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Schwerpunkt Interview

SWIir glauben daran,
dass ,dynamic pricing’
die Zukunft ist”

Nicht erst seit der Insolvenz von Air Berlin herrscht im Luftfahrtbereich ein
harter Preiskampf vor. Grund genug, das Thema in der aktuellen Marketing
Review St. Gallen mit einem echten Experten zu besprechen. Oliver Scheid,
Head of Revenue Management & Pricing bei Eurowings Aviation GmbH,
steht Rede und Antwort zum Preismanagement bei Eurowings und erklart,
warum ,dynamic pricing” die Zukunft ist.

Das Interview fiihrt Christoph Wortmann, M.Sc., Wissenschaftlicher Mitarbeiter
am Institut fiir Marketing der Universitat St. Gallen
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Das Preismanagement wird
gerne als wirksamstes und
zugleich gefdhrlichstes
Marketinginstrument
bezeichnet, da sich Preis-
anderungen sehr schnell auf
das betriebswirtschaftliche
Ergebnis auswirken — sowohl
positiv als auch negativ.
Welche Formen der Preis-
findung, -durchsetzung und
-organisation haben sich bei
Eurowings bewdhrt?

Ihre Frage beinhaltet im Grunde ge-
nommen drei Teilfragen und diesen
Ball mochte ich gerne aufnehmen, um
meine Antwort zu gliedern.

Die Preisfindung ist ein Zusam-
menspiel aus Markt und Wettbewerb
(externe Sicht). Wir beschéftigen uns
tdglich mit Nachfrageprognosen, Wett-
bewerbsbedingungen und gesamtwirt-
schaftlichen Einfliissen (Brexit, Terror-
gefahr, wirtschaftliche Lage, etc.).

Das zweite wichtige Kriterium ist
die gegebene Kostenstruktur. Die
Stiickkosten sind teils intern (beein-
flussbare Betriebskosten), teils extern
determiniert (Fuel). Das Kostenniveau
pro Strecke, mit Kosten pro angebote-
nem Sitz, bestimmt die Einstiegs-
Preisfindung massgeblich.

Kommen wir zur Preisdurchset-
zung: Welcher tagesaktuelle Preis pro

Flugereignis oder Markt durchgesetzt
werden kann, ist ebenfalls sehr stark
abhdngig von den o.g. Bedingungen.
Haufig ist ein hoherer Preis durchsetz-
bar, wenn das Produkt (Frequenz,
Flugzeiten) die richtigen Kunden an-
spricht (z.B. Geschiftsreisende). Ziel
ist es immer, die richtige Preis-Pro-
dukt-Kombination anzubieten.
Schliesslich méchte ich noch ein
paar Worte zur Preisorganisation ver-
wenden: Grundsétzlich ldsst sich sagen,
dass es durchaus sinnvoll ist, so viel
Preis-Produkt-Bundles anzubieten wie
moglich bzw. wie es der jeweilige Ver-

triebskanal zuldsst, sozusagen fiir jeden
Kunden das richtige Paket. Bei Euro-
wings gibt es einen BASIC-Tarif, wel-
cher immer der giinstigste ist und nur
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Schwerpunkt Interview

die Flugleistung enthélt. Dieser wird
oft von Wochenendpendlern oder Ge-
schédftsreisenden gebucht. Unser
SMART-Tarif beinhaltet ein Snack, ein
Gepackstiick und eine Sitzplatzreser-
vierung und ist z.B. bei Touristen be-
liebt. Wer das Rundum-Sorglos-Paket,
inklusive gratis Storno- und Umbu-
chungsmoglichkeit, mochte, bucht den
SMART Flex oder den BEST Flex. Im
BEST Flex ist dann gleich noch der
Mittelsitz frei und Sie kénnen aus dem
Mahlzeitenangebot an Bord frei aus-
wahlen.

Wie ist die konkrete Preis-
koordination in der Star
Alliance bzw. im Lufthansa-
Konzern ausgestaltet?

Es gibt einen intensiven Austausch
tiber Erfahrungen mit unseren Part-
ner-Airlines der Lufthansa Group
(Lufthansa, Swiss, Austrian). Bei ei-
nigen Tarifprodukten bieten wir glei-
che Konditionen an (z.B. Firmenpro-
gramm), bei anderen liegen wir
aufgrund des unterschiedlichen Ge-
schaftsmodells und teils unterschied-
lichen Kundengruppen auch ausei-
nander. Da Eurowings kein Mitglied
der Star Alliance ist, gibt es hier kei-
nen direkten Austausch.

Wie gelingt es Eurowings
langfristig, im Preiswett-
bewerb gegen Billig-Airlines
konkurrenzfdhig zu sein?

Dies gelingt durch die richtige Kombi-
nation von Produkt und Preis. Wesent-
liche Merkmale und Abgrenzungskrite-
rien zum Wettbwerb sind unser

S

e

Bordprodukt, unser Flugplan, unsere
Tarifvielfalt und unsere Vielfliegerpro-
gramme Boomerang und Miles & More.

Welche Rolle spielt das Miles
& More-Loyalitatsprogramm
bei der Preisfindung?

Nutzen Sie es zur individuellen
Preisdifferenzierung?

Die Mitgliedschaft in Miles & More ist
als Partner der Lufthansa Group sehr
wichtig fiir uns. Die Preisfindung be-
einflusst sie aber nicht unmittelbar.

Letztendlich
entscheiden die
gegebenen Kosten und
der Markt iber die
Wirtschaftlichkeit
eines Unternehmens.

Bei innereuropdischen

Fliigen verzichtet Eurowings
bewusst auf eine ,Business
Class”. Dennoch bieten

Sie einen BEST-Tarif mit

vielen Vorziigen an.

Wie lasst sich diesbeziiglich
Zahlungsbereitschaft
zuriickgewinnen?

Der BEST-Tarif-Bereich entspricht im
Europaverkehr im Wesentlichen dem
Produkt einer Business Class. Dabei
bieten wir jedoch nur solche Bestand-
teile an, fiir die unsere Kunden tatsédch-
lich bereit sind, Geld zu bezahlen. Por-
zellan, Stofftischdecken oder ein

Eurowings

Weinglas entsprechen ldngst nicht
mehr diesem Kalkiil.

Welchen Stellenwert hat

das Thema ,,Dynamic Pricing”
bei lhnen im Unternehmen?
Wir kennen das Thema und setzen uns
in Absprache mit den Schwestergesell-
schaften damit auseinander. Wir glau-
ben daran, dass ,,dynamic pricing®“ die
Zukunft ist. In welchen Formen, Abstu-
fungen und wann es sich im Markt
durchsetzt, ist noch weitestgehend unge-
klart. Die Verflechtungen im globalen
Tarifnetz und innerhalb der einzelnen
Allianzen und Joint Ventures sind rela-
tiv hoch. Des Weiteren wird eine sehr
leistungsfahige Technologie benétigt.

Zum Abschluss eine Frage aus
aktuellem Anlass: Bedeutet
die Tatsache, dass viele
Billig-Airlines zunehmend
Premium-Flughafen anfliegen,
dass wieder Platz frei wird fiir
~echte Billigflieger”?

Nein, die von Thnen gemeinten ,,ech-
ten“ Billigflieger, fliegen ja weiterhin
auch kleinere Flughdfen an, wenn auch
etwas seltener. Auch wenn diese Air-
lines Premium-Flughdfen anfliegen,
haben Sie ja weiterhin eine schlanke
Kostenstruktur und bieten relativ gese-
hen auch giinstige Preise an. Letztend-
lich entscheiden die gegebenen Kosten
und der Markt iiber die Wirtschaftlich-
keit eines Unternehmens. Ich halte eine
wirtschaftlich erfolgreiche Existenz
eines Airline-Anbieters unterhalb des
heutigen Preisgefiiges in Europa fiir
kaum méglich. [+
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