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1. Wahrgenommene Preis-
fairness als Marketingheraus-
forderung

Der Einfithrung von Revenue Manage-
ment-Techniken im Luftverkehr werden
Erlossteigerungen von durchschnittlich
finf Prozent zugeschrieben. Dem Ziel der
kurzfristigen Erlosmaximierung stehen al-
lerdings die - oftmals vernachlassigten —
potenziell negativen Langfristfolgen durch
wahrgenommene Preisunfairness gegen-
tiber. Letztere beeinflusst Einstellung (z. B.
Kundenzufriedenheit, Zahlungsbereit-
schaft) und Kaufverhalten (z. B. Wieder-
kaufabsicht, Cross-Buying-Aktivitat) der
Kunden. Im Luftverkehr kommt hinzu,
dass der Preis zudem das wichtigste Ent-
scheidungskriterium der Nachfrager ist
(Smith et al. 1992, S. 8; Talluri/Van Ryzin
2004, S. 618).

Die wenigen bisherigen Forschungsar-
beiten beschrinken sich auf die Messung
der Preisfairness bei abgeschotteten, ka-
pazitatsbasierten Revenue Management-
Systemen etablierter Fluggesellschaften
(Maxwell 2002, S. 489; Wirtz/Kimes 2007,
S. 229 ff.). Bisher nicht eindeutig behan-
delt worden ist die Frage, inwiefern Ins-
trumente des preisbasierten Revenue Ma-
nagements von Billigfluggesellschaften
(Low Cost Carrier) ,low-fare no-fair

Revenue Management als eine innovative Form der erlésmaxi-
mierenden Preis- und Kapazitatssteuerung rettete in den 80er Jahren
eine ganze Branche vor dem Untergang. Mittlerweile fest als Stan-
dard im Luftverkehr etabliert, scheint die Frage der wahrgenommenen
Preisfairness bei Revenue Management immer noch unbeantwortet.
Insbesondere die Flugpreise sogenannter Billigfluggesellschaften
eben Anlass zu kundenseitigen Gerechtigkeitsiiberlegungen. Der
Beitrag analysiert systematisch die unterschiedlichen Revenue
Management-Ansatze von etablierten Fluggesellschaften bzw. Billig-
fluggesellschaften sowie die jeweils vom Kunden empfundene Fair-
ness. Ferner werden Handlungsempfehlungen fiir ein beziehungsori-
entiertes Revenue Management abgeleitet.

practices® darstellen (Pena 1998, zitiert
nach Seiders/Berry 1998, S. 12). Diese
Forschungsliicke adressiert der vorlie-
gende Beitrag mittels einer systematischen
Gegeniiberstellung der beiden Revenue
Management-Ansitze und deren wahrge-
nommener Preisfairness. Ein Transfer der
Erkenntnisse auf andere Dienstleis-
tungsbranchen erscheint moglich und
sinnvoll, beispielsweise auf das Transport-
wesen (Schifffahrt, Schienenverkehr, Spe-
ditionen) oder das Ubernachtungs- und
Vermietungsgeschift (Hotels, Ferienwoh-
nungen, Mietwagenunternehmen).

2. Kapazitatsbasiertes
Revenue Management
traditioneller Flug-
gesellschaften

2.1 Urspriinge des kapazitats-
basierten Revenue Managements
Als Antwort auf die endgiiltige Deregulie-
rung des US-amerikanischen Luftverkehrs
im Jahr 1979 fithrten die etablierten Flug-
gesellschaften in den USA eine flexible
Preis- und Kapazitatsgestaltung ein. Dieses
unter maf3geblicher Beteiligung von Ame-
rican Airlines entwickelte Konzept wird als
Revenue bzw. Yield Management bezeich-

net. In der deutschsprachigen Literatur
wird Revenue Management hdufig mit
Umsatz- oder Ertragsmanagement, Preis-
Kapazitits-Steuerung oder Preis-Mengen-
Steuerung tibersetzt. Kimes (1989, S. 15)
definiert Revenue Management als ,,[...]
process of allocating the right type of capa-
city to the right kind of customer at the
right price so as to maximize revenue or
yield*

2.2 Instrumente des kapazitats-
basierten Revenue Managements
Abbildung 1 zeigt schematisch den ty-
pischen Planungsprozess eines Revenue
Management-Systems traditioneller Flug-
gesellschaften.

Die Entscheidung iiber die Annahme
bzw. Ablehnung unsicherer und zeitlich
verteilt eintreffender Nachfrage, d. h. das
Problem der Auftragsselektion unter Unsi-
cherheit, lasst sich mathematisch als ein
komplexes, nichtlineares Optimierungsmo-
dell beschreiben. Buchungsdatenbanken
sowie Planungs- und Prognosemodelle
zum zukiinftigen Nachfrageverhalten bil-
den die Informationsgrundlage fiir den
Optimierungsteil des kapazititsbasierten
Revenue Managements. Dieser setzt sich
seinerseits aus der Preis- und der Kapazi-
tatssteuerung zusammen. Innerhalb der
Preissteuerung werden Nachfrager auf
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Abb. 1: Vereinfachte Darstellung eines Revenue Management-Planungsprozesses

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Lindenmeier 2005, S. 12.

Grundlage heterogener Zahlungsbereit-
schaften segmentiert. Auf Basis der identi-
fizierten Marktsegmente werden kiinstliche
Abschottungsregeln definiert, welche die
unterschiedlich bepreisten Buchungsklas-
sen innerhalb der Beférderungsklassen
(First, Business, Economy Class) voneinan-
der trennen (Lindenmeier 2005, S. 12;
Daudel/Vialle 1992, S. 105; Talluri/Van Ry-
zin 2004, S. 62).

2.3 Implementierungsformen

des kapazitatsbasierten Revenue
Managements

Die unterschiedlichen Zahlungsbereit-
schaften sind die Grundlage fiir eine seg-
mentorientierte Preisdifferenzierung, wel-
che die maximale Abschopfung der
Konsumentenrente zum Ziel hat. Gemes-
sen am Grad dieser Abschopfung findet
im Luftverkehr eine Kombination aus
Preisdifferenzierungsmafinahmen zwei-
ten und dritten Grades statt. Fiir das Re-
venue Management steht dabei vor allem

die zeitliche Preisdifferenzierung im Vor-
dergrund (Simon 1992, S. 42 ff,; Diller
2000, S. 462; Fafinacht 1996, S. 53 ff.). Ab-
bildung 2 zeigt die verschiedenen Imple-
mentierungsformen der segmentorien-
tierten Preisdifferenzierung innerhalb des
Revenue Managements.

Beim Revenue Management traditio-
neller Pragung wird die Preisdifferenzie-
rung um die Kapazititssteuerung erganzt.
Anhand von Nachfrageprognosemodellen
werden die beschridnkten Kapazititen in
den Buchungsklassen kontingentiert sowie
die Buchungslimits bestimmt (,,Seat-In-
ventory Control“). Um dem Problem der
Ertragswertigkeit der Buchungen operativ
zu begegnen, werden zum einen die Kapa-
zitdtskontingente geschachtelt (,,nesting®),
zum anderen Kapazititen bewusst iiber-
bucht (Daudel/Vialle 1992, S. 44 und
S. 118 ff,; Botimer 1994, S. 70).

Die Preis-Mengen-Steuerung bestimmt
Tarifklassen, denen Teilkapazititen zuge-
ordnet werden. Hierfiir stehen statische,

dynamische und heuristische Optimie-
rungs- und Planungsmodelle zur Verfi-
gung. Zusétzlich werden die Preise und die
dazugehorigen Kapazititen im Zeitablauf
entsprechend der erwarteten Buchungsver-
laufe angepasst. Dieser Anpassungsvorgang
ist bereits Bestandteil der abschlieflenden
Ergebniskontrolle (Daudel/Vialle 1992,
S. 53 ff;; Lindenmeier 2005, S. 12 ff.).

3. Preishasiertes Revenue
Management von Billigflug-
gesellschaften

Obwohl auch dem preisbasierten Revenue
Management-Ansatz von Billigfluggesell-
schaften das Ziel der Erlosmaximierung
zu Grunde liegt, unterscheidet sich dieser
betrachtlich vom kapazitatsbasierten An-
satz klassischer Fluggesellschaften. Fiir ein
besseres Verstindnis wird zunéchst die
spezielle Preislogik der Low Cost Carrier
erlautert.
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ersten Grades
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* Zielgebiete
o Absatzmarkte

Zeitliche
Preisdifferenzierung

* Buchungszeitpunkt
* Reisezeitpunkt (Tageszeit,
Wochenzeit, Saison)

o Aufenthaltsdauer

Abb. 2: Typologisierung und Implementierungsformen der Preisdifferenzierung im Luftverkehr

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Pompl 2002, S. 248 ff.

3.1 Preislogik von Billigflug-
gesellschaften

Die Preislogik der in den USA in den 70er
und 80er Jahren (Southwest Airlines und
People Express) und in Europa Anfang der
90er Jahre (Ryanair und easyJet) etablierten
Billigfluggesellschaften baut darauf auf, dass
zu Verkaufsbeginn fiir einen Flug zuerst die
zu unteren Eckpreisen beworbenen Tickets
inklusive Steuern und Gebiihren (Brutto-
preise) verkauft werden, um anschlieflend
die Tarife als Nettopreise progressiv zum
Abflugstermin hin zu steigern. Diese Art
der schrittweisen Preiskurve bietet dem
Kunden die Garantie, dass im spéteren Ver-
lauf keine glinstigeren Tickets mehr ange-
boten werden. Die zentrale Innovation ne-
ben dem gesenkten Preisniveau und der
simplifizierten Preisstruktur besteht in der
Verfligbarkeit von Flugtickets auf Einweg-
Basis mit gar keinen oder nur minimalen
Restriktionen. Daher wird dem Kunden bei
seiner Buchungsanfrage zu einem bestimm-
ten Zeitpunkt stets immer nur ein Preis fiir
einen Sitzplatz auf einem bestimmten Flug
angezeigt (Friesen 2006, S. 104).

3.2 Instrumente des preisbasierten
Revenue Managements
Billigfluggesellschaften setzen somit den
Preis als alleinige Optimierungs- und

Steuerungsvariable ein. Im Rahmen des
Optimierungsteils kombinieren Low Cost
Carrier Elemente der konventionellen
Preis- und Kapazititsteuerungsinstru-
mente traditioneller Fluggesellschaften.
Eine explizite Marktsegmentierung findet
beim preisbasierten Revenue Manage-
ment allerdings nicht statt. Stattdessen
werden Nachfrager hauptséchlich iiber
den Zeitpunkt der Buchung und der Inan-
spruchnahme segmentiert. Annahmege-
mif unterstellt die Anwendung zeitlicher
Preisdifferenzierung, dass kurzfristige
Nachfrage weniger zeitlich flexibel ist und
deshalb iiber eine héhere Zahlungsbereit-
schaft verfiigt (Burger/Fuchs 2004, S. 40).

Wiahrend einige Billigfluggesellschaften
Buchungskorridore vorgeben und die Prei-
se bei Uber- oder Unterschreiten entspre-
chend veréndern, haben andere wiederum
teil- oder vollautomatische Planungs- und
Optimierungsmodelle entwickelt. Diese
erlauben es, auf Basis geschatzter, durch-
schnittlicher Preis- und Kreuzpreiselastizi-
taten in verschiedenen Zeitintervallen auf
der Buchungskurve einen erlosoptimalen
Preis zu bestimmen.

Die Preissteuerung auf Basis geschatzter
Preiselastizititen in Verbindung mit nicht-
physischen ,,Fences® reicht aus, um die
Nachfrage erlosoptimal zu allozieren. Eine

Kontingentierung beschrankter Kapazi-
tten ist bis auf wenige Ausnahmen (Wer-
beeckpreise, Preisaktionen) nicht notwen-
dig und ldsst eine aktive Preis-Mengen-
Steuerung obsolet werden. Billigflug-
gesellschaften machen sich lediglich den
bewussten Uberverkauf von Kapazititen
durch Uberbuchung zur Erldsmaximie-
rung zu eigen.

3.3 Vergleich von kapazitats-
und preisbasiertem Revenue
Management
Der grundlegende Unterschied zwischen
dem Revenue Management von Billigflug-
gesellschaften und jenem etablierter Netz-
werkfluggesellschaften liegt darin, dass
bei Letzterem eindeutig die Steuerung der
Kapazititen und nicht die der Preise im
Vordergrund steht (Abb. 3). Preisdnde-
rungen sind die Folge der Steuerung von
Verfligbarkeiten unterschiedlich bepreis-
ter Sitzplatzkapazititen in mehreren Bu-
chungsklassen. Im Gegensatz dazu versu-
chen Billigfluggesellschaften ihre Preise
dynamisch einer vorher festgesetzten Ka-
pazitit erlosmaximierend anzupassen
(Daudel/Vialle 1992, S. 124; Fafinacht
1996, S. 92).

Aufgrund des zunehmenden Wettbe-
werbs haben sich in der jiingeren Vergan-
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genheit die dichotomen Revenue Manage-
ment-Ansitze allerdings angendhert, wie
die ,betterFly“-Angebote von Lufthansa
und die Flex-Tarife von Germanwings oder
Air Berlin zeigen.

4. Wahrgenommene Preisfair-
ness bei Revenue Management
im Luftverkehr

Trotz der Hybridisierung der beiden Re-
venue Management-Modelle sind die in
der verhaltenswissenschaftlichen Preis-
theorie verorteten, kognitiven Konsu-
mentenreaktionen auf die unterschied-
lichen Ansitze voneinander zu trennen.

4.1 Distributive Ungerechtigkeit
von Revenue Management

Die Akzeptanz traditioneller, kapazitats-
basierter Revenue Management-Ansitze
war insbesondere nach der Einfithrung bei
US-amerikanischen Linienfluggesell-
schaften Ende der 70er Jahre gering. Im-
mer stirker ausdifferenzierte Tarifstruktu-
ren mit tausenden téglicher Tarifwechsel
als Folge von Preisdifferenzierungsinstru-
menten zweiten und dritten Grades sorg-
ten fiir Verwirrung und Verargerung unter
den Fluggisten. Eine europiische Airline
beispielsweise arbeitet heute noch mit bis
zu 1,5 Millionen verschiedenen Tarifen
weltweit, die sich 10.000 Mal téglich dn-

dern konnen. Dass der gleiche Sitzplatz in
einem Flugzeug in Abhéingigkeit von z. B.
geographischen oder zeitlichen Faktoren
zu unterschiedlichen Preisen angeboten
wurde, loste Bedenken beziiglich der dis-
tributiven Gerechtigkeit der Preishohe bei
Konsumenten aus (Botimer 1994, S. 13).

Im Gegensatz dazu ist das preisbasierte
Revenue Management von Billigfluggesell-
schaften insbesondere durch die Preisdis-
kriminierung einer homogenen Kernleis-
tung bei Fehlen physischer Preisbarrieren
gekennzeichnet. Dadurch entsteht Preis-
fairness exklusiv auf Basis eines Preisver-
gleichs. Die Gefahr, dass die Preisdifferen-
zierungsmafinahmen dritten Grades als
tendenziell unfair wahrgenommen wer-
den, ist durch die Gleichrangigkeit der Pas-
sagiere weitaus grofler. Kimes (2002, S. 21)
bestatigt, dass: ,A customer who pays
more for a similar service and cannot per-
ceive a difference in the service may view
the situation as unfair.“

4.2 Verfahrensungerechtigkeit

von Revenue Management
Dynamische Preissetzungsverfahren wie
das Revenue Management, welche sich
nach den Marktkriften richten, werden in
der Theorie der Verfahrensgerechtigkeit
von Kunden als grundsatzlich unfair wahr-
genommen. Dies gilt vor allem fiir die Ka-
pazitatssteuerung im Rahmen des Revenue
Managements traditioneller Fluggesell-

schaften. Werden Fliige tiberbucht oder
Kapazititen fiir eine bestimmte hoherwer-
tige Kundenklientel freigehalten bzw. Dis-
count-Tarife kurz vor Abflug geschlossen,
empfinden die benachteiligten Nachfrager-
segmente dies als unfair (Campbell 1999,
S. 147; Wirtz et al. 2003, S. 223).

Reaktanzen gegeniiber dem Preisset-
zungsverfahren von Billigfluggesellschaften
ergeben sich aus der Unsicherheit der
Nachfrager iiber den Preisverlauf, aus der
Nichtverfiigbarkeit von Kapazititen und
der wahlweisen Preisdarstellung als Brutto-
oder Nettopreis. Nicht zu vergessen sind
die in zahlreichen Preisaktionen aggressiv
beworbenen Promotionspreise, die kapazi-
tatsbeschrankt nur fiir einen bestimmten
Zeitraum buchbar sind. Dabei besteht die
Gefahr, dass Kunden ihren als fair empfun-
denen Referenzpreis an den giinstigen Ak-
tionspreis koppeln. Erhalten sie diesen bei
ihrer nichsten Buchung nicht, nehmen sie
das Preissetzungsverfahren als unfair wahr
(Huang et al. 2005, 358 ff.).

4.3 Fairness von Revenue
Management

Aus den Forschungsarbeiten zum Dual
Entitlement-Prinzip von Kahneman et al.
(19864, 1986b) ist bekannt, dass Nachfra-
ger Preisunterschiede dann als fair wahr-
nehmen, wenn diese durch zurechenbare
Kostendifferenzen gerechtfertigt sind.
Aufgrund dessen konnten diskriminie-

Revenue Management von

Revenue Management von

traditionellen Fluggesellschaften

Billigfluggesellschaften

¢ Produktdifferenzierung

¢ Hauptsachlich Retour-Tarife

o Verfiigbarkeit von giinstigeren Tarifklassen nimmt mit
Naherriicken des Abflugdatums ab

o Tarifdifferenzierung gemaB Produktdifferenzierung

o Vielzahl von Buchungsklassen zu einem Zeitpunkt

¢ Marktsegmentierung iiber Tarifabschottungen

o Physische und nicht-physische Tarifabschottungen

e Preissteuerung lber heterogene Zahlungsbereitschaften
und Abschottungsregeln

¢ Buchungskontrolle iiber Verfiigharkeit von Kapazitaten

e Protektionsmechanismen von héherwertiger Nachfrage
(Nesting)

® Preis-Mengen-Steuerung

¢ Optimaler Tarif-Mix

¢ Annaherung an Revenue Management von Billigflug-
gesellschaften tiber ,betterFly”-Angebote (Lufthansa)

Kapazitatsbasiert

* Keine Produktdifferenzierung

o AusschlieBlich One-Way-Preise

e Grundsétzlicher Preisanstieg bis zum Abflugszeitpunkt

e Ein Produkt zu verschiedenen Preisen

© Nur ein Preis zu einem bestimmten Zeitpunkt

o Keine Marktsegmentierung

o Lediglich nicht-physische Tarifabschottungen

e Preissteuerung liber Buchungskorridore oder
Preiselastizitaten

e Buchungskontrolle (iber angebotenen Preis

e Keine Protektionsmechanismen fiir hoherwertige
Nachfrage

* Keine Preis-Mengen-Steuerung erforderlich

¢ Optimale Kontrolle der hohen Preise kurz vor Abflug

¢ Annaherung an Revenue Management von traditionellen
Fluggesellschaften Giber Flex-Tarife (Germanwings und Air
Berlin)

Preisbasiert

Abb. 3: Vergleich von kapazitéts- und preisbhasiertem Revenue Management

42007 Thexis

370



Friesen | Reinecke

Wahrgenommene Preisfairness bei Revenue Management im Luftverkehr

rende Tarifunterschiede bei traditionellen
Fluggesellschaften mitunter noch durch
entsprechende Kostenunterschiede in den
unterschiedlichen Beférderungsklassen
kommunikativ begriindet werden (Vaidy-
anathan/Aggarwal 2003, S. 462; Reinecke/
Hahn 2003, S. 345).

Wirkungsvoller jedoch als die rein kom-
munikative Aufkldrung der Konsumenten
ist fiir die Fairness-Wahrnehmung von ka-
pazitats- und preisbasierten Revenue Ma-
nagement-Praktiken der Einsatz sogenann-
ter Tarifabschottungen (,Rate Fences®).
Unter ,,Fences“ sind physische und nicht-
physische Barrieren zwischen den Preis-
segmenten zu verstehen, welche Airlines
eine belastbare Begriindung liefern, um
Kunden unterschiedlich hohe Preise anzu-
bieten (Abb. 4) (Wirtz/Kimes 2007, S. 230;
Schwietermann 1985, S. 33 ff.).

Wahrend traditionelle Fluggesellschaften
gleichzeitig auf den Einsatz physischer und
nicht-physischer Buchungsregeln und -re-
striktionen zuriickgreifen, kommen bei

Billigfluggesellschaften aufgrund der Ho-
mogenitit der Transportleistung aus-
schlieSlich nicht-physische Preisbarrieren
zum Einsatz. In beiden Fillen erlauben es
die Abschottungsregeln den Konsumenten,
sich gemaf3 ihrer individuellen Zahlungs-
bereitschaft und Zeitsensitivitit frei und
eigenstandig zu segmentieren. Dies liefert
Nachfragern eine Grundlage dafiir, die so-
wohl durch das kapazitits- als auch das
preisbasierte Revenue Management er-
zeugten, unterschiedlich abgeschotteten
Flugpreise als fair wahrzunehmen (Kimes
2002, S. 24 fI.; Friesen 2006, S. 105 ff.).
Nicht nur der wirkungsvolle Einsatz von
Preisabschottungen durch etablierte Air-
lines und Billigfluggesellschaften hat dazu
beigetragen, Revenue Management als eine
in den Augen der Konsumenten akzeptable
Preissetzungsregel zu etablieren. Vielmehr
hat auch die blofle Vertrautheit der Nach-
frager mit Revenue Management-Tech-
niken geholfen, anfingliche Unfairness-Ur-
ins zu verkehren.

teile Gegenteil

Insbesondere fiir das Revenue Management
etablierter Airlines gilt, dass sich Luftver-
kehrsnachfrager aufgrund ihrer jahrelan-
gen, taglichen Erfahrungen schlichtweg an
die jeweiligen Preissysteme gewchnt haben.
Dass diejenigen Verfahren, die Nachfrager
haufiger antreffen, letztlich auch als fairer
empfunden werden, ist intuitiv einleuch-
tend und wird sowohl von der Gerechtig-
keitstheorie als auch der Normtheorie be-
statigt (Talluri/Van Ryzin 2004, S. 616 f.;
Kimes 2002, S. 21 {;; Bieger 1998, S. 280).
Dieses gilt partiell auch fiir die Preispoli-
tik von Billigfluggesellschaften. Den heu-
tigen Low Cost-Passagieren kann unter-
stellt werden, dass sie das Preissystem
grofitenteils internalisiert und akzeptiert
haben. Vor allem, dass jeder Nachfrager
auf Basis einer ,first come, first served®-
Regel dieselbe Chance hat, ein giinstiges
Low Cost-Flugticket zu erwerben, ldsst das
Preissystem der Billigfluggesellschaften als
relativ fair erscheinen (Talluri/Van Ryzin
2004, S. 616 £,; Calder 2002, S. 197 ff.).

Nicht-physische Abschottung

Physische Abschottung

Buchungszeitpunkt/-ort

Basisprodukt

Transaktions-

e Vorausbuchungsfristen und Verfligbarkeit
e Preisaktionen
* Preis abhangig vom Buchungsland

e Buchungsklasse
e Sitzabstand/-breite
e Sitzposition

charakteristika

Flexibilitat

Annehmlichkeiten und Serviceniveau

¢ Umbuchungs- und Stornierungsgebiihren
¢ Nichterstattbare Reservierungsgebiihren

e Catering
¢ Loungezugang
e Priority Check-In

Konsumzeitpunkt/-zeitraum

Konsum-

¢ Mindest- und Hochstaufenthaltsdauern
e Samstagnacht-Regel
o Retourtarife/ Preisaktionen

charakteristika

Ort des Konsums

* Preis abhangig vom Abflugsort

Konsumhaufigkeit/-volumen

Kaufer-

¢ Als Mitglied eines Vielflieger-
programms bevorzugte Preise,
Discounts oder Meilen

charakteristika

Gruppenzugehorigkeit

e Rabatte fiir Kinder, Studenten, Rentner
e Firmenrabatte

Abb. 4: Verschiedene Arten der Tarifabschottung im Luftverkehr
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5. Fazit und Handlungs-
empfehlungen

Ausgangspunkt des vorliegenden Beitrags
war die Frage, inwiefern Revenue Manage-
ment von etablierten Airlines und von Bil-
ligfluggesellschaften seitens der Nachfra-
ger als fair bzw. unfair wahrgenommen
wird. Es konnte in beiden Fillen gezeigt
werden, dass Kunden nicht die grundsétz-
liche Logik des Revenue Managements per
se als unfair einschitzten, sondern verein-
zelt die operative Umsetzung im Luftver-
kehr. Damit liegt die wirkliche Herausfor-
derung in der Unternehmenspraxis darin,
ein erlosoptimales Revenue Management
zu implementieren, dessen Instrumente
gleichzeitig von den Konsumenten auch
als fair und akzeptabel wahrgenommen
werden. Hierzu bieten sich insbesondere
die folgenden drei Handlungsempfeh-
lungen fiir ein kapazitits- wie auch preis-
basiertes Revenue Management an:

(1) Kommunikation intensivieren

Die aktive Information und Offenlegung
und Kommunikation der Logik des Preis-
setzungsverfahrens hilft, die wahrgenom-
mene Preisfairness von Revenue Manage-
ment-Praktiken zu verbessern, denn: ,No
fairness effort will work without commu-
nication”” (Seiders/Berry 1998, S. 17). Ge-
rade Neukunden von Billigfluggesell-
schaften empfinden es als unfair, wenn die
Information fehlt, dass der Preis zum Ab-
flug hin grundsitzlich ansteigt.

(2) Tarifabschottungen setzen

Neben kommunikativen Mafinahmen
kénnen physische und nicht-physische
Abschottungsregeln hochst erfolgreich
sein, um Konsumenten eine Selbstselekti-
on auf Basis ihrer Zahlungsbereitschaft
und Zeitsensitivitat zu ermoglichen. Das
willkiirliche Setzen von Tarifbestim-
mungen allein reicht jedoch nicht aus.
Vielmehr miissen ,,Fences“ logisch, ein-
deutig und schwer zu umgehen sein, um
als fair wahrgenommen zu werden (Wirtz
et al. 2003, S. 22).

(3) Preisanstiege erkliren

Basierend auf den Erkenntnissen des
Dual Entitlement-Prinzips von Kahne-
man et al. (1986a, 1986b) steigert eine
exakte Erklarung der Ratio hinter einem
Preisanstieg den Fairness-Charakter von
Revenue Management. Idealerweise
kann eine Preiserhéhung mit externen
Faktoren, die auf8erhalb des Einflussbe-

reichs des Unternehmens liegen, be-
griindet werden, wie z. B. gestiegenen
Treibstoffkosten (Talluri/Van Ryzin
2004, S. 618 f.).
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