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Abstract

Due to the half-open systeffi, 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 showr, 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.

1 Nachf ragesteigeru ng
bei gegebener Ka pa zität:
Eine Frage der
Pre i sd iffe re n zieru n g?

Aktuell werden die Chancen und Risiken

einer dynamischen Preisbildung brei-
ter in der Offentlichkeit diskutiert, sei es

bei beim Eins atz in Skigebieten, in Park-

häusern oder im Lebensmitteleinzelhan-

del. In der Mobilitätsbranche zählt dies

schon seit Jahren zum Standard im Preis-

management t1l. Können die Kapazitä-

ten und die Kosten als fix angenommen

werden, geht es unter der Maßgabe der

Gewinnoptimierung darum, den Umsatz
ftir das Unternehmen zu m€ximieren. We-

sentlicher Ansatzpunkt ist dabei die Preis-

differenzierung [2]. Grundsätzlich ist dies

zum Beispiel auch durch eine Zeitfens-

ter-basierte Preissteuerung möglich, die

in Diskussionen wiederholt als einfacher

Lösungsansatz erscheint [3], der aber

nur unter speziellen Bedingungen effizi-
ent ist [a]. Um Revenue Management er-

folgreich im Bahnfernverkehr einsetzen
zu können, ist neben der Preisdifferen-
zierung (unterschiedliche Preise je nach

Reiseklasse, Tarif-Produkt und Buchungs-

frist) auch eine Verfügbarkeitskontrol-

Ie erforderlich, die sich in halb-offenen
Bahnsystemen besonders anspruchsvoll
gestaltet [5].
Im Rahmen einer stärker verhaltenswis-
senschaftlichen Ausrichtung des Preisma-

nagements bekommen ztsätzlich zu den

Faktoren Preishöhe und Tärifkondition
auch Aspekte der Preisdarstellung mehr
Bedeutung. Dieser Strang der Preisfor-
schung versucht, die Kaufentscheidungen

der Individuen zu verstehen und daraus
Prognosen ihres zukünftigen Verhaltens

abzuleiten [6]. Grundannahme dabei ist,

dass zwischen der objektiven Darstellung

des Preises und dem subjektiv von dem
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Zusammenfassung

Durch das halboffene System, eine bis zum Ausbruch der

Corona-Krise stark ansteigende Durchschnittsauslastung und

einen großen Anteil flexibler Tickets gerät die Leistungsfähig-

keit des Revenue Managements in Hinblick auf die Vermeidung

von Uberbesetzungen der Züge z.B. bei der Deutschen Bahn an

seine Grenzen. Daher wird zusätzlichen Maßnahrnen, die über

die objektive Preishöhe hinausgehen, eine größere Beachtung
geschenkt. In diesem Rahmen spielen Instrumente der Preisoptik

ebenso eine Rolle wie nicht-preisliche Informationen. Basierend

auf empirischen Ergebnissen wird auf,gezeigt, dass die von der
Deutschen Bahn in 2019 eingeführte Auslastungsanzeige eine
effiziente und effektive Möglichkeit darstellt, Nachfrage bei
gegebener Sitzplatzkapazität 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.
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Konsumenten wahrgenommenen Preis

erhebliche Differenzen existieren können.

Als wesentliche Einflussgröße gilt in die-

sem Zusammenhang die optische Gestal-

tung der Preise, um bei wertmäßig identi-
schem Angebotspreis den Verkaufserfolg

zu steigern [7) . Ztrsätzlich ist zu diskutie-
ren, wie nicht-preisliche Informationen
den Verkehrsmittel- oder Ticketwahlpro-
zess beeinflussen. Beispielsweise erhal-
ten Informationen zür erwarteten Aus-

lastung des Zuges im Rahmen der Coro-

na-Krise eine erhöhte Relevanz für die
Kunden [8] .

Nachfolgend soll diskutiert werden, wie
durch einen kombinierten Einsatz der
utf.gezeigten Instrumentarien eine Glät-
tung der Nachfrage bei fixen Sitzplatzka-
pazitäten zu erreichen ist. Dabei illustriert
Bild I einerseits einen konkreten Beispiel-

fall für einen Zug mit sehr hoher Auslas-

tung, andererseits die Möglichkeiten ei-

ner Nachfragesteuerung über die objek-

tive Preishöhe, durch die Beeinflussung

der Preiswahrnehmung sowie mittels Be-

reitstellung nicht-preislicher Informatio-
nen. Ziel ist es, eine Uberbesetzung von
Zigen und den damit verbundenen Kom-
fortverlust für 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) für Zige,
die schwächer nachgefragt sind, geringe-

re Preise verlangt werden als fijr Zige mit
hoher Auslastung. Wenn mit zunehmen-

der Annäherung an den Reisetag die er-

wartete Auslastung des Zuges steigt, blei-
ben zwar die Preise für nicht gesteuer-

te (flexible) Tickets konstant (Flexpreis

mit/ohne BahnCard, Zeitkarten etc.), die

mittleren Preise für gesteuerte Tickets
(verfü gb arkeit s b egre nzt, ztggebunden)
steigen an. Ist der Kunde preissensibel

oder wird eine Fahrt in einem schwä-
cher ausgelasteten Zug präferiert, kann
der Kunde eine alternative Zugverbin-
dung buchen [9] .

2 Der Preis als
Entsche id u n g skriteri u m
bei Bahnreisen

In der Regel ist die Preisrelevanz als Ent-

scheidungsfaktor nicht homogen auf die
Nachfrager im Bahnfernverkehr verteilt:
Die Preis-Sensitivitäten und die Zahlungs-

bereitschaften weisen eine große Variati-

on auf t10l [11]. Damit sind dann gleich-

zeitrg notwendige Bedingungen für eine

differenzierte Preisbildung gegeben (vgl.

für den deutschen Markt [12] und für die
Schwetz [13]) . Die Deutsche Bahn seg-

mentiert beispielsweise die Kunden ei-

nerseits nach Reise-Anlässen, anderer-
seits nach Treibern für die Ticketentschei-

dung (Preisgewicht im Mittel 3l% tsl).
Aufgabe der Preisdifferenzierung ist es,

die Variation in der Bedeutung des Prei-

ses auszunrtzen. Wie das nachfolgende

Beispiel WESTbahn in Osterreich verdeut-

licht, können 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 Markteinführung (2013)

auf eine differenzierte Preisbildung ver-

zichtet hatte, erhielt die Preisdifferenzie-

rung in einer späteren Marktphase mehr
Aufmerksamkeit [14). Wie Bild 2 illust-
riert, besteht das Preissystem der WEST

bahn im Frühjahr 2020 aus drei wesent-

lichen Preis-Typen, und zwar jeweils als

günstigere Angebote im Vergleich zutm

Wettbewerber OBB positioniert: Stan-

dardpreis (voll flexibel), WESTvorteils-
preis (rabattiert durch die OBB-Vorteils-

card) und WEsTsuperpreis (zuggebunden,

verfügb arkeits ge steuert) .

Diese klaren Elemente des Preis- und Re-

venue-Managements werden unterstri-
chen durch preisoptische Elemente (sie-

he Farben und Preisendungen im Screens-

hot Bll d 2, linke Seite) und durch weite-
re Preisinformationen. So wird im Rah-

men einer Best-Price-An zeige nicht nur
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I Bild 1: Beispiel Zug DB Fernverkehr mit hoher Kapazitätsauslastung und Möglichkeiten der Nachfragesteuerung (halboffenes System,
bestehende Kapazität)
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I Bild 2: Veränderte Angebotsdarstellung derWESTbahn mit differenzierter Preisgestaltung und Preis-Framing (Stand Feb.2020)

der günstigste Preis am Tag der ange-

fragten Reise dargestellt, sondern auch

für einen früheren und späteren Reise-

tag. Dies reduziert die Suchkosten für die
Kunden und unterstreicht den Eindruck
von Preisgünstigkeit. Kunden mit hoher

Preissensitivität können somit ohne gro-

ßen Aufwand einen günstigeren Preis

buchen. Außerdem lässt sich annehmen,

dass die Kunden nicht nur eine Präfe-
renz für Preistransparenz besitzen, son-

dern sogar Zahlungsbereitschaften, die

die Wahrscheinlichkeit eines Buchungs-

abschlusses erhöhen [15]. Um das Preis-

gefühl der Ticketbucher ntsälzlich 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 l00o/o der Kapa-

zität verkauft wird, erlaubt das halboffe-

ne System, Kunden mit flexibel nutzba-
ren Tickets eine freie Auswahl des Ztges
(zum festgelegten Preis), auch wenn die-

ser hoch ausgelastet ist. Dies generiert für
den Kunden grundsätzlich einen hohen
wahrgenommenen Wert, selbst wenn viel-
fach die Flexibilität nicht in Anspruch ge-

nommen wird, führt aber zu Schwächen
in der Nachfrageprognose.

Problematisch ist, dass die Möglichkeiten
der Nachfragelenkung über den Preis bei

stark nachgefragten Zugverbindungen Ii-
mitiert sind. Wie in BiLd 1 aufgezeigt, er-

gibt sich das Volumen an gesteuerten
Tickets dadurch, dass zunächst die nicht
gesteuerte Nachfrage (mit flexiblen Ti-
ckets wie z.B. Flexpreis) prognostiziert
und von der Kapazität subtrahiert wird
und nur die dann verbleibende Restka-

pazität für zuggebundene und verfüg-
barkeitsgesteuerte Tickets nrr Verfügung

steht. Wird das System komplexer und
steigt die Auslastung, wachsen die He-

rausforderungen überproportional. Ra-

battkarten wie BahnCard [Deutschland),
Vorteilscard (Osterreich), Halbtax-Abon-
nements (Schweiz) oder Flatprice-Ange-

bote wie die BahnCard 100 sind zwar ein
wirkungsvolles Instrument nJt Kunden-

bindung und nx Schaffung einer Grund-
last, können aber im Sinne der Nachfra-
gelenkung problematisch sein [16] .

Dies dürfte auch ein Grund dafür sein,
warum Rabattkarten aus Sicht von Wis-

senschaftlern, Beratern und teilweise
auch durch das Bahnmanagement sehr

ambivalent bewertet werden ll7l t3l.
Während es die Deutsche Bahn geschafft

hat, das Angebot von verfügbarkeitsge-
steuerten Angeboten während der letz-
ten 10- 1 5 Jahren stark zu steigern - auch
indem für BahnCard-Besitzer zusätzliche

Rabatte von 25o/o auf gesteuerte und kon-

tingentierte Tickets gewährt werden und
die Tärifkonditionen einer Vereinfachung

unterzogen wurden [5] - sind die Rah-

menbedingungen beispielsweise in der

Schweiz deutlich schwieriger [18].

4 Preisoptik:
Die Beeinflussung der
Kundenwahrnehmung
durch veränderte
Präsentation des Preises

Angesichts der mittlerweile zahlenmäßig

stark angewachsenen Forschungsberich-

te und Artikel zum Thema Behavioral
Pricing fällt es schwer, einen vollständi-
gen Uberblick zu den diskutierten Effek-

ten zu präsentieren. 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
Krämer 120), die nur die Elemente der
Preisoptik (mit den Facetten Darstellung

von Preisen und Preisumfeld) abdeckt.
Ein besonders prominentes Beispiel für
die Präsentation von Preisen ist die Ab-
bildung als runder oder gebrochener
Preis.

Die Nutzung von ungeraden (gebroche-

nen) Preisen (2.8. L9,99 EUR anstelle von
20,00 EUR) gehört seit langem zum Stan-

dard-Repertoire der Preisoptik. So zei-
gen beispielsweise Schindler und Kirby
(L997) l2l), dass die Ziffern 0, 5 und 9

in einer großen Stichprobe von Zeitungs-

anzeigen überrepräsentiert sind. Begrün-

det wird dies unterschiedlich, wobei die

Anfrage: Fr., 20. Feb. 2020, für Die., 25. Feb. 2O2O: Wien - Salzburg
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häufig angeführte Erklärung ist, dass die
Verbraucher die Preise von links nach

rechts lesen und dass dte Ziffern rechts

vom Komma weniger wichtig sind als

die Zifjern links vom Komma. In der
Folge werden dte Ziffern vor dem Kom-

ma besser von den Konsumenten abge-

rufen. Andern sich dte Ztffern vor dem

Komma, wird dies von den Konsumen-

ten stärker wahrgenommen, als wenn
eine Anderung in gleicher absoluter
Höhe 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
2oos) 122).

Weniger diskutiert, aber stark verbreitet
sind Ansätze, die bei der Größe der Preis-

darstellung ansetzen oder durch Farbkon-

traste die Aufmerksamkeit des potenziel-
len Käufers auf sich ziehen sollen [23) t7).
Bei der Preiszusammensetzung gilt es zu

entscheiden, ob eine Strategie der Preis-

bündelung 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 (Ztsatzleistun-
gen zum Flug werden separat und opti-
onal gebucht) 1241. Ein anderer Ansatz
versucht durch einen veränderten Refe-

renzpunkt eine Verkleinerung des Prei-
ses zu erreichen. Dies wird beispielsweis
genutzt, um den (vermeintlich höheren)

Preis für ein Jahres- oder Monats-Abo
(2.8. bei Zeitschriften oder Verkehrsver-

bünden) auf die Einheit Tag zubeziehen
und so einen attraktiven Preis kommu-
nizieren zlt können. Dies wird als "Pen-

nies-a-Day-Effect" beschriebe 123) 125).

In einer eigenen experimentellen Unter-

suchung wurde der Einfluss einer verän-

derten Preisdarstellung auf die Wahrneh-

mung der Verbraucher für Bahntickets
getestet. Insgesamt zeigt sich rn Bild 4
eine relativ robuste Preiswahrnehmung
ztJ den präsentierten Sparpreis-Anzei-
gen, die auch in anderen Versuchsrei-
hen bestätigt werden konnte [26] . So lie-
gen die Zustimmungen zutr Preisgünstig-
keit im Bereich von 640/o (ab 20 EUR) bis
7lo/o [ab 19 EUR). Eine erkennbar stär-

kere Varianz ergibt sich bei der bekun-
deten Kaufabsicht. Hier wird die Anzei-
ge mit dem auf 20 EUR gerundeten Preis

vergleichsweise schlecht bewertet (44oÄ

top-2), während die Anzeige mit dem

Hinweis (,,5 Cent pro km") die beste Be-

wertung erhält (53 o/o Ztrstimmung). Wäh-

rend in allen Testgruppen die Kaufabsicht

der Bahn-Kunden deutlich höher als bei

Nichtkunden ist, liegen in der Testgrup-
pe 4 die deutlich geringsten Unterschiede
vor.

AIs Zwischenfazit bleibt festzuhalten,
dass die Möglichkeiten, durch veränder-

te Preisoptik einen Einfluss auf die Preis-

wahrnehmung zu nehmen, erstens viel-
fältig, zweitens abhängig vom konkreten
Kontext und drittens in ihrer Wirkung

Alrail 145 (2021.) 1,-2 JANUAR-FEBRUAR

I Bild3: UnterschiedlicheMöglichkeitenderEinflussnahmeaufdiePreiswahrnehmungdurch
den Ansatzpunkt Preisoptik (Preisdarstellung und Kontext
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I Bild 4: Test unterschiedlicher Preisdarstellungen (Sparpreis der DB, 2018) innerhalb eines Onlineexperiments
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begrenzt 127) aber als ergänzendes Ele-

ment nJt reinen Modellierung der Preis-

höhe geeignet sind.
Neben der isolierten Darstellung von
Preisen, ist auch durch die Veränderung

des Preisumfelds ein Einfluss auf die
Preiswahrnehmung der Kunden mög-
Iich t28l . Besonders verbreitet ist die
Nutzung von Streich-Preisen, bei de-
nen ein regulärer Preis durchgestrichen
ist, oder von Ab-Preisen (unterer Preis-

punkt nach oben gestaffelter Preise). Ein

Kaufimpuls kann auch durch den Hin-
weis auf knappe Lagerbestände oder
eine maximale Kaufmenge pro Person er-

reicht werden . Zu, beachten ist allerdings,
dass hier auch negative Eindrücke beim
Konsumenten entstehen können, wenn
dies übertrieben oder unglaubwürdig
erscheint.

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

Zlsätzlich zu preislichen Instrumentari-
en besteht eine weitere Möglichkeit 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-
geführte Auslastungsanzeige. Damit er-

hält der Kunde zum Zeitpunkt seiner
Buchungsanfrage einen Hinweis zur er-
warteten Auslastung des Zuges. Genutzt
wurden vier Icons, und zwat mit der
Ausprägung ,,geringe bis mittlere Auslas-
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erhöht, die angeben, die Auslastungsan-

zeige habe einen konkreten Einfluss auf
das Buchungsverhalten gehabt. Um die

erwartete Nachfrageglättung zu überprü-
fen, wurden die Studienteilnehmer, die

eine durch die Anzeige ausgelöste verän-

derte Zugauswahl bestätigt haben, zwei-
fach zutr wahrgenommen Auslastungsan-

zeige befragt: Erstens zur Anzeige für den

ursprünglich angefragten Ztg, zweitens

nrr Anzeige für den letztendlich gebuch-

ten Zug (Bild 5). Aus der stark veränder-

ten Verteilung der Auslastungen (Abnah-

me der Anteile ,,sehr hohe" bzw.,,außer-
gewöhnlich hohe Auslastung", Zunahme

der Anteile ,,geringe bis mittlere" bzw.
,,hohe Auslastung") lässt die die positi-
ve Wirkung in Hinblick auf Nachfrage-
glättung bestätigen. Diese Ergebnisse ba-

sieren insgesamt auf mehr als 12.000 In-

Wahrnehmung der Auslastung :

l+i lli
Ursprünglic

ttt

h geplanter Zug

l'.t
Methodik:
Onlinestudie;
Ticketbucher
auf bahn.de;
Nov. 2019 -
Feb. 2020;
(>12.000 Fälle);
Basis ftir die
Auswertung
sind Kunden mit
veränderter
Zug-Buchung
aufgrund der
Auslastungs-
anzeige

Auslastu ng: Gering-mittel

i
+

AIo/o

Auslastung: Hoch

i
+
43o/o

4o/o

T

+
2Oo/o

2o/o

Auslastung: Gering-mittel Auslastung: Hocfr Auslastung: Sehr hoch Auslastung: Außergew. hoch

Wahrnehmung der Auslastung : Final gebuchter Zug
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I

+

:

:

:

:

!

.t

61o/o

Sehr hoch

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

Bei der Festlegung der Anzahl und An-
ordnung von Produktalternativen wird
häufig der sogenannte Center-Stage-Ef-
fekt zitiert, nach dem Konsumenten sich
meist für die mittlere von drei Varianten

entscheiden. Besonders spektakulär sind
die diskutierten Wirkungen des Decoy-Ef-

fektes 1291, bei dem ein Angebot zlsätz-
lich eingeführt wird, das zwar vom Kun-

dennutzen unterlegen ist, trotzdem aber
die Auswahl der bereits bestehenden An-
gebote verändert.

tung" (grau), ,,hohe Auslastung" (grau),

,,sehr hohe Auslastung" (orange) und ,,älr-
ßergewöhnlich hohe Auslastung" (rot).

Diese sind tn Bild 5 dargestellt [8].
In Rahmen einer Befragung von Ticket-
buchern auf bahn.de konnte festgestellt
werden, dass in den ersten Monaten nach
Markteinführung einerseits die bewusste
Wahrnehmung der Auslastungsanzeige

stark gestiegen ist (von ca. 30 o/o im Apr./
Mai 2019) auf etw a 57 o/o im Feb. 2020 l8).
Anderseits hat sich der Anteil der Kunden

terviews und sind statistisch hochsigni-
fikant [8] .

6 Ausblick - Der Weg
zur ku ndenori entie rten
Angebots- und
Preisdarstellung

Die Erkenntnisse z:ur Wirksamkeit der
Auslastungsanzeige als Instrument der

Nachfrageglättung sind zunächst im Zu-

sammenspiel mit dem Revenue Manage-
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I Bild 6: Effekte der Nachfragesteuerung durch Revenue Management sowie nicht-preisliche lnformationen (Auslastungsanzeige); Basis:
Bucher Spar- und Flexpreise bahn.de

ment von großer Bedeutung. Wie erläu-

tert, gerät die Leistungsfähigkeit der Re-

venue Managements in einem halboffe-
nen System mit einem hohen Anteil an

,,ungesteuerter Nachfrage" bei steigender
Durchschnittsauslastung an seine Gren-

zerl Wie Bild 6 ausweist, geben etwa
60/o der Sparpreis- und 8 % der Flexpreis-

Bucher an, die Auswahl des gebuchten

Zuges aufgrund der Auslastungsanzei-
ge verändert zu haben . l8o/o der Kun-
den geben an, letztendlich einen ande-
ren als den ursprünglich geplanten Zug
gebucht zt haben [8]. Aufgrund der fle-

xiblen Nutzungsmöglichkeit ergibt sich

allerdings im Flexpreis-Segment keine

spezifische Steuerungsmöglichkeit über
eingeschränkte Verfügbarkeiten. Im Zu-

sammenspiel der Instrumentarien wird
die Nachfragelenkun g effizrenter.
Da die Deutsche Bahn auf eine rigo-
rose Reduzierung der Tickets oder auf
eine Reservierungspflicht für die Reisen-

den nach dem Corona-Lockdown ver-
zichtet hat, gewinnt damit die Relevanz

der Auslastungs anzeige für die Kun-
den weiter an Bedeutung t30l . Neben
den bisher bekannten Entscheidungs-
faktoren wie Preis, Komfort oder Reise-

zeit tritt mit der Zlgauslastung (erhöh-

te Kontaktwahrscheinlichkeit) ein wei-
terer Faktor hinzu. Eine kundenorien-

tierte Angebots- und Preisdarstellung
bietet dabei nicht nur Vorteile für Kun-

den, sondern auch für Bahnunterneh-
men. Aber auch über die Corona-Krise
hinaus wird das Thema Nachfrageglät-
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 Möglichkei-
ten zur Vermeidung von Zugüberbeset-
zungen auszuschöpfen.

#689 A4

(Bildnacltweis: 7, 3 und 4, exeo Strategic
Consulting AG; 2, [1a]; S und 5 t?l)

Nachfrage§teuerung
(o/o anderer Zug I Zug an

durch Revenue Management
einem anderen Tag ausgewählt)

Nachfrage-Steuerung
(% anderer Zug I Zug an

du rch Auslastu ngsanzeige
einem anderen Tag ausgewählt)

Bosis: Alle
Kunden

-
I
a

I
a

Hebel: Variation
der Preishöhen

und Verfügbarkeit
von Tickets

Eosis: Alle
Kunden

I
a

:

:

:

I

Hebel: Bereit-
stellung nicht-

preislicher lnfor-
mationen

+

(Super) Sparpreis Flexpreis Total (Super) Sparpreis Flexpreis Total
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