiel mit konkreten Zahlen sowie folgende Abbildung (Abbildung 2) aufgezeigt: 
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Abbildung 2: Abbildung zur Erklärung des Bonus-Abonnements 

 

Von insgesamt 27 möglichen Kombinationen aus Attributen und Merkmalsebenen (33) wurde 

die Anzahl der Auswahlsets pro Versuchsperson auf sieben gesetzt, um eine eventuelle Ermüdung und 

damit unzuverlässige Antworten zu vermeiden (basierend auf der Empfehlung von Sawtooth Software 

Lighthouse Studio). Jedes Auswahlset bestand aus zwei verschiedenen Abonnements (Bonus-

Abonnement bzw. Kostendach-Tarif mit den angegebenen Eigenschaften und GA bzw. HT mit den 

angegebenen Eigenschaften) plus einer Non-Option, um einen realistischeren Entscheidungsprozess zu 

gewährleisten. Die Auswahlsets wurden nach dem Zufallsprinzip mit Sawtooth berechnet. Alle 

Auswahlsets bezogen sich dabei auf die gleiche Fragestellung: «Wenn Ihr aktuelles Abonnement zum 

jetzigen Zeitpunkt auslaufen würde, welche der folgenden Optionen würden Sie wählen?». Abbildung 3 

und 4 zeigen beispielhaft zwei Auswahlsets aus der Umfrage bezüglich eines hypothetischen Bonus-

Abonnements.  
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Abbildung 3: Auswahlset aus der Umfrage zum Bonus-Abonnement ï Beispiel 1 

 
Abbildung 4: Auswahlset aus der Umfrage zum Bonus-Abonnement ï Beispiel 2 
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Der Kostendach-Tarif wurde wie folgt beschrieben:  

Der Kostendach-Tarif ist ein Upgrade zum Halbtax-Abo, d.h. wenn Sie ein Halbtax besitzen, können 

Sie das Kostendach-Abo dazu lösen. Um das Kostendach-Abo zu lösen, zahlen Sie ein bestimmtes Pre-

Pay-Guthaben auf Ihren Swisspass ein. Dieses Pre-Pay-Guthaben (zwischen 200 und 600 CHF) können 

Sie für Fahrten zum Halbtax-Tarif verwenden. Nicht genutztes Guthaben verfällt nach 12 Monaten. 

Somit bestehen ihre jährlichen Mindestkosten aus dem Halbtax-Abo (CHF 185) und dem Pre-Pay-

Guthaben. Wie beim Halbtax zahlen Sie mit dem Kostendach-Abo den halben Preis für jede Fahrt, aber 

nur solange, bis Sie einen bestimmten, jährlichen Maximalbetrag (das «Kostendach») erreicht haben. 

Ab diesem Kostendach sind alle weiteren Fahrten während der Abo-Laufzeit (12 Monate) kostenlos. 

Der Vorteil des Kostendach-Tarifs ist, dass Sie weniger zahlen, wenn Sie weniger fahren, aber trotzdem 

nicht mehr als das Kostendach zahlen, wenn Sie mehr fahren. 

Über die SBB-App werden Ihre Fahrten automatisch abgerechnet (d.h. Sie müssen keine Einzelbillette 

lösen; Spartickets sind trotzdem möglich). Sie können Ihren Kostenstand jederzeit einsehen. 

 

 

Um den Befragten das fiktive ÖV-Abonnement bestmöglich zu veranschaulichen, wurden 

zusätzlich ein Beispiel mit konkreten Zahlen sowie folgende Abbildung (Abbildung 5) aufgezeigt: 

 
Abbildung 5: Abbildung zur Erklärung des Kostendach-Tarifs 

 

Abbildung 6 und 7 zeigen beispielhaft zwei Auswahlsets aus der Umfrage bezüglich eines 

hypothetischen Kostendach-Tarifs. 
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Abbildung 6: Auswahlset aus der Umfrage zum Kostendach-Tarif ï Beispiel 1 

 

Abbildung 7: Auswahlset aus der Umfrage zum Kostendach-Tarif ï Beispiel 2 
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Um in der Analyse die Präferenzen der Befragten mit ihrem Verkehrsverhalten in Verbindung 

zu bringen, wurden diese anschliessend gefragt, welches ÖV-Abonnement sie besitzen, wie häufig sie 

mit dem Zug zum Arbeitsort/Ausbildungsort fahren und wie lang diese Strecke in Kilometern (einfache 

Fahrt) mit dem Zug ist, wie häufig sie mit dem Zug in ihrer Freizeit fahren, und wie häufig sie mit dem 

Zug insgesamt während eines Jahres fahren. Abschliessend wurden auf einer Likert Skala mit den 

Skalenankern «stimme nicht zu» (1) bis «stimme zu» (5) und der Option «weiss nicht» (6) 

psychologische Variablen abgefragt. Diese wurden mit den folgenden Items (siehe Tabelle IV) 

gemessen: 

 
Tabelle IV: Items der psychologischen Variablen 

Bezeichnung Item Quelle (in 

Anlehnung an) 

Taximeter Effekt 

(1) 

Mit einem Pauschalpreis-Abonnement (z.B. GA) kann ich 

die Fahrt im ÖV viel mehr geniessen als bei einer 

nutzungsabhängigen Gebühr (Einzel-Billette). 

Lambrecht & 

Skiera (2006); 

Krämer and 

Wiewiorra (2012) 

Taximeter Effekt 

(2) 

Der Vorteil eines Pauschalpreis-Abonnements (z.B. GA) ist, 

dass ich nicht über ansteigende Gebühren besorgt sein muss. 

Lambrecht & 

Skiera (2006); 

Krämer and 

Wiewiorra (2012) 

Cost Control (1) Ich kann mein ÖV-Nutzungsverhalten für die kommenden 

12 Monate genau einschätzen. 

Krämer and 

Wiewiorra (2012) 

Cost Control (2) Ich kenne die Preise im ÖV und das für mich optimale ÖV-

Abonnement sehr gut. 

Krämer and 

Wiewiorra (2012) 

Pre-commitment 

Effekt 

Ein ÖV-Abonnement hilft mir, mich zur regelmässigen 

Nutzung des ÖV zu motivieren. 

Krämer and 

Wiewiorra (2012) 

Flexibility Effekt 

(Regret Effekt) 

Es stört mich, wenn sich mein ÖV-Abonnement während 

der Vertragslaufzeit nicht gelohnt hat. 

Krämer and 

Wiewiorra (2012) 

 

5.4 Sample 

 

Die Online-Befragung fand im Zeitraum vom 22. Oktober 2020 bis zum 05. November 2020 

statt. Für die Bonus-Abo Befragung wurde eine Anzahl von 693 Erwachsenen und 547 Senioren und für 

die Kostendach-Abo Befragung eine Anzahl von 896 Erwachsenen und 1294 Senioren erreicht. Die 

Daten wurden in Zusammenarbeit mit der SBB gesammelt, welche den Link zur Umfrage per E-Mail 

innerhalb ihres Kundenpanels verbreitete. Dabei wurde der entsprechende Fragebogen (Erwachsene 

oder Senioren) basierend auf den von der SBB gespeicherten Daten zum Alter der Kunden versendet. In 

den vier Teilstudien wurden Unstimmigkeiten bei der Angabe des Jahrgangs festgestellt. So gaben in 

der Studie zum Bonus-Abonnement bei den Erwachsenen ein Proband an, dass er 18 Jahre alt und drei 

Probanden, dass sie mindestens 65 Jahre alt seien.  In der Studie zum Kostendach-Tarif bei den 

Erwachsenen gaben zwei Personen an 17 Jahre und vier weitere älter als 65 Jahre alt zu sein. Da die 

Probanden für das GA-Abonnement Erwachsene zwischen 25 und 63 (Frauen) bzw. 64 (Männer) alt 
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sein müssen, wurden die Jahrgänge dieser zehn Probanden als «fehlend» deklariert. Genauso wurden bei 

den Senioren Unstimmigkeiten bezüglich des Jahrgangs festgestellt. In der Studie zum Bonus-

Abonnement bei den Senioren gab eine Person an, 17 Jahre alt zu sein. In der Studie zum Kostendach-

Tarif wurden 16 Probanden identifiziert, die einen Jahrgang jünger als 1956 angegeben haben. Die 

Datensätze dieser 18 Probanden wurden weiterhin für die Analysen verwendet, allerdings wurde ihr 

Jahrgang mit fehlenden Werten ersetzt. 

Die soziodemographischen Merkmale der vier Samples sind in Anhang A dargestellt. 

6. Ergebnisse 

 

Die folgenden Analysen wurden mit der Sawtooth Software Lighthouse Studio 9.9.0 durchgeführt.  

6.1 Hierarchical Bayes Estimation (HB) 

 

Die Teilnutzenwerte (engl. average utility values) und Wichtigkeitswerte der Attribute (engl. 

average importance of attributes) wurden mit der Hierarchical Bayes (HB)-Schätzmethode von 

Lighthouse Studio ermittelt. Die Durchschnittswerte basieren auf den individuellen Teilnutzen, die dann 

über alle Befragten gemittelt werden. Mithilfe der Standardfehler (SD) und 95%-Konfidenzintervalle 

(CI) können signifikante Unterschiede zwischen den Ebenen der einzelnen Attribute (Teilnutzen) und 

den verschiedenen Attributen (Wichtigkeit) bestimmt werden. Die statistische Signifikanz wurde auf 

0,05 festgelegt. In den jeweils letzten beiden Spalten werden die Werte auf die beiden bestehenden 

Kundensegmente GA- bzw. Halbtax ausgewertet, um Unterschiede in denselben analysieren zu können.  

Die jeweils erste Tabelle in den folgenden vier Unterkapiteln gibt die durchschnittlichen 

Teilnutzenwerte der verschiedenen Merkmalsebenen wieder, wobei die rohen Teilnutzenwerte 

(effektkodiert) standardmäßig nach der Methode der nullzentrierten Differenzen (engl. zero-centered 

differences method) normalisiert wurden, um jeden Befragten auf die gleiche Grössenordnung zu 

bringen. Dadurch werden diese gleich gewichtet und es können korrekte Vergleiche zwischen den 

Befragten durchgeführt werden. 

Die Methode der null-zentrierten Differenzen skaliert die Nutzenwerte so um, dass die 

Gesamtsumme der Nutzenunterschiede zwischen den besten und schlechtesten Werten jedes Attributs 

über alle Attribute hinweg gleich der Anzahl der Attribute mal 100 ist (Sawtooth, 2020). Im Vergleich 

zu rohen Teilnutzenwerten, die typischerweise im Bereich von +/-5 liegen, reichen die umskalierten 

Nutzenwerte daher typischerweise von +/-100 oder mehr. Nutzenwerte zwischen verschiedenen 

Attributen können nicht direkt verglichen werden. Bei der Interpretation bedeutet ein negativer 

Nutzwert nicht, dass diese Merkmalsebene unattraktiv ist, sondern lediglich, dass die Alternativen im 

Vergleich besser sind (Orme, 2010a).  
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Die zweite Tabelle in den folgenden vier Unterkapiteln zeigt die durchschnittlichen 

Wichtigkeitswerte der Attribute. Die Wichtigkeitswerte beschreiben, wie viel Einfluss jedes Attribut auf 

die Kaufentscheidung hat, indem sie den Einfluss eines Attributs auf den Gesamtnutzen einer 

Alternative messen. Die Wichtigkeit eines Attributs wird durch die Spannweite seiner Ebenen 

(Differenz zwischen dem höchsten und dem niedrigsten Wert) geteilt durch die Summe der Spannweiten 

über alle Attribute multipliziert mit 100 berechnet (Orme, 2010a). 

 

6.1.1 Bonus-Abonnement Erwachsene 

 

Wie Tabelle V zeigt, ist das Attribut ÖV-Abonnement in der Studie Bonus-Abonnement 

Erwachsene im Vergleich zu den anderen Attributen das wichtigste Kriterium bei der Entscheidung für 

den Kauf eines Abonnements und wird als doppelt so wichtig wie das nachfolgende Attribut Pre-Pay 

Guthaben bewertet. Das Pre-Pay Guthaben ist wiederum doppelt so wichtig für die Kaufentscheidung 

als der Bonus, der daher insgesamt nur eine geringe Rolle spielt. 
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Tabelle V: Teilnutzenwerte der Merkmalsebenen (Bonus-Abonnement Erwachsene) 

Label Utility Total  Std 

Deviation 

Lower 95% 

CI 

Upper 95% 

CI 

Utility GA  Utility 

Halbtax 

ÖV-

Abonnement 

      

Bonus-

Abonnement 

-17.52 59.02 -21.91 -13.12 -18.17 -15.96 

Halbtax -4.72 81.04 -10.76 1.31 -39.25 74.96 

GA 22.24 90.82 15.48 29.00 57.41 -59.01 

Pre-Pay-

Guthaben 

      

1ô000 CHF 39.08 35.05 36.47 41.69 31.13 57.40 

2ô000 CHF -6.86 16.49 -8.09 -5.63 -1.29 -19.72 

3ô000 CHF -32.22 28.72 -34.36 -30.08 -29.83 -37.69 

Bonus       

200 CHF -21.94 18.07 -23.28 -20.59 -26.09 -12.32 

500 CHF 4.07 7.78 3.49 4.65 5.24 1.38 

900 CHF 17.86 14.76 16.77 18.96 20.85 10.94 

None 10.11 76.49 4.41 15.80 -2.88 40.07 

 

Tabelle VI: Wichtigkeitswerte der Attribute (Bonus-Abonnement Erwachsene) 

Attribute  Importance 

Total 

Std 

Deviation 

Lower 95% 

CI 

Upper 95% 

CI 

Importance 

GA 

Importance 

Halbtax 

ÖV-

Abonnement 

58.11 17.49 56.81 59.41 58.69 56.79 

Pre-Pay-

Guthaben 

27.21 16.46 25.98 28.43 24.58 33.27 

Bonus 14.68 9.10 14.00 15.36 16.74 9.93 
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Hinsichtlich der Höhe des Pre-Pay Guthabens wird in Tabelle VI in Übereinstimmung mit den 

theoretischen Überlegungen (Hypothese 5) deutlich, dass ein geringeres Pre-Pay Guthaben bevorzugt 

wird. Umgekehrt wird ein höherer Bonus von den Befragten, wie in Hypothese 4 angenommen, als 

besser erachtet. Das Halbtax-Segment bevorzugt zudem stärker das tiefste Pre-Pay-Guthaben (1000 

CHF) als das GA-Segment.  

Die relativ hohen Standardabweichungen deuten darauf hin, dass die Bedürfnisse der Kunden 

stark unterscheiden. Dies ist darauf zurückzuführen, dass sich die Kundinnen und Kunden grosse 

Unterschiede hinsichtlich der gefahrenen pkm/Jahr aufweisen. So ist für ein Wenigfahrer (Halbtax-

Segment) ein tiefes Pre-Pay-Guthaben interessant, während diese Eigenschaft von einem Vielfahrer 

(GA-Segment) weniger bevorzugt wird. 

6.1.2 Bonus-Abonnement Senioren 

 

Für die Studie Bonus-Abonnement Senioren ergibt sich ein ähnliches Bild. So rangieren die 

Senioren die Wichtigkeit der Attribute gleich wie die Erwachsenen: Das ÖV-Abonnement ist wichtiger 

als das Pre-Pay Guthaben und dieses wiederum wichtiger als der Bonus (siehe Tabelle VII).  
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Tabelle VII: Teilnutzenwerte der Merkmalsebenen (Bonus-Abonnement Senioren) 

Label Utility Total  Std 

Deviation 

Lower 95% 

CI 

Upper 95% 

CI 

Utility GA  Utility 

Halbtax 

ÖV-

Abonnement 

      

Bonus-

Abonnement 

-31.97 61.48 -37.12 -26.82 -31.40 -33.60 

Halbtax -16.93 88.56 -24.35 -9.50 -49.35 98.34 

GA 48.90 101.56 40.39 57.41 80.75 -64.73 

Pre-Pay-

Guthaben 

      

1ô000 CHF 36.05 35.85 33.05 39.06 32.31 49.33 

2ô000 CHF 1.50 19.18 -0.10 3.11 6.28 -15.51 

3ô000 CHF -37.56 28.98 -39.99 -35.13 -38.59 -33.83 

Bonus       

200 CHF -1.84 9.02 -2.60 -1.09 -1.89 -1.73 

500 CHF 0.83 9.24 0.06 1.61 0.99 0.24 

900 CHF 1.01 9.85 0.19 1.84 0.90 1.49 

None 41.59 76.59 35.18 48.01 34.77 65.24 

 

Tabelle VIII : Wichtigkeitswerte der Attribute (Bonus-Abonnement Senioren) 

Attribute  Importance 

Total 

Std 

Deviation 

Lower 95% 

CI 

Upper 95% 

CI 

Importance 

GA 

Importance 

Halbtax 

ÖV-

Abonnement 

66.89 20.13 65.20 68.57 67.47 64.82 

Pre-Pay-

Guthaben 

27.77 17.84 26.28 29.27 26.98 30.60 

Bonus 5.34 4.96 4.92 5.76 5.55 4.58 
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Ein Pre-Pay Guthaben von 1'000 CHF als niedrigster Wert sowie ein Bonus von 900 CHF als 

höchster Wert wird präferiert (siehe Tabelle VII). Diese Ergebnisse stimmen mit den aufgestellten 

Hypothesen H4 und H5 überein. Während die Erwachsenen eine deutliche Präferenz für einen hohen 

Bonus aufweisen, unterscheiden sich die Merkmalsebenen von 200 CHF, 500 CHF und 900 CHF bei 

den Senioren nur geringfügig. Wie beim Erwachsenen-Segment wird auch bei den Senioren das tiefste 

Pre-Pay-Guthaben (1000 CHF) am stärksten von den Halbtax-Kundinnen und -kunden bevorzugt. 

 

6.1.3 Kostendach-Tarif  Erwachsene 

 

In der Studie zum Kostendach-Tarif bei Erwachsenen ist die Art des ÖV-Abonnements das 

wichtigste Kriterium für die Entscheidung für ein bestimmtes Abonnement, gefolgt vom Kostendach. 

Das Pre-Pay Guthaben beeinflusst die Entscheidung am wenigsten (siehe Tabelle IX). 

 

 
Tabelle IX: Teilnutzenwerte der Merkmalsebenen (Kostendach-Tarif Erwachsene) 

Label Utility Total  Std 

Deviation 

Lower 95% 

CI 

Upper 95% 

CI 

Utility GA  Utility 

Halbtax 

ÖV-

Abonnement 

      

Kostendach -34.68 64.35 -38.89 -30.47 -27.40 -50.53 

Halbtax 12.93 92.15 6.90 18.96 -29.67 105.04 

GA 21.75 78.04 16.64 26.86 57.07 -54.52 

Kostendach       

3ô680 CHF 36.86 31.73 34.79 38.94 46.49 16.29 

3ô950 CHF -2.57 10.08 -3.23 -1.91 -2.57 -2.57 

4ô220 CHF -34.30 28.95 -36.19 -32.40 -43.93 -13.71 

Pre-Pay-

Guthaben 

    

  

200 CHF 6.48 21.31 5.08 7.87 1.26 17.67 

400 CHF 7.63 12.41 6.82 8.44 6.30 10.45 

600 CHF -14.11 20.88 -15.47 -12.74 -7.56 -28.12 

None 8.63 79.78 3.41 13.86 -1.31 28.61 
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Tabelle X: Wichtigkeitswerte der Attribute (Kostendach-Tarif Erwachsene) 

Attribute  Importance 

Total 

Std 

Deviation 

Lower 95% 

CI 

Upper 95% 

CI 

Importance 

GA 

Importance 

Halbtax 

ÖV-

Abonnement 

60.27 17.46 59.12 61.41 56.29 66.28 

Kostendach 25.81 17.46 24.66 26.95 31.58 14.19 

Pre-Pay-

Guthaben 

13.92 8.99 13.34 14.51 12.12 19.52 

 

Die theoretischen Überlegungen (Hypothese 3) zur Präferenz für geringere Preise seitens der 

Konsumenten werden bestätigt. So wird das niedrigste Kostendach von 3'680 CHF stark gegenüber dem 

höchsten Kostendach von 4'220 CHF präferiert. Besonders das GA-Segment hat eine starke Präferenz 

für das tiefste Kostendach. Interessanterweise bevorzugen die Befragten, entgegen der Erwartungen in 

Hypothese 5, nicht das tiefste Pre-Pay Guthaben. Ein Pre-Pay Guthaben von 400 CHF wird leicht 

gegenüber einem Guthaben von 200 CHF und stark gegenüber einem Guthaben von 600 CHF 

bevorzugt. Betrachtet man die GA- und Halbtax-Segmente einzeln, lässt sich feststellen, dass 

insbesondere das Halbtax-Segment ein tiefes Pre-Pay-Guthaben bevorzugt. Das GA-Segment bevorzugt 

hingegen ein Pre-Pay-Guthaben von 400 CHF. Dieser Unterschied lässt sich wohl auf das 

unterschiedliche Mobilitätsverhalten der beiden Segmente zurückführen, d.h. für Wenigfahrer ist ein 

tiefes Pre-Pay-Guthaben attraktiv, für Vielfahrer ist dieses Attribut weniger relevant. 

 

6.1.4 Kostendach-Tarif  Senioren 

 

Für die Senioren zeichnet sich ein ähnliches Bild ab (siehe Tabelle XII). Die 

Wichtigkeitswerte der Attribute deuten auf dieselbe Rangreihung hin. Die Art des ÖV-Abonnements ist 

demnach das wichtigste Kriterium bei der Kaufentscheidung. In diesem Zusammenhang wird das GA 

am stärksten bevorzugt, gefolgt vom Halbtax-Abonnement und dann vom Kostendach-Tarif. 
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Tabelle XI: Teilnutzenwerte der Merkmalsebenen (Kostendach-Tarif Senioren) 

Label Utility Total  Std 

Deviation 

Lower 95% 

CI 

Upper 95% 

CI 

Utility GA  Utility 

Halbtax 

ÖV-

Abonnement 

      

Kostendach-

Tarif 

-60.95 62.02 -64.33 -57.57 -60.69 -61.30 

Halbtax 18.01 100.79 12.52 23.50 -29.30 119.31 

GA 42.94 101.26 37.42 48.45 89.99 -58.01 

Kostendach       

2ô700 CHF 22.94 16.72 22.03 23.85 26.06 16.23 

2ô970 CHF 0.81 10.24 0.25 1.37 -1.16 5.07 

3ô240 CHF -23.75 14.73 -24.56 -22.95 -24.90 -21.30 

Pre-Pay-

Guthaben 

      

200 CHF 8.78 15.70 7.93 9.64 6.49 13.71 

400 CHF -7.71 12.42 -8.39 -7.03 -7.40 -8.32 

600 CHF -1.07 15.07 -1.89 -0.25 0.92 -5.39 

None 37.29 83.51 32.74 41.85 33.11 45.71 

 

Tabelle XII: Wichtigkeitswerte der Attribute (Kostendach-Tarif Senioren) 

Attribute  Importance 

Total 

Std 

Deviation 

Lower 95% 

CI 

Upper 95% 

CI 

Importance 

GA 

Importance 

Halbtax 

ÖV-

Abonnement 

73.47 13.87 72.71 74.23 72.32 75.95 

Kostendach 15.93 9.94 15.39 16.47 17.32 12.94 

Pre-Pay-

Guthaben 

10.60 6.52 10.25 10.96 10.36 11.11 
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Tabelle XI zeigt die durchschnittlichen Wichtigkeitswerte der Attribute für die Senioren. 

Auch hier zeigt sich eine Präferenz für ein niedriges Kostendach, sodass das Kostendach von 2'700 CHF 

den höchsten Teilnutzenwert aufweist. Dieses Ergebnis unterstützt die Erwartungen aus Hypothese 3. 

Bezüglich des Pre-Pay Guthabens kommt diese Teilstudie ebenfalls zu einem interessanten Ergebnis. 

Wie bei den Erwachsenen bevorzugt auch bei den Senioren das GA-Segment im Besonderen das tiefste 

Kostendach. Während die Erwachsenen ein Pre-Pay Guthaben in Höhe von 400 CHF gegenüber den 

anderen Alternativen präferieren, ist bei den Senioren eine Präferenz für eine Höhe von 200 CHF zu 

erkennen. Allerdings folgt darauf nicht eine Höhe von 400 CHF, sondern zunächst eine Höhe von 600 

CHF. Ein Pre-Pay Guthaben in Höhe von 400 CHF wird von den Senioren am wenigsten bevorzugt und 

steht somit im direkten Gegensatz zu den Präferenzen der Erwachsenen. Hypothese 5 kann somit in 

diesem Fall nicht bestätigt werden. Betrachtet man das GA- und Halbtax-Segment separat, lässt sich wie 

bei den Erwachsenen feststellen, dass insbesondere das Halbtax-Segment ein tiefes Pre-Pay-Guthaben 

bevorzugt.  

 

6.2 Marktsimulationen 

 

Die einzelnen Teilnutzenwerte repräsentieren die Präferenzstruktur der Befragten. Allerdings 

kann die Angabe der Teilnutzenwerte allein keinen Aufschluss darüber geben, wie die Nutzenwerte bei 

der Modellierung der Konsumentscheidung miteinander kombiniert werden (Huber, Orme, & Miller, 

2003). Der in der Sawtooth Software Lighthouse Studio 9.9.0 integrierte Wahlsimulator ermöglicht 

durch die Verarbeitung der rohen Nutzenwerte einen Vergleich spezifischer Produkte. So gibt die 

Simulation innerhalb eines bestimmten Marktszenarios die Nachfrage nach verschiedenen Produkten in 

Form von Präferenzanteilen aus, d.h. wie viele Konsumenten ein bestimmtes Produkt, gegeben der 

spezifischen Eigenschaften, wählen würden. Dadurch können verschiedene Produkte in simulierten 

Marktszenarien eingeführt und die Entscheidung der Konsumenten prognostiziert werden (Orme, 

2010b). 

Die Marktsimulationen basieren auf den folgenden Schritten: Die Nutzenwerte bilden die 

Datenbasis der Marktsimulationen. Die spezifischen Produkte für die Simulationen werden unter 

Verwendung der Attribute und deren entsprechenden Ebenen zusammengestellt. Danach werden 

unterschiedliche Simulationen unter Anwendung der standardmäßigen «Randomized First Choice» 

(RFC) Simulationsmethode durchgeführt. Das RFC-Modell ergänzt die Nutzenwerte um zufällige 

Varianz und berechnet die Anteile der Präferenzen auf die gleiche Weise wie die First-Choice-Methode, 

d. h. es wird davon ausgegangen, dass der Befragte das Produkt mit dem höchsten Gesamtnutzen wählt. 

Jeder Befragte wird mehrmals in die Stichprobe aufgenommen, um die Anteilsschätzungen zu 
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stabilisieren. Dies führt zu einer Entzerrung der Produktähnlichkeit aufgrund von korrelierten 

Fehlersummen zwischen den definierten Produkten (Huber et al., 2003). 

 

6.2.1 Bonus-Abonnement Erwachsene 

 

Die folgende Tabelle (Tabelle XIII) veranschaulicht die Präferenzanteile für die drei 

verschiedenen Abonnements: Bonus-, Halbtax- und Generalabonnement. Abhängig von den 

Produktspezifikationen des Bonus-Abonnements (Höhe des Pre-Pay-Guthabens und Höhe des Bonus) 

entstehen unterschiedliche Präferenzanteile. 

Insgesamt löst ein Pre-Pay-Guthaben von 1000 CHF und 2000 CHF die grösste Nachfrage 

aus. Insbesondere das Pre-Pay-Guthaben von 1000 CHF wird in der Simulation auf häufigsten gewählt 

(alle Bonusstufen). Beim Pre-Pay-Guthaben von 2000 CHF werden insbesondere die höheren 

Bonussstufen nachgefragt (500 CHF, 900 CHF). 

Mit steigender Höhe des Pre-Pay-Guthabens sinkt generell der Marktanteil des 

Bonusabonnements. Verdoppelt sich das Pre-Pay-Guthaben von 1000 CHF auf 2000 CHF, so reduziert 

sich der Marktanteil des Bonusabonnements um ein Drittel bis zur Hälfte. Gleichzeitig erhöht sich bei 

steigendem Bonus der Marktanteil des Bonusabonnements auf allen Stufen des Pre-Pay-Guthabens 

(1000 CHF, 2000 CHF, 3000 CHF). Dabei ist der Anstieg des Marktanteils von 200 CHF auf 500 CHF 

grösser als von 500 CHF auf 900 CHF, obwohl der Anstieg des Bonus zwischen 500 CHF und 900 CHF 

absolut höher ist. 

 

Tabelle XIII : Präferenzanteile je nach bestehendem Abonnement (Bonus-Abonnement Erwachsene) 

  Total 

(n=693) 

GA 

(n=484) 

HT 

(n=206) 

Other 

(n=3) 

Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF und Bonus 200 CHF 

BA  23.9% 23.1% 26.2% 2.5% 

HT  21.5% 7.9% 52.8% 73.7% 

GA  42.5% 59.1% 4.1% 0.0% 

None  12.0% 9.9% 16.9% 23.7% 

Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF und Bonus 500 CHF 

BA  29.9% 29.9% 30.3% 9.1% 

HT  20.1% 6.8% 50.5% 70.9% 

GA  39.9% 55.6% 3.8% 0.0% 

None  10.0% 7.7% 15.4% 20.0% 

Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF und Bonus 900 CHF 

BA  33.1% 33.4% 32.7% 18.1% 

HT  19.3% 6.4% 48.8% 68.5% 

GA  38.2% 53.1% 3.7% 0.0% 
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None  9.3% 7.0% 14.7% 13.5% 

Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF und Bonus 200 CHF 

BA  11.7% 12.8% 9.1% 0.0% 

HT  29.1% 13.0% 66.4% 75.6% 

GA  44.1% 61.2% 4.4% 0.0% 

None  15.1% 13.0% 20.0% 24.4% 

Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF und Bonus 500 CHF 

BA  17.0% 19.4% 11.4% 0.1% 

HT  28.1% 11.9% 65.4% 75.5% 

GA  41.6% 57.8% 4.1% 0.0% 

None  13.3% 10.8% 19.1% 24.4% 

Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF und Bonus 900 CHF 

BA  20.1% 23.3% 12.9% 0.3% 

HT  27.6% 11.6% 64.5% 75.4% 

GA  39.8% 55.3% 4.0% 0.0% 

None  12.5% 9.9% 18.6% 24.3% 

Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF und Bonus 200 CHF 

BA  6.9% 7.6% 5.4% 0.0% 

HT  30.8% 14.3% 69.0% 75.6% 

GA  45.8% 63.4% 4.9% 0.0% 

None  16.5% 14.7% 20.7% 24.4% 

Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF und Bonus 500 CHF 

BA  9.6% 11.0% 6.5% 0.0% 

HT  30.4% 13.8% 68.7% 75.6% 

GA  44.4% 61.7% 4.5% 0.0% 

None  15.6% 13.5% 20.4% 24.4% 

Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF und Bonus 900 CHF 

BA  12.0% 13.9% 7.7% 0.0% 

HT  30.0% 13.5% 68.1% 75.6% 

GA  43.1% 59.9% 4.2% 0.0% 

None  14.9% 12.7% 20.0% 24.4% 

 

Die nachfolgende Abbildung (Abbildung 8) veranschaulicht die prozentualen Präferenzanteile 

für das Bonusabonnement in Abhängigkeit vom jeweils bestehenden Abonnement (GA, Halbtax). Für 

die Berechnung der prozentualen Anteile war die Teilstichprobe (GA, Halbtax) relevant, um 

Unterschiede in der Stichprobengrösse zu berücksichtigen. Bei einem Pre-Pay-Guthaben von 1000 CHF 

bestehen die potentiellen Kunden des Bonusabonnements gleichmässig aus jetzigen GA- und HT-

Kunden. Bei einem Pre-Pay-Guthaben von 2000 CHF oder 3000 CHF wechseln eher mehr Kunden vom 

GA als vom HT auf das Bonusabonnement. Hypothese 2, in der angenommen wird, dass HT-Nutzer 

affiner für das Bonus-Abonnement sind als GA-Nutzer, kann daher nicht bestätigt werden. 
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Abbildung 8: Präferenzanteile je nach bestehendem Abonnement (Bonus-Abonnement Erwachsene) 

 

Tabelle XIV stellt die Ergebnisse der Marktsimulation und die Zusammensetzung des 

Bonusabonnements für die verschiedenen Pendlergruppen nach geschätzten pkm/Jahr dar.  

Fast durchgängig ist festzustellen, dass die «mittleren» pkm-Segmente (zwischen dem 20.-60. 

Perzentil) das Bonusabonnement am stärksten nachfragen. Dies konnte erwartet werden, da das 

Bonusabonnement von seiner Konfiguration her für Wenigfahrer und Vielfahrer wenig interessant ist. 

Wenigfahrer lösen eher das Halbtax-Abonnement, Vielfahrer eher das GA. 

Mit steigendem Bonus steigt das Interesse aller Pendlergruppen (von Seltenfahrer = 20. 

Perzentil bis Vielfahrer = 80.-100. Perzentil). Dabei steigt der Marktanteil bei einem Anstieg von 200 

CHF auf 500 CHF relativ stärker als bei einem Anstieg von 500 CHF auf 900 CHF.  

Mit steigendem Pre-Pay-Guthaben sinkt der Marktanteil des Bonusabonnements relativ stark. 

In diesem Zusammenhang ist der Rückgang des Marktanteils für die niedrigeren Perzentile (z. B. 20. 

Perzentil) ziemlich stark, während er für die höheren Perzentile (z. B. 60.-80. Perzentil) geringer 

ausfällt. 

  

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0% 120.0%

Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF & Bonus 900 CHF

Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF & Bonus 500 CHF

Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF & Bonus 200 CHF

Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF & Bonus 900 CHF

Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF & Bonus 500 CHF

Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF & Bonus 200 CHF

Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF & Bonus 900 CHF

Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF & Bonus 500 CHF

Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF & Bonus 200 CHF

Präferenzanteile je nach bestehendem Abonnement

GA HT
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Tabelle XIV: Präferenzanteile je nach Pendlerhäufigkeit (Bonus-Abonnement Erwachsene) 

 Total 

(n=693) 

20. Perzentil 

(n=140) 

20.-40. 

Perzentil 

(n=138) 

40.-60. 

Perzentil 

(n=151) 

60.-80. 

Perzentil 

(n=138) 

80.-100. 

Perzentil 

(n=126) 

Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF und Bonus 200 CHF   

BA 24.0% 26.4% 26.5% 30.2% 18.9% 16.7% 

HT 21.5% 49.0% 27.1% 17.0% 7.5% 5.5% 

GA 42.5% 8.7% 33.9% 42.5% 61.5% 68.7% 

None 12.0% 15.9% 12.5% 10.3% 12.1% 9.1% 

Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF und Bonus 500 CHF   

BA 29.9% 31.6% 30.7% 38.0% 26.7% 21.1% 

HT 20.1% 45.8% 26.1% 15.9% 6.7% 4.6% 

GA 40.0% 8.5% 31.8% 38.5% 57.0% 67.0% 

None 10.1% 14.2% 11.4% 7.6% 9.6% 7.4% 

Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF und Bonus 900 CHF   

BA 33.2% 33.6% 34.7% 41.3% 31.4% 23.3% 

HT 19.3% 44.6% 24.7% 15.3% 6.4% 4.1% 

GA 38.2% 8.2% 30.1% 36.4% 53.6% 65.9% 

None 9.3% 13.7% 10.5% 7.0% 8.5% 6.8% 

Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF und Bonus 200 CHF   

BA 11.7% 7.4% 13.0% 15.5% 13.5% 8.3% 

HT 29.1% 63.2% 35.6% 25.9% 9.5% 9.5% 

GA 44.1% 9.3% 35.8% 44.4% 62.9% 70.9% 

None 15.1% 20.0% 15.7% 14.2% 14.1% 11.4% 

Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF und Bonus 500 CHF   

BA 16.9% 10.6% 16.8% 23.4% 20.7% 12.3% 

HT 28.1% 61.4% 34.9% 24.7% 8.7% 8.8% 

GA 41.6% 9.2% 33.5% 40.7% 58.5% 69.2% 

None 13.3% 18.8% 14.8% 11.2% 12.0% 9.7% 

Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF und Bonus 900 CHF   

BA 20.1% 11.9% 19.8% 27.0% 25.4% 15.1% 

HT 27.6% 60.8% 34.2% 24.3% 8.5% 8.3% 

GA 39.8% 8.9% 31.8% 38.6% 55.1% 67.8% 

None 12.5% 18.4% 14.2% 10.1% 11.0% 8.8% 

Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF und Bonus 200 CHF   

BA 6.9% 3.1% 9.4% 8.6% 8.6% 4.6% 

HT 30.8% 65.6% 37.2% 28.1% 10.9% 10.2% 

GA 45.8% 9.8% 37.2% 46.5% 65.5% 72.7% 

None 16.5% 21.5% 16.2% 16.9% 15.0% 12.5% 

Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF und Bonus 500 CHF   

BA 9.6% 4.5% 11.2% 12.6% 12.9% 6.4% 

HT 30.4% 65.0% 37.0% 27.8% 10.3% 9.9% 

GA 44.4% 9.5% 35.9% 44.5% 63.3% 71.9% 

None 15.5% 21.0% 15.9% 15.1% 13.6% 11.9% 
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Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF und Bonus 900 CHF   

BA 12.0% 5.2% 13.7% 15.4% 16.7% 8.6% 

HT 30.0% 64.6% 36.5% 27.3% 10.0% 9.5% 

GA 43.1% 9.3% 34.4% 43.3% 60.6% 70.7% 

None 14.9% 20.8% 15.4% 14.0% 12.7% 11.2% 

 

Die nachfolgende Abbildung (Abbildung 9) veranschaulicht die Präferenzanteile je nach 

Pendlerhäufigkeit. Obwohl die potentiellen Kunden des Bonusabonnements relativ gleichmässig aus 

allen Pendlergruppen bestehen, scheint das Bonusabonnement vor allem das 40.-60. Perzentil 

anzusprechen, während das 20. Perzentil (Seltenfahrer) und das 80.-100. Perzentil (Vielfahrer) im 

Vergleich etwas geringer ausfallen. 

 

 

Abbildung 9: Präferenzanteile je nach Pendlerhäufigkeit (Bonus-Abonnement Erwachsene) 

 

6.2.2 Bonus-Abonnement Senioren 

 

Die folgende Tabelle (Tabelle XV) veranschaulicht die Präferenzanteile für die drei 

verschiedenen Abonnements: Bonus-, Halbtax- und Generalabonnement. Abhängig von den 

Produktspezifikationen des Bonus-Abonnements (Höhe des Pre-Pay-Guthabens und Höhe des Bonus) 

entstehen unterschiedliche Präferenzanteile.  

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0% 120.0%

Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF & Bonus 900 CHF

Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF & Bonus 500 CHF

Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF & Bonus 200 CHF

Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF & Bonus 900 CHF

Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF & Bonus 500 CHF

Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF & Bonus 200 CHF

Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF & Bonus 900 CHF

Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF & Bonus 500 CHF

Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF & Bonus 200 CHF

Präferenzanteile je nach Pendlerhäufigkeit

20%-Perzentil 40%-Perzentil 60%-Perzentil 80%-Perzentil 100%-Perzentil
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Insgesamt löst wie bei den Erwachsenen auch bei den Senioren ein Pre-Pay-Guthaben von 

1000 CHF und 2000 CHF die grösste Nachfrage aus, jedoch auf etwas tieferem Niveau. Insbesondere 

das Pre-Pay-Guthaben von 1000 CHF wird in der Simulation auf häufigsten gewählt (alle Bonusstufen). 

Steigt das Pre-Pay-Guthaben um 1000 CHF an, so halbiert sich ungefähr der Marktanteil des 

Bonusabonnements. Bei einem Anstieg des Pre-Pay-Guthabens von 1000 CHF auf 2000 CHF verliert 

man bei den potenziellen Bonusabonnement-Kunden relativ mehr bestehende HT- als GA-Kunden. Bei 

einem Anstieg des Guthabens von 2000 CHF auf 3000 CHF sinkt die Wechselrate der bestehenden HT-

Kunden nur minimal, während sie bei den GA-Kunden stärker sinkt. Steigt der Bonus von 200 CHF auf 

500 CHF bei einem Pre-Pay-Guthaben von 3000 CHF, so sinkt der Marktanteil des Bonusabonnements 

entgegen der Erwartungen. 

 

Tabelle XV: Präferenzanteile je nach bestehendem Abonnement (Bonus-Abonnement Senioren) 

 Total 

(n=547) 

GA 

(n=427) 

HT 

(n=119) 

Other 

(n=1) 

Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF und Bonus 200 CHF 

BA 20.1% 21.5% 15.2% 0.0% 

HT 19.1% 6.6% 63.7% 30.7% 

GA 47.6% 60.6% 1.7% 0.0% 

None 13.2% 11.3% 19.4% 69.3% 

Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF und Bonus 500 CHF 

BA 21.1% 22.6% 16.0% 0.4% 

HT 18.6% 6.2% 63.0% 30.5% 

GA 47.3% 60.2% 1.8% 0.0% 

None 12.9% 11.0% 19.2% 69.1% 

Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF und Bonus 900 CHF 

BA 22.5% 24.0% 17.5% 0.0% 

HT 18.2% 6.0% 62.0% 30.7% 

GA 46.9% 59.6% 1.6% 0.0% 

None 12.4% 10.4% 18.9% 69.3% 

Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF und Bonus 200 CHF 

BA 10.4% 12.1% 4.6% 0.0% 

HT 22.6% 9.3% 70.1% 30.7% 

GA 48.9% 62.0% 1.9% 0.0% 

None 18.1% 16.5% 23.4% 69.3% 

Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF und Bonus 500 CHF 

BA 10.9% 12.6% 4.7% 0.0% 

HT 22.4% 9.1% 70.1% 30.7% 

GA 48.8% 62.0% 2.0% 0.0% 

None 17.9% 16.3% 23.3% 69.3% 

Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF und Bonus 900 CHF 

BA 12.2% 14.2% 5.5% 0.0% 
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HT 22.1% 8.9% 69.5% 30.7% 

GA 48.2% 61.3% 1.8% 0.0% 

None 17.4% 15.7% 23.2% 69.3% 

Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF und Bonus 200 CHF 

BA 5.2% 5.4% 4.3% 0.0% 

HT 23.1% 10.1% 69.9% 30.7% 

GA 51.0% 64.8% 2.0% 0.0% 

None 20.7% 19.7% 23.8% 69.3% 

Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF und Bonus 500 CHF 

BA 5.1% 5.5% 3.9% 0.0% 

HT 23.1% 10.0% 70.1% 30.7% 

GA 51.1% 64.8% 2.0% 0.0% 

None 20.7% 19.7% 23.9% 69.3% 

Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF und Bonus 900 CHF 

BA 6.2% 6.6% 4.9% 0.0% 

HT 22.8% 9.8% 69.5% 30.7% 

GA 50.7% 64.4% 1.8% 0.0% 

None 20.3% 19.2% 23.8% 69.3% 

 

Abbildung 10 veranschaulicht die prozentualen Präferenzanteile je nach bestehendem 

Abonnement, d.h. wie die potenziellen Kunden des Bonusabonnements zusammengesetzt sind. Das 

Bonusabonnement setzt sich zu mehr als 50% aus bestehenden GA-Kunden zusammen. Hypothese 2, in 

der angenommen wird, dass HT-Nutzer affiner für das Bonus-Abonnement sind als GA-Nutzer kann 

daher nicht bestätigt werden. Beträgt das Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF, so steigt der Anteil der GA-

Kunden im Verhältnis zu den HT-Kunden.  

 



   
Seite 50 / 189 
 

 

 

 

Abbildung 10: Präferenzanteile je nach bestehendem Abonnement (Bonus-Abonnement Senioren) 

 

Tabelle XVI stellt die Ergebnisse der Marktsimulation und die Zusammensetzung des 

Bonusabonnements für die verschiedenen Pendlergruppen nach Häufigkeit der Bahnnutzung dar.  

Aufgrund der teilweise sehr tiefen Fallzahlen, insbesondere an den Enden der Skala (nie bis 2 

mal jährlich, (fast) täglich), sind die Zahlen nur mit Vorsicht zu interpretieren. Lässt man die beiden 

Enden der Skala weg, ist auch hier das «mittlere» Segment am affinsten für das Bonusabonnement. 

Vergleichbar mit der Teilstudie zum Bonusabonnement Erwachsene, erhöht sich mit 

steigendem Bonus das Interesse (ausser an den Enden der Skalen). Gleichzeitig verringert sich das 

Interesse am Bonusabonnement mit steigendem Pre-Pay-Guthaben und ist bei einem Guthaben von 

1000 CHF am grössten. Steigt das Pre-Pay-Guthaben um 1000 CHF an, so halbiert sich ungefähr der 

totale Marktanteil des Bonusabonnements.  

 

Tabelle XVI: Präferenzanteile je nach Bahnnutzungshäufigkeit (Bonus-Abonnement Senioren) 

 Total 

(n=547) 

Nie bis 2 mal 

jährlich  

(n=12) 

3-12 mal 

jährlich  

(n=90) 

2-5 mal pro 

Monat 

(n=189) 

Mehrmals pro 

Woche 

(n=219) 

(fast) 

täglich 

(n=37) 

Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF und Bonus 200 CHF   

BA 20.1% 15.1% 12.8% 27.8% 16.7% 21.0% 

HT 19.1% 50.0% 51.3% 17.6% 8.0% 3.5% 

GA 47.6% 9.7% 17.8% 40.1% 65.5% 65.0% 

None 13.2% 25.2% 18.1% 14.5% 9.8% 10.4% 

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0% 120.0%

Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF & Bonus 900 CHF

Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF & Bonus 500 CHF

Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF & Bonus 200 CHF

Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF & Bonus 900 CHF

Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF & Bonus 500 CHF

Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF & Bonus 200 CHF

Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF & Bonus 900 CHF

Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF & Bonus 500 CHF

Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF & Bonus 200 CHF

Präferenzanteile je nach bestehendem Abonnement

GA HT
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Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF und Bonus 500 CHF   

BA 21.1% 14.7% 13.8% 29.0% 17.6% 21.9% 

HT 18.6% 50.1% 50.6% 17.1% 7.6% 3.7% 

GA 47.3% 10.0% 17.7% 39.7% 65.3% 64.2% 

None 12.9% 25.2% 17.9% 14.3% 9.5% 10.2% 

Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF und Bonus 900 CHF   

BA 22.5% 16.8% 14.7% 31.0% 18.8% 21.7% 

HT 18.2% 49.0% 50.3% 16.5% 7.3% 3.3% 

GA 46.9% 9.0% 17.6% 39.3% 64.6% 64.4% 

None 12.4% 25.2% 17.4% 13.2% 9.2% 10.5% 

Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF und Bonus 200 CHF   

BA 10.4% 14.8% 5.7% 12.3% 10.0% 13.5% 

HT 22.6% 50.4% 55.9% 23.0% 10.1% 4.3% 

GA 48.9% 9.6% 17.3% 41.9% 66.8% 67.9% 

None 18.1% 25.2% 21.0% 22.8% 13.2% 14.3% 

Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF und Bonus 500 CHF   

BA 10.9% 14.4% 6.0% 12.8% 10.5% 14.1% 

HT 22.4% 50.6% 55.7% 22.7% 9.9% 4.8% 

GA 48.8% 9.8% 17.5% 41.6% 66.8% 67.3% 

None 17.9% 25.2% 20.8% 22.9% 12.8% 13.8% 

Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF und Bonus 900 CHF   

BA 12.2% 15.9% 6.5% 14.8% 11.8% 14.6% 

HT 22.1% 50.0% 55.6% 22.3% 9.7% 4.1% 

GA 48.2% 9.0% 17.3% 41.1% 66.1% 67.2% 

None 17.4% 25.1% 20.7% 21.8% 12.3% 14.1% 

Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF und Bonus 200 CHF   

BA 5.2% 12.1% 3.5% 6.5% 4.4% 4.4% 

HT 23.1% 51.3% 56.3% 23.6% 10.5% 5.6% 

GA 51.0% 11.1% 18.3% 44.3% 69.1% 70.9% 

None 20.7% 25.4% 21.8% 25.5% 16.0% 19.2% 

Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF und Bonus 500 CHF   

BA 5.1% 11.5% 3.4% 6.3% 4.7% 4.3% 

HT 23.1% 51.6% 56.3% 23.6% 10.4% 6.2% 

GA 51.1% 11.5% 18.4% 44.2% 69.2% 70.8% 

None 20.7% 25.4% 21.9% 25.9% 15.7% 18.7% 

Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF und Bonus 900 CHF   

BA 6.2% 13.9% 4.0% 7.9% 5.5% 5.2% 

HT 22.8% 50.7% 56.1% 23.2% 10.3% 5.3% 

GA 50.7% 10.2% 18.2% 43.7% 68.9% 70.5% 

None 20.3% 25.2% 21.7% 25.2% 15.4% 18.9% 

 

Die nachfolgende Abbildung (Abbildung 11) veranschaulicht die Präferenzanteile je nach 

Nutzungshäufigkeit. Bei einem Pre-Pay-Guthaben von 1000 CHF ist die Zusammensetzung des 
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Bonusabonnements hinsichtlich der Nutzungshäufigkeit relativ gleichmässig. Steigt das Pre-Pay-

Guthaben, so setzt sich die potentielle Kundschaft aus immer mehr Seltenfahrern zusammen. 

 

 

Abbildung 11: Präferenzanteile je nach Bahnnutzungshäufigkeit (Bonus-Abonnement Senioren) 

 

6.2.3 Kostendach-Tarif  Erwachsene 

 

Die folgende Tabelle (Tabelle XVII) veranschaulicht die Präferenzanteile für die drei 

verschiedenen Abonnements: Kostendach-, Halbtax- und Generalabonnement. Abhängig von den 

Produktspezifikationen des Kostendach-Tarifs (Höhe des Pre-Pay-Guthabens und Höhe des 

Kostendachs) entstehen unterschiedliche Präferenzanteile. 

Insgesamt löst ein Kostendach von 3680 CHF die grösste Nachfrage aus. Insbesondere bei 

GA-Kundinnen und Kunden ist diese Variante beliebt. Dieses Segment ist auch weniger sensitiv für eine 

Erhöhung des Pre-Pay-Guthabens. Die Nachfrage bleibt relativ stabil. Anders bei den Halbtax-

Kundinnen und Kunden: Diese reagieren mit einem Rückgang der Nachfrage bei einer Erhöhung des 

Pre-Pay-Guthabens. 

Bei einem Kostendach von 3680 CHF wählen etwa 30% der GA-Kunden das Kostendach-

Abo, bei 3950 CHF noch etwa 15% und bei 4220 CHF unter 10%. Bei einem Kostendach von 3950 

CHF steigt entgegen der Erwartungen der Marktanteil des Kostendach-Abos, wenn das Pre-Pay-

Guthaben von 400 CHF auf 600 CHF steigt. Während in diesem Fall weniger bestehende HT-Kunden 

auf das Kostendach-Abo wechseln, steigt die Wechselrate der bestehenden GA-Kunden.  

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0% 120.0%

Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF & Bonus 900 CHF

Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF & Bonus 500 CHF

Pre-Pay-Guthaben 3000 CHF & Bonus 200 CHF

Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF & Bonus 900 CHF

Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF & Bonus 500 CHF

Pre-Pay-Guthaben 2000 CHF & Bonus 200 CHF

Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF & Bonus 900 CHF

Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF & Bonus 500 CHF

Pre-Pay-Guthaben 1000 CHF & Bonus 200 CHF

Präferenzanteile je nach Pendlerhäufigkeit

Nie bis 2 mal jährlich 3-12 mal jährlich 2-5 mal pro Monat Mehrmals pro Woche (fast) täglich



   
Seite 53 / 189 
 

 

 

Insgesamt lässt sich erkennen, dass der Marktanteil etwas mehr sinkt, wenn das Pre-Pay-

Guthaben von 200 CHF auf 400 CHF als von 400 CHF auf 600 CHF steigt. 

 

Tabelle XVII: Präferenzanteile je nach bestehendem Abonnement (Kostendach-Tarif Erwachsene) 

 Total 

(n=896) 

GA 

(n=611) 

HT 

(n=282) 

Other 

(n=3) 

Kostendach 3680 CHF und Pre-Pay-Guthaben 200 CHF 

KT 27.3% 31.9% 17.3% 22.1% 

HT 30.8% 12.7% 70.3% 8.6% 

GA 32.6% 47.0% 1.6% 0.6% 

None 9.3% 8.4% 10.8% 68.7% 

Kostendach 3680 CHF und Pre-Pay-Guthaben 400 CHF 

KT 25.8% 31.3% 13.8% 18.2% 

HT 32.1% 13.3% 72.9% 8.7% 

GA 32.4% 46.7% 1.7% 1.2% 

None 9.8% 8.6% 11.6% 71.9% 

Kostendach 3680 CHF und Pre-Pay-Guthaben 600 CHF 

KT 24.5% 30.5% 11.4% 16.3% 

HT 33.0% 14.0% 74.4% 8.7% 

GA 32.1% 46.2% 1.7% 1.4% 

None 10.5% 9.3% 12.6% 73.6% 

Kostendach 3950 CHF und Pre-Pay-Guthaben 200 CHF 

KT 14.7% 15.6% 12.7% 24.3% 

HT 33.5% 15.3% 73.2% 8.5% 

GA 40.7% 58.7% 2.3% 0.4% 

None 11.1% 10.5% 11.8% 66.8% 

Kostendach 3950 CHF und Pre-Pay-Guthaben 400 CHF 

KT 12.5% 14.2% 8.9% 19.1% 

HT 34.7% 15.8% 75.9% 8.8% 

GA 41.2% 59.2% 2.6% 1.0% 

None 11.6% 10.8% 12.6% 71.1% 

Kostendach 3950 CHF und Pre-Pay-Guthaben 600 CHF 

KT 12.7% 14.9% 7.7% 17.1% 

HT 35.0% 15.9% 76.6% 8.8% 

GA 40.4% 58.1% 2.5% 1.1% 

None 12.0% 11.1% 13.1% 73.0% 

Kostendach 4220 CHF und Pre-Pay-Guthaben 200 CHF 

KT 9.3% 9.0% 9.9% 26.6% 

HT 34.4% 16.0% 74.6% 8.6% 

GA 44.0% 63.2% 2.9% 0.4% 

None 12.2% 11.8% 12.6% 64.4% 

Kostendach 4220 CHF und Pre-Pay-Guthaben 400 CHF 

KT 6.9% 7.2% 6.3% 22.5% 
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HT 35.7% 16.7% 77.0% 8.8% 

GA 44.6% 63.8% 3.4% 0.6% 

None 12.8% 12.3% 13.3% 68.1% 

Kostendach 4220 CHF und Pre-Pay-Guthaben 600 CHF 

KT 6.7% 7.2% 5.4% 21.1% 

HT 35.9% 16.8% 77.6% 8.6% 

GA 44.3% 63.4% 3.2% 0.8% 

None 13.1% 12.5% 13.8% 69.5% 

 

Die nachfolgende Abbildung (Abbildung 12) veranschaulicht die prozentualen 

Präferenzanteile je nach bestehendem Abonnement, d.h. wie die potenziellen Kunden des Kostendach-

Tarifs zusammengesetzt sind. Bei einem Kostendach von 3680 CHF besteht die potentielle Kundschaft 

zu knapp 75% aus bestehenden GA-Kunden. Je höher das Kostendach ist, desto geringer wird dieser 

Anteil. Über die verschiedenen Produktspezifikationen hinweg besteht eine leichte Tendenz zu einem 

höheren Anteil an GA-Kunden als HT-Kunden. Dies kann als Indiz für die Bestätigung von Hypothese 

1 (GA-Nutzer sind affiner für den Kostendach-Tarif als HT-Nutzer) gedeutet werden. 

 

 

Abbildung 12: Präferenzanteile je nach bestehendem Abonnement (Kostendach-Tarif Erwachsene) 

 

Tabelle XVIII stellt die Ergebnisse der Marktsimulation und die Zusammensetzung des 

Bonusabonnements für die verschiedenen Pendlergruppen nach geschätzten pkm/Jahr (in Perzentilen) 

dar. Bei einem Kostendach von 3680 CHF und 3950 CHF ist festzustellen, dass die «mittleren» pkm-

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0% 120.0%

Kostendach 4220 CHF & Pre-Pay-Guthaben 600 CHF

Kostendach 4220 CHF & Pre-Pay-Guthaben 400 CHF

Kostendach 4220 CHF & Pre-Pay-Guthaben 200 CHF

Kostendach 3950 CHF & Pre-Pay-Guthaben 600 CHF

Kostendach 3950 CHF & Pre-Pay-Guthaben 400 CHF

Kostendach 3950 CHF & Pre-Pay-Guthaben 200 CHF

Kostendach 3680 CHF & Pre-Pay-Guthaben 600 CHF

Kostendach 3680 CHF & Pre-Pay-Guthaben 400 CHF

Kostendach 3680 CHF & Pre-Pay-Guthaben 200 CHF

Präferenzanteile je nach bestehendem Abonnement

GA HT
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Segmente (zwischen dem 40.-80. Perzentil) das Abonnement am stärksten nachfragen. Ein leichter 

Rückgang ist bei diesen Abonnementen jeweils für das «oberste» pkm-Segment zu beobachten. Bei 

einem Kostendach von 4220 CHF verschiebt sich die grösste Nachfrage auf das 20.-60. Perzentil. Für 

Wenigfahrer ist das Abonnement erwartungsgemäss wenig interessant ï insbesondere bei höheren Pre-

Pay-Guthaben. 

 

Tabelle XVIII: Präferenzanteile je nach Pendlerhäufigkeit (Kostendach-Tarif Erwachsene) 

 Total 

(n=896) 

20. Perzentil 

(n=189) 

20.-40. 

Perzentil 

(n=170) 

40.-60. 

Perzentil 

(n=181) 

60.-80. 

Perzentil 

(n=182) 

80.-100. 

Perzentil 

(n=174) 

Kostendach 3680 CHF und Pre-Pay-Guthaben 200 CHF   

KT 27.3% 15.9% 26.4% 31.5% 32.9% 30.2% 

HT 30.8% 67.5% 42.6% 21.6% 11.5% 9.3% 

GA 32.6% 6.2% 21.8% 37.4% 46.6% 51.9% 

None 9.4% 10.4% 9.2% 9.4% 9.1% 8.6% 

Kostendach 3680 CHF und Pre-Pay-Guthaben 400 CHF   

KT 25.8% 12.9% 24.4% 30.4% 32.3% 29.4% 

HT 32.1% 69.7% 44.7% 22.8% 11.8% 9.7% 

GA 32.4% 6.2% 21.5% 37.2% 46.3% 52.0% 

None 9.8% 11.2% 9.4% 9.6% 9.6% 8.9% 

Kostendach 3680 CHF und Pre-Pay-Guthaben 600 CHF   

KT 24.5% 11.2% 21.1% 29.4% 32.0% 29.2% 

HT 33.0% 70.8% 46.4% 23.6% 12.0% 10.3% 

GA 32.1% 6.1% 21.7% 36.9% 45.7% 51.1% 

None 10.5% 12.0% 10.7% 10.0% 10.2% 9.4% 

Kostendach 3950 CHF und Pre-Pay-Guthaben 200 CHF   

KT 14.7% 10.4% 16.1% 16.7% 16.8% 13.8% 

HT 33.5% 70.1% 46.4% 24.9% 13.6% 11.1% 

GA 40.7% 8.5% 26.6% 46.5% 58.4% 65.0% 

None 11.0% 11.1% 10.9% 11.9% 11.2% 10.1% 

Kostendach 3950 CHF und Pre-Pay-Guthaben 400 CHF   

KT 12.6% 7.4% 13.4% 14.3% 14.6% 13.4% 

HT 34.7% 71.8% 48.5% 26.3% 13.9% 11.5% 

GA 41.2% 8.7% 26.8% 46.9% 59.9% 65.0% 

None 11.6% 12.1% 11.3% 12.5% 11.6% 10.1% 

Kostendach 3950 CHF und Pre-Pay-Guthaben 600 CHF   

KT 12.7% 6.5% 12.0% 14.9% 15.8% 14.3% 

HT 35.0% 72.3% 49.4% 26.6% 13.6% 11.5% 

GA 40.4% 8.5% 26.5% 45.7% 58.9% 63.8% 

None 11.9% 12.6% 12.0% 12.7% 11.7% 10.5% 

Kostendach 4220 CHF und Pre-Pay-Guthaben 200 CHF   

KT 9.3% 7.9% 12.6% 11.7% 7.6% 6.7% 
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HT 34.5% 71.0% 47.7% 25.8% 14.6% 11.6% 

GA 44.0% 9.3% 28.2% 49.2% 64.9% 70.2% 

None 12.2% 11.8% 11.6% 13.2% 12.9% 11.5% 

Kostendach 4220 CHF und Pre-Pay-Guthaben 400 CHF   

KT 6.9% 5.0% 8.9% 8.9% 5.9% 6.1% 

HT 35.7% 72.7% 50.0% 27.3% 15.0% 11.8% 

GA 44.6% 9.4% 28.7% 50.0% 65.9% 70.4% 

None 12.8% 12.8% 12.4% 13.9% 13.1% 11.7% 

Kostendach 4220 CHF und Pre-Pay-Guthaben 600 CHF   

KT 6.6% 4.2% 7.6% 9.0% 6.4% 6.3% 

HT 36.0% 73.2% 50.8% 27.5% 15.0% 11.9% 

GA 44.3% 9.4% 28.5% 49.5% 65.5% 70.0% 

None 13.1% 13.2% 13.1% 14.0% 13.1% 11.9% 

 

Die nachfolgende Abbildung (Abbildung 13) veranschaulicht die Präferenzanteile je nach 

Pendlerhäufigkeit. Obwohl die potentiellen Kunden des Kostendach-Tarifs relativ gleichmässig aus 

allen Gruppen bestehen, scheint das 20. Perzentil (Seltenfahrer) im Vergleich etwas geringer auszufallen 

als die anderen Pendlergruppen. 

 

 

Abbildung 13: Präferenzanteile je nach Pendlerhäufigkeit (Kostendach-Tarif Erwachsene) 

  

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0% 120.0%

Kostendach 4220 CHF & Pre-Pay-Guthaben 600 CHF

Kostendach 4220 CHF & Pre-Pay-Guthaben 400 CHF

Kostendach 4220 CHF & Pre-Pay-Guthaben 200 CHF

Kostendach 3950 CHF & Pre-Pay-Guthaben 600 CHF

Kostendach 3950 CHF & Pre-Pay-Guthaben 400 CHF

Kostendach 3950 CHF & Pre-Pay-Guthaben 200 CHF

Kostendach 3680 CHF & Pre-Pay-Guthaben 600 CHF

Kostendach 3680 CHF & Pre-Pay-Guthaben 400 CHF

Kostendach 3680 CHF & Pre-Pay-Guthaben 200 CHF

Präferenzanteile je nach Pendlerhäufigkeit

20%-Perzentil 40%-Perzentil 60%-Perzentil 80%-Perzentil 100%-Perzentil
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6.2.4 Kostendach-Tarif  Senioren 

 

Die folgende Tabelle (Tabelle XIX) veranschaulicht die Präferenzanteile für die drei 

verschiedenen Abonnements: Bonus-, Halbtax- und Generalabonnement. Abhängig von den 

Produktspezifikationen des Bonus-Abonnements (Höhe des Pre-Pay-Guthabens und Höhe des Bonus) 

entstehen unterschiedliche Präferenzanteile.  

Das Kostendach-Abo wird bei den Senioren je nach Ausprägung insgesamt nur selten bis sehr 

selten gewählt. Im besten Fall (Kostendach 2700 CHF und Pre-Pay-Guthaben 200 CHF) ist der 

Marktanteil des Abonnements 9.9%, während er im schlechtesten Fall (Kostendach 3240 CHF und Pre-

Pay-Guthaben 600 CHF) sogar nur 4.0% beträgt.  

Unabhängig von der Höhe des Kostendachs lässt sich feststellen, dass sich der Marktanteil der 

GA-Kunden entgegen der Erwartungen immer erhöht, wenn das vorgeschriebene Pre-Pay-Guthaben von 

200 CHF auf 400 CHF ansteigt. Insgesamt verändert sich dadurch der Marktanteil bei allen drei 

Kostendachvarianten nicht oder nur minimal, wenn sich das Pre-Pay-Guthaben von 200 CHF auf 400 

CHF erhöht. Es erscheint daher plausibel, ein Pre-Pay-Guthaben von 200 CHF nicht in Erwägung zu 

ziehen. 

 

Tabelle XIX: Präferenzanteile je nach bestehendem Abonnement (Kostendach-Tarif Senioren) 

 Total 

(n=1294) 

GA 

(n=882) 

HT 

(n=410) 

Other 

(n=2) 

Kostendach 2700 CHF und Pre-Pay-Guthaben 200 CHF 

KT 9.9% 10.7% 8.2% 0.0% 

HT 32.4% 12.7% 74.8% 49.8% 

GA 44.8% 63.5% 4.6% 1.0% 

None 13.0% 13.1% 12.4% 49.3% 

Kostendach 2700 CHF und Pre-Pay-Guthaben 400 CHF 

KT 9.7% 10.8% 7.5% 0.0% 

HT 32.7% 12.7% 75.5% 49.8% 

GA 44.7% 63.5% 4.7% 1.0% 

None 12.8% 13.0% 12.3% 49.3% 

Kostendach 2700 CHF und Pre-Pay-Guthaben 600 CHF 

KT 8.5% 9.5% 6.3% 0.0% 

HT 33.3% 13.3% 76.4% 49.8% 

GA 45.2% 64.1% 4.9% 1.0% 

None 13.0% 13.1% 12.5% 49.3% 

Kostendach 2970 CHF und Pre-Pay-Guthaben 200 CHF 

KT 7.2% 7.4% 6.7% 0.0% 

HT 33.1% 13.2% 75.6% 49.8% 

GA 46.1% 65.3% 5.0% 1.0% 
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None 13.7% 14.1% 12.7% 49.3% 

Kostendach 2970 CHF und Pre-Pay-Guthaben 400 CHF 

KT 7.2% 7.7% 6.2% 0.0% 

HT 33.3% 13.3% 76.2% 49.8% 

GA 45.9% 65.1% 5.0% 1.0% 

None 13.6% 13.9% 12.7% 49.3% 

Kostendach 2970 CHF und Pre-Pay-Guthaben 600 CHF 

KT 5.9% 6.4% 4.9% 0.0% 

HT 33.9% 13.8% 77.0% 49.8% 

GA 46.4% 65.7% 5.2% 1.0% 

None 13.8% 14.2% 12.8% 49.3% 

Kostendach 3240 CHF und Pre-Pay-Guthaben 200 CHF 

KT 5.1% 5.2% 5.0% 0.0% 

HT 33.8% 13.9% 76.6% 49.8% 

GA 46.8% 66.2% 5.4% 1.0% 

None 14.2% 14.7% 13.0% 49.3% 

Kostendach 3240 CHF und Pre-Pay-Guthaben 400 CHF 

KT 5.1% 5.4% 4.6% 0.0% 

HT 34.0% 14.0% 77.1% 49.8% 

GA 46.7% 66.1% 5.3% 1.0% 

None 14.1% 14.6% 13.0% 49.3% 

Kostendach 3240 CHF und Pre-Pay-Guthaben 600 CHF 

KT 4.0% 4.2% 3.4% 0.0% 

HT 34.5% 14.3% 77.8% 49.8% 

GA 47.2% 66.6% 5.6% 1.0% 

None 14.4% 14.8% 13.2% 49.3% 

 

Abbildung 14 veranschaulicht die prozentualen Präferenzanteile je nach bestehendem 

Abonnement, d.h. wie die potenziellen Kunden des Kostendach-Tarifs zusammengesetzt sind. Bei den 

Senioren bestehen die potentiellen Kunden des Kostendach-Tarifs bei allen Produktspezifikationen 

ungefähr gleichmässig aus jetzigen GA- und HT-Kunden. Hypothese 1 kann daher nicht bestätigt 

werden. 
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Abbildung 14: Präferenzanteile je nach bestehendem Abonnement (Kostendach-Tarif Senioren) 

 

Tabelle XX stellt die Ergebnisse der Marktsimulation und die Zusammensetzung des 

Bonusabonnements für die verschiedenen Kundengruppen nach Häufigkeit der Bahnnutzung dar. Der 

Kostendach-Tarif stösst bei den Senioren auf eher wenig Interesse. Am meisten Interesse zeigen 

Personen, die viel fahren, d.h. Personen, die mehrmals pro Woche oder (fast täglich) die Bahn nutzen. 

 

Tabelle XX: Präferenzanteile je nach Bahnnutzungshäufigkeit (Kostendach-Tarif Senioren) 

 Total 

(n=1294) 

Nie bis 2 mal 

jährlich  

(n=15) 

3-12 mal 

jährlich  

(n=273) 

2-5 mal pro 

Monat 

(n=450) 

Mehrmals pro 

Woche 

(n=509) 

(fast) 

täglich 

(n=47) 

Kostendach 2700 CHF und Pre-Pay-Guthaben 200 CHF   

KT 9.9% 5.2% 7.7% 11.2% 10.0% 10.0% 

HT 32.4% 58.5% 66.9% 32.8% 14.9% 9.5% 

GA 44.8% 0.5% 12.1% 43.3% 62.5% 70.4% 

None 13.0% 35.7% 13.3% 12.7% 12.6% 10.1% 

Kostendach 2700 CHF und Pre-Pay-Guthaben 400 CHF   

KT 9.7% 5.5% 7.1% 11.5% 9.8% 9.0% 

HT 32.7% 58.2% 67.4% 33.0% 15.1% 9.7% 

GA 44.7% 0.6% 12.1% 43.2% 62.4% 71.1% 

None 12.8% 35.7% 13.3% 12.4% 12.6% 10.1% 

Kostendach 2700 CHF und Pre-Pay-Guthaben 600 CHF   

KT 8.5% 5.6% 5.9% 9.6% 9.0% 7.7% 

HT 33.3% 58.2% 68.2% 34.0% 15.4% 10.0% 

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0% 120.0%

Kostendach 3240 CHF & Pre-Pay-Guthaben 600 CHF

Kostendach 3240 CHF & Pre-Pay-Guthaben 400 CHF

Kostendach 3240 CHF & Pre-Pay-Guthaben 200 CHF

Kostendach 2970 CHF & Pre-Pay-Guthaben 600 CHF

Kostendach 2970 CHF & Pre-Pay-Guthaben 400 CHF

Kostendach 2970 CHF & Pre-Pay-Guthaben 200 CHF

Kostendach 2700 CHF & Pre-Pay-Guthaben 600 CHF

Kostendach 2700 CHF & Pre-Pay-Guthaben 400 CHF

Kostendach 2700 CHF & Pre-Pay-Guthaben 200 CHF

Kostendach-Tarif Senioren - Präferenzanteile

GA HT
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GA 45.2% 0.6% 12.4% 43.7% 63.0% 71.6% 

None 13.0% 35.6% 13.5% 12.6% 12.6% 10.7% 

Kostendach 2970 CHF und Pre-Pay-Guthaben 200 CHF   

KT 7.2% 2.0% 5.8% 8.0% 7.2% 8.3% 

HT 33.1% 60.5% 67.8% 33.6% 15.3% 9.5% 

GA 46.1% 0.5% 12.8% 44.7% 64.1% 71.6% 

None 13.7% 37.0% 13.6% 13.7% 13.4% 10.6% 

Kostendach 2970 CHF und Pre-Pay-Guthaben 400 CHF   

KT 7.2% 2.1% 5.4% 8.4% 7.2% 7.3% 

HT 33.3% 60.1% 68.2% 33.7% 15.5% 9.7% 

GA 45.9% 0.6% 12.7% 44.5% 63.9% 72.2% 

None 13.6% 37.2% 13.7% 13.4% 13.3% 10.7% 

Kostendach 2970 CHF und Pre-Pay-Guthaben 600 CHF   

KT 5.9% 2.8% 4.3% 6.5% 6.3% 6.2% 

HT 33.9% 59.7% 69.0% 34.7% 15.8% 10.0% 

GA 46.4% 0.6% 12.9% 45.1% 64.5% 72.5% 

None 13.8% 37.0% 13.8% 13.8% 13.4% 11.3% 

Kostendach 3240 CHF und Pre-Pay-Guthaben 200 CHF   

KT 5.1% 0.9% 3.7% 5.6% 5.5% 6.6% 

HT 33.8% 61.0% 69.0% 34.6% 15.7% 9.8% 

GA 46.8% 0.5% 13.3% 45.4% 65.1% 72.1% 

None 14.2% 37.6% 14.0% 14.3% 13.8% 11.5% 

Kostendach 3240 CHF und Pre-Pay-Guthaben 400 CHF   

KT 5.1% 0.9% 3.6% 5.8% 5.4% 5.6% 

HT 34.0% 60.7% 69.3% 34.8% 15.9% 10.0% 

GA 46.7% 0.6% 13.1% 45.3% 65.0% 72.7% 

None 14.1% 37.8% 14.0% 14.1% 13.7% 11.7% 

Kostendach 3240 CHF und Pre-Pay-Guthaben 600 CHF   

KT 4.0% 1.3% 2.5% 4.2% 4.6% 4.4% 

HT 34.5% 60.4% 69.8% 35.5% 16.1% 10.2% 

GA 47.2% 0.6% 13.4% 45.8% 65.4% 72.9% 

None 14.4% 37.7% 14.2% 14.5% 13.8% 12.5% 

 

Die nachfolgende Abbildung (Abbildung 15) veranschaulicht die Präferenzanteile je nach 

Nutzungshäufigkeit. Die potenzielle Kundschaft des Kostendach-Tarifs setzt sich aus einem relativen 

kleinen Anteil an Personen zusammen, die nie bis 2-mal jährlich fahren. Eher diejenigen Personen, die 

2-5 mal pro Monat oder mehr mit der Bahn fahren, sind an einem Kostendach-Tarif interessiert. 
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Abbildung 15: Präferenzanteile je nach Bahnnutzungshäufigkeit (Kostendach-Tarif Senioren) 

 

6.3 Psychologische Variablen 

 

Wie in Kapitel 2 beschrieben, kommt es in Zusammenhang mit Preisen in einigen Fällen zu 

einem «Taximeter», «Precommitment», «Flexibility» oder «Cost Control»-Effekt. Eine 

Korrelationstabelle mit den jeweiligen Korrelationen zwischen den psychologischen Effekten wird für 

jede Teilstudie in Anhang B präsentiert. 

In den folgenden Varianzanalysen wird für jede Teilstudie ermittelt., inwiefern sich 

signifikante Unterschiede zwischen der simulierten Abo-Wahl hinsichtlich der psychologischen 

Variablen, zwischen den bestehenden HT- und GA-Kunden und zwischen den pkm-Segmenten 

feststellen lassen. Die vollständigen Ergebnisse der Varianzanalysen sowie die deskriptiven Statistiken 

sind in Anhang C (Bonus-Abonnement Erwachsene), D (Bonus-Abonnement Senioren), E (Kostendach-

Tarif Erwachsene) und F (Kostendach-Tarif Senioren) zu finden. 

  

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0% 120.0%

Kostendach 3240 CHF & Pre-Pay-Guthaben 600 CHF

Kostendach 3240 CHF & Pre-Pay-Guthaben 400 CHF

Kostendach 3240 CHF & Pre-Pay-Guthaben 200 CHF

Kostendach 2970 CHF & Pre-Pay-Guthaben 600 CHF

Kostendach 2970 CHF & Pre-Pay-Guthaben 400 CHF

Kostendach 2970 CHF & Pre-Pay-Guthaben 600 CHF

Kostendach 2700 CHF & Pre-Pay-Guthaben 600 CHF

Kostendach 2700 CHF & Pre-Pay-Guthaben 400 CHF

Kostendach 2700 CHF & Pre-Pay-Guthaben 200 CHF

Präferenzanteile je nach Pendlerhäufigkeit

Nie bis 2 mal jährlich 3-12 mal jährlich 2-5 mal pro Monat Mehrmals pro Woche (fast) täglich
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6.3.1 Bonus-Abonnement Erwachsene 

 
 

Tabelle XXI: Mittelwertunterschiede zwischen BA-, GA- und HT-Kunden (Bonus-Abonnement Erwachsene)  

(* = signifikant zu einem 5%-Niveau) 

 Taximeter Precommitment Flexibility  Cost Control 

 BA BA BA BA 

 GA HT GA HT GA HT GA HT 

1000/200 -,47980* ,04827 -,22068 ,23838 -,27766 -,15056 ,08729 ,32936* 

1000/500 -,44413* ,09882 -,14789 ,29770 -,31905* -,11337 ,06993 ,38989* 

1000/900 -,47348* ,10830 -,11670 ,35332 -,35906* -,13201 ,04547 ,37800* 

2000/200 -,28992 ,27229 -,15402 ,31161 -,26150 -,13347 ,21135 ,37948* 

2000/500 -,34117* ,24049 -,15535 ,30014 -,32218 -,14059 ,10985 ,32086* 

2000/900 -,48015* ,14719 -,22474 ,27061 -,43568* -,22040 ,01665 ,23851 

3000/200 -,40436 ,13000 -,04960 ,44675 -,02832 ,07805 ,02208 ,15197 

3000/500 -,38035 ,18587 -,02130 ,45716 -,28491 -,11586 ,07522 ,23810 

3000/900 -,39415* ,17617 ,06417 ,56972* -,30373 -,12530 ,05761 ,24507 

 

Zunächst soll analysiert werden, ob sich die simulierte Abo-Wahl hinsichtlich der vier 

psychologischen Variablen unterscheidet. Dazu wird für jede Produktspezifikation (Höhe des 

vorgeschriebenen Pre-Pay-Guthabens und Höhe des Bonus) eine separate Varianzanalyse (mit 

Signifikanzniveau 5%) gerechnet. Die Ergebnisse sind in Tabelle XXI überblicksartig dargestellt, um 

einen besseren Vergleich über die Produktspezifikationen hinweg zu bieten. Die Werte in der Tabelle 

geben die Mittelwertunterschiede zwischen den simulierten BA-Kunden und den GA- bzw. HT-Kunden 

wieder. Mit einem Sternchen (*) sind diejenigen Mittelwertunterschiede markiert, die sich als 

signifikant zu einem 5%-Signifikanzniveau herausstellen.  

Taximeter-Effekt: Für fast alle Produktspezifikationen ausser 2000/200, 3000/200 und 3000/500 lässt 

sich ein signifikanter Mittelwertunterschied hinsichtlich des Taximeter-Effekts zwischen simulierten 

BA- und GA-Kunden feststellen. Die simulierten GA-Kunden weisen dabei eine stärkere Ausprägung 

auf als die simulierten BA-Kunden. Dies bedeutet, dass GA-Kunden die ÖV-Fahrt mit ihrem 

Abonnement mehr geniessen, da sie sich nicht über ansteigende Gebühren sorgen müssen. Zwischen 

simulierten BA- und HT-Kunden gibt es keine signifikanten Mittelwertunterschiede hinsichtlich des 

Taximeter-Effekts. 

Precommitment-Effekt:  Beim Precommitment-Effekt können überwiegend keine signifikanten 

Unterschiede zwischen simulierten BA- und GA- bzw. BA- und HT-Kunden festgestellt werden. 

Lediglich für die Produktspezifikation 3000/900 weisen die simulierten BA-Kunden eine stärkere 

Ausprägung des Precommitment-Effekts auf als HT-Kunden (p=0,020). Dies bedeutet, dass die 
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simulierten BA-Kunden eher durch Abschluss ihres ÖV-Abonnements motiviert sind, noch mehr mit 

dem ÖV zu fahren. 

Flexibil ity -Effekt: Es lässt sich für drei Produktspezifikationen (1000/500, 1000/900, 2000/900) ein 

signifikanter Mittelwertunterschied hinsichtlich des Flexibility-Effekts zwischen simulierten BA- und 

GA-Kunden ermitteln. Die simulierten GA-Kunden weisen dabei eine stärkere Ausprägung auf als die 

simulierten BA-Kunden. Demnach stört es die simulierten GA-Kunden mehr, wenn sich ihr 

Abonnement während der Vertragslaufzeit nicht gelohnt hat. Zwischen simulierten BA- und HT-

Kunden gibt es keine signifikanten Mittelwertunterschiede hinsichtlich des Flexibility-Effekts. 

Cost Control-Effekt:  Zwischen simulierten BA- und GA-Kunden können keine signifikanten 

Mittelwertunterschiede hinsichtlich der Kostenkontrolle festgestellt werden. Bei der Hälfte der 

Produktspezifikationen liegt allerdings ein signifikanter Mittelwertunterschied zwischen simulierten 

BA- und HT-Kunden vor. In diesem Zusammenhang zeigen die simulierten BA-Kunden ein höheres 

Bewusstsein für ihre individuelle ÖV-Nutzung sowie die damit verbundenen Kosten als HT-Kunden. 

 

Die Varianzanalyse zur Ermittlung signifikanter Mittelwertunterschiede zwischen den 

bestehenden Abonnements zeigt auf, dass sich bestehende HT- und GA-Kunden hinsichtlich des 

Taximeter- (p=0,000), des Precommitment- (p=0,000) sowie des Cost Control-Effekts (p=0,000) 

unterscheiden, jedoch nicht hinsichtlich des Flexibility Effekts (p=0,923). Bei allen drei erstgenannten 

psychologischen Effekten zeigen die GA-Kunden eine stärkere Ausprägung als HT-Kunden. Im 

Allgemeinen stimmt dieses Ergebnis mit den Ergebnissen aus der PKM-Varianzanalyse überein, da 

oftmals Personen, die viele PKM zurücklegen, ebenfalls ein GA besitzen. 

 

Zwischen den PKM-Segmenten konnten hinsichtlich der psychologischen Variablen 

signifikante Unterschiede ermittelt werden. Je mehr PKM eine Person zurücklegt, desto eher sieht sie 

die Vorteile in einem Pauschalpreis-Abonnement darin, dass sie sich nicht um ansteigende Gebühren 

sorgen muss und die Fahrt im ÖV viel mehr geniessen kann. So ist der Taximeter-Effekt bei den 

Vielfahrern ï genauer gesagt beim 80%- (p=0,004) und 100%-Perzentil (p=0,000) ï signifikant 

ausgeprägter als bei den Seltenfahrern (20%-Perzentil). Im Allgemeinen lässt sich feststellen, dass sich 

das 100%-Perzentil signifikant vom 20%- (p=0,000), 40%- (p=0,001) und 60%-Perzentil (p=0,000) 

unterscheidet.  

Es zeigt sich ausserdem, dass Personen, die häufiger die Bahn nutzen, eher durch Abschluss 

ihres ÖV-Abonnements motiviert sind, noch mehr mit dem ÖV zu fahren. Hinsichtlich des 

Precommitment-Effekts unterscheiden sich nur das 20%- und das 100%-Perzentil (p=0,001).  

Je mehr PKM eine Person mit der Bahn zurücklegt, desto stärker greift der Flexibility-Effekt 

in dem Sinne, dass es die Personen stört, wenn sich ihr ÖV-Abonnement nicht gelohnt hat. Genauso wie 
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beim Taximeter-Effekt unterscheidet sich beim Flexibility-Effekt das 100%-Perzentil signifikant vom 

20%- (p=0,002), 40%- (p=0,028) und 60%-Perzentil (p=0,003).  

Im Vergleich zu den Seltenfahrern berichten die anderen Pendlersegmente von einer 

signifikant höheren Kostenkontrolle (Einschätzung des eigenen ÖV-Nutzungsverhaltens und Kenntnis 

über die Preise). Bezüglich der Kostenkontrolle kann festgestellt werden, dass sich das 20%-Perzentil 

von allen anderen Pendlersegmenten unterscheidet (p=0,000; p=0,004; p=0,000; p=0,000).  

Die vollständigen Ergebnisse der Varianzanalysen sowie die deskriptiven Statistiken sind in 

Anhang C zu finden. 

6.3.2 Bonus-Abonnement Senioren 

 
 

Tabelle XXII: Mittelwertunterschiede zwischen BA-, GA- und HT-Kunden (Bonus-Abonnement Senioren)  

(* = signifikant zu einem 5%-Niveau) 

 Taximeter Precommitment Flexibility  Cost Control 

 BA BA BA BA 

 GA HT GA HT GA HT GA HT 

1000/200 -,40517* ,11455 -,14062 ,76353* -,20188 -,06378 ,25529 ,32057 

1000/500 -,48479* ,01681 -,20368 ,69574* -,16531 -,03375 ,24624 ,30876 

1000/900 -,41905* ,10354 -,17562 ,76703* -,20827 -,07735 ,26098 ,34409 

2000/200 -,26833 ,27095 -,15735 ,69240* -,06446 ,13114 ,35170 ,42688* 

2000/500 -,30759 ,24144 -,10294 ,73476* -,03678 ,15476 ,31876 ,38749 

2000/900 -,35401 ,19672 -,16542 ,70622* -,09904 ,09613 ,23584 ,30730 

3000/200 -,33959 ,17188 -,19792 ,63222 -,10263 ,07520 ,18877 ,27250 

3000/500 -,27025 ,24535 -,15131 ,68615 ,05944 ,23696 ,28916 ,37280 

3000/900 -,27083 ,24250 -,15450 ,71472* -,03556 ,13750 ,14446 ,22054 

 

Zunächst soll analysiert werden, ob sich die simulierte Abo-Wahl hinsichtlich der vier 

psychologischen Variablen unterscheidet. Dazu wird für jede Produktspezifikation (Höhe des 

vorgeschriebenen Pre-Pay-Guthabens und Höhe des Bonus) eine separate Varianzanalyse (mit 

Signifikanzniveau 5%) gerechnet. Die Ergebnisse sind in Tabelle XXII überblicksartig dargestellt, um 

einen besseren Vergleich über die Produktspezifikationen hinweg zu bieten. Die Werte in der Tabelle 

geben die Mittelwertunterschiede zwischen den simulierten BA-Kunden und den GA- bzw. HT-Kunden 

wieder. Mit einem Sternchen (*) sind diejenigen Mittelwertunterschiede markiert, die sich als 

signifikant zu einem 5%-Signifikanzniveau herausstellen.  

Taximeter-Effekt: Für alle drei Produktspezifikationen mit einem Pre-Pay-Guthaben von 1000 CHF 

lässt sich ein signifikanter Mittelwertunterschied hinsichtlich des Taximeter-Effekts zwischen 
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simulierten BA- und GA-Kunden feststellen. Die simulierten GA-Kunden weisen dabei eine stärkere 

Ausprägung auf als die simulierten BA-Kunden (p=0,008; p=0,001; p=0,003). Dies bedeutet, dass GA-

Kunden die ÖV-Fahrt mit ihrem Abonnement mehr geniessen können, da sie sich nicht über ansteigende 

Gebühren sorgen müssen. Zwischen simulierten BA- und HT-Kunden gibt es keine signifikanten 

Mittelwertunterschiede hinsichtlich des Taximeter-Effekts. 

Precommitment-Effekt:  Zwischen simulierten BA- und GA-Kunden können keine signifikanten 

Mittelwertunterschiede hinsichtlich des Precommitment-Effekts festgestellt werden. Es existieren 

allerdings für fast alle Produktspezifikationen (ausser 3000/200, 3000/500) signifikante Unterschiede 

zwischen den simulierten BA- und HT-Kunden. Dies bedeutet, dass die simulierten BA-Kunden eher 

durch Abschluss ihres ÖV-Abonnements motiviert sind, noch mehr mit dem ÖV zu fahren. 

Flexiblity -Effekt:  Beim Flexbility-Effekt können keine signifikanten Unterschiede zwischen 

simulierten BA- und GA- bzw. BA- und HT-Kunden festgestellt werden. 

Cost Control-Effekt:  Beim Cost Control-Effekt können überwiegend keine signifikanten Unterschiede 

zwischen simulierten BA- und GA- bzw. BA- und HT-Kunden festgestellt werden. Lediglich für die 

Produktspezifikation 2000/200 weisen die simulierten BA-Kunden eine stärkere Ausprägung des Cost 

Control-Effekts auf als HT-Kunden (p=0,038). In diesem Zusammenhang zeigen die simulierten BA-

Kunden ein höheres Bewusstsein für ihre individuelle ÖV-Nutzung sowie die damit verbundenen 

Kosten als HT-Kunden. 

 

Die Varianzanalyse zur Ermittlung signifikanter Mittelwertunterschiede zwischen den 

bestehenden Abonnements zeigt auf, dass sich bestehende HT- und GA-Kunden hinsichtlich des 

Taximeter- (p=0,000), des Precommitment- (p=0,000) sowie des Cost Control-Effekts (p=0,000) 

unterschieden, jedoch nicht hinsichtlich des Flexibility Effekts (p=0,877). Bei allen drei erstgenannten 

psychologischen Effekten zeigen die GA-Kunden eine stärkere Ausprägung als HT-Kunden. Im 

Allgemeinen stimmt dieses Ergebnis mit den Ergebnissen aus der Varianzanalyse zu den Häufigkeiten 

der Bahnnutzung überein, da oftmals Personen, die ihre Fahrten häufig mit der Bahn zurücklegen, 

ebenfalls ein GA besitzen. 

 

Zwischen den Segmenten zur Häufigkeit der Bahnnutzung konnten hinsichtlich der 

psychologischen Variablen signifikante Unterschiede ermittelt werden. Je öfter eine Person die Bahn 

nutzt, desto eher sieht sie die Vorteile in einem Pauschalpreis-Abonnement darin, dass sie sich nicht um 

ansteigende Gebühren sorgen muss und die Fahrt im ÖV viel mehr geniessen kann. So ist der 

Taximeter-Effekt bei den Vielfahrern, die mehrmals pro Woche oder (fast) täglich mit der Bahn fahren, 

ausgeprägter als bei den Personen, die seltener mit der Bahn fahren (Nie bis 2-mal jährlich, 3-12-mal 

jährlich). Im Allgemeinen lässt sich feststellen, dass sich Personen, die die Bahn (fast) täglich nutzen 
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signifikant von den Personen unterscheiden, die nie bis 2-mal jährlich (p=0,001), 3-12-mal jährlich 

(p=0,000) und 2-5.mal pro Monat (p=0,000) mit der Bahn fahren.  

Es zeigt sich ausserdem, dass Personen, die häufiger die Bahn nutzen, eher durch Abschluss 

ihres ÖV-Abonnements motiviert sind, noch mehr mit dem ÖV zu fahren. Hinsichtlich des 

Precommitment-Effekts unterscheiden sich die Seltenfahrer (nie bis 2-mal jährlich) von den Personen, 

die öfter mit der Bahn unterwegs sind (2-5-mal pro Monat p=0,020; mehrmals pro Woche p=0,003; 

(fast) täglich p=0,019).  

Je öfter eine Person ihre Fahrten mit der Bahn zurücklegt, desto stärker greift der Flexibility-

Effekt in dem Sinne, dass es die Personen stört, wenn sich ihr ÖV-Abonnement nicht gelohnt hat. Beim 

Flexibility-Effekt unterscheiden sich Seltenfahrer und Vielfahrer (mehrmals pro Woche p=0,019; (fast) 

täglich p=0,002) signifikant voneinander.  

Bezüglich der Kostenkontrolle können keine signifikanten Unterschiede zwischen den 

Segmenten festgestellt werden. 

Die vollständigen Ergebnisse der Varianzanalysen sowie die deskriptiven Statistiken sind in 

Anhang D zu finden. 

6.3.3 Kostendach-Tarif  Erwachsene 

 
 

Tabelle XXIII: Mittelwertunterschiede zwischen BA-, GA- und HT-Kunden (Kostendach-Tarif Erwachsene)  

(* = signifikant zu einem 5%-Niveau) 

 Taximeter Precommitment Flexibility  Cost Control 

 KT KT KT KT 

 GA HT GA HT GA HT GA HT 

3680/200 -,31787* ,13549 -,07338 ,07926 -,15442 ,01756 -,01206 ,22922 

3680/400 -,29681* ,14354 -,03369 ,08004 -,16847 ,04623 ,11382 ,31388* 

3680/600 -,23445 ,21268 -,06660 ,07884 -,10635 ,08008 ,10427 ,30587* 

3950/200 -,17127 ,23887 ,01058 ,13431 -,16503 ,02115 ,02419 ,25736 

3950/400 -,29134 ,09613 -,04945 ,04693 -,19394 -,02741 -,02741 ,15275 

3950/600 -,29633 ,09265 -,09677 ,04337 -,20081 -,03414 -,04517 ,17227 

4220/200 -,07537 ,29582 ,06923 ,13746 -,32503 -,15621 -,01634 ,22413 

4220/400 -,16716 ,18254 ,07029 ,12976 -,24077 -,06928 ,00272 ,20780 

4220/600 -,17009 ,17712 ,18037 ,24883 -,15013 ,01410 -,04282 ,17065 

 

Zunächst soll analysiert werden, ob sich die simulierte Abo-Wahl hinsichtlich der vier 

psychologischen Variablen unterscheidet. Dazu wird für jede Produktspezifikation (Höhe des 

vorgeschriebenen Pre-Pay-Guthabens und Höhe des Bonus) eine separate Varianzanalyse (mit 
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Signifikanzniveau 5%) gerechnet. Die Ergebnisse sind in Tabelle XXIII überblicksartig dargestellt, um 

einen besseren Vergleich über die Produktspezifikationen hinweg zu bieten. Die Werte in der Tabelle 

geben die Mittelwertunterschiede zwischen den simulierten KT-Kunden und den GA- bzw. HT-Kunden 

wieder. Mit einem Sternchen (*) sind diejenigen Mittelwertunterschiede markiert, die sich als 

signifikant zu einem 5%-Signifikanzniveau herausstellen.  

Taximeter-Effekt: Für zwei Produktspezifikationen (3680/200, 3680/400) lässt sich ein signifikanter 

Mittelwertunterschied hinsichtlich des Taximeter-Effekts zwischen simulierten KT- und GA-Kunden 

feststellen. Die simulierten GA-Kunden weisen dabei eine stärkere Ausprägung auf als die simulierten 

KT-Kunden (p=0,004; p=0,011). Dies bedeutet, dass KT-Kunden die ÖV-Fahrt mit ihrem Abonnement 

mehr geniessen können, da sie sich nicht über ansteigende Gebühren sorgen müssen. Zwischen 

simulierten KT- und HT-Kunden gibt es keine signifikanten Mittelwertunterschiede hinsichtlich des 

Taximeter-Effekts. 

Precommitment-Effekt:  Beim Precommitment-Effekt können keine signifikanten Unterschiede 

zwischen simulierten KT- und GA- bzw. KT- und HT-Kunden festgestellt werden. 

Flexiblity -Effekt:  Beim Flexbility-Effekt können keine signifikanten Unterschiede zwischen 

simulierten KT- und GA- bzw. KT- und HT-Kunden festgestellt werden. 

Cost Control-Effekt:  Beim Cost Control-Effekt können überwiegend keine signifikanten Unterschiede 

zwischen simulierten KT- und GA- bzw. KT- und HT-Kunden festgestellt werden. Lediglich für die 

Produktspezifikationen 3680/400 und 3680/600 weisen die simulierten KT-Kunden eine stärkere 

Ausprägung des Cost Control-Effekts auf als HT-Kunden (p=0,003; p=0,004). In diesem 

Zusammenhang zeigen die simulierten KT-Kunden ein höheres Bewusstsein für ihre individuelle ÖV-

Nutzung sowie die damit verbundenen Kosten als HT-Kunden. 

Die Varianzanalyse zur Ermittlung signifikanter Mittelwertunterschiede zwischen den 

bestehenden Abonnements zeigt auf, dass sich bestehende HT- und GA-Kunden hinsichtlich des 

Taximeter- (p=0,002) sowie des Cost Control-Effekts (p=0,000) unterschieden, jedoch nicht hinsichtlich 

des Precommitment- (p=0,323) und Flexibility-Effekts (p=0,905). Bei den beiden erstgenannten 

psychologischen Effekten zeigen die GA-Kunden eine stärkere Ausprägung als HT-Kunden. Im 

Allgemeinen stimmt dieses Ergebnis mit den Ergebnissen aus der PKM-Varianzanalyse überein, da 

oftmals Personen, die viele PKM zurücklegen, ebenfalls ein GA besitzen. 

Zwischen den PKM-Segmenten konnten hinsichtlich der psychologischen Variablen 

signifikante Unterschiede ermittelt werden. Je mehr PKM eine Person zurücklegt, desto eher sieht sie 

die Vorteile in einem Pauschalpreis-Abonnement darin, dass sie sich nicht um ansteigende Gebühren 

sorgen muss und die Fahrt im ÖV viel mehr geniessen kann. So ist der Taximeter-Effekt bei den 

Vielfahrern ï genauer gesagt beim 60%- (p=0,001), 80%- (p=0,000) und 100%-Perzentil (p=0,004) ï 

signifikant ausgeprägter als bei den Seltenfahrern (20%-Perzentil). Im Allgemeinen lässt sich feststellen, 
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dass sich das 100%-Perzentil signifikant vom 20%- (p=0,000), 40%- (p=0,001) und 60%-Perzentil 

(p=0,000) unterscheidet.  

Hinsichtlich des Precommitment- und des Flexibility-Effekts unterscheiden die PKM-

Segmente nicht.  

Im Vergleich zu den Seltenfahrern berichten die anderen Pendlersegmente von einer 

signifikant höheren Kostenkontrolle (Einschätzung des eigenen ÖV-Nutzungsverhaltens und Kenntnis 

über die Preise). Bezüglich der Kostenkontrolle kann festgestellt werden, dass sich das 20%-Perzentil 

von allen anderen Pendlersegmenten unterscheidet (40%-Perzentil p=0,001; 60%-Perzentil p=0,000; 

80%-Perzentil p=0,000; 100%-Perzentil p=0,000).  

Die vollständigen Ergebnisse der Varianzanalysen sowie die deskriptiven Statistiken sind in 

Anhang E zu finden. 

6.3.4 Kostendach-Tarif  Senioren 

 
 

Tabelle XXIV: Mittelwertunterschiede zwischen BA-, GA- und HT-Kunden (Kostendach-Tarif Senioren)  

(* = signifikant zu einem 5%-Niveau) 

 Taximeter Precommitment Flexibility  Cost Control 

 KT KT KT KT 

 GA HT GA HT GA HT GA HT 

2700/200 -,46268* ,21455 ,06016 ,49455* -,24224 -,08461 ,06714 ,42319* 

2700/400 -,46312* ,21184 -,00532 ,40862* -,20724 -,04810 ,04553 ,39771* 

2700/600 -,50276* ,14662 ,10769 ,52719* -,24975 -,10605 ,13917 ,49551* 

2970/200 -,47742* ,18958 ,10299 ,55353* -,37244* -,21182 ,03984 ,40315* 

2970/400 -,48187* ,19087 ,08136 ,51153* -,36740* -,20933 ,04502 ,39981* 

2970/600 -,45074* ,20767 ,16823 ,59056* -,39345 -,24428 ,12353 ,47058* 

3240/200 -,35581 ,30119 ,18693 ,62260* -,22561 -,07628 ,04739 ,40340* 

3240/400 -,40636* ,25671 ,06707 ,49112 -,44302* -,28888 ,02993 ,38225* 

3240/600 -,53442* ,13116 ,04461 ,45926 -,46129 -,30814 ,00414 ,35682 

 

Als Letztes soll analysiert werden, ob sich die simulierte Abo-Wahl hinsichtlich der vier 

psychologischen Variablen unterscheidet. Dazu wird für jede Produktspezifikation (Höhe des 

vorgeschriebenen Pre-Pay-Guthabens und Höhe des Bonus) eine separate Varianzanalyse (mit 

Signifikanzniveau 5%) gerechnet. Die Ergebnisse sind in Tabelle XXIV überblicksartig dargestellt, um 

einen besseren Vergleich über die Produktspezifikationen hinweg zu bieten. Die Werte in der Tabelle 

geben die Mittelwertunterschiede zwischen den simulierten KT-Kunden und den GA- bzw. HT-Kunden 
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wieder. Mit einem Sternchen (*) sind diejenigen Mittelwertunterschiede markiert, die sich als 

signifikant zu einem 5%-Signifikanzniveau herausstellen.  

Taximeter-Effekt: Für fast alle Produktspezifikationen ausser 3240/200 lässt sich ein signifikanter 

Mittelwertunterschied hinsichtlich des Taximeter-Effekts zwischen simulierten KT- und GA-Kunden 

feststellen. Die simulierten GA-Kunden weisen dabei eine stärkere Ausprägung auf als die simulierten 

KT-Kunden. Dies bedeutet, dass GA-Kunden die ÖV-Fahrt mit ihrem Abonnement mehr geniessen 

können, da sie sich nicht über ansteigende Gebühren sorgen müssen. Zwischen simulierten KT- und 

HT-Kunden gibt es keine signifikanten Mittelwertunterschiede hinsichtlich des Taximeter-Effekts. 

Precommitment-Effekt:  Zwischen simulierten KT- und GA-Kunden können keine signifikanten 

Mittelwertunterschiede hinsichtlich des Precommitment-Effekts festgestellt werden. Es existieren 

allerdings für fast alle Produktspezifikationen (ausser 3240/400 und 3240/600) signifikante 

Unterschiede zwischen den simulierten KT- und HT-Kunden. Dies bedeutet, dass die simulierten KT-

Kunden eher durch Abschluss ihres ÖV-Abonnements motiviert sind, noch mehr mit dem ÖV zu fahren. 

Flexiblity -Effekt:  Es lässt sich für drei Produktspezifikationen (2970/200, 2970/400, 3240/400) ein 

signifikanter Mittelwertunterschied hinsichtlich des Flexibility-Effekts zwischen simulierten KT- und 

GA-Kunden ermitteln. Die simulierten GA-Kunden weisen dabei eine stärkere Ausprägung auf als die 

simulierten KT-Kunden. Demnach stört es die simulierten GA-Kunden mehr, wenn sich ihr 

Abonnement während der Vertragslaufzeit nicht gelohnt hat. Zwischen simulierten KT- und HT-

Kunden gibt es keine signifikanten Mittelwertunterschiede hinsichtlich des Flexibility-Effekts. 

Cost Control-Effekt:  Zwischen simulierten BA- und GA-Kunden können keine signifikanten 

Mittelwertunterschiede hinsichtlich der Kostenkontrolle festgestellt werden. Bei fast allen 

Produktspezifikationen (ausser 3240/600) liegt allerdings ein signifikanter Mittelwertunterschied 

zwischen simulierten KT- und HT-Kunden vor. In diesem Zusammenhang zeigen die simulierten KT-

Kunden ein höheres Bewusstsein für ihre individuelle ÖV-Nutzung sowie die damit verbundenen 

Kosten als HT-Kunden. 

Die Varianzanalyse zur Ermittlung signifikanter Mittelwertunterschiede zwischen den 

bestehenden Abonnements zeigt auf, dass sich bestehende HT- und GA-Kunden hinsichtlich des 

Taximeter- (p=0,000), des Precommitment- (p=0,000) sowie des Cost Control-Effekts (p=0,000) 

unterschieden, jedoch nicht hinsichtlich des Flexibility Effekts (p=0,804). Bei allen drei erstgenannten 

psychologischen Effekten zeigen die GA-Kunden eine stärkere Ausprägung als HT-Kunden. Im 

Allgemeinen stimmt dieses Ergebnis mit den Ergebnissen aus der Varianzanalyse zu den Häufigkeiten 

der Bahnnutzung überein, da oftmals Personen, die ihre Fahrten häufig mit der Bahn zurücklegen, 

ebenfalls ein GA besitzen. 

Zwischen den Segmenten zur Häufigkeit der Bahnnutzung konnten hinsichtlich der 

psychologischen Variablen signifikante Unterschiede ermittelt werden. Je öfter eine Person die Bahn 
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nutzt, desto eher sieht sie die Vorteile in einem Pauschalpreis-Abonnement darin, dass sie sich nicht um 

ansteigende Gebühren sorgen muss und die Fahrt im ÖV viel mehr geniessen kann. So ist der 

Taximeter-Effekt bei den Vielfahrern, die (fast) täglich mit der Bahn fahren, ausgeprägter als bei den 

Personen, die seltener mit der Bahn fahren (Nie bis 2-mal jährlich p=0,003; 3-12-mal jährlich p=0,000; 

2-5-mal pro Monat p=0,000; mehrmals pro Woche p=0,010).  

Es zeigt sich ausserdem, dass Personen, die häufiger die Bahn nutzen, eher durch Abschluss 

ihres ÖV-Abonnements motiviert sind, noch mehr mit dem ÖV zu fahren. Hinsichtlich des 

Precommitment-Effekts unterscheiden sich die Seltenfahrer (nie bis 2-mal jährlich) von allen anderen 

Segmenten, die im Vergleich öfter mit der Bahn unterwegs sind (3-12-mal jährlich p=0,017; 2-5-mal 

pro Monat p=0,000; mehrmals pro Woche p=0,000; (fast) täglich p=0,000).  

Hinsichtlich des Flexibility-Effekts können keine signifikanten Unterschiede zwischen den 

Segmenten festgestellt werden. 

Diejenigen Personen, die öfter mit der Bahn unterwegs sind, scheinen eine bessere 

Wahrnehmung über ihre individuelle ÖV-Nutzung und den damit verbunden Kosten zu besitzen. Bei 

der Kostenkontrolle unterscheiden sich die Kunden, die 3-12-mal jährlich fahren, signifikant von den 

Personen, die 2-- mal im Monat (p=0,005) oder mehrmals die Woche fahren (p=0,000).  

Die vollständigen Ergebnisse der Varianzanalysen sowie die deskriptiven Statistiken sind in 

Anhang F zu finden. 

 

6.4 Umsatzprognose 

 

Basierend auf den Marktsimulationen (siehe Kapitel 6.2) war von Interesse, welche Umsatzwirkung 

die Entscheidungen der befragten Kundinnen und Kunden haben. Um den Umsatz des jeweilig 

gewählten Abos zu berechnen, wurden die von den Befragten gestützt abgefragten pkm/Jahr verwendet 

und ein gewichteter Ertragssatz (1./2. Klasse) von 20.66 Rappen/km angenommen. Die Umsätze lassen 

sich pro Person folgendermassen berechnen: 

 

(a) Umsatz HT =  Preis HT + (Ertragssatz * pkm)  

(b) Umsatz Bonusabo =  Preis HT + (Guthaben Bonussabo/(Guthaben Bonussabo + Bonus))/Ertragssatz * 

pkm 

(c) Umsatz GA = Preis GA 

 

Die individuell berechneten Umsätze der jeweiligen Stichproben wurde anschliessend auf die 

Population der bestehenden Halbtax- bzw. GA-Kunden hochgerechnet. Dabei wurde zwischen 

Erwachsenen und Senioren unterschieden. Bei den Erwachsenen gibt es insgesamt 251'955 GA und 
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1'720'489 Halbtax-Abos. Bei den Senioren liegen die Zahlen mit 100'917 GA und 599'232 Halbtax-

Abos tiefer. 

Bei den nachfolgenden Umsatzprognosen wurde jeweils zwischen zwei Varianten 

unterschieden: (a) bestehendes Abo und (b) neue Abowahl. Bei der ersten Variante wurde, sofern nicht 

das neu konzipierte Abo gewählt wurde (Bonus-Abonnement oder Kostendach-Tarif), das bestehende 

Abo als Basis für die Prognose verwendet. Beispiel: Wenn eine Person in der Hauptstudie (CBC) bei der 

Abowahl das Halbtax gewählt hat, obwohl sie im Besitz eines GAs ist, wurde das GA für die Prognose 

verwendet. Bei der zweiten Variante wurde immer die simulierte Wahl der Befragten als Basis 

verwendet. Im vorherigen Beispiel wäre dann also das Halbtax für die Prognose verwendet worden. 

6.4.1 Bonus-Abonnement Erwachsene 

 

Umsatzprognose «neue Abowahl» 

 

Abhängig von der Produktkonfiguration des Bonus-Abonnements für Erwachsene verändert sich der 

prognostizierte Umsatz für die Population um -13.1% bis +0.2% (siehe Abbildung 16). Hauptgrund für 

diesen Rückgang ist den durch den Bonus rabattierte Erlössatz. Der hochgerechnete Umsatzrückgang 

fällt für die Population wesentlich schwächer aus als für die untersuchte Stichprobe. Der Grund dafür 

ist, dass die GA-Kunden einen Umsatzrückgang verzeichnen und die Halbtax-Kunden einen 

Umsatzzuwachs.  Dieser Zuwachs wird durch die Hochrechnung auf die Population durch die stärkere 

Untervertretung der Halbtax-Kunden (im Vergleich zu den GA-Kunden) in der Stichprobe stärker 

gewichtet als der Umsatzrückgang der GA-Kunden. 
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Abbildung 16: Umsatzveränderung basierend auf neuer Abowahl ohne Verfall des Guthabens (Bonus-

Abonnement Erwachsene) 

 

Als zusätzlich Variante wurde die Umsatzveränderung in einem Szenario geprüft, in welchem das 

Guthaben (entgegen der Beschreibung in der Hauptstudie) verfällt bzw. die vollen Kosten anfallen, 

sofern dieses nicht vollständig verwendet wird. Sofern mehr konsumiert wurde, als Guthaben zur 

Verfügung steht, wurde angenommen, dass so viele Abonnemente gekauft werden, wie dies nach den 

gefahrenen pkm rational wäre. Die restlichen bzw. «überschüssigen» pkm wurden nach dem Halbtax-

Tarif verrechnet. Beispiel: Eine Person hat das Guthaben während eines Jahres jeweils nach 5 Monaten 

aufgebracht. Dies bedeutet, dass die Person 2-mal hintereinander ein Bonusabonnement löst (die nach 

10 Monate aufgebraucht sind) und für die restlichen 2 Monate zum Halbtax-Tarif fährt. Die Anpassung 

führt dazu, dass sich die Umsätze wie erwartet, stärker erhöhen. Aufgrund dieser Anapassung bewegen 

sich die Umsatzzuwächse zwischen 10.2% und 18.4% (siehe Abbildung 17). Produktvarianten mit CHF 

2'000 und CHF 3'000 als Guthaben verzeichnen Umsatzzuwächse über 12%. 

1000/200 1000/500 1000/900 2000/200 2000/500 2000/900 3000/200 3000/500 3000/900

Delta Sample -15.2% -21.2% -26.1% -14.4% -17.6% -21.7% -14.0% -15.7% -16.8%

Delta Population -2.5% -8.4% -13.1% -1.8% -4.6% -7.6% 0.2% -2.2% -3.9%

-30.0%
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-20.0%

-15.0%

-10.0%

-5.0%

0.0%
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Abbildung 17: Umsatzveränderung basierend auf neuer Abowahl mit Verfall des Guthabens (Bonus-

Abonnement Erwachsene) 

 

Umsatzprognose «bestehendes Abo» 

 

Bei der Umsatzprognose «bestehendes Abo» wurde, sofern die Befragten nicht das neu konzipierte 

Bonusabonnement gewählt haben, das bestehende Abo für die Prognose angenommen. 

Der Umsatzrückgang fällt in dieser Variante etwas stärker aus, als in der Variante «neue Abowahl». 

Insgesamt geht der Umsatz je nach Variante zwischen -18.6% und -1.7% zurück (siehe Abbildung 18). 

1000/200 1000/500 1000/900 2000/200 2000/500 2000/900 3000/200 3000/500 3000/900

Delta Sample -12.0% -16.7% -20.5% -10.5% -11.3% -13.4% -8.2% -8.4% -8.1%

 Delta Population 13.1% 10.7% 10.2% 12.6% 14.4% 15.6% 17.2% 15.7% 18.4%
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-5.0%

0.0%

5.0%
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20.0%
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Abbildung 18: Umsatzveränderung basierend auf alter Abowahl ohne Verfall des Guthabens (Bonus-

Abonnement Erwachsene) 

 

Ähnlich wie in der Variante «neue Abowahl» wird auch in der Variante «bestehendes Abo» mit Verfall 

des Guthabens durchgängig ein Umsatzzuwachs verzeichnet. Dieser bewegt sich je nach Variante 

zwischen 4.6% und 12.6%. Auch hier sind die Umsatzzuwächse insbesondere für die Produktvarianten 

mit CHF 2'000 und CHF 3'000 Guthaben am grössten (siehe Abbildung 19). 

 

1000/200 1000/500 1000/900 2000/200 2000/500 2000/900 3000/200 3000/500 3000/900

Delta Sample -13.0% -19.5% -24.6% -5.3% -10.7% -14.9% -3.0% -5.6% -7.8%

Delta Population -8.3% -13.8% -18.6% -3.2% -6.7% -9.8% -1.7% -3.3% -5.0%
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Abbildung 19: Umsatzveränderung basierend auf alter Abowahl mit Verfall des Guthabens (Bonus-

Abonnement Erwachsene) 

 

Fazit 

In fast sämtlichen Szenarien, bei denen das Guthaben nicht verfällt, ist ein Umsatzverlust zu 

verzeichnen (bis zu max. -18.6%). In den Varianten mit der (nachträglich definierten) Annahme, dass 

das Guthaben verfällt, konnte umgekehrt in fast allen Szenarien ein Umsatzgewinn verzeichnet werden. 

Es ist deshalb anzunehmen, dass dieser Faktor zentral beim monetären Erfolg einer möglichen 

Produkteinführung sein wird. In Anbetracht der prognostizierten Umsätze sind insbesondere die 

Guthaben mit CHF 2'000 und CHF 3'000 vielversprechend. 

 

6.4.2 Bonus-Abonnement Senioren 

 

Umsatzprognose «neue Abowahl» 

 

Für Senioren reduziert sich der prognostizierte Umsatz für die Population abhängig von der 

Produktkonfiguration des Bonus-Abonnements um -12.8% bis -20.2% (siehe Abbildung 20). 

Hauptgrund für diesen Rückgang ist wie bei den Erwachsenen den durch den Bonus rabattierte 

Erlössatz. Der hochgerechnete Umsatzrückgang fällt für die Population wesentlich schwächer aus als für 
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die untersuchte Stichprobe. Der Grund dafür ist, dass die GA-Kunden einen Umsatzrückgang 

verzeichnen und die Halbtax-Kunden einen Umsatzzuwachs.  Dieser Zuwachs wird durch die 

Hochrechnung auf die Population durch die stärkere Untervertretung der Halbtax-Kunden (im Vergleich 

zu den GA-Kunden) in der Stichprobe stärker gewichtet als der Umsatzrückgang der GA-Kunden. 

 

 

Abbildung 20: Umsatzveränderung basierend auf neuer Abowahl ohne Verfall des Guthabens (Bonus-

Abonnement Senioren) 

 

Als zusätzlich Variante wurde wie bei den Erwachsenen die Prognose noch dahingehend angepasst, dass 

das Guthaben entgegen der Beschreibung in der Hauptstudie verfällt. Die Anpassung führt dazu, dass 

sich die Umsätze auch hier wie erwartet erhöhen. Aufgrund dieser Anapassung bewegen sich die 

Umsatzveränderungen zwischen -4.8%% und +7.5% (siehe Abbildung 21). Die Produktvarianten mit 

CHF 1'000 und CHF 2'000 als Guthaben verzeichnen noch Umsatzverluste, jedoch steigert sich der 

Umsatz bei CHF 3'000 als Guthaben je nach Bonusvariante zwischen 2.2% und 7.5%. 
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Abbildung 21: Umsatzveränderung basierend auf neuer Abowahl mit Verfall des Guthabens (Bonus-

Abonnement Senioren) 

 

Umsatzprognose «bestehendes Abo» 

 

Bei der Umsatzprognose «bestehendes Abo» wurde auch bei den Senioren, sofern die Befragten nicht 

das neu konzipierte Bonusabonnement gewählt haben, das bestehende Abo für die Prognose 

angenommen. Der Umsatzrückgang fällt in dieser Variante etwas stärker aus, als in der Variante «neue 

Abowahl». Insgesamt geht der Umsatz je nach Variante zwischen -18.3% und -2.8% zurück (siehe 

Abbildung 22). Insbesondere die Abos mit CHF 1'000 und CHF 2'000 als Guthaben verzeichnen die 

stärksten Umsatzverluste. 
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Abbildung 22: Umsatzveränderung basierend auf alter Abowahl ohne Verfall des Guthabens (Bonus-

Abonnement Senioren) 

 

Als zusätzlich Variante wurde die Prognose «bestehendes Abo» auch so angepasst, dass das Guthaben 

entgegen der Beschreibung in der Hauptstudie nicht verfällt. Die Anpassung führt dazu, dass sich die 

Umsätze auch hier wie erwartet erhöhen. Aufgrund dieser Anapassung bewegen sich die 

Umsatzveränderungen für die Population zwischen -3.0% und +13.6% (siehe Abbildung 23). Die 

Produktvarianten mit CHF 1'000 als Guthaben verzeichnen Umsatzverluste, jedoch steigert sich der 

Umsatz bei CHF 2'000 und CHF 3'000 als Guthaben je nach Bonusvariante zwischen 1.1% und 13.5%. 
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Abbildung 23: Umsatzveränderung basierend auf alter Abowahl mit Verfall des Guthabens (Bonus-

Abonnement Senioren) 

 

Fazit 

Analog zu den Erwachsenen ist in sämtlichen Szenarien, bei denen das Guthaben nicht verfällt, 

ist ein Umsatzverlust zu verzeichnen. In den Varianten mit der (nachträglich definierten) Annahme, dass 

das Guthaben verfällt, konnte in einigen Szenarien ein Umsatzgewinn verzeichnet werden. Dies ist bei 

einem Guthaben von CHF 3'000 der Fall. 

 

6.4.3 Kostendach-Tarif  Erwachsene 

 

Umsatzprognose «neue Abowahl» 

Basierend auf den einzelnen Produktkonfigurationen Kostendach-Tarifs für Erwachsene 

verändert sich der prognostizierte Umsatz für die Population um -8.3% bis -0.3% (siehe Abbildung 24). 

Hauptgrund für diesen Rückgang ist der Umsatzverlust bei den bestehenden GA-Kundinnen und -

Kunden. Der hochgerechnete Umsatzrückgang fällt für die Population wesentlich schwächer aus als für 

die untersuchte Stichprobe. Der Grund dafür ist, dass die GA-Kunden einen Umsatzrückgang 

verzeichnen und die Halbtax-Kunden einen Umsatzzuwachs.  Dieser Zuwachs wird durch die 

Hochrechnung auf die Population durch die stärkere Untervertretung der Halbtax-Kunden (im Vergleich 

zu den GA-Kunden) in der Stichprobe stärker gewichtet als der Umsatzrückgang der GA-Kunden. 
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Abbildung 24: Umsatzveränderung basierend auf neuer Abowahl (Kostendach-Tarif Erwachsene) 

 

 

Umsatzprognose «bestehendes Abo» 

 

Bei der Umsatzprognose «bestehendes Abo» wurde, sofern die Befragten nicht den neu 

konzipierten Kostendach-Tarif gewählt haben, das bestehende Abo für die Prognose angenommen. Der 

Umsatzrückgang fällt in dieser Variante sehr ähnlich aus, wie in der Variante «neue Abowahl». 

Insgesamt geht der Umsatz je nach Variante zwischen -9.0% und -2.6% zurück (siehe Abbildung 25). 

Insbesondere die Abos mit CHF 3ô680 als Kostendach verzeichnen die stªrksten Umsatzverluste. 
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Abbildung 25: Umsatzveränderung basierend auf alter Abowahl (Kostendach-Tarif Erwachsene) 

 

Fazit 

Der Kostendach-Tarif scheint grundsätzlich in allen Szenarien zu einem Umsatzverlust zu 

führen. Sowohl die GA- wie auch Halbtax-Segmente haben in allen Produktkonfigurationen Umsätze 

eingebüsst. Bei einer allfälligen Produkteinführung würde sich basierend auf den Prognosen ein 

Kostendach von CHF 3'950 oder CHF 4'220 anbieten. 

 

6.4.4 Kostendach-Tarif  Senioren 

 

Umsatzprognose «neue Abowahl» 

 

Ausgehend von den einzelnen Produktkonfigurationen des Kostendach-Tarifs für Senioren 

verändert sich der prognostizierte Umsatz für die Population zwischen -1.7% und +2.9% (siehe 

Abbildung 26). Hauptgrund für diesen Rückgang ist der Umsatzverlust bei den bestehenden GA-

Kundinnen und -Kunden. Der hochgerechnete Umsatz fällt für die Population wesentlich besser aus als 

für die untersuchte Stichprobe. Insbesondere die Produktvarianten mit CHF 2'970 und CHF 3'240 als 

Kostendach konnten leichte Umsatzzuwächse verzeichnen. Der Grund dafür ist, dass die GA-Kunden 

einen Umsatzrückgang verzeichnen und die Halbtax-Kunden einen Umsatzzuwachs.  Dieser Zuwachs 
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wird durch die Hochrechnung auf die Population durch die stärkere Untervertretung der Halbtax-

Kunden (im Vergleich zu den GA-Kunden) in der Stichprobe stärker gewichtet als der Umsatzrückgang 

der GA-Kunden. 

 

 

Abbildung 26: Umsatzveränderung basierend auf neuer Abowahl (Kostendach-Tarif Senioren) 

 

 

Umsatzprognose «bestehendes Abo» 

 

Bei der Umsatzprognose «bestehendes Abo» wurde wiederum, sofern die Befragten nicht den 

neu konzipierten Kostendach-Tarif gewählt haben, das bestehende Abo für die Prognose angenommen. 

Der Umsatz fällt in dieser Variante etwas schlechter aus, wie in der Variante «neue Abowahl». 

Insgesamt geht der Umsatz für die Population je nach Variante zwischen -5.7% und -1.4% zurück (siehe 

Abbildung 27). Die Abos mit CHF 2ô700 als Kostendach verzeichnen die stªrksten Umsatzverluste. 
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Abbildung 27: Umsatzveränderung basierend auf alter Abowahl (Kostendach-Tarif Senioren) 

 

Fazit 

Bei den Senioren führt der Kostendach-Tarif insbesondere bei einem Kostendach von CHF 

2'970 und CHF 3'240 zu einem Umsatzzuwachs. Hauptgrund dafür sind prognostizierte 

Umsatzzuwächse bei den Halbtaxabonnements. 

 

7. Zusammenfassung und Diskussion 

 

Hierarchical Bayes Estimation 

 

Die Hierarchical Bayes Estimation (HB) hat gezeigt, dass in der Studie Bonus-Abonnement 

Erwachsene grundsätzlich wird ein geringeres Pre-Pay Guthaben bevorzugt. Beim Bonus wird 

erwartungsgemäss höherer Betrag von den Befragten am stärksten nachgefragt. Das Halbtax-Segment 

bevorzugt zudem stärker das tiefste Pre-Pay-Guthaben (1000 CHF) als das GA-Segment. Für die Studie 

Bonus-Abonnement Senioren zeichnet sich ein ähnliches Bild ab. Hinsichtlich der Höhe des Pre-Pay 

Guthabens wird in Übereinstimmung mit den theoretischen Überlegungen deutlich, dass in beiden 

Teilstudien (Erwachsene/Senioren) ein geringeres Pre-Pay Guthaben bevorzugt wird. Während 
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allerdings die Erwachsenen eine deutliche Präferenz für einen hohen Bonus aufweisen, unterscheiden 

sich die Merkmalsebenen von 200 CHF, 500 CHF und 900 CHF bei den Senioren nur geringfügig. Wie 

beim Erwachsenen-Segment wird auch bei den Senioren das tiefste Pre-Pay-Guthaben (1000 CHF) am 

stärksten von den Halbtax-Kundinnen und -kunden bevorzugt. 

In der Studie zum Kostendach-Tarif  bei Erwachsenen werden die theoretischen 

Überlegungen zur Präferenz für geringere Preise seitens der Konsumenten bestätigt. So wird das 

niedrigste Kostendach von 3'680 CHF stark gegenüber dem höchsten Kostendach von 4'220 CHF 

präferiert. Insbesondere das Halbtax-Segment bevorzugt ein tiefes Pre-Pay-Guthaben, da dies für 

Wenigfahrer wohl attraktiv ist. Für die Studie Kostendach-Tarif  Senioren ergibt sich bezüglich der 

Ergebnisse ein ähnliches Bild. Das niedrigste Kostendach (2700 CHF) und das tiefste Pre-Pay-Guthaben 

(200 CHF) werden klar bevorzugt. Betrachtet man das GA- und Halbtax-Segment separat, lässt sich wie 

bei den Erwachsenen feststellen, dass insbesondere das Halbtax-Segment ein tiefes Pre-Pay-Guthaben 

bevorzugt. 

 

 

Marktsimulationen  

 

Die Marktsimulationen haben aufgezeigt, dass der Marktanteil des Bonus-Abonnements bei 

den Erwachsenen mit steigendem Bonus ansteigt. Dabei ist der Anstieg des Marktanteils von 200 CHF 

auf 500 CHF grösser als von 500 CHF auf 900 CHF, obwohl der Anstieg des Bonus zwischen 500 CHF 

und 900 CHF absolut höher ist. Mit steigender Höhe des Pre-Pay-Guthabens sinkt der Marktanteil des 

Bonusabonnements relativ stark. Verdoppelt sich das Pre-Pay-Guthaben von 1000 CHF auf 2000 CHF, 

so reduziert sich der Marktanteil des Bonusabonnements um ein Drittel bis zur Hälfte. Bei einem Pre-

Pay-Guthaben von 1000 CHF bestehen die potentiellen Kunden des Bonusabonnements gleichmässig 

aus jetzigen GA- und HT-Kunden. Bei einem Pre-Pay-Guthaben von 2000 CHF oder 3000 CHF 

wechseln eher mehr Kunden vom GA als vom HT auf das Bonusabonnement. Mit steigendem Bonus 

steigt ausserdem das Interesse aller Pendlergruppen (von Seltenfahrer = 20. Perzentil bis Vielfahrer = 

80.-100. Perzentil) an einem Bonus-Abonnement. Mit steigendem Pre-Pay-Guthaben ist der Rückgang 

des Marktanteils für die niedrigeren Perzentile (z. B. 20. Perzentil) ziemlich stark, während er für die 

höheren Perzentile (z. B. 60.-80. Perzentil) geringer ausfällt. Obwohl die potentiellen Kunden des 

Bonusabonnements relativ gleichmässig aus allen Pendlergruppen bestehen, scheint das 

Bonusabonnement vor allem das 40.-60. Perzentil anzusprechen, während das 20. Perzentil 

(Seltenfahrer) und das 80.-100. Perzentil (Vielfahrer) im Vergleich etwas geringer ausfallen. 

Das Bonusabonnement der Senioren setzt sich zu mehr als 50% aus bestehenden GA-

Kunden zusammen. Steigt das Pre-Pay-Guthaben um 1000 CHF an, so halbiert sich ungefähr der 
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Marktanteil des Bonusabonnements. Bei einem Anstieg des Pre-Pay-Guthabens von 1000 CHF auf 2000 

CHF verliert man bei den potenziellen Bonusabonnement-Kunden relativ mehr bestehende HT- als GA-

Kunden. Bei einem Anstieg des Guthabens von 2000 CHF auf 3000 CHF sinkt die Wechselrate der 

bestehenden HT-Kunden nur minimal, während sie bei den GA-Kunden stärker sinkt. Entgegen der 

Erwartung bzw. den Ergebnissen aus der Teilstudie zum Bonusabonnement Erwachsene, dass mit 

steigendem Bonus das Interesse aller Pendlergruppen steigen sollte, zeigt sich bei den Senioren, dass in 

einigen Fällen der Marktanteil mit steigendem Bonus sinkt. Dies ist beispielsweise bei einem Anstieg 

des Bonus von 200 CHF auf 500 CHF bei einem Pre-Pay-Guthaben von 1000 CHF für die 

Kundengruppe «Nie bis 2 mal jährlich» der Fall. Kunden, die 3 bis 12 mal jährlich fahren, machen beim 

Marktanteil in jeder Produktspezifikation den geringsten Anteil aus. Steigt das Pre-Pay-Guthaben, so 

setzt sich die potentielle Kundschaft aus immer mehr Seltenfahrern zusammen. 

Die Ergebnisse der Marktsimulationen für den Kostendach-Tarif Erwachsene haben gezeigt, 

dass bei einem Kostendach von 3680 CHF etwa 30% der GA-Kunden das Kostendach-Abo, bei 3950 

CHF noch etwa 15% und bei 4220 CHF unter 10% wählen. Bei einem Kostendach von 3950 CHF steigt 

entgegen der Erwartungen der Marktanteil des Kostendach-Abos, wenn das Pre-Pay-Guthaben von 400 

CHF auf 600 CHF steigt. Während in diesem Fall weniger bestehende HT-Kunden auf das Kostendach-

Abo wechseln, steigt die Wechselrate der bestehenden GA-Kunden. Insgesamt lässt sich erkennen, dass 

der Marktanteil etwas mehr sinkt, wenn das Pre-Pay-Guthaben von 200 CHF auf 400 CHF als von 400 

CHF auf 600 CHF steigt. Je höher die Anzahl gefahrene PKM, desto stärker ist die Präferenz für das 

Kostendach. Dies gilt für die Kostendächer 3680 CHF und 3950 CHF. Für das Kostendach 4220 CHF 

zeigt sich ein anderes Bild: Der Marktanteil am Kostendach-Abo ist hier für das 20.-40. und 40.-60. 

Perzentil am höchsten. Obwohl die potentiellen Kunden des Kostendach-Tarifs relativ gleichmässig aus 

allen Gruppen bestehen, scheint das 20. Perzentil (Seltenfahrer) im Vergleich etwas geringer auszufallen 

als die anderen Pendlergruppen. 

Das Kostendach-Abo wird bei den Senioren je nach Ausprägung insgesamt nur selten bis 

sehr selten gewählt. Im besten Fall (Kostendach 2700 CHF und Pre-Pay-Guthaben 200 CHF) ist der 

Marktanteil des Abonnements 9.9%, während er im schlechtesten Fall (Kostendach 3240 CHF und Pre-

Pay-Guthaben 600 CHF) sogar nur 4.0% beträgt. Unabhängig von der Höhe des Kostendachs lässt sich 

feststellen, dass sich der Marktanteil der GA-Kunden entgegen der Erwartungen immer erhöht, wenn 

das vorgeschriebene Pre-Pay-Guthaben von 200 CHF auf 400 CHF ansteigt. Insgesamt verändert sich 

dadurch der Marktanteil bei allen drei Kostendachvarianten nicht oder nur minimal, wenn sich das Pre-

Pay-Guthaben von 200 CHF auf 400 CHF erhöht. Es erscheint daher plausibel, ein Pre-Pay-Guthaben 

von 200 CHF nicht in Erwägung zu ziehen. Bei den Senioren bestehen die potentiellen Kunden des 

Kostendach-Tarifs bei allen Produktspezifikationen ungefähr gleichmässig aus jetzigen GA- und HT-

Kunden. Die potenzielle Kundschaft des Kostendach-Tarifs setzt sich aus einem relativen kleinen Anteil 
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an Personen zusammen, die nie bis 2-mal jährlich fahren. Eher diejenigen Personen, die 2-5 mal pro 

Monat oder mehr mit der Bahn fahren, sind an einem Kostendach-Tarif interessiert. 

 

 

Umsatzprognosen 

 

Beim Bonusabonnement ist in fast sämtlichen Szenarien, bei denen das Guthaben nicht verfällt, 

ein Umsatzverlust zu verzeichnen. In den Varianten mit der (nachträglich definierten) Annahme, dass 

das Guthaben verfällt, konnte umgekehrt in fast allen Szenarien ein Umsatzgewinn verzeichnet werden. 

Dieser Faktor wird zentral beim monetären Erfolg einer möglichen Produkteinführung sein. In 

Anbetracht der prognostizierten Umsätze sind insbesondere die Guthaben mit CHF 2'000 und CHF 

3'000 vielversprechend. Analog zu den Erwachsenen ist in sämtlichen Szenarien, bei denen das 

Guthaben nicht verfällt, ist ein Umsatzverlust zu verzeichnen. In den Varianten mit der (nachträglich 

definierten) Annahme, dass das Guthaben verfällt, konnte in einigen Szenarien ein Umsatzgewinn 

verzeichnet werden. Dies ist insbesondere bei einem Guthaben von CHF 3'000 der Fall. 

Der Kostendach-Tarif scheint bei den Erwachsenen grundsätzlich in allen Szenarien zu einem 

Umsatzverlust zu führen. Bei einer allfälligen Produkteinführung würde sich basierend auf den 

Prognosen ein Kostendach von CHF 3'950 oder CHF 4'220 anbieten. Bei den Senioren führt der 

Kostendach-Tarif insbesondere bei einem Kostendach von CHF 2'970 und CHF 3'240 zu einem 

Umsatzzuwachs. 

 

Marktanteil unter Berücksichtigung der Umsatzveränderung 

 

Teilweise sind in den Prognosedaten positive Umsatzveränderungen mit kleinen Marktanteilen 

verbunden, was eher gegen eine Sortimentserweiterung spricht. In der nachfolgenden Tabelle wurden 

deshalb alle Produktvarianten aufgelistet und die Marktanteile den prognostizierten 

Umsatzveränderungen gegenübergestellt. Für die Umsatzveränderungen war jeweils das Basisszenario 

relevant, so wie es in den Teilstudien untersucht wurde (Bonausabonnement: «neue Abowahl», ohne 

Verfall des Guthabens; Kostendach-Tarif: «neue Abowahl»). 

Beim Bonusabonnement Erwachsene sind insbesondere die Optionen 1000/200, 2000/200 & 

2000/500, 3000/200 & 3000/500 zu empfehlen (jeweils fett, siehe Tabelle XXV). Bei diesen Optionen 

werde auf den jeweiligen Guthaben-Stufen (1000, 2000, 3000) die beiden Variablen Marktanteil und 

Umsatzveränderung optimiert. Die letzten beiden Optionen mit 3000 CHF Guthaben weisen jedoch mit 

6.9% und 9.6% Marktanteil einen relativ geringen Marktanteil auf. Bei dem Segment der Senioren ist 
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aufgrund der stark negativen Umsatzprognosen eine Sortimentserweiterung beim Bonusabonnement 

fraglich. 

 

Tabelle XXV: Marktanteile und Umsatzveränderungen Bonusabonnement 

Bonusabonnement   

Erwachsene Marktanteil  Umsatzveränderung 

1000/200 

1000/500 

1000/900 

23.9% 

29.9% 

33.1% 

-2.5% 

-8.4% 

-13.1% 

2000/200 

2000/500 

2000/900 

11.7% 

17.0% 

20.1% 

-1.8% 

-4.6% 

-7.6% 

3000/200 

3000/500 

3000/900 

6.9% 

9.6% 

12.0% 

+0.2% 

-2.2%  

-3.9% 

Senioren   

1000/200 

1000/500 

1000/900 

20.1% 

21.1% 

22.5% 

-17.1% 

-16.8% 

-20.2% 

2000/200 

2000/500 

2000/900 

10.4% 

10.9% 

12.2% 

-15.5% 

-15.6% 

-16.3% 

3000/200 

3000/500 

3000/900 

5.2% 

5.1% 

6.2% 

-14.4% 

-12.8% 

-14.9% 

 

Beim Kostendach-Tarif sind jeweils die tiefsten Kostendachstufen aufgrund der jeweils 

verhältnismässig negativen Umsatzveränderung eher nicht zu empfehlen (siehe Tabelle XXVI).  Im 

Segment der Erwachsenen scheint insbesondere das Kostendach 3950 CHF (Pre-Pay-Guthaben 200 

CHF und 600 CHF) interessant. Beim Kostendach von 4220 fallen zwar die prognostizierten 

Umsatzverluste etwas geringer aus, jedoch sind die Marktanteile unter 10%. Insgesamt scheint der 

Kostendach-Tarif im Segment der Senioren weniger erfolgsversprechend, da die Marktanteile insgesamt 

sehr tief ausfallen. Jedoch können mit einem Kostendach von 2970 CHF und 3240 CHF leichte 

prognostizierte Umsatzzuwächse verzeichnet werden. 
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Tabelle XXVI: Marktanteile und Umsatzveränderungen Kostendach-Tarif 

Kostendach-Tarif    

Erwachsene Marktanteil  Umsatzveränderung 

3680/200 

3680/400 

3680/600 

27.3% 

25.8% 

24.5% 

-8.3% 

-7.4% 

-6.5% 

3950/200 

3950/400 

3950/600 

14.7% 

12.5% 

12.7% 

-3.2% 

-2.5% 

-2.1% 

4220/200 

4220/400 

4220/600 

9.3% 

6.9% 

6.7% 

-1.6% 

-0.3% 

-0.6% 

Senioren   

2700/200 

2700/400 

2700/600 

9.9% 

9.7% 

8.5% 

-1.7% 

-1.6% 

-0.8% 

2970/200 

2970/400 

2970/600 

7.2% 

7.2% 

5.9% 

0.6% 

1.9% 

1.9% 

3240/200 

3240/400 

3240/600 

5.1% 

5.1% 

4.0% 

2.5% 

1.7% 

2.9% 

 

 

Psychologische Variablen 

 

Durch die Varianzanalysen der psychologischen Variablen konnte festgestellt werden, dass 

sich die Mittelwertunterschiede zwischen der Abo-Wahl hinsichtlich der psychologischen Variablen für 

die Teilstudien Bonus-Abonnement Erwachsene und Bonus-Abonnement Senioren unterscheiden. Diese 

psychologischen Variablen können als potentielle Motive angesehen werden, warum sich Kundinnen 

und Kunden für ein bestimmtes Abonnement entscheiden. Beispielsweise kann der Taximeter-Effekt 

bzw. sich keine Sorgen um ansteigende Gebühren machen müssen, zum Kauf eines 

Pauschalabonnements führen. Jedoch sind die erhobenen Daten korrelativer Natur, weshalb über den 

kausalen Zusammenhang nur hypothetisch gesprochen werden kann. 
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Für die Erwachsenen konnte in den meisten Produktspezifikationen ein signifikanter 

Unterschied im Taximeter-Effekt zwischen simulierten BA- und GA-Kunden ermittelt werden. Der 

Taximeter-Effekt geht teilweise mit einem Flexibility-Effekt einher. In beiden Fällen ist der Effekt bei 

den GA-Kunden stärker ausgeprägt. Sie können die ÖV-Fahrt mit ihrem Abonnement mehr geniessen, 

da sie sich nicht über ansteigende Gebühren sorgen müssen. Gleichzeitig stört es sie, wenn sich ihr 

Abonnement während der Vertragslaufzeit nicht gelohnt hat. Darüber hinaus nehmen die simulierten 

BA-Kunden in den Produktspezifikationen mit niedrigem Pre-Pay-Guthaben eine höhere 

Kostenkontrolle wahr als die HT-Kunden. 

Für die Senioren konnte grösstenteils ein signifikanter Unterschied bezüglich des 

Precommitment-Effekts zwischen simulierten BA- und HT-Kunden aufgezeigt werden. Simulierte BA-

Kunden möchten sich mit ihrem Abonnement eher an eine häufigere Nutzung der Bahn binden als HT-

Kunden. Für ein Pre-Pay-Guthaben von 1000 CHF ist ebenfalls ein signifikanter Unterschied bezüglich 

des Taximeter-Effekts zu beobachten. In diesem Zusammenhang ist es für die GA-Kunden wichtiger, 

dass sie die ÖV-Fahrt mit ihrem Abonnement geniessen können und sich nicht über ansteigende 

Gebühren sorgen müssen. Bei einem Pre-Pay-Guthaben von 2000 CHF und Bonus von 200 CHF 

unterscheiden sich simulierte BA-Kunden und HT-Kunden ausserdem hinsichtlich des Cost Control-

Effekts. Die simulierten BA-Kunden zeigen ein höheres Bewusstsein für ihre individuelle ÖV-Nutzung 

sowie die damit verbundenen Kosten als HT-Kunden. 

Auch beim Kostendach-Tarif haben die Varianzanalysen der psychologischen Variablen für 

die Erwachsenen und die Senioren unterschiedliche Ergebnisse geliefert. Für die Teilstudie Kostendach-

Tarif Erwachsene konnte nur für ein Kostendach von 3680 CHF ein signifikanter Unterschied 

hinsichtlich Taximeter-Effekt und Cost Control-Effekt festgestellt werden. Den GA-Kunden ist es 

wichtiger als den KT-Kunden, dass sie die ÖV-Fahrt mit ihrem Abonnement geniessen können und sie 

sich nicht über ansteigende Gebühren sorgen müssen. Gleichzeitig zeigen die simulierten KT-Kunden 

ein höheres Bewusstsein für ihre individuelle ÖV-Nutzung sowie die damit verbundenen Kosten als HT-

Kunden. 

Bei den Senioren kann für jede Produktspezifikation ein signifikanter Unterschied hinsichtlich 

mindestens eines psychologischen Effekts ermittelt werden. Zwischen simulierten KT- und GA-Kunden 

wird vor allem der Taximeter-Effekt unterschiedlich bewertet. Die GA-Kunden können die ÖV-Fahrt 

mit ihrem Abonnement mehr geniessen, da sie sich nicht über ansteigende Gebühren sorgen müssen. 

Die simulierten KT- und HT-Kunden unterscheiden sich vor allem hinsichtlich des Precommitment- und 

Cost Control-Effekts. Die KT-Kunden besitzen demnach ein stärkeres Bewusstsein für ihre ÖV-

Nutzung, die damit verbundenen Kosten und möchten sich mit ihrem Abonnement an eine häufigere 

Bahnnutzung für ihre Strecken binden. 
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Limitationen  

 

Die Studienergebnisse müssen vor dem Hintergrund einiger Limitationen interpretiert werden. 

Erstens besteht das Sample aus bestehenden HT- oder GA-Kunden. Entsprechend wurden keine 

Neukunden oder ehemalige Kunden in der Studie berücksichtigt. Allerdings sind die Kosten für ein HT 

(185 CHF) sehr niedrig, sodass davon ausgegangen werden kann, dass Personen, die kein HT besitzen, 

auch wahrscheinlich nicht an einem Kostendach- oder Bonus-Abonnement interessiert sind. 

Zweitens sind die Umsatzprognosen mit gewisser Unsicherheit verbunden, da 

verhältnismässig kleine Stichproben auf die Grundgesamtheit hochgerechnet worden sind. Ungenaue 

Schätzwerte könnten deshalb bei der Gesamtbetrachtung der Population stark ins Gewicht fallen. Die 

zugrunde liegenden Schätzwerte sind zudem gestützt abgefragt pkm/Jahr, die sich auf den status quo 

beziehen. 

Drittens können die zukünftigen Verhaltensänderungen (Mehr- bzw. Minderkonsum), die sich 

aus der Abowahl bzw. Abowechsels ergeben und die daraus entstehenden Umsatzwirkungen aufgrund 

des Studiendesigns nicht analysiert und eingeschätzt werden. In der vorliegenden Studie wurden die 

Umsatzveränderungen basierend auf dem bestehenden Konsum prognostiziert. Die Frage nach der 

zukünftigen Verhaltensänderung, die eine Abowahl auslösen kann, wäre ein sehr spannende Frage und 

könnte ich Nachfolgestudien untersucht werden (siehe nächster Abschnitt). 

Zuletzt wird in der vorliegenden Studie von einer konstanten Nutzung ausgegangen (basierend 

auf dem bestehenden Konsum). Dies bedeutet, dass Nutzungsanreize, d.h. Rabattierung des Fahrpreises 

(z.B. beim Bonusabonnement) entgegen den Erwartungen keine Wirkung in der Nachfrage entfalten 

können. Es wird somit von einer Preiselastizität von 0 ausgegangen. 

 

Weiterführende Studien 

 

Bisherige Forschungsarbeiten, die sich mit Abonnements und Tarifen in verschiedenen 

Bereichen (z.B. Telefonverträge, Fitnessverträge) auseinandersetzen, beziehen sich überwiegend auf das 

Tarifwahlverhalten der Konsumenten. In diesem Zusammenhang werden verschiedene psychologische 

Effekte wie beispielsweise der Flatrate-Bias oder der Taximeter-Effekt näher untersucht und damit das 

Verhalten der Konsumenten erklärt. Unsere Literaturrecherche hat allerdings einen Mangel an Studien 

aufgezeigt, welche sich mit der Verhaltensänderung durch den Umstieg bzw. den Kauf eines neuen 

Abonnements befassen. Gemäss unserer Literaturrecherche fehlt es insbesondere für den öffentlichen 

Verkehr an Studien, die das zukünftige Fahrverhalten durch die Einführung eines neuen Abonnements 

simulieren. Ganz spezifisch wäre es interessant, die Verhaltensänderung durch den Umstieg von 

Halbtax oder GA auf die neuen Angebote wie Bonus-Abo oder Cost-Cap-Abo bezüglich des Umsatzes 
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(respektive PKM) zu testen. Zukünftige Forschung könnte mithilfe von Feldexperimenten (Vorher-

Nachher Analyse) dieser wissenschaftlichen Fragestellung nachgehen.  

Laut Angabe der SBB wird ab Ende Dezember das Bonus-Abonnement in modizifzierter 

Form im Rahmen eines Pilotversuchs mit 1'200 (realen) Kundinnen und Kunden getestet. Die SBB 

könnte aktuell bereits das Fahrverhalten ihrer Kunden zu tracken und relevante Daten sammeln, um 

durch einen Vergleich der Daten vor und nach Einführung des Bonus-Abonnements zu untersuchen, wie 

sich das Fahrverhalten der Personen aufgrund ihrer Abowahl verändert. Gleichzeitig müssen kritische 

Ereignisse wie beispielsweise ein Umzug oder Jobwechsel erfasst werden, damit man für diese 

Variablen kontrollieren kann. Ziel wäre es, den Effekt der Abowahl auf den Umsatz zu messen. 
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Anhang 

Anhang A: Soziodemographische Merkmale der vier Samples 

 

 

 Bonus-Abo 

Erwachsene 

Bonus-Abo 

Senioren 

Kostendach-

Abo 

Erwachsene 

Kostendach-

Abo Senioren 

Geschlecht 

Frauen 337 (48.6%) 280 (51.2%) 469 (52.3%) 589 (45.5%) 

Männer 350 (50.5%) 265 (48.4%) 424 (47.3%) 703 (54.3%) 

Keine Angabe 6 (0.9%) 0 2 (0.2%) 0 

Fehlend 0 2 (0.4%) 1 (0.1%) 2 (0.2%) 

Total 693 (100%) 547 (100%) 896 (100%) 1294 (100%) 

Alter  

25-34 Jahre 138 (19.9%) 0 143 (16%) 0 

35-44 Jahre 140 (20.2%) 0 169 (18.9%) 0 

45-54 Jahre 177 (25.5%) 0 270 (30.1%) 0 

55-64 Jahre 234 (33.8%) 0 300 (33.5%) 2 (0.2%) 

65-74 Jahre 0 334 (61.1%) 0 841 (65%) 

75 Jahre und älter 0 200 (36.6%) 0 429 (33.2%) 

Fehlend 4 (0.5%) 8 (1.5%) 10 (1%) 22 (1.7%) 

Höchste abgeschlossene Ausbildung 

Kein obligatorischer Schulabschluss 4 (0.6%) 1 (0.2%) 1 (0.1%) 2 (0.2%) 

Obligatorische Schule/Berufsschule 121 (17.5%) 171 (31.3%) 176 (19.6%) 409 (31.6%) 

Höhere Berufsbildung, Fachschule, 

Mittelschule 

192 (27.7%) 189 (34.6%) 252 (28,1%) 465 (35.9%) 

Universität, Fachhochschule, ETH 375 (54.1%) 183 (33.5%) 464 (51.8%) 412 (31.8%) 

Fehlend 1 (0.1%) 3 (0.5%) 3 (0.3%) 6 (0.5%) 

Hauptsächliche Erwerbstätigkeit 

Berufstätig (inkl. Lehrlinge) 622 (89.8%) 23 (4.2%) 808 (90.2%) 73 (5.6%) 

in schulischer Ausbildung (Schule, 

Studium) 

16 (2.3%) 1 (0.2%) 12 (1.3%) 1 (0.1%) 

Hausfrau/Hausmann 24 (3.5%) 7 (1.3%) 34 (3.8%) 12 (0.9%) 

Pensioniert 18 (2.6%) 516 (94.3%) 32 (3.6%) 1206 (93.2%) 

Arbeitslos 13 (1.9%) 0 10 (1.1%) 2 (0.2%) 
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Anzahl Erwachsene im Haushalt 

1 151 (21.8%) 217 (39.7%) 236 (26.3%) 459 (35.5%) 

2 377 (54.4%) 310 (56.7%) 488 (54.5%) 774 (59.8%) 

3 69 (10%) 13 (2.4%) 72 (8.0%) 42 (3.2%) 

4 58 (8.4%) 3 (0.5%) 75 (8.4%) 10 (0.8%) 

5 28 (4%) 1 (0.2%) 18 (2.0%) 1 (0.1%) 

>5 7 (1%) 1 (0.2%) 3 (3.0%) 0 (0%) 

Fehlend 3 (0.4%) 2 (0.4%) 4 (0.4%) 8 (0.6%) 

Anzahl Kinder im Haushalt 

0 385 (55.6%) 370 (67.6%) 478 (53.3%) 899 (69.5%) 

1 73 (10.5%) 8 (1.5%) 104 (11.6%) 23 (1.8%) 

2 92 (13.3%) 14 (2.6%) 123 (13.7%) 59 (4.6%) 

3 30 (4.3%) 3 (0.5%) 42 (4.7%) 12 (0.9%) 

4 10 (1.4%) 5 (0.9%) 3 (0.3%) 4 (0.3%) 

5 3 (0.4%) 1 (0.2%) 2 (0.2%) 0 (0%) 

>5 1 (0.1%) 1 (0.2%) 1 (0.1%) 1 (0.1%) 

Fehlend 99 (14.3%) 145 (26.5%) 143 (16.0%) 296 (22.9%) 

Monatliches Nettohaushaltseinkommen 

Weniger als CHF 4ô000 56 (8.1%) 91 (16.6%) 73 (8.1%) 206 (15.9%) 

CHF 4ô000-7ô000 193 (27.8%) 216 (39.5%) 237 (26.5%) 474 (36.6%) 

CHF 7ô001-10ô000 167 (24.1%) 120 (21.9%) 232 (25.9%) 288 (22.3%) 

CHF 10ô001-13ô000 121 (17.5%) 33 (6.0%) 130 (14.5%) 83 (6.4%) 

Mehr als CHF 13ô000 65 (9.4%) 16 (2.9%) 113 (12.6%) 46 (3.6%) 

Keine Angabe 88 (12.7%) 69 (12.6%) 108 (12.1%) 194 (15.0%) 

Fehlend 3 (0.4%) 2 (0.4%) 3 (0.3%) 3 (0.2%) 

 

  
























































































































































































