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P raktiker und Akademiker sind 
sich einig, dass eine Preisdiffe-
renzierung nach dem wertori-

entierten Ansatz der kostenorientier-
ten Preispol it ik vorzuziehen ist 
(Hinterhuber, 2008, 42). Die Umset-
zung gilt jedoch wegen der aufwendi-
gen Beschaffung von relevanten Infor-
mationen als schwierig (Michel und 
Pfäffli, 2009, 26).

Dieser Beitrag erläutert aus Sicht 
der Praxis eine mögliche Vorgehens-
weise zur wertorientierten Preisge-
staltung für Softwareangebote; als 
konkretes Fallbeispiel dient die Wei-
terentwicklung einer Fußgänger- 
Simulationssoftware, die von diver-
sen Geschäftskunden genutzt wird. 

1. Wertorientierte Preis­
gestaltung in vier Schritten

Für Softwareunternehmen sind die 
Überlegungen zur wertorientierten 
Preisbildung als besonders essenziell 
anzusehen. Der fortwährende techno-
logische Fortschritt in der digitalen 
Welt erfordert eine stetige Anpassung 
des Angebots in Form von verbesserten 
Softwarepackages und Software-as-a-
Service-Lösungen (SaaS). Hinzu 
kommt, dass es meist diverse Nutzer-
gruppen gibt, die den Nutzen einer an-
gebotenen Leistung unterschiedlich 
beurteilen, was sich auf ihre Zahlungs-
bereitschaft auswirkt (Michel und 
Pfäffli, 2009, 26). 

Falls für den Softwareanbieter eine 
Preisdifferenzierung ersten Grades (je-
der Kunde erhält ein individuelles An-
gebot) nicht oder nur bedingt in Be-
tracht kommt, ist er gefordert, Produkt-
Preis-Kombinationen vorab festzule-
gen (Ellenberg, 2014, 29). Für die 
Umsetzung eines wertorientierten 
Preisdifferenzierungsansatzes ergeben 
sich diesbezüglich einige wichtige Fra-
gestellungen:
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1.  �Wer sind die Nutzer, und wie nut-
zen sie das heutige Softwareange-
bot in unserem Markt?

2.  �Wie bewerten sie den Nutzen des 
heutigen Angebotes, und wie wer-
den sie technologische Weiterent-
wicklungen in der Zukunft nutzen?

3.  �Mit welchen Angebotspreisen ver-
gleichen sie unsere Leistungen?

4.  �Wie sind die Interdependenzen 
zwischen unseren heutigen und 
zukünftigen Software-Angeboten 
aus Sicht des Kunden? 

Zur Beantwortung dieser Fragestellun-
gen werden einige Informationen benö-
tigt (Abb.1).

Ziel dieser Vorgehensweise ist die 
Ermittlung eines Nutzenzuwachses 
(Netto-Nutzen) pro Kundengruppe, der 
durch ein Upgrade im Vergleich zu dem 
heutigen Softwareangebot bzw. Lizenz 
entsteht. Er dient als Grundlage für die 
anschließende Preisbestimmung.

 
2. Theoretische Grundlagen

In diesem Abschnitt sollen die theore-
tischen Hintergründe, die bei der Aus-
wahl und Ausgestaltung der einzelnen 
Prozess-Schritte wegleitend waren, 
ausführlicher diskutiert werden.

Zu Schritt 1: Herleitung der 
Kundensegmente mit Nutzungs­
profilen

Für die Bestimmung eines wertbasier-
ten Preises ist es notwendig, auf die 
spezifischen Unterschiede von Kunden 
und deren Nutzungsvorstellungen ein-
zugehen. Sie stehen im engen Zusam-
menhang mit der Zahlungsbereitschaft 
(Fasciati/Bieger, 2007, 46; Michel/
Pfäffli, 2009, 30) und dem Konzept der 
Preisfairness (Jäger/Engelke/Wübker, 
2009, 41). Das Wissen über das Nut-
zungsverhalten von bestehenden Kun-

Value-based-Pricing für 
Software in der Praxis

Softwareanbieter verändern stetig durch Upgrades und technologische 
Entwicklungen wie Software-as-a-Service ihr Angebotsportfolio. In der 
Praxis stellen sich Manager die Frage, wie sich der dadurch veränderte 
Kundennutzen preispolitisch abbilden lässt. Der Artikel veranschaulicht 
anhand eines Fallbeispiels in der Softwareindustrie, wie sich eine Preis­
differenzierung auf Basis des Value-based-Ansatzes bei heterogenen  
Nutzergruppen realisieren lässt.
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Versionen festhalten, obgleich der An-
bieter die Software aus dem Programm 
genommen hat, zeigt sich am Beispiel 
von Microsoft XP. Im Januar 2016 ver-
fügte das Betriebssystem von Mi-
crosoft noch immer über einen welt-
weiten Marktanteil von 7,28 Prozent, 
obgleich das System im April 2014 
bezüglich Support und Upgrade einge-
stellt worden war (www.statista.com; 
www.microsoft.com). 

Inwiefern ein Upgrade gekauft und 
installiert wird, hängt mit dem Nutzen-
zuwachs des Upgrades zusammen  
(Ngwenyama, Guergachi, und McLa-
ren, 2006). Die Bewertung des Nutzen-
zuwachses eines Upgrades ist sowohl für 
den Nutzer als auch den Anbieter nicht 
immer einfach, da sich die Ertragsmo-
delle der Softwareanbieter in den letzten 
Jahren durch die Integration von Sup-
portservices geändert haben (Cusumano, 
2007). Wichtig ist jedoch, dass alle neu-
en Leistungen des Softwarepackages für 
die Bewertung des Nutzenzuwachses 
herangezogen werden. 

3. Ein Fallbeispiel

Ein Anbieter von Softwarelösungen für 
Fußgänger-Simulationen hat im Zuge 

Zusammenfassung

Dieser Artikel beschreibt eine 
praktische Vorgehensweise 
zur Preisbestimmung von 
Software-Upgrades. Basis 
hierfür bildet der kunden­
gruppenbezogene Nutzen­
zuwachs eines Upgrades, der 
sich anhand von Befragungen 
ermitteln lässt. Der in 
Geldwerte umgerechnete 
Nutzenzuwachs wird in 
Bezug gesetzt zu dem von 
den Kunden wahrgenomme­
nen Referenzpreis, z.B. dem 
Preis für das aktuelle Soft- 
wareangebot. 

den gilt als wertvoller Informations
gewinn für den Anbieter, um Soft- 
warelösungen zu verbessern (Wolle, 
2005, 84) und um Einschätzungen zur 
Nutzung eines Upgrades vorzunehmen. 
Im Zuge der heutigen Entwicklungen 
können Anbieter von Internet-basierten 
Softwarelösungen diese Nutzungsin-
formationen weitgehend durch Einsatz 
von Trackinginstrumenten sammeln 
(z.B. Autodesk: www.autodesk.com). 
Im Falle von Desktop-basierten Soft-
warelizenzen ist der Anbieter auf Kun-
denbefragungen angewiesen. 

Zu Schritt 2: Erhebung des Kun­
dennutzens 

Dem Kundennutzen wird im heutigen 
Marketing eine hohe Bedeutung beige-
messen (Fiechter/Haedrich, 2009, 17; 
Khalifa, 2004, 645–666). Die Schwie-
rigkeit zur Erhebung besteht in der 
Operationalisierung des Kundennut-
zens, welcher sich aus nutzenstiftenden 
Einzelkriterien zusammensetzt und 
den individuellen Präferenzen ent-
spricht (Fiechter/Haedrich, 2009, 17). 
Aus Sicht der Praxis ist vor allem der 
funktionale Anwendungsnutzen oder 
Gebrauchswert, Utility Value oder Va-

(Pritchard /Ashwood, 2008). Übertra-
gen auf die Situation eines Kunden be-
deutet das, dass die Nutzung eines Pro-
duktes von den Ressourcen, die der 
Kunde selbst einbringt, bestimmt wird. 
Mobiltelefone verfügen heute über eine 
Vielzahl von zusätzlichen Funktionen 
wie Kamera, Uhr, GPS. Doch nicht alle 
Funktionen werden vollumfänglich 
von allen Nutzern eingesetzt. Nutzer 
selektieren und verwenden die für sie 
relevanten Funktionen und Applikatio-
nen. Diese stellen den Gebrauchswert 
dar, der für den Preis-Leistungs-Ver-
gleich anderer Angebote herangezogen 
wird (Anderson/Wouters/Van Rossum, 
2010, 74). 

Für die Erhebung des Kundennut-
zens steht eine Reihe von Vorgehens-
weisen zur Verfügung: 

1. Experteninterviews, 2. Fokus-
gruppen mit Kunden, 3. Conjoint-Ana-
lysen, 4. Value-in-Use-Bewertung 
durch Beobachtung des Nutzungsver-
halten von Kunden sowie 5. Rating zur 
Wichtigkeit von Produktmerkmalen 
(Hinterhuber, 2008, 45). Die Auswahl 
der Methode orientiert sich an deren 
Eignung und dem Aufwand, den das 
Unternehmen betreiben möchte (Hin-
terhuber, 2008, 45).

Der so ermittelte Kundennutzen 
kann zur Prognose der Akzeptanz des 
Upgrades genutzt werden. Eine Gegen-
überstellung von heutigen Kundennut-
zen und einer Einschätzung zur Akzep-
tanz der Value Proposition des Up-
grades gibt Auskunft über den maxi-
malen Nutzenzuwachs eines Upgrades. 
Die Spezifikation der Value Propositi-
on umfasst dabei alle ökonomischen, 
technischen, dienstleistungsbezogenen 
und sozialen Nutzenelemente, die ein 
Nachfrager im Austausch für den ge-
zahlten Preis bekommt (Anderson/Na-
rus, 2004, 6). 

Zu Schritt 3: Ermittlung  
des Referenzpreises

Die Ermittlung des Referenzpreises, an 
dem sich ein potenzieller Nutzer im 
Kaufentscheidungsprozess orientiert, 
ist eng mit dem Konzept der Preiswahr-
nehmung verknüpft. Dabei geht es um 
die Wahrnehmung der Preishöhe im 
Vergleich zu Bezugswerten wie dem 
Preis bisheriger Angebote des Anbieters 
oder der Angebote der Wettbewerber 
(Simon/Fassnacht, 2016, 175). Wird das 
Upgrade – wegen seiner Investitionen 
– teurer als die Vorversion verkauft, so Fo
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lue-in-Use relevant (Simon/Fassnacht, 
2016, 47). Dieser steht hier im Zentrum 
der Analyse. Er wird ebenfalls vom 
Kunden bestimmt und richtet sich da-
nach, welche Dienste ein Produkt in der 
Anwendung leistet (Vargo/Lusch, 
2004, 3). Aus der Motivationstheorie ist 
bekannt, dass die Handlung von Men-
schen davon abhängt, welche Ressour-
cen (Fähigkeiten, mentale Kapazität, 
Zeit, u.ä.) ihnen zur Verfügung stehen 

entspricht der ökonomische Wert (und 
damit der maximal erzielbare Preis des 
Upgrades) dem Preis der besten Alter-
native zuzüglich des Werts der Merk-
male bzw. Eigenschaften, in denen sich 
das Produkt von der Alternative unter-
scheidet (Niedrich/Sharma/Weddel, 
2001, 339 in Anlehnung an Monroe, 
1971, 460–464). Für einen Softwarean-
bieter würde dies bedeuten, auf den 
Preis der Vorversion einen Zuschlag zu 
berechnen, der dem Wert der verbesser-
ten Softwaremerkmale (Netto-Nutzen 
respektive Nutzenzuwachs) entspricht. 

Zu Schritt 4: Ermittlung des 
Netto-Nutzens verbesserter  
Softwarelösungen

Der Kauf eines Upgrades ist für Kun-
den nicht zwingend erforderlich, was 
dazu führt, dass sich frühere Lizenzen 
und Verkäufe der neuen Softwarelö-
sungen kannibalisieren können. An-
bieter reagieren in dieser Situation mit 
einem „Ablaufdatum“ für ältere Li-
zenzen. Sind sie daran interessiert, 
Kunden von älteren Lizenzen zu bin-
den, so offerieren sie einen günstige-
ren Preis für den Bezug der neuen Ver-
s ion.  Dass Kunden an ä lteren 

Abb. 1: Informationen zur Preisbestimmung von Upgrades
Nr. Benötigte Informationen Datenquelle Ergebnis
1 Erhebung und Analyse der Unterschiede  

zwischen (potenziellen) Softwarenutzern
Kundenbefragung zur Nutzung  
von Software oder Online-Tracking  
von Nutzerverhalten

Kundensegmente mit  
Nutzungsprofilen

2 Erhebung und Analyse des Kundennutzens 
heutiger Softwareangebote sowie Prognose  
zur kundenseitigen Akzeptanz der Elemente  
des Upgrades

• �Kundenbefragung zum Nutzen  
von Software

• �Spezifikation der Value Proposition  
zur verbesserten Software

Nutzenmatrix, die Kunden- 
nutzen und Verbesserungen  
der neuen Software einander 
gegenüberstellt

3 Erhebung der Preise zu heutigen  
Softwareangeboten 

Interne Preiskalkulation und Preise  
der Wettbewerber 

Referenzpreise 

4 Ermittlung des Nutzenzuwachses der neuen Software  
im Vergleich zu den eigenen, heutigen Angeboten

Nutzenmatrix und Referenzpreis Nutzenzuwachs

Quelle: Eigene Darstellung. 

Für Softwareanbieter, die 
planen, durch Value-based- 

Pricing ihre Erlöse steigern, 
ist es ratsam, pragmatische 

Bewertungsmechanismen zu 
den Nutzenvorstellungen 

unterschiedlicher Kunden-
gruppen zu entwickeln.
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des Upgrades seiner bisherigen Desk-
top-basierten Softwarelizenzen eine 
Angebotserweiterung in Form einer er-
gänzenden SaaS-Lösung für komplexe-
re Simulationen und angepasster Sup-
portleistungen vorgenommen. Die 
daraus resultierende Problematik der 
Preisgestaltung wurde mit der oben vor-
gestellten Vorgehensweise angegangen.

Schritt 1: Kundensegmente  
mit Nutzungsprofilen

Bei den Kunden des Anbieters handelt 
es sich vorwiegend um NPOs und Un-
ternehmen, die in der Bau- und Ver-
kehrsbranche planerisch tätig sind, z.B. 
Planungsbüros, Verkehrsunternehmen 
oder Hochschulen, welche die Software 
für akademische Zwecke nutzen. Zu-
nächst wurden zehn dieser Kunden mit-
tels qualitativer Interviews zur ihren 
Nutzungsgewohnheiten und zu dem 
Nutzen der Software im Rahmen der 
eigenen Wertschöpfung befragt; die ge-
wonnenen Ergebnisse wurden mit den 
Informationen des Verkaufsteams auf 

zudem die Kenntnis darüber, wie häu-
fig die Software im Jahr im Zuge von 
Projekten genutzt wird. 

Schritt 2: Kundennutzen  
und Nutzenmatrix

Die Befragung zum Kundennutzen 
führte weiterhin zu Erkenntnissen über 
den Gebrauchsnutzen, also einzelnen 
Kundenvorteilen, die sich auf die Ver-
besserung der eigenen Wertschöpfung 
aus-wirken können. Die Ergebnisse 
sind in Abb. 2 zusammengestellt:

Zwei Experten aus dem techni-
schen Hochschulumfeld bewerteten im 
Anschluss die Elemente des Nutzen-
versprechens (Value Proposition) im 
Hinblick auf ihre Bedeutung für den 
Gebrauchswert. Ziel war es abzuschät-
zen, welche Angebotsverbesserungen 
für die kundenseitigen Leistungsvor-
teile wirklich maßgebend sind (prozen-
tuale Bewertung).

Die Nutzenmatrix (Abb. 3) illust-
riert, dass das Nutzenversprechen der 
bisherigen Desktop-Version die Nutzer 
bereits in die Lage versetzt, sich auf 
Bauausschreibungen zu bewerben, 
welche die Anwendung einer solchen 
Software ausdrücklich erfordern (z.B. 
Bau eines Stadions mit entsprechenden 

Evakuierungsplänen). Der Marktzu-
gangsvorteil stellt somit für den Up-
grade-Kunden keinen Wert dar. Der 
Vorteil wurde bereits mit der Vorgän-
gerversion erworben. Indessen unter-
stützen die neuen Cloud-Services den 
Kunden dabei, das eigene Leistungsan-
gebot auszuweiten, Wettbewerbsvor-
teile zu erlangen sowie Projekte effizi-
enter durchzuführen. 

Schritt 3: Referenzpreis

Für den Softwarehersteller für Simu-
lationen von Fußgängerströmen in Ge-

gung. Durch die Nutzung des Cloud 
Services ergibt sich aufgrund verbes-
serter Rechenkapazitäten eine Zeiter-
sparnis für den Planungsingenieur. 
Diese Verbesserungen stellen theore-
tisch einen Nutzenzuwachs (Mehr-
wert) für den Kunden dar. 

Schritt 4: Nutzenzuwachs und 
neuer Angebotspreis

Das unterschiedliche Nutzungsver-
halten der bisherigen Kunden deutete 
allerdings bereits darauf hin, dass 
nicht alle Nutzer den Mehrwert gleich 

Anbieterseite ergänzt. Basierend auf 
der Analyse der Befragungen, erfolgte 
eine Definition von fünf Nutzerseg-
menten A bis E, die auch eine Beschrei-
bung der Nutzenvorstellungen für die 
einzelnen Segmente beinhaltete. Bei 
den Planungsbüros ist der Einsatz der 
Software beispielsweise davon abhän-
gig, ob der Bauherr eine solche Simula-
tion in der Ausschreibung verlangt. Der 
Einsatz ist somit nicht immer zwin-
gend, kann allerdings zu Wettbewerbs-
vorteilen führen. Entscheidend war 

bäuden und öffentlichen Räumen wur-
de als Referenzpreis der Verkaufspreis 
der Vorgängerversion bestimmt. Der 
Preis für eine frühere Softwarelizenz 
lag bei € 6800. Die verbesserte neue 
Version (hier: Version 5.0) bietet ein 
Zusatzversprechen gegenüber der Vor-
gängerversion an, z.B. verbesserter 
Rechenalgorithmus für realistischere 
Resultate. Darüber hinaus gewährt die 
neue Software einen Zugang zur Cloud 
(SaaS). Die in der Cloud simulierten, 
gerechneten Projekte von Planungsin-
genieuren stehen jederzeit einer Viel-
zahl von Projektbeteiligten zur Verfü-

Abb. 2: Kundenvorteile, welche den Gebrauchsnutzen darstellen
Vorteil Beschreibung
Marktzugangsvorteil Software-/Serviceleistungen ermöglichen Ausführen einer Simulation  

gem. Industriestandard
Integrationsvorteil Benutzerfreundlichkeit, Unterstützung durch Anbieter, Trainingsaufwand
Wettbewerbsvorteil Umsatzsteigerung bei gleichbleibender Marge
Leistungsangebotsvorteil Angebotserweiterung in Bezug auf Projektkomplexität
Kompetenzvorteil Bessere Ergebnisse der Simulation  

(z.B. Realismus, Vermittelbarkeit, Robustheit)
Kommunikationsvorteil Bessere Möglichkeiten zur Darstellung und Kommunikation  

der Ergebnisse an Auftraggeber (Bauherr)
Projekteffizienzvorteil Steigerung der Effizienz bei der Softwarenutzung:  

weniger Zeitaufwand pro Bauprojekt
Gesamtoptimierungs- 
vorteil

Reduktion der Opportunitätskosten z.B. durch Optimierung einzelner 
Projektzeiten (Multitasking, Mobilität, Rechenleistungen)

Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 3: Beispielhafte Bewertung der Elemente des Nutzenversprechens
Nutzenversprechen Utility Value
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1 Produktnutzen  
Desktop  
bestehend

Leistungsumfang Software 60 0 0 0 0 0 0 0
Einfache Bedienung (Usability) 20 0 0 0 0 0 0 0
Basissupport: Individ. Unterstützung durch SW-Provider 20 20 0 0 0 0 0 0

2 Zusatznutzen  
Support

Zusätzlicher Support: mehr Umfang 0 20 10 10 10 0 0 0
Zusätzlicher Support: höhere Reaktionsgeschwindigkeit 0 0 0 10 0 0 10 10

3 Zusatznutzen  
Desktop 5.0

Exzellente Grafiken (2D und 3D) 0 10 20 0 20 40 0 0
Realistischer Algorithmus (mit diversen Verhaltensmodellen) 0 10 20 10 20 20 0 0
Benutzerführung über den ganzen Bearbeitungsprozess 0 30 10 10 10 10 10 0
Effizientere Eingabemöglichkeiten für Nachfragedaten 0 0 0 10 0 0 20 30
Erweiterte Analysetools und Szenarien (Desktop) 0 0 10 0 20 10 0 0

4 Zusatznutzen  
Cloud

Add-ons z.B. weitere Analysetools zur Verbesserung  
der Planung (PlanOptimizer)

0 0 10 20 20 10 10 0

Nutzung durch unterschiedliche Hardware-Zugänge  
z.B. Mac und Linux-User

0 10 10 0 0 0 10 10

Verbesserte Speicher- und Rechenkapazitäten (Zeitersparnis) 0 0 0 10 0 0 20 20
Verfügbarkeit und Mobilität der Projektplanung 0 0 10 20 0 10 20 30

Gesamtnutzen	 100 100 100 100 100 100 100 100
Quelle: Larbig / Hottiger, 2016.

Handlungsempfehlungen 

Zentral für die Implementierung der wertbasierten Preisbildung ist  
die Erfassung von Nutzerinformationen aktueller Software. Vertriebs­
mitarbeitende, Kundenbefragungen und Instrumente zum Tracking des 
Nutzerverhaltens gelten als dabei relevante Wissensquellen. Für Soft­
wareanbieter, die planen, durch Value-based-Pricing ihre Erlöse steigern, 
ist es ratsam, pragmatische Bewertungsmechanismen zu den Nutzen­
vorstellungen unterschiedlicher Kundengruppen zu entwickeln, wie z.B. 
eine im Team entwickelte Nutzenmatrix, die den Kundennutzen mit den 
funktionalen Verbesserungen der Software in Verbindung bringt. 
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hoch einschätzen. Wie hoch der Zu-
schlag sein sollte, hängt von den Nut-
zenvorstellungen des jeweiligen Seg-
mentes ab. Der Sachverhalt wird 
anhand des Cloud-Service-Angebotes 
(SaaS) deutlich. Nicht alle Planungs-
ingenieure haben komplexe Baupro-
jekte, die enorme Rechenkapazitäten 
benötigen. Die Vorteile von Cloud-
Lösungen werden bei diesen Segmen-
ten nicht realisiert, was sich auf ihre 
Zahlungsbereitschaft auswirkt. 

Für die Ermittlung der segment-
spezifischen Preiszuschläge gegen-
über der bestehenden Desktop-Version 
wurde es als vorteilhaft angesehen, 
eine Gewichtung der Gebrauchswert-
komponenten (Vorteile) vorzunehmen. 
Diese segmentspezifische Gewich-
tung der Vorteile gibt Aufschluss da-
rüber, welchen Gebrauchswert die je-
weilige Nutzergruppe dem Upgrade 

Nutzen bewerten. Das kann dazu füh-
ren, dass der Utility Value für A etwas 
tiefer ist als für D.

Die Nutzenmatrix und die Tabelle 
mit der Gewichtung des Gebrauchsnut-
zens wurden durch einfache Multipli-
kation der Matrizen kombiniert. Das 
Ergebnis war der Nutzenzuwachs (Net-
to-Nutzen) für jedes Segment, der als 
Orientierungspunkt für die spätere 
Preissetzung dienen soll.

Die Abbildung 4 macht deutlich, 
dass die Segmente C und D den höchs-
ten Nutzengewinn von den Servicever-
besserungen haben. Wird dieser Netto-
Nutzen auf den Referenzpreis, dem 
Preis für die Vorgängerversion in Höhe 
von € 6800,00 bezogen, so ergibt sich 
ein Richtpreis für das Upgrade – inklu-
sive Cloud Services und neuem Sup-
port – von €12 920,00. Die Vorgehens-
weise zeigt auch, dass das Segment E 

– Nutzer einer funktional einge-
schränkten Gratisversion – für die glei-
chen Leistungen lediglich € 6657,00 
zahlen würden. Der Gebrauchsnutzen 
ist in dieser Zielgruppe um ein Vielfa-
ches geringer. 

Es ist als vorteilhaft anzusehen, 
wenn der so ermittelte und in Geldwer-
ten ausgedrückte Netto-Nutzen die 
Vorteile der konkurrierenden Angebo-
te übersteigt.

3. Schlussfolgerung

Die Festlegung von Preisen in der 
Softwarebranche bedarf der Berück-
sichtigung verschiedener Faktoren, 
die vor allem die Kundensicht betref-
fen. Es ist nicht unbedingt davon aus-
zugehen, dass die Nutzer eine homoge-
ne Gruppe bilden und gleichermaßen 
von dem verbesserten Leistungsan-
gebot des Anbieters profitieren. Die 
hier dargestellte Vorgehensweise il-
lustriert, wie sich der Gebrauchsnut-
zen eines Softwareangebotes in die 
Preisbildung integrieren lässt. Erst die 
Vorstellung darüber, welchen Wert die 
Kunden den Angebotsverbesserungen 
beimessen, unterstützt den Anbieter 
bei der Entwicklung einer ausgewoge-
nen Preispolitik. Der individuelle Nut-
zenzuwachs in Bezug auf den Refe-
renzpreis bi ldet  e ine wicht ige 
Entscheidungsgrundlage für die Kauf-
entscheidung eines Upgrades.

Die gewonnenen Resultate lassen 
sich nicht ohne Weiteres auf andere 
Softwaremärkte übertragen; generali-
sierbar ist jedoch der vorgestellte An-
satz zur Lösung der Preisentschei-
dungsproblematik. �

beimisst. Für die fünf Nutzergruppen 
A bis E wurde der Gebrauchsnutzen 
der neuen Softwarelösung beurteilt:

– �Segment A und B benennen 50 Pro-
zent der Gebrauchsvorteile als zu-
treffend

– �Segment C und D benennen 100 
Prozent der Gebrauchsvorteile als 
zutreffend und 

– �Segment E benennt lediglich 20 
Prozent der Gebrauchsvorteile als 
zutreffend,

Die Heterogenität der Nutzeneinschät-
zungen beruht auf den unterschiedli-
chen Geschäftsmodellen der Anwen-
der. Bewirbt sich das Segment A 
beispielsweise nicht auf Bauausschrei-
bungen für komplexe Großobjekte, so 
wird A diese Komponente (Leistungs-
angebotsvorteil) mit einem geringeren 

Kernthesen

1.	� Softwareangebote werden von heterogenen 
Kundengruppen, die der Software unterschied­
lichen Nutzen beimessen, genutzt.

2.	�Die unterschiedlichen Wertvorstellungen führen 
dazu, dass das Produktversprechen (Value 
Proposition) des Upgrades auf Kundenseite nicht 
zwangsläufig realisiert wird, was sich auf deren 
Zahlungsbereitschaft auswirkt.

3.	� Der Kunde orientiert sich beim Kauf des Upgrades 
an einem Referenzpreis – z.B. Preis der aktuellen 
Softwareversion – und beurteilt den Nutzen­
zuwachs des Upgrades in Relation zu dem 
Referenzpreis. 

4.	�Auf die Nutzenvorstellungen angepasste  
Preisnachlässe für das Upgrade unterstützen  
die Zielsetzungen der Kundenbindung und der 
Erlössteigerung auf Anbieterseite.

Quelle: Larbig / Hottiger, 2016.

Abb. 4:  Segmentspezifischer Netto-Nutzen  
für Softwareversionen (Beispiel)
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