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Zusammenfassung

Durch das halboffene System, eine bis zum Ausbruch der
Corona-Krise stark ansteigende Durchschnittsauslastung und

einen groflen Anteil flexibler Tickets gerdt die Leistungsfdhig-

keit des Revenue Managements in Hinblick auf die Vermeidung
von Uberbesetzungen der Ziige z.B. bei der Deutschen Bahn an
seine Grenzen. Daher wird zusdtzlichen Mafinahmen, die tiber
die objektive Preishohe hinausgehen, eine grofiere Beachtung
geschenkt. In diesem Rahmen spielen Instrumente der Preisoptik
ebenso eine Rolle wie nicht-preisliche Informationen. Basierend
auf empirischen Ergebnissen wird aufgezeigt, dass die von der
Deutschen Bahn in 2019 eingefiihrte Auslastungsanzeige eine
effiziente und effektive Moglichkeit darstellt, Nachfrage bei
gegebener Sitzplatzkapazitat besser zu verteilen und somit das
Problem der Spitzenlast zu verringern. In Zeiten der Corona-Krise
ist die Bedeutung dieser nicht-preislichen Nachfragelenkung
sogar nochmals gestiegen.

Abstract

Due to the half-open system, an average load factor that rose
sharply until the begin of Corona crisis and a large proportion
of flexible tickets, the efficiency of revenue management in
terms of avoiding overload of trains is reaching its limits. For
this reason, greater attention is being paid to further measures
that go beyond objective price levels. Here, instruments of price
optics play a role, as does non-price information. Based on
empirical results it can be shown, that the load factor display
introduced by Deutsche Bahn in 2019 is an efficient and effective
way to better distribute demand for a given seat capacity and
thus reduce the problem of peak load. In times of the corona
crisis, the importance of this non-price demand management
has even increased.

le erforderlich, die sich in halb-offenen

1  Nachfragesteigerung
bei gegebener Kapazitat:
Eine Frage der
Preisdifferenzierung?

Aktuell werden die Chancen und Risiken
einer dynamischen Preisbildung brei-
ter in der Offentlichkeit diskutiert, sei es
bei beim Einsatz in Skigebieten, in Park-
hédusern oder im Lebensmitteleinzelhan-
del. In der Mobilitdtsbranche zihlt dies
schon seit Jahren zum Standard im Preis-
management [1]. Kdnnen die Kapazita-
ten und die Kosten als fix angenommen
werden, geht es unter der Mafigabe der

Gewinnoptimierung darum, den Umsatz
fiir das Unternehmen zu maximieren. We-
sentlicher Ansatzpunkt ist dabei die Preis-
differenzierung [2]. Grundsatzlich ist dies
zum Beispiel auch durch eine Zeitfens-
ter-basierte Preissteuerung moglich, die
in Diskussionen wiederholt als einfacher
Losungsansatz erscheint [3], der aber
nur unter speziellen Bedingungen effizi-
ent ist [4]. Um Revenue Management er-
folgreich im Bahnfernverkehr einsetzen
zu konnen, ist neben der Preisdifferen-
zierung (unterschiedliche Preise je nach
Reiseklasse, Tarif-Produkt und Buchungs-
frist) auch eine Verfiigbarkeitskontrol-

Bahnsystemen besonders anspruchsvoll
gestaltet [5].

Im Rahmen einer stdrker verhaltenswis-
senschaftlichen Ausrichtung des Preisma-
nagements bekommen zusdtzlich zu den
Faktoren Preishohe und Tarifkondition
auch Aspekte der Preisdarstellung mehr
Bedeutung. Dieser Strang der Preisfor-
schung versucht, die Kaufentscheidungen
der Individuen zu verstehen und daraus
Prognosen ihres zukiinftigen Verhaltens
abzuleiten [6]. Grundannahme dabei ist,
dass zwischen der objektiven Darstellung
des Preises und dem subjektiv von dem
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Konsumenten wahrgenommenen Preis
erhebliche Differenzen existieren konnen.
Als wesentliche Einflussgrofie gilt in die-
sem Zusammenhang die optische Gestal-
tung der Preise, um bei wertmafig identi-
schem Angebotspreis den Verkaufserfolg
zu steigern [7]. Zusatzlich ist zu diskutie-
ren, wie nicht-preisliche Informationen
den Verkehrsmittel- oder Ticketwahlpro-
zess beeinflussen. Beispielsweise erhal-
ten Informationen zur erwarteten Aus-
lastung des Zuges im Rahmen der Coro-
na-Krise eine erhohte Relevanz fiir die
Kunden [8].

Nachfolgend soll diskutiert werden, wie
durch einen kombinierten Einsatz der
aufgezeigten Instrumentarien eine Glat-
tung der Nachfrage bei fixen Sitzplatzka-
pazitdten zu erreichen ist. Dabei illustriert
Bild 1 einerseits einen konkreten Beispiel-
fall fiir einen Zug mit sehr hoher Auslas-
tung, andererseits die Mdoglichkeiten ei-
ner Nachfragesteuerung iiber die objek-
tive Preishche, durch die Beeinflussung
der Preiswahrnehmung sowie mittels Be-
reitstellung nicht-preislicher Informatio-
nen. Ziel ist es, eine Uberbesetzung von
Ziigen und den damit verbundenen Kom-
fortverlust fiir die Reisenden zu vermei-
den.

Eine Nachfragelenkung auf Basis einer
Preisdifferenzierung setzt voraus, dass
bei identischem Buchungsprofil (Anfra-
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ge z.B. 3 Wochen vor der Reise) fiir Ziige,
die schwdcher nachgefragt sind, geringe-
re Preise verlangt werden als fiir Zlige mit
hoher Auslastung. Wenn mit zunehmen-
der Anndherung an den Reisetag die er-
wartete Auslastung des Zuges steigt, blei-
ben zwar die Preise fiir nicht gesteuer-
te (flexible) Tickets konstant (Flexpreis
mit/ohne BahnCard, Zeitkarten etc.), die
mittleren Preise fiir gesteuerte Tickets
(verfiigbarkeitsbegrenzt, zuggebunden)
steigen an. Ist der Kunde preissensibel
oder wird eine Fahrt in einem schwa-
cher ausgelasteten Zug praferiert, kann
der Kunde eine alternative Zugverbin-
dung buchen [9].

2 Der Preis als
Entscheidungskriterium
bei Bahnreisen

In der Regel ist die Preisrelevanz als Ent-
scheidungsfaktor nicht homogen auf die
Nachfrager im Bahnfernverkehr verteilt:
Die Preis-Sensitivitdten und die Zahlungs-
bereitschaften weisen eine grofle Variati-
on auf [10] [11]. Damit sind dann gleich-
zeitig notwendige Bedingungen fiir eine
differenzierte Preisbildung gegeben (vgl.
fiir den deutschen Markt [12] und fir die
Schweiz [13]). Die Deutsche Bahn seg-
mentiert beispielsweise die Kunden ei-

nerseits nach Reise-Anldssen, anderer-
seits nach Treibern fiir die Ticketentschei-
dung (Preisgewicht im Mittel 31% [S]).
Aufgabe der Preisdifferenzierung ist es,
die Variation in der Bedeutung des Prei-
ses auszunutzen. Wie das nachfolgende
Beispiel WESTbahn in Osterreich verdeut-
licht, konnen durch klar abgegrenzte Prei-
se die Zahlungsbereitschaften der Kunden
besser getroffen werden. Nachdem das
Unternehmen, das mit der OBB auf der
Strecke Wien-Salzburg in direktem Wett-
bewerb steht, seit Markteinfiihrung (2013)
auf eine differenzierte Preisbildung ver-
zichtet hatte, erhielt die Preisdifferenzie-
rung in einer spateren Marktphase mehr
Aufmerksamkeit [14]. Wie Bild 2 illust-
riert, besteht das Preissystem der WEST-
bahn im Friihjahr 2020 aus drei wesent-
lichen Preis-Typen, und zwar jeweils als
glinstigere Angebote im Vergleich zum
Wettbewerber OBB positioniert: Stan-
dardpreis (voll flexibel), WESTvorteils-
preis (rabattiert durch die OBB-Vorteils-
card) und WESTsuperpreis (zuggebunden,
verfligbarkeitsgesteuert).

Diese klaren Elemente des Preis- und Re-
venue-Managements werden unterstri-
chen durch preisoptische Elemente (sie-
he Farben und Preisendungen im Screens-
hot Bild 2, linke Seite) und durch weite-
re Preisinformationen. So wird im Rah-
men einer Best-Price-Anzeige nicht nur

 Darstellung exemplarisch ;
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Nicht- ) L hung Reise-
I Sparpreis (saver fare) preisliche Ticketpreis hinaus- kst
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| Bild 1: Beispiel Zug DB Fernverkehr mit hoher Kapazitdtsauslastung und Méglichkeiten der Nachfragesteuerung (halboffenes System,

bestehende Kapazitat)
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Anfrage: Fr., 20. Feb. 2020, fiir Die., 25. Feb. 2020: Wien - Salzburg
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| Bild 2: Veréanderte Angebotsdarstellung der WESTbahn mit differenzierter Preisgestaltung und Preis-Framing (Stand Feb. 2020)

der glinstigste Preis am Tag der ange-
fragten Reise dargestellt, sondern auch
flir einen fritheren und spdteren Reise-
tag. Dies reduziert die Suchkosten fiir die
Kunden und unterstreicht den Eindruck
von Preisgiinstigkeit. Kunden mit hoher
Preissensitivitdt konnen somit ohne gro-
fen Aufwand einen giinstigeren Preis
buchen. AufRerdem ldsst sich annehmen,
dass die Kunden nicht nur eine Prafe-
renz fiir Preistransparenz besitzen, son-
dern sogar Zahlungsbereitschaften, die
die Wahrscheinlichkeit eines Buchungs-
abschlusses erhohen [15]. Um das Preis-
gefiihl der Ticketbucher zusatzlich zu be-
einflussen, wird rechts neben dem Stan-
dardpreis der WESTbahn auch der Preis
der OBB (durchgestrichen) dargestellt
(Price-Framing).

3  Die Grenzen des
Revenue Managements
in halboffenen Systemen

Im Gegensatz zum geschlossenen Sys-
tem, bei dem maximal 100% der Kapa-
zitdt verkauft wird, erlaubt das halboffe-
ne System, Kunden mit flexibel nutzba-
ren Tickets eine freie Auswahl des Zuges
(zum festgelegten Preis), auch wenn die-
ser hoch ausgelastet ist. Dies generiert fiir
den Kunden grundsatzlich einen hohen
wahrgenommenen Wert, selbst wenn viel-
fach die Flexibilitat nicht in Anspruch ge-
nommen wird, fiihrt aber zu Schwachen
in der Nachfrageprognose.

Problematisch ist, dass die Moglichkeiten
der Nachfragelenkung iiber den Preis bei
stark nachgefragten Zugverbindungen li-
mitiert sind. Wie in Bild 1 aufgezeigt, er-
gibt sich das Volumen an gesteuerten
Tickets dadurch, dass zundchst die nicht
gesteuerte Nachfrage (mit flexiblen Ti-
ckets wie z.B. Flexpreis) prognostiziert
und von der Kapazitdt subtrahiert wird
und nur die dann verbleibende Restka-
pazitat fiir zuggebundene und verfiig-
barkeitsgesteuerte Tickets zur Verfiigung
steht. Wird das System komplexer und
steigt die Auslastung, wachsen die He-
rausforderungen iiberproportional. Ra-
battkarten wie BahnCard (Deutschland),
Vorteilscard (Osterreich), Halbtax-Abon-
nements (Schweiz) oder Flatprice-Ange-
bote wie die BahnCard 100 sind zwar ein
wirkungsvolles Instrument zur Kunden-
bindung und zur Schaffung einer Grund-
last, konnen aber im Sinne der Nachfra-
gelenkung problematisch sein [16].

Dies diirfte auch ein Grund dafiir sein,
warum Rabattkarten aus Sicht von Wis-
senschaftlern, Beratern und teilweise
auch durch das Bahnmanagement sehr
ambivalent bewertet werden [17] [3].
Waihrend es die Deutsche Bahn geschafft
hat, das Angebot von verfiigbarkeitsge-
steuerten Angeboten wahrend der letz-
ten 10-15 Jahren stark zu steigern - auch
indem fiir BahnCard-Besitzer zusatzliche
Rabatte von 25% auf gesteuerte und kon-
tingentierte Tickets gewdhrt werden und
die Tarifkonditionen einer Vereinfachung

unterzogen wurden [5] - sind die Rah-
menbedingungen beispielsweise in der
Schweiz deutlich schwieriger [18].

4  Preisoptik:
Die Beeinflussung der
Kundenwahrnehmung
durch veranderte
Prasentation des Preises

Angesichts der mittlerweile zahlenmafig
stark angewachsenen Forschungsberich-
te und Artikel zum Thema Behavioral
Pricing fallt es schwer, einen vollstandi-
gen Uberblick zu den diskutierten Effek-
ten zu prasentieren. So verweist Larson
in einem Ubersichtsartikel auf insgesamt
50 unterschiedliche Instrumentarien [19].
In Bild 3 erfolgt eine beispielhafte Struk-
turierung basierend auf dem Ansatz von
Krdamer [20], die nur die Elemente der
Preisoptik (mit den Facetten Darstellung
von Preisen und Preisumfeld) abdeckt.
Ein besonders prominentes Beispiel fiir
die Prdsentation von Preisen ist die Ab-
bildung als runder oder gebrochener
Preis.

Die Nutzung von ungeraden (gebroche-
nen) Preisen (z.B. 19,99 EUR anstelle von
20,00 EUR) gehort seit langem zum Stan-
dard-Repertoire der Preisoptik. So zei-
gen beispielsweise Schindler und Kirby
(1997) [21], dass die Ziffern 0, 5 und 9
in einer grofen Stichprobe von Zeitungs-
anzeigen liberreprdsentiert sind. Begriin-
det wird dies unterschiedlich, wobei die
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hdufig angefiihrte Erkldrung ist, dass die
Verbraucher die Preise von links nach
rechts lesen und dass die Ziffern rechts
vom Komma weniger wichtig sind als
die Ziffern links vom Komma. In der
Folge werden die Ziffern vor dem Kom-
ma besser von den Konsumenten abge-
rufen. Andern sich die Ziffern vor dem
Komma, wird dies von den Konsumen-
ten stdrker wahrgenommen, als wenn
eine Anderung in gleicher absoluter
Hohe die Nachkommastellen betrifft (der
Ubergang von 2,99 auf 3,00 EUR ist deut-
lich unterschiedlich in der Preisbeurtei-
lung als ein Unterschied von 3,59 auf
3,60 EUR; vgl. Thomas und Morwitz
2005) [22].

Weniger diskutiert, aber stark verbreitet
sind Ansdtze, die bei der Grofie der Preis-
darstellung ansetzen oder durch Farbkon-
traste die Aufmerksamkeit des potenziel-
len Kaufers auf sich ziehen sollen [23] [7].
Bei der Preiszusammensetzung gilt es zu
entscheiden, ob eine Strategie der Preis-
biindelung verfolgt wird (Beispiel City-
Ticket als Teil des Sparpreises der Deut-
schen Bahn) oder eher die von modu-
laren Aufpreisen, wie sie bisher im Air-
line-Bereich typisch ist (Zusatzleistun-
gen zum Flug werden separat und opti-
onal gebucht) [24]. Ein anderer Ansatz
versucht durch einen verdnderten Refe-
renzpunkt eine Verkleinerung des Prei-
ses zu erreichen. Dies wird beispielsweis
genutzt, um den (vermeintlich héheren)
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Preis fiir ein Jahres- oder Monats-Abo
(z.B. bei Zeitschriften oder Verkehrsver-
bilinden) auf die Einheit Tag zu beziehen
und so einen attraktiven Preis kommu-
nizieren zu konnen. Dies wird als “Pen-
nies-a-Day-Effect” beschriebe [23] [25].
In einer eigenen experimentellen Unter-
suchung wurde der Einfluss einer veradn-
derten Preisdarstellung auf die Wahrneh-
mung der Verbraucher fiir Bahntickets
getestet. Insgesamt zeigt sich in Bild 4
eine relativ robuste Preiswahrnehmung
zu den prdsentierten Sparpreis-Anzei-
gen, die auch in anderen Versuchsrei-
hen bestdtigt werden konnte [26]. So lie-
gen die Zustimmungen zur Preisgiinstig-
keit im Bereich von 64 % (ab 20 EUR) bis
71% (ab 19 EUR). Eine erkennbar star-

kere Varianz ergibt sich bei der bekun-
deten Kaufabsicht. Hier wird die Anzei-
ge mit dem auf 20 EUR gerundeten Preis
vergleichsweise schlecht bewertet (44 %
top-2), wadhrend die Anzeige mit dem
Hinweis (,,5 Cent pro km*) die beste Be-
wertung erhalt (53 % Zustimmung). Wah-
rend in allen Testgruppen die Kaufabsicht
der Bahn-Kunden deutlich h&her als bei
Nichtkunden ist, liegen in der Testgrup-
pe 4 die deutlich geringsten Unterschiede
VOr.

Als Zwischenfazit bleibt festzuhalten,
dass die Moglichkeiten, durch verander-
te Preisoptik einen Einfluss auf die Preis-
wahrnehmung zu nehmen, erstens viel-
faltig, zweitens abhdngig vom konkreten
Kontext und drittens in ihrer Wirkung
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| Bild 4: Test unterschiedlicher Preisdarstellungen (Sparpreis der DB, 2018) innerhalb eines Onlineexperiments
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begrenzt [27] aber als ergdnzendes Ele-
ment zur reinen Modellierung der Preis-
hohe geeignet sind.

Neben der isolierten Darstellung von
Preisen, ist auch durch die Verdnderung
des Preisumfelds ein Einfluss auf die
Preiswahrnehmung der Kunden mdg-
lich [28]. Besonders verbreitet ist die
Nutzung von Streich-Preisen, bei de-
nen ein reguldrer Preis durchgestrichen
ist, oder von Ab-Preisen (unterer Preis-
punkt nach oben gestaffelter Preise). Ein
Kaufimpuls kann auch durch den Hin-
weis auf knappe Lagerbestinde oder
eine maximale Kaufmenge pro Person er-
reicht werden. Zu beachten ist allerdings,
dass hier auch negative Eindriicke beim
Konsumenten entstehen kénnen, wenn
dies libertrieben oder unglaubwiirdig
erscheint.

5 Nicht-preisliche Informa-
tionen zur Lenkung der
Nachfrage: Das Beispiel
Auslastungsanzeige im
DB Fernverkehr

Zusatzlich zu preislichen Instrumentari-
en besteht eine weitere Moglichkeit der
Nachfragelenkung in der Bereitstellung
nicht-preislicher Informationen. Auf ein
spezielles Instrumentarium und dessen
spezifische Wirkungsweise soll nachfol-
gend eingegangen werden: Die im Ap-
ril 2019 von der Deutschen Bahn ein-
gefiihrte Auslastungsanzeige. Damit er-
hilt der Kunde zum Zeitpunkt seiner
Buchungsanfrage einen Hinweis zur er-
warteten Auslastung des Zuges. Genutzt
wurden vier Icons, und zwar mit der
Auspragung ,geringe bis mittlere Auslas-
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erhoht, die angeben, die Auslastungsan-
zeige habe einen konkreten Einfluss auf
das Buchungsverhalten gehabt. Um die
erwartete Nachfragegldttung zu iiberprii-
fen, wurden die Studienteilnehmer, die
eine durch die Anzeige ausgeldste veran-
derte Zugauswahl bestdtigt haben, zwei-
fach zur wahrgenommen Auslastungsan-
zeige befragt: Erstens zur Anzeige fiir den
urspriinglich angefragten Zug, zweitens
zur Anzeige fiir den letztendlich gebuch-
ten Zug (Bild S). Aus der stark verdnder-
ten Verteilung der Auslastungen (Abnah-
me der Anteile ,,sehr hohe“ bzw. ,aufier-
gewohnlich hohe Auslastung”, Zunahme
der Anteile ,geringe bis mittlere“ bzw.

~hohe Auslastung”) ldsst die die positi-

ve Wirkung in Hinblick auf Nachfrage-
gldttung bestatigen. Diese Ergebnisse ba-
sieren insgesamt auf mehr als 12.000 In-

! 1
i Methodik: ;
1 Onlinestudie; :
" Ticketbucher

- auf bahn.de; !
! Nov.2019- !
' Feb. 2020; ]
I (>12.000 Falle); |
1 Basis fur die i *
1 Auswertung ;
; sind Kunden miti
: veranderter

- Zug-Buchung !
! aufgrund der |
! Auslastungs- 1
I anzeige 1
1

Wahrnehmung der Auslastung: Urspriinglich geplanter Zug

Auslastung: Hoch

Wahrnehmung der Auslastung : Final gebuchter Zug

+18 %-

Punkte

Auslastung: Sehr hoch Auslastung: Auergew. hoch

-41 %-
Punkte

il 2%

-8 %-
Punkte

I Bild 5: Empirische Ergebnisse zur Nachfragegldttung durch die Auslastungsanzeige im DB Fernverkehr (Nov. 2019 - Feb. 2020)

Bei der Festlegung der Anzahl und An-
ordnung von Produktalternativen wird
hdufig der sogenannte Center-Stage-Ef-
fekt zitiert, nach dem Konsumenten sich
meist fiir die mittlere von drei Varianten
entscheiden. Besonders spektakular sind
die diskutierten Wirkungen des Decoy-Ef-
fektes [29], bei dem ein Angebot zusitz-
lich eingefiihrt wird, das zwar vom Kun-
dennutzen unterlegen ist, trotzdem aber
die Auswahl der bereits bestehenden An-
gebote verdndert.

tung“ (grau), ,hohe Auslastung” (grau),

»sehr hohe Auslastung” (orange) und ,,au-

fergewohnlich hohe Auslastung” (rot).
Diese sind in Bild 5 dargestellt [8].

In Rahmen einer Befragung von Ticket-
buchern auf bahn.de konnte festgestellt
werden, dass in den ersten Monaten nach
Markteinfiihrung einerseits die bewusste
Wahrnehmung der Auslastungsanzeige
stark gestiegen ist (von ca. 30% im Apr./
Mai 2019) auf etwa 57 % im Feb. 2020 [8].
Anderseits hat sich der Anteil der Kunden

terviews und sind statistisch hochsigni-
fikant [8].

6  Ausblick - Der Weg
zur kundenorientierten
Angebots- und
Preisdarstellung

Die Erkenntnisse zur Wirksamkeit der
Auslastungsanzeige als Instrument der
Nachfragegldttung sind zundchst im Zu-
sammenspiel mit dem Revenue Manage-
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Nachfrage-Steuerung durch Revenue Management
(% anderer Zug / Zug an einem anderen Tag ausgewahlt)

Nachfrage-Steuerung durch Auslastungsanzeige
(% anderer Zug / Zug an einem anderen Tag ausgewahit)

=
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(Super) Sparpreis

Flexpreis Total

I Bild 6: Effekte der Nachfragesteuerung durch Revenue Management sowie nicht-preisliche Informationen (Auslastungsanzeige); Basis:

Bucher Spar- und Flexpreise bahn.de

ment von grofier Bedeutung. Wie erldu-
tert, gerdt die Leistungsfdhigkeit der Re-
venue Managements in einem halboffe-
nen System mit einem hohen Anteil an
,ungesteuerter Nachfrage“ bei steigender
Durchschnittsauslastung an seine Gren-
zen. Wie Bild 6 ausweist, geben etwa
6% der Sparpreis- und 8% der Flexpreis-
Bucher an, die Auswahl des gebuchten
Zuges aufgrund der Auslastungsanzei-
ge verandert zu haben. 18% der Kun-
den geben an, letztendlich einen ande-
ren als den urspriinglich geplanten Zug
gebucht zu haben [8]. Aufgrund der fle-
xiblen Nutzungsmoglichkeit ergibt sich
allerdings im Flexpreis-Segment keine

ZEV/alpigital

spezifische Steuerungsmoglichkeit iiber
eingeschrankte Verfiigbarkeiten. Im Zu-
sammenspiel der Instrumentarien wird
die Nachfragelenkung effizienter.

Da die Deutsche Bahn auf eine rigo-
rose Reduzierung der Tickets oder auf
eine Reservierungspflicht fiir die Reisen-
den nach dem Corona-Lockdown ver-
zichtet hat, gewinnt damit die Relevanz
der Auslastungsanzeige fiir die Kun-
den weiter an Bedeutung [30]. Neben
den bisher bekannten Entscheidungs-
faktoren wie Preis, Komfort oder Reise-
zeit tritt mit der Zugauslastung (erhdh-
te Kontaktwahrscheinlichkeit) ein wei-
terer Faktor hinzu. Eine kundenorien-

tierte Angebots- und Preisdarstellung
bietet dabei nicht nur Vorteile fiir Kun-
den, sondern auch fiir Bahnunterneh-
men. Aber auch iiber die Corona-Krise
hinaus wird das Thema Nachfrageglat-
tung im Bahnfernverkehr, solange an den
ambitionierten Zielen - wie in Deutsch-
land Verdopplung der Fahrgastzahlen bis
2030 [31] - festgehalten wird. Dazu ist es
zwingend, alle bestehenden Mdglichkei-
ten zur Vermeidung von Zugiiberbeset-
zungen auszuschopfen.

#689_A4

(Bildnachweis: 1, 3 und 4, exeo Strategic
Consulting AG; 2, [14]; 5 und 6 [8])




ZEVal 145 (2021) 1-2 JANUAR-FEBRUAR

Literatur

)|

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

(71

(8]

[9]

o]

mi

n2]

Kimes S.E.: Yield Management: a tool for
capacity-considered service firms. Journal
of Operations Management (1989) Vol. 8,
Heft 4, 5.348-363

Spann, M.; Skiera, B.: Dynamische Preisge-
staltung in der digitalisierten Welt. Schma-
lenbachs Zeitschrift fiir betriebswirtschaft-
liche Forschung, (2020) S.1-22

Bund, K: Im Land der leeren Zige,
Die Zeit online 22. Januar 2015, Download am
14.9.2020 unter https:/www.zeit.de/2015/04/
bahn-tarife-bahncard-fernbus, abgerufen
am 8.10.2020

Krémer, A., Luhm, H.J.: Peak-Pricing oder
Yield-Management? Zur Anwendbarkeit
eines Erlésmanagement-Systems bei der
Deutschen Bahn. Internationales Verkehrs-
wesen, Jg. 54 (2002), Heft 1/2, 5.19-23
Luhm, H.J: Preiskommunikation im Fernver-
kehr der Deutschen Bahn. In: Preiskommu-
nikation. Springer Gabler, Wiesbaden, 2020,
S.403-417

Bauer, H.H.; Neumann, M.M.; Huber, F.
Praferenzschaffung durch preispsycholo-
gische MaBnahmen: eine experimentelle
Untersuchung zur Wirkung von Preispra-
sentationsformen, Jg. 89 (2005), Inst. fur
Marktorientierte Unternehmensfiihrung,
Univ. Mannheim, S.3

Krdmer, A: ldentische Preise anders darge-
stellt. Sales Excellence, Jg. 27 (2018), Heft 5,
S.42-45

Krémer, A., Reinhold, C.: The Combination
of Big Data and Online Survey Data: Display-
ing of Train Utilization on Bahn.de and its
Implications, Video Conference, Sep. 11th
2020.5.8

Krémer, A.; Jung, M.; Wilger, G.: Preisdif-
ferenzierung und Erlésmanagement im
Bahnfernverkehr - Eine ldndertibergreifen-
de Analyse zu den Potenzialen fiir Nachfra-
gesteigerungen durch differenzierte Preis-
gestaltung. ZEVrail, Jg. 138 (2014), Heft 10,
$.428-434

Kréamer, A.; Wilger, G.; Dethlefsen, H.:
Preisoptimierung und -controlling fiir Spar-
preise. Planung & Analyse, Jg. 41 (2014),
Heft 2, 5.40-43

Kréamer, A., Wilger, G.: Pricing in der Ver-
kehrsmittelwahl. Planung & Analyse, Jg. 37
(2010) Heft 2, S.44-48.

Hunkel, M.: Segmentorientierte Preisdif-
ferenzierung fiir Verkehrsdienstleistun-
gen - Ansétze fur ein optimales Fencing,
Deutscher Universitéts-Verlag, 2001,

[13] Kalt, M.; Bongaerts, R.; Krémer, A.: Value-
to-Value-Segmentierung im praktischen
Einsatz. Planung & Analyse, Jg. 40 (2013),
Heft 6,S5.21-24

Krémer, A.; Wilger, G.; Posch, T: Monetiza-
tion of customer value in the rail business:
Improving yield, revenues and customer
relationship at the same time is possib-
le —the case of WESTbahn in Austria, Video
Conference, Sep. 10th 2020, S.6

Seim, K.; Vitorino, M.A.; Muir, D.M.: Do con-
sumers value price transparency? Quantita-
tive Marketing and Economics, Jg.15 (2017),
Heft 4, 5.305-339

Krémer, A.: Rabatt- und Kundenbindungs-
karten im Personenverkehr - Eine landeri-
bergreifende Analyse zu den Bahn-Rabatt-
karten in der DACH-Region. ZEVrail, Jg. 139
(2015), Heft 9, 5.341-347

Krdmer, A.: Wirkungsweise der BahnCard
aus Kunden- und Unternehmenssicht. In-
ternationales Verkehrswesen, Jg. 70 (2018),
Heft 3,5.16-19

Krémer, A.; Bongaerts, R.: Kundensegmen-
tierung und -strukturanalyse fiir den Perso-
nenfernverkehr in der DACH-Region. ZEVrail,
Jg. 141 (2017), Heft 3, 5.68-77

Larson, R.B.: Psychological Pricing Principles
for Organizations with Market Power. Jour-
nal of Applied Business and Economics,)
Jg.16 (2014), Heft 1, 5.11-25

Krdmer, A.: Preiskommunikation in Zeiten
des ,Behavioral Pricing”. In: Preiskommuni-
kation. Springer Gabler, Wiesbaden, 2020.
S.27-50

Schindler, R.M.; Kirby P.N.: Patterns of right-
most digits used in advertised prices: im-
plications for nine-ending effects. Journal
of Consumer Research, Jg. 24 (1997) Heft 2,
$.192-201

Thomas, M.; Morwitz, V.: Penny wise and
pound foolish: the left digit effect in price
cognition. Journal of Consumer Research Jg.
32 (2005), Heft 6, S.54-64

Krémer, A.: Bounded Irrationality - Chan-
cen und Grenzen beim verhaltensbasierten
Pricing. Marketing Review St. Gallen, Jg. 35
(2018), Heft 2, 5.102-110

Nason S. D.: The future of a la carte pricing
in the airline industry. Journal of Revenue
and Pricing Management, Jg. 8 (2009),
Heft5, S.467-468

Krdmer, A.: Using Experimental Survey De-
signs to Support Pricing Decisions. Business
Management Horizons, Vol. 4, Nr. 1, June
2016, S.22-38

4]

[15]

[16]

171

(8]

[19]

[20]

[21]

[22]

[23]

[24]

[25]

schon ab
40,00 EUR
pro Jahr fur
Abonnenten

sofort
Uberall

Beitrage
lesen

OPERATION BETRIEB | 25

[26] Krdmer, A.: Die Mobilisierung von preis-
sensibler Nachfrage in einer digitalisierten
Welt - Die Entstehung von vier Quasi-Mo-
nopolen im deutschen Fernverkehrsmarkt.
Internationales Verkehrswesen, Jg. 70 (2018),
Heft 1,5.2-6

Krdmer, A.: Der Preis ist heil3 - Welche Rolle
spielen Preisendungen, Wettbewerbsinfor-
mationen und das Handelsunternehmen fiir
das Preisurteil des Verbrauchers und die
Preiswahrnehmung von Aktionsangebo-
ten? MARKENARTIKEL, Jg. 78 (2016), Heft 10,
S.101-103

Krishna, A.: Behavioral pricing. Handbook of
pricing research in marketing, 2009, 5.76-90
Slaughter, J. E.; Sinar, E. F,; Highhouse, S.:
Decoy effects and attribute-level inferences.
Journal of applied psychology, Jg. 84 (1999),
Heft 5, 5.823-828

Krdmer, A.: Wo steht der Bahnfernverkehr
nach der Krise? Empirische Ergebnisse ei-
ner Verbraucher-Befragung in vier euro-
paischen Ldndern, Eisenbahntechnische
Rundschau, Jg. 68 (2020), Heft 7/8, 5.12-17
N.N.: So will die Bahn es schaffen,
bis 2030 die Zahl ihrer Fahrgéste zu
verdoppeln - trotz Corona-Krise. Busi-
ness Insider Deutschland v. 27 Jul.

[27]

[28]

[29]

[30]

[31]

2020, Download am 15.9.2020 unter
https://www.businessinsider.de/wirtschaft/
mobility/so-will-die-bahn-es-schaffen-bis-
2030-die-zahl-ihrer-fahrgaeste-zu-verdop-
peln-trotz-corona-krise/, abgerufen am
8.10.2020

Prof. Dr. Andreas Krdmer (53).
Studium der Agrarékono-
mie an der Universitdt Bonn
1987- 1991, danach bis 1995
Promotion am Lehrstuhl fur
Marktforschung der Uni-
versitat Bonn. Von 1996 bis
1998 Berater bei Simon, Ku-
cher & Partners, Bonn, von
1999 bis 2000 Berater bei Roland Berger & Part-
ner Strategy Consultants, Miinchen. Seit 2000
Vorstand der exeo Strategic Consulting AG.
Anschrift: Wittelsbacherring 24, 53115 Bonn,
E-Mail: andreas.kraemer@exeo-consulting.com

Online
Archiv
Suche

www.zevrail.de





