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Pricenow-Mitgründer Jonas Meuli spricht im Interview über die Funktionsweise und das Potenzial 
dynamischer Skipass-Preise – und warum statische Tarife riskant sind.

Dynamic Pricing Experte Jonas Meuli

■	PREISE AUS SICHT DES GASTES

Jonas    
Meuli 
ist Mitgründer von Pricenow, 
einem Anbieter für Dynamic 
Pricing, Data Analytics und 
E-Commerce-Lösungen für 
mittlerweile rund 50 Bergbahnen. 
Der studierte Ökonom stammt 
aus dem Berner Oberland und hat 
bereits bei der Schweizerischen 
Nationalbank und in der Beratung 
gearbeitet, bevor er sich mit 
Pricenow vor sieben Jahren 
selbstständig machte. 
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In den österreichischen, deutschen 
und südtiroler Skigebieten nimmt 
das Thema Dynamic Pricing an 
Fahrt auf, in der Schweiz sind fle-
xible Preise dagegen bereits nahe-
zu Standard – warum?
Die Schweizer Tourismusbranche hat 
schon länger mit einem im europäi-
schen Vergleich hohen Preisniveau zu 
kämpfen. Hinzu kam vor sieben Jahren 
eine Debatte um Dumping-Skipreise 
– ausgelöst durch den Hammer-Deal 
von Saas-Fee für ein Saisonabo um 
222 Franken. Seitdem war die Branche 
offen für neue Preisstrategien. Und es 
wuchs die Überzeugung, dass auch 
bei Skitickets dynamische Preise funk-
tionieren könnten. Hotels, Airlines oder 
Autovermieter machten es ja erfolg-
reich vor.

Und wie gut funktioniert es?
Die Bergbahnbranche ist für Dynamic 
Pricing prädestiniert: Einerseits tragen 
Skigebiete hohe Fixkosten, etwa durch 
den Seilbahnbetrieb, die Pistenpflege 
und die Beschneiung. Andererseits 
sind die variablen Kosten niedrig. Ein 
einzelner Gast fällt also bei den Kosten 
mehr oder weniger nicht ins Gewicht. 
Weiter können Skitickets für einen Gül-
tigkeitstag im Nachhinein nicht mehr 
verkauft werden – im Unterschied zu 
einem lagerbaren Produkt. Zudem 
haben wir eine ausgeprägte Schwan-
kung bei der Kundenfrequenz, je nach  
Wetter, Wochentag oder Saisonalität. 
Diese Schwankung kann mit hinrei-
chender Qualität prognostiziert wer-
den. Eine weitere Voraussetzung, wel-
che die Bergbahnbranche erfüllt, sind 

die meist heterogenen Kundenseg-
mente aus preissensitiven und nicht 
preissensitiven Kunden. Angesichts 
dieser Ausgangslage erstaunt es nicht, 
dass die Erfahrungen der Bergbahnen, 
die ein Dynamic Pricing nutzen, durch-
weg sehr positiv sind.

Es gab und gibt aber immer noch 
Vorbehalte, dass der Gast dyna-
mische Skipasspreise nicht akzep-
tiert.
Das ist ein Denkfehler. Dynamische 
Preise gehen viel mehr auf die Be-
dürfnisse des Gastes ein als statische 
Tarife. Der statische Preis basiert ver-
einfacht gesagt auf der Inside-Out-
Perspektive. Neben den Preisen mei-
ner Mitbewerber, bestimmen primär 
meine Kosten und meine Marge e

        DER VERTRIEBLER
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Die Grafik visualisiert die heterogene  
Verteilung der Zahlungsbereitschaft,  
dargestellt durch Utility-Levels (Nutzwerte).  
Die Boxplots (farbliche Fläche) repräsentieren  
75% der Daten. Die darüber gelegten, tatsächlichen  
Beobachtungen veranschaulichen die große Variation, 
die zwischen den Personen besteht. © Pricenow

die Preise. Der Gast interessiert sich 
aber nicht für meine Kosten, sondern 
für das Preis-Leistungs-Verhältnis. Bei  
dynamischen Preisen wird hingegen 
stärker eine Outside-In-Perspektive 
der Kunden eingenommen. Zu wel-
chem Buchungs- und Nutzungszeit-
punkt ist mir der Skitag einen bestimm-
ten Betrag wert? Das ist für den Gast 
nachvollziehbarer als statische Preise. 

Inwiefern?
Breit angelegte Marktforschungen 
mit mehr als 5.000 Endkunden haben 
gezeigt, dass unter anderem Schnee-
lage, Wetter, Wochentage, Saisonali-
tät und der Buchungszeitpunkt Ein-
fluss auf die Zahlungsbereitschaft 
haben. Der Gast versteht, dass er ei-
nerseits Frühbucherrabatte bekommt,  
andererseits es mehr kostet, wenn er 
sich direkt am Skitag spontan für einen 
Skipass entscheidet. Der Gast akzep-
tiert auch, dass es am Wochenende 
oder bei bestem Wetter teurer ist, als 
bei schlechtem Wetter oder unter der 
Woche. Er erhält ja an Traumskitagen 
eine „bessere“ Leistung als an anderen 
Tagen – oder muss sich nicht extra frei 
nehmen. Andererseits missfällt es dem 
Endkunden zunehmend, an schlech-
ten Tagen genauso viel zahlen zu 
müssen wie an guten. 
�
Sind diese Faktoren auch Para-
meter für Dynamic Pricing?
Exakt. Anbieter wie wir verarbei-
ten die historischen Daten eines 
Skigebietes von etwa 15 Jahren über 
Wetter, Verkäufe und Kalenderdaten 
und prognostizieren damit die Verkäu-
fe für jeden einzelnen Tag. Die Progno-
se wird laufend automatisch überprüft 
und bei Bedarf angepasst, etwa auf 
Basis der Anzahl an bereits realisierten 
Verkäufen durch Frühbucher. Entspre-
chend ändern sich die Tarife bis zum 
ersten Gültigkeitstag.

Fließen auch Preise konkurrieren-
der Skigebiete mit ein?
Technisch wäre das möglich, aber wir 
machen das nicht. Auch die anderen 

Anbieter lassen die Finger davon, so-
weit ich das beurteilen kann. Es macht 
in der Bergbahnbranche auch weniger 
Sinn, als in der Hotellerie, wo sich an 
einem Ort viel Angebot ballt. Zudem 
ist der Preis ja nicht das einzige Ent-
scheidungskriterium für die Wahl eines 
Skigebiets. Ebenso verzichten wir auf 
unehrliche Tricks, bei denen der Preis 
vom Endgerät des Kunden oder von 
der Frequenz seiner Webshop Besu-
che abhängt. 

So nach dem Motto: Teures Smart-
phone und hohes Interesse ist gleich 
teurer Preis. Wir – und auch die Berg-
bahner – wollen unsere Kunden ja 
nicht übervorteilen.

Besteht bei Dynamic Pricing nicht 
die Gefahr, zu billig zu werden?
Nein, denn das Pricing Modell prüft 
permanent die Preiselastizität und re-
agiert automatisch auf die Entwicklung 
der bereits realisierten Nachfrage. Zu-
dem ist die Preisspanne festgelegt. 
Hier sind statische Preise viel riskanter: 
Wird bei vergünstigten Vorverkaufs-

preisen zu spät reagiert, geht mir Um-
satz flöten. Auch bin ich an gewissen 
Tagen in der Saison vermutlich zu teu-
er, und die Gäste entscheiden sich für 
ein anderes Skigebiet. Wichtig ist die 
Erkenntnis: Der Gast wird punktuell hö-
here Preise eher akzeptieren als gene-
rell hohe Preise über die ganze Saison 
hinweg. Mit Dynamic Pricing lässt sich 
der Umsatz erhöhen – durch Preise, 
die sich an der Zahlungsbereitschaft 
der Gäste orientieren.

Mit Dynamic Pricing setzen 
sich also marktkonforme 
Preise durch. Welche Vorteile 
sehen Sie noch?
Flexible, automatisierte Tarife 
animieren Kunden zum Früh-

buchen: Zwei Drittel der von uns be-
treuten Wochengäste nehmen dieses 
Angebot wahr. Das verringert das  
Wetterrisiko der Bergbahnen; trotz 
Regen oder schlechter Sicht ist der 
Umsatz sicher. Dynamic Pricing bietet 
zudem den Anreiz, online zu buchen. 
Zwei Drittel der Gäste der niederöster-
reichischen Bergbahnen von Ecoplus 
kaufen ihr Skiticket bereits im Web-
shop. Es wird nicht nur das operative 
Risiko reduziert, sondern plötzlich ken-
nen wir alle diese Gäste. Das bietet eine 
riesen Chance, die Kundenbindung zu  
erhöhen!

„Ob billig oder teuer, statische 
Preise sind viel riskanter!“
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Take-aways zu Dynamic Pricing
	› Voraussetzungen: Hohe Fixkosten, tiefe Grenzkosten, ausgeprägte, aber 

prognostizierbare Nachfrageschwankungen, heterogene Kundensegmente

	› Outside-In-Perspektive: Nachfrage steuert Preise – nicht nur die Kosten

	› Einflussfaktoren: Historische Daten zu Verkäufen, Wetter und Kalender-
daten – kombiniert mit aktuellen Buchungs- und Wetterdaten

	› Vorteile: Marktkonforme Preise, mehr Frühbucher, weniger  
Wetterrisiko, mehr Onlinebuchungen, weniger mediale Diskussionen  
im Zusammenhang mit Preiserhöhungen

	› Vermeiden: Preise manuell, stufenweise oder mehrmals am Tag verändern

Was können wir bei Dynamic 
Pricing falsch machen?
Ich rate davon ab, flexible Preise manu-
ell festzusetzen. Zwischen 20.000 und 
50.000 Preise pro Bergbahn ändert 
unser automatisches System jeden 
Tag. Das kann ein Mensch gar nicht 
leisten, selbst wenn er sich nur darum 
kümmert. Es reicht, dass er das System 
bei Bedarf übersteuern kann. Zudem 
sollten Preisanpassungen nur kontinu-
ierlich in sehr kleinen Schritten erfol-
gen – und nicht regelbasiert mit vorde-
finierten Preisstufen. Damit häuft man 
sich früher oder später eine Vielzahl 
an Regeln an, die den Einflussfaktoren 
nicht gerecht werden. Beispielsweise 
Wetterprognosen und Wochentage 
haben unterschiedliche Einflüsse auf 
die Nachfrage und verstärken bzw. 
schwächen sich gegenseitig. Nicht zu-
letzt empfehlen wir den Bergbahnen 
die Preise nur einmal täglich anpas-
sen. Nicht, dass sich ein Gast in der 
Früh den Preis ansieht und sich an der 
Kasse vor Ort über einen neuen Preis 
ärgern muss. 

Was halten Sie von 
In-House-Programmen?
Die Make or Buy Entscheidung ist gera-
de im Softwarebereich eine essentielle 
Frage, welche immer wieder neu be-
antwortet werden muss. Ich bin über-
zeugt, dass sich eine Eigenentwicklung 
in den wenigsten Fällen lohnt. Der 

Nutzen durch die gewonnene Flexi-
bilität rechtfertigt meist nicht die da-
durch entstehenden Kosten. Zudem 
ist es fraglich, ob eine interne Lösung 
die gleiche Qualität erreicht wie eine 
Marktlösung, die durch eine darauf fo-
kussierte Firma entwickelt wird.

Ist Dynamic Pricing immer noch 
der mediale Buhmann?
Im Gegenteil: Mit Dynamic Pricing 
können wir uns die jährliche mediale 
Debatte über höhere Skipasspreise 
sparen. Es ist nämlich nicht nötig, dass 
Skigebiete Maximalpreise kommuni-
zieren, das macht kein Hotel und kei-
ne Airline. Meine Empfehlung wäre 
Ab-Preise an die Presse zu geben. Den 
tatsächlichen Tarif am Tag X steht ja im 
Herbst noch gar nicht fest, vielleicht 

wird der für diesen Tag erwartete Ma-
ximalpreis nämlich gar nie erreicht. 
Apropos Medien: Mit Dynamic Pricing 
generieren Skigebiete sofort Umsatz, 
wenn etwa in Sölden der Weltcup er-
öffnet wird und die Menschen an den 
Skiurlaub denken – im Unterschied zu 
einem statischen Preis, wo die Kunden 
keinen Anreiz haben diese frühzeitigen 
Buchungen zu machen. 

Statische Preise haben 
also keine Zukunft?
Dynamic Pricing ist nur eine weitere, 
aber sehr sinnvolle Form der Preisdiffe-
renzierung für Bergbahnen – und zwar 
nach dem Faktor Zeit. Keine einzige 
Bergbahn, die mit uns Dynamic Pricing 
eingeführt hat, will wieder weg!�   
� ■  Interview: Thomas Surrer
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Das Pricing Modell vergleicht die prognostizierte Nachfrage mit realisierten Verkäufen. © Pricenow


