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Airline Pricing im Low-Cost-
Umfeld - Kreativ und dynamisch 

Kostenvorteile nutzen 

Karim Makhlouf 
Head of Revenue Management und Pricing

Germanwings
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Network Carrier / Alliances

2nd Tier
(feeder,production platforms)

Allianzführer
(AF, BA, LH)

Regionals
(point-to-point, 

regional feeder)

CharterLow Cost

Konkurrierende Pricing und Revenue Management Strategien

Low Cost Airlines werden sich durchsetzen und ein fester 
Bestandteil der europäischen Luftverkehrslandschaft werden.



3

Dynamische Entwicklung des europäischen Low Cost-Segments
in den letzten Jahren

Quelle: Flash

• 18 Airports

• 19 Airport-Pairs

• 804 Frequenzen/Woche

• 2 Mio. Passagiere

• 35 Flugzeuge

1996

• 100 Airports

• 140 Airport-Pairs

• 4.500 Frequenzen/Woche

• 27 Mio. Pax

• 110 Flugzeuge

2002
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Gesamtmarkt EUR
außer Low-Cost

EUR
Low-Cost

Quelle: Goldman Sachs 2001

2001 2008 2016

Easy Jet
Ryan Air

Sonstige

29,0 Mio Pass.

(10,4 %)

280 Mio Pass.

(89,6 %)

11,1 Mio Pass.
7,1 Mio Pass.

10,8 Mio Pass.

368 Mio Pass.

76,0 Mio Pass.

(17,1 %)

(82,9 %)

28,0 Mio Pass.
30,0 Mio Pass.

18,0 Mio Pass.

504 Mio Pass.

145,6 Mio Pass

(22,4 %)

(77,6 %)

64,0 Mio Pass.
57,0 Mio Pass.

25,0 Mio Pass.

4 % p.a.

19,8 % p.a.

4 % p.a.

8,5 % p.a.

2. Low-Price als Zukunftschance für Eurowings, den Flughafen, die 
Stadt Dortmund und die lokale WirtschaftLow Cost Systemen werden die höchsten 

Wachstumspotenziale beigemessen
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Germanwings ist Marktführer am Köln Bonn Airport
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Quelle: Köln/Bonn Airport

Mai 2005



7

RomBarcelona

Madrid

London Stansted

Stuttgart 

Berlin

Wien

Istanbul

Lissabon

Dresden

Thessaloniki

Budapest

Palma

Warschau

Sommerflugplan 2005: 17 Ziele ab/bis Stuttgart
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Die Marke „germanwings“

Germanwings zeichnet sich durch drei wesentliche Merkmale aus:

Diese Eigenschaften begleiten unsere Kunden an jeder Stelle des 
Markenerlebnisses von Germanwings. 

Wahrgenommene Preisführerschaft

Einfachheit

Zuverlässigkeit
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Die  Positionierung der Marke Germanwings 

Hoch

Niedrig

Image 
Vertrauen

Preis
Hoch Niedrig

Germanwings - günstig und zugleich sicher und zuverlässig
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Die relative Kostenposition von Low Cost Systemen 
ermöglicht Germanwings Preisangebote die bis zu 60% unter 
den Tarifen traditioneller Airlines liegen.

- 20 % by incrase of seats
from 123 to 148

SKO-costs traditional airline

21,2 €-Cent

9,5 €9,5 €--CentCent

SKOSKO--costscosts LowLow CostCost

- 7 %  Utlisation increase
from 9,4 to 7,5 BH/day

- 28 % by direct
cost reductions

- 55 % total 
cost reduction

- 20 % by incrase of seats
from 123 to 148

SKO-costs traditional airline

21,2 €-Cent

9,5 €9,5 €--CentCent

SKOSKO--costscosts LowLow CostCost

- 7 %  Utlisation increase
from 9,4 to 7,5 BH/day

- 28 % by direct
cost reductions

- 55 % total 
cost reduction

SKO-costs traditional airline

21,2 €-Cent

9,5 €9,5 €--CentCent

SKOSKO--costscosts LowLow CostCost

- 7 %  Utlisation increase
from 9,4 to 7,5 BH/day

- 28 % by direct
cost reductions

- 55 % total 
cost reduction

- Fliegen ab 19 € pro Strecke inkl. aller Steuern und Gebühren 

- 19€ als Eckpreis wird zur Vignette unserer Preispositionierung.
(SKO=seatcilometers offered
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Internet/Vertrieb
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Die Webseite hat sich zum Smart-Travel-Portal mit Angeboten
und Tipps rund ums Reisen entwickelt. 
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Die Webseite hat sich zum Smart-Travel-Portal mit Angeboten und 
Tipps rund ums Reisen entwickelt. 
Die Germanwings Community
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Zusatzerlöse werden sowohl auf der Website als auch durch
die Vermarktung von Werbeflächen an Bord generiert
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Anteil Onlinebooking stabil bei 93 % 
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Visitverlauf gesamt
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Nielsen Netratings – Airlines / Home and Work Mai 
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Nielsen Netratings – All Travel / Home and Work Mai 
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Revenue Management
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Was bedeutet Revenue Management?

– Herausragendes Ziel: Ertragsoptimierung

– Fokusierung auf die Nachfrage, Produktionskosten nur sekundär 

maßgeblich

– Dynamisches Preismodell:

– Segmentierung der Nachfrage

– Lenkung der Nachfrage über den Preis



22

Selling the right product

to the right customer

at the right time

through the right channel

for the right price
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Marktsegmentierung ist die Basis erfolgreicher Streckennetzsteuerung 
und Erlösoptimierung

100€

50€

0

0 50 100

Nachfrage

Preis

40€

20€

0

0 20 100

Nachfrage

Preis

80€

100€

40 80

� Max. Revenue bei einem Preis: 2.500 � Max. Revenue bei 3 Preisen: 4.800

Modelhafte Darstellung des Yield Managements

� Flexible Preisgestaltung
� Steuerung erfolgt über durchschnittlich 15 Buchungsklassen
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� Produktionskosten orientiertes Pricing

- Fixpreismodelle, Cost based pricing

� Konkurrenz orientiertes Pricing

- Monopolistisches Pricing

- Matching des führenden Anbieters

� Nachfrageorientiertes Pricing

- Wertorientiertes Pricing

- Zeitpunkt beszogenes Pricing (Auktionsmodel)

Die Preismodelle in der Airline Industrie basieren auf drei 
wesentlichen Preisstrategien  

Statisches
Pricing-Model

Dynamisches
Pricing-Model
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Das traditionelle Revenue Management (RM) ist seit der
Einführung in den 80er Jahren der Grundstein für die 
Rentabilität in der Airline Industrie

� Traditionelle RM Systeme basieren auf Produktunterscheidung mit dem
Ziel der Erlösmaximierung

� Restriktionen, wie z. B. Vorausbuchungsfristen und Sunday return Regel
werden zur Segmentierung der Privat- und Geschäftsreisenachfrage
genutzt

� Eine Vielzahl von Preisen werden gleichzeitig für ein und denselben Flug
verkauft

� Optimierungs-Modelle werden auf der Basis unterschiedlicher, 
unabhängiger Produkte entwickelt

� Traditionelles RM optimiert nicht den Preis, sondern die zu einem 
festgelegten und fixierten Preis dazugehörige Nachfrage

� Konkurrenzpreise werden in traditionellen Optimierungs-Modellen nicht 
berücksichtigt
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Die Low Cost Carrier (LCC) sind von Komplexitätsreduzierung 
geprägt und unterscheiden sich von traditionellem RM Modellen  

Nur ein Preis kommt auf einem Flug zur Anwendung

Low Cost Carrier haben keine Trarifrestriktionen

Starker Fokus auf Konkurrenz-Preise, Price Leadership 

Eine Vielzahl von Preisklassen fokussiert preissensible Nachfrage

Neue systemseitige Entwicklungen sind notwendig um den Nutzen von 
RM Systemen auch zukünftig sicherzustellen 

Hohe Sitzladefaktor Ziele als Produktivitätstreiber

Aggressive Generierung neuer Nachfrage vor eigentlicher
Erlösoptimierung
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Low Cost AirlinesTrad. Airlines

A nach BA über X nach B

Beliebig kombinierbare 

Oneway-Preise

i.d.R Return-Preise

Keine RestriktionenZahlreiche Restriktionen (Advanced Purchase, 

Sunday Return, Studententarife, etc.)

Zu gegebenem Zeitpunkt ist auf einem Flug 

immer nur eine Preisklasse verfügbar

Mehrere Preisklassen gleichzeitig verfügbar

Der Low Cost-Grundgedanke „Komplexitätsreduktion“setzt sich im 
Pricing fort

� Reduktion der Komplexität für die Kunden bedeutet höhere
Verantwortung, Sensibilität und Risiko im Yield Management
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- Abflugszeit

- Wochentag, Tageswertigkeit

- Geschäft-/Privatreiseanteil

- Konkurrenzumfeld

- Marktgröße/Nachfragedruck

- Verkaufsursprung (Inland/Ausland)

- Ferien, Messen, Sonderereignisse

Anzahl Sitze pro Flugnummer/Buchungsklasse/Wochentag

Kostenstruktur, Businessplan

Ausgehend von Unternehmenszielen wird unter Berücksichtigung 
vielfältiger Einflussfaktoren das Pricing-Grundgerüst definiert

Zieldefintion

Inputgrößen/
Einstellungs-
paramter

dynamische
Steuerung

� Die Steuerung basiert auf systematisch hergeleiteten Daten   
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Modelhafte Darstellung der Kontingentverteilung auf die 
Preissegmente

Klassischer Linientarif ohne Restriktionen

142 Sitzplätze0 Sitzplätze ca.20

19 €

Ca. 59 €

ca. 70

60% 
klass. 
Airline
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Beispiele für die Verteilung der Sitzplatzkontingente 

1419

1029

1039

1649

1659

1479

1299

10120

10140

10160

10180

6210

6250

6290

Anzahl SitzePreis(€)

Peak Flug:
Preisspielraum hoch

Off-Peak flug:
Preisspielraum niedrig

419

429

639

849

1059

1079

1299

12120

18140

20160

14180

12210

10250

10290

Anzahl SitzePreis(€)

∑ = 32

∑ = 52

∑ = 66∑ = 38

∑ = 46

∑ = 66

� Diese Algorithmen werden an die jeweilige Marktsituation angepasst
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Yield Management Philosophie der Germanwings

• in Abhängigkeit von Buchungseingängen

• Ausnahme: Preisaktionen – gezielte Preisreduktion!

Steigende Preise im Zeitablauf

Kundensegmentierung entlang der Zeitachse

� Die Preissensibilität der Nachfrage sinkt mit der Nähe zum Abflug 
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 Price Curve Germanwings 4U764 CGN-ZRH Morning Flight

€ -

€ 20.00

€ 40.00

€ 60.00

€ 80.00

€ 100.00

€ 120.00

€ 140.00

€ 160.00

€ 180.00

€ 200.00

€ 220.00

€ 240.00

€ 260.00

€ 280.00

€ 300.00

€ 320.00

1 3 5 7 9 11 13 15 17 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41 43 45 47 49 51 53 55 57 59 61 63 65 67 69

Days to Departure

P
ri

ce
 in

cl
. t

ax
 € Average Monday

Average Tuesday

Average Wednesday

Average Thursday

Average Friday

Average Saturday

Average Sunday

Die Grundeinstellung lenkt die Nachfrage frühzeitig in das mittlere 
Preissegment. 2-3 Wochen vor Abflug steigen die Preise stärker an.
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Fortlaufende Strategieentwicklung im Pricing und Revenue
Management

Streckennetzübergreifende Strategie

Unternehmensziele

Marktphase Konkurrenzsituation Streckencharakteristika

Strecke 1 Strecke 2 Strecke 3 ...

� Streckennetz- und Eizelstreckenstrategien werden in regelmässigen Abständen im           
Dialog mit der Geschäftsführung festgelegt und angepasst.
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Das Verhältnis zwischen Preissensibilität und Nachfragedruck der
unterschiedlichen Strecken definiert das Streckenportfolio

Tendenziell 
Preiselastische 
Volumenmärkte

Zahlungsbereitschaft

Nachfrageintensität

z.B. ARN, 
OSL, ZAG

z.B. VIE, 
DRS, ZRH

z.B. BER, 
LON,MUC

Tendenziell 
Preisunelastische
High-Yield Märkte 

hoch

niedrig

niedrig hoch
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Herausforderungen des Pricings und Yield Management

•Vielzahl von Flügen unter Kontrolle behalten (ca. 30 000!)

•Immer den richtigen Preis zur richtigen Zeit „treffen“

•Proaktiv auf Nachfrageänderungen reagieren

Datenkonsolidierung Datenverknüpfung

Sinnvolle Filterung der Informationen!!!

� Entwicklung und kreative Nutzung von leistungsfähigen IT-Systemen als Schlüssel  zum Erfolg!
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Das integrierte Pricing und Revenue Management Konzept bei 
Germanwings

Flugplan, historische 
Buchungsdaten, 

Kapazitäten

Intern Extern

Konkurrenz, 
Nachfragedeterminanten, 

Saisonalitäten 

Aktuelle Buchungsentwicklung, Trends, Monitoring

Moving Average, Exponential Smoothing, Additive Pickup, 
Multiplikative Adjusting

Laufende Änderung von Protektion Levels und Preisen, 
Kapazitätsanpassung, Nachfragestimulierung 

(z.B.Preisaktionen)

Datenbasis

Optimierung

Prognose

Analyse
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Durch Preisaktionen wird die Nachfrage gezielt auf die schwächeren 
Strecken/Wochen/Tage gelenkt

• Dort wo die natürliche Nachfrage nicht ausreicht, werden die Täler „künstlich 
aufgefüllt“ 

• Dadurch wird eine hohe Kapazitätsauslastung auf dem gesamten Streckennetz 
erreicht

• Zeitpunkt einer Preisaktion (   Fancing) richtet sich an preissensible 
Nachfragesegmente (Studenten, etc.)

• Kreative und innovative Gestaltung von Inhalt und Kommunikation (kein 
‚Verramschen‘) 

• Transaktionsziele: Cross-Selling (teurerer Rückflug) neue Kundensegmente

• Preisaktionen wirken sich nachhaltig positiv auf das Preisimage aus

• Newsletter bestand (inzwischen über 1 Mio. Kunden) sukssezive aufstocken, da  
Email  Versand den günstigsten Kommunikationsweg darstellt

� Preisaktionen sind ein wichtiger Hebel des Low Cost Pricings
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Wochen vor Abflug

Passagiere/Flug

30

60

90

120

150

� Durch Preisaktionen wurde in diesem Bsp. die Auslastung von ca. 70% auf ca. 90% erhöht 
� Die 40 zusätzlichen Passagiere wären sonst nicht geflogen.

012345678

Passagier-
zugewinn durch
Preisaktionen

Preisaktionen z.B. Crazy Night

Preisaktionen sind ein wesentlicher Hebel zur Auslastungsoptimierung
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Durch die ‚Blind Booking‘ Aktion konnten neue Zusatzpassagiere 
generiert werden ohne bestehende Marktsegmente zu gefährden 
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Germanwings „Blind Booking“  
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Durch punktuelle regionale Preisaktionen wird neue Nachfrage 
gezielt generiert
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Beim Reverse Pricing - ‚Crazy Auction‘ - definiert der Kunde 
eigenständig seinen Preis
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eSpecial Angebote (Hotels, Mietwagen) werden gezielt in den 
Buchungsprozess integriert
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Das Germanwings Firmenangebot

Über 300 Firmen im In- und Ausland nutzen unser Firmenangebot 

und Germanwings als preferred-Airline-Partner.

Unser Firmenangebot bietet Flexibilität:

– günstige und feste Flugpreise 

– kostenlose Umbuchung bis 2 Std. vor Abflug

– Möglichkeit der Erstattung bis 2 Std. vor Abflug gegen eine geringe  

Bearbeitungsgebühr 
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CAPITAL-Umfrage (08/04)

2,702,422,963,022,522,272,19Air Berlin3

2,101,612,412,082,091,491,26German-

wings

1

2,931,993,902,612,601,872,23DBA5

2,872,033,782,722,922,161,51Germania 

Express

4

2,531,882,862,642,171,801,39HLX2

Gesamt-

note

Pünktlich-

keit

Verpfle-

gung

Sitz-

komfort

ServiceSicher-

heits-

gefühl

Preis-

Leistung

AirlineRang

Bewertung nach Schulnotensystem
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Frage: Bitte ordnen Sie die folgenden sieben Airlines nach der Höhe des Flugpreises, den Sie bei der Buchung eines Fluges erwarten würden. 

Airline 1 2 3 4 5 6 7

Lufthansa 0% 3% 6% 0% 0% 11% 80%

Germanwings 6% 33% 31% 6% 19% 3% 3%

dba 3% 6% 8% 8% 17% 50% 8%

Air Berlin 8% 14% 8% 22% 25% 19% 3%

HLX 8% 19% 33% 22% 14% 3% 0%

Ryanair 75% 11% 3% 6% 6% 0% 0%

GEXX 0% 14% 11% 36% 19% 14% 6%

Top 2 Ränge

Rang

3%

39%

9%

22%

27%

86%

14%

Das Preisimage von Germanwings bestätigt den Erfolg unserer 
Niedrigpreisstrategie. 39% der Befragten erwarten von Germanwings
bei einer Buchung den niedrigsten Preis.

Quelle: Simon, Kucher & Partners


