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Market Research Pricing CRM Product Safety

• Marktchancen und 
–positionierung

• Value-to-Customer-
Analysen

• Kunden-
segmentierungen

• Kundenpräferenz-
messungen

• Validierung von 
internen und 
externen 
Marktdaten

• Ermittlung von 
Preiselastizitäten

• Optimale 
Preisfindung für 
Produkte und 
Dienstleistungen

• Entwicklung von 
Preissystemen

• Optimierung von 
Fencing-Strukturen

• Marktsimulationen 
und -modelle

• Life-Time-Value-
Analysen

• Design von 
Kundenbindungs-
programmen

• Ausgestaltung von 
Status- und 
Bonuskom-
ponenten

• Kosten-Nutzen-
Analysen von 
Value-Added 
Services

• Produkt- und 
Wirkstoff-
sicherheit

• Qualitäts-
management 

• Registrierung 
von Inhalts- und 
Wirkstoffen

• Analyse von 
internen und 
externen 
Produkt- und 
Wirkstoffdaten

Agro / Food / 
Chemicals
Agro / Food / 
Chemicals

ServicesServices

TechnologyTechnology

Transport/ 
Logistik
Transport/ 
Logistik

Unsere Ausrichtung

Datenbasierte Marketing- und Strategie-Entscheidungen
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Schwerpunkt
Marketing und Vertrieb

Langfristige, vertrauensvolle
Zusammenarbeit mit unseren Kunden

Schwerpunkt
Qualitätsmanagement

Unsere Kunden
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� Die tatsächlichen Herausforderungen für das Pricing und CRM

� Branchenbeispiel 1: Anwaltliche Beratungsleistungen 

� Branchenbeispiel 2: Mobilfunk

� Branchenbeispiel 3: Verkehrsdienstleistung (Deutsche Bahn)

� Zusammenfassung und Ausblick

Agenda
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Pricing im dreidimensionalen Raum

Preis-
Psycholo-

gische
Einflüsse

Dynamische 
Effekte auf die 

Kunden-
beziehung

Messung von 
Zahlungsbe-
reitschaften

„Discounts do not buy 
loyalty. They reduce 
loyalty. 
They reduce margin.“

A.M. Hughes (2003)

„Der richtige Preis ist 
das, was ein Kunde 
zu zahlen bereit ist. 
Keinen Cent mehr, 
keinen weniger.“

Simon (2003)

„Obwohl viele der ... Kunden die Bedeutung des Preises herausstellen, 
zeigt sich bei Kontrollfragen, dass sich die Konsumenten nicht 

notwendigerweise preisaktiv verhalten."
Schindler/Rogulic (1998)

Quelle: exeo Strategic Consulting AG (2005)

Besonderheiten 
Dienstleistungen

• Intangibilität
Folge: Unterschiedliche 
Qualitätsfacetten

• Integration des Kunden
Folge: Varianz in der 
Kundenerwartung und im 
Kundennutzen

• Nichtlager-
barkeit:
Folge: 
Kapazitätsauslastung als 
kritischer Erfolgstreiber

Optimales Pricing beinhaltet nicht nur die Messung der 
Zahlungsbereitschaften der Kunden
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Preis-Absatz-Funktion am Beispiel (Segmentbetrachtung)

Preis-Psycholo-
gische Einflüsse

Dynamische 
Effekte auf die 

Kunden-
beziehung

Messung von 
Zahlungsbe-
reitschaften

Preis

8

7

6

5

4

3

2

1

1 2 3 4 5 6 7 8

Nachfrage
[Einheiten]

Segment-
Nummer

Größe des 
Segments

Zahlungsbe-
reitsschaft

Absatz 
kumuliert

1 1,5 8,0 1,5
2 2,0 5,0 3,5
3 2,0 4,0 5,5
4 1,5 3,0 7,0
5 1,0 1,5 8,0

1

2

3

5

4

Quelle: exeo Strategic Consulting AG (2005)

Verfahren

• Kaufdaten (Ökonome-
trische Verfahren; 
Kauftests)

• Kaufgebote (Auktionen 
o.ä.)

• Präferenz- oder 
Auswahlent-
scheidungen
(Kundenbefragungen 
oder Experten-
schätzungen)

Die Ermittlung der Zahlungsbereitschaften ist eine wesentliche 
Basis für den Pricing-Prozess

Nur ¼ der Markt-
forschungen zur 

Preisfindung führen 
zu handlungs-

relevanten 
Ergebnissen1)

1) Quelle: Planung&Analyse; Heft 5/2005, S. 19.  
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Preis

8

7

6

5

4

3

2

1

1 2 3 4 5 6 7 8

Derzeit suboptimales Einheits-
Pricing: Umsatz beim Preis von 3 = 
21; bei Preisanstieg auf 4 wird ein 

Umsatz von 22 erzielt

Realisierter Umsatz 1

2

3

4

5

Quelle: exeo Strategic Consulting AG (2005)

Optimierter Umsatz 
(Einheitspreis)

Auf der Grundlage der ermittelten Zahlungsbereitschaften können 
optimale Preishöhen bestimmt werden

Bestimmung der optimalen Preishöhe beim Einheitspreis

Nachfrage
[Einheiten]

Preis-Psycholo-
gische Einflüsse

Dynamische 
Effekte auf die 

Kunden-
beziehung

Messung von 
Zahlungsbe-
reitschaften
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Preis

8

7

6

5

4

3

2

1

1 2 3 4 5 6 7 8

Bei einem voll ausdifferenzierten 
Pricing ergeben sich theoretisch 

deutliche höhere Umsatzeffekte, und 
zwar im Maximum=36 (64 % mehr als 

beim Einheitspreis)

Aber:
• Preisintrans-

parenz
• Evtl. Kauf-

zurückhaltung
• Fencing 

möglich?

Realisierter Umsatz

1

2

3

5

Nachfrage
[Einheiten]

4

Optimierung segmentspezifischer Preise

Höhere Umsatzpotenziale als beim uniformen Pricing ergeben 
sich beim differenzierten Pricing 

Preis-Psycholo-
gische Einflüsse

Dynamische 
Effekte auf die 

Kunden-
beziehung

Messung von 
Zahlungsbe-
reitschaften

Quelle: exeo Strategic Consulting AG (2005)
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� Abhängigkeiten zwischen der Beurteilung von Preissteigerungen und der 

empfundenen Preisfairness sowie der Kundenzufriedenheit als 

korrespondierenden Variable (Homburg 2004)

� Beeinflussung der empfundenen Preisgünstigkeit durch Preisankereffekte 

(beispielsweise Media-Markt) 

� Beeinflussung der Preisbeurteilung durch Nutzung unterschiedlicher 

Preisstrukturen (Bauer 2000)

Bei der Bestimmung der Preishöhen sind allerdings eine Reihe 
von preispsychologischen Restriktionen zu beachten 

Preis-Psycholo-
gische Einflüsse

Dynamische 
Effekte auf die 

Kunden-
beziehung

Messung von 
Zahlungsbe-
reitschaften

Quelle: exeo Strategic Consulting AG (2005)
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Preis

8

7

6

5

4

3

2

1

1 2 3 4 5 6 7 8

Derzeit suboptimales Einheits-
Pricing: Umsatz beim Preis von 3 = 
21; bei Preisanstieg auf 4 wird ein 

Umsatz von 22 erzielt –
Aber, wie hoch ist der Life-Time-

Value von Segment 4?

Preisanstieg nicht 
gewinnmaximal, wenn 
das Segment No. 4 
über einen höheren 
Life-Time-Value als 
Segmente 1 – 3 
verfügt

1

2

3

4

5

Dynamische Effekte auf die Kundenbeziehung können zulasten 
der kurzfristigen Profitorientierung gehen

Nachfrage
[Einheiten]

Preis-Psycholo-
gische Einflüsse

Dynamische 
Effekte auf die 

Kunden-
beziehung

Messung von 
Zahlungsbe-
reitschaften

Quelle: exeo Strategic Consulting AG (2005)

Optinierter Umsatz

Umsatzverlust 
Segment No. 4
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1) Frage: Wenn Sie an Rechtsberatung und Anwälte denken, was fällt Ihnen spontan dazu ein?  

Mangelnde Kompetenz/
Fehlende Spezialisierung

Verhalten und Einstellung 
des Rechtsanwalts

Preis bzw. Honorar zu hoch/
Honorar nicht abschätzbar

10,2%

15,3%

32,5%

33,1%

8,9%Sonstige Assoziationen

Unangenehme Situation im Falle 
eines Kontaktes mit dem RA

Positiv

Neutral

Negativ
50 %

20%

30%

Ausgangssituation: Image der deutschen Anwaltschaft erheblich 
durch die Honorar-Wahrnehmung geprägt

Assoziationen zu Rechtsberatung und Anwälten [% der Nennungen]

Quelle: exeo Strategic Consulting AG (2005)

Preis-Psycholo-
gische Einflüsse

Dynamische 
Effekte auf die 

Kunden-
beziehung

Messung von 
Zahlungsbe-
reitschaften
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 Ausprägung 1 Ausprägung 2 Ausprägung 3 

Honorarhöhe 70 EUR / Stunde 150 EUR / Stunde 230 EUR / Stunde 

Vertrautheit mit dem 

Anwalt 

Keine persönliche 

Empfehlung für den 

Anwalt 

Persönliche Empfeh-

lung für den Anwalt 

Eigene Erfahrungen  

mit dem Anwalt 

Spezialisierungsgrad 

des Anwalts 
Generalist 

Tätigkeitsschwer-

punkt 
Fachanwalt 

 

Wesentliche Treiber für die Anwaltswahl konnten im Rahmen einer 
empirischen Untersuchung identifiziert werden

Merkmale und Ausprägungen des Conjoint Measurements

Preis-Psycholo-
gische Einflüsse

Dynamische 
Effekte auf die 

Kunden-
beziehung

Messung von 
Zahlungsbe-
reitschaften

Quelle: exeo Strategic Consulting AG (2005)
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Keine
persönliche
Empfehlung

Persönliche
Empfehlung

Bereits
eigene
Erfahrung

Erfahrung mit AnwaltErfahrung mit Anwalt

Generalist Anwalt mit
Tätigkeits-

schwerpunkt

Fach-
anwalt

Spezialisierung des AnwaltsSpezialisierung des Anwalts

70 Euro
pro Stunde

150 Euro
pro Stunde

230 Euro
pro Stunde

Honorarhöhe (Stundensatz)Honorarhöhe (Stundensatz)

hoch

Nutzen

gering

Für die Auswahl eines Anwalts sind unterschiedliche Dimensionen 
wichtig

Nutzenfunktionen aus dem Conjoint Measurement – Auswahl Anwalt

Preis-Psycholo-
gische Einflüsse

Dynamische 
Effekte auf die 

Kunden-
beziehung

Messung von 
Zahlungsbe-
reitschaften

Quelle: exeo Strategic Consulting AG (2005)
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Für die Auswahl eines Anwalts sind unterschiedliche Dimensionen 
wichtig

Nutzenfunktionen aus dem Conjoint Measurement – Auswahl Anwalt

Quelle: exeo Strategic Consulting AG (2005)

Keine
persönliche
Empfehlung

Persönliche
Empfehlung

Bereits
eigene
Erfahrung

Generalist Anwalt mit
Tätigkeits-
schwerpunkt

Fach-
anwalt

70 Euro
pro Stunde

150 Euro
pro Stunde

230 Euro
pro Stunde

hoch

Nutzen

gering

Erfahrungs-Orientierte

Preis-Orientierte

Spezialisierungs-Orientierte

Erfahrung mit AnwaltErfahrung mit Anwalt Spezialisierung des AnwaltsSpezialisierung des Anwalts Honorarhöhe (Stundensatz)Honorarhöhe (Stundensatz)

Preis-Psycholo-
gische Einflüsse

Dynamische 
Effekte auf die 

Kunden-
beziehung

Messung von 
Zahlungsbe-
reitschaften
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15,9%

47,6%

36,5%

Vertrauensorientierte
„Vertrautheit mit dem Anwalt
als wichtigstes Auswahlkriterium“

Preisorientierte
„Preis als wichtigstes
Auswahlkriterium“

Spezialisierungorientierte
„Spezialisierungsgrad des Anwaltes 
als wichtigstes Auswahlkriterium“

Für etwa die Hälfte der potenziellen Mandanten stellt die Höhe des 
Honorars den dominierenden Faktor dar

Ergebnis zur Nutzensegmentierung im Bereich privater Nachfrage

Preis-Psycholo-
gische Einflüsse

Dynamische 
Effekte auf die 

Kunden-
beziehung

Messung von 
Zahlungsbe-
reitschaften

Quelle: exeo Strategic Consulting AG (2005)
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1) „Was wäre aus Ihrer Sicht ein günstiger Stundensatz eines Anwalts?“ - 2) „Wie hoch sind die Kosten für eine Rechtsberatung durch einen 

Anwalt pro Stunde, die Sie persönlich gerade noch akzeptieren würden?“ – 3) „Was glauben Sie, wie viel EUR müssen Sie heute für eine 

anwaltliche Beratung im Durchschnitt pro Stunde bezahlen?“

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

25 50 75 100 125 150 175 200

Günstig1)

Teuer, aber 
akzeptabel2)

Kumulierte % 
der Befragten

Stundensatz in EUR

Bereich des 
tatsächlichen
Stundensatzes 

Die heute übliche Stundensätze werden vom Gros der potenziellen 
Mandanten als teuer eingeschätzt

Price-Sensitivity-Measurement im Segment Privatnachfrage

Preis-Psycholo-
gische Einflüsse

Dynamische 
Effekte auf die 

Kunden-
beziehung

Messung von 
Zahlungsbe-
reitschaften
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Honorarsysteme werden aus Sicht der Anwälte und potenziellen 
Mandanten unterschiedlich bewertet

Akzeptanz unterschiedlicher Honorarsysteme [% top-2-Werte]

1) „Jetzt möchte ich von Ihnen wissen, welche der folgenden Modelle aus Ihrer Sicht für Sie in Frage kommen.“ (2003) –

2) Kommen folgende Preisgestaltungsmöglichkeiten Ihrer Einschätzung nach derzeit bzw. mittelfristig in Ihrer Kanzlei in Frage?„ (2001) (beide Fragen 

wurden mittels 5er-Skala beantwortet).

Gesetzlich festgelegte Gebühren

Feste Stundensätze

Festhonorar/Pauschalhonorar

Erfolgshonorar (wenn dies zulässig wäre)

39%

61%

65%

60%

50%

45%

89%

27%

AkzeptanzAkzeptanzHonorarsystemeHonorarsysteme Keine AkzeptanzKeine Akzeptanz

Potenzielle 
Mandanten1)

Rechtsanwälte2)

32%

24%

20%

17%

23%

30%

3%

53%

Preis-Psycholo-
gische Einflüsse

Dynamische 
Effekte auf die 

Kunden-
beziehung

Messung von 
Zahlungsbe-
reitschaften

Quelle: exeo Strategic Consulting AG (2005)
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„Frag-einen-Anwalt.de“:

• Nachfrager erläutert sein 
Problem und nennt einen Preis

• Anwälte entscheiden sich, ob sie 
antworten möchten oder nicht 
und antworten ggfls. kurz

Neue Dienstleistungsprodukte entstehen – Preis als primäres 
Kommunikationselement

„Produktbeispiele“ anwaltliche Dienstleistung

• juraXX: 

• „Ein Ladenlokal als 
Rechtsanwaltskanzlei, mit einer 
Preistafel im Schaufenster. Neue 
Anwaltsfirmen sorgen zurzeit für 
eine kleine Revolution in der einst 
so gediegenen Branche.“ 
(WDR.de v. 22.6.05)

• www.haegerhartkopf.net: 

• „Der Einheitspreis, die Flat-
Rate der Anwaltstarife, 
bedeutet: Eine Kanzlei - Ein 
Preis! Für Alles*! 36 € pro 
Stunde*!“

* Zzg. 16 % MWSt., außergerichtlich. In gerichtlichen Angelegenheiten gilt der Einheitspreis nur, wenn die gesetzliche Gebühr nicht höher ist (§ 4 Abs. 2 RVG).
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Zwischenergebnis: Kundenbindung bei anwaltlicher 
Beratungsleistung unter neuen Rahmenbedingungen

Traditionelles und zukünftiges Marktverständnis für anwaltliche Dienstleistung

Preis-Psycholo-
gische Einflüsse

Dynamische 
Effekte auf die 

Kunden-
beziehung

Messung von 
Zahlungsbe-
reitschaften

Traditionelles Marktverständnis
(bis 90er Jahre

• Starke Orientierung an der 
Gebührenordnung

• Vertrauen auf eine 
Mischpreiskalkulation
(unprofitable Mandate werden 
durch profitable Mandate 
ausgeglichen – „soziale 
Quersubventierung“)

• Klassische Sicht eines 
Nachfragemarktes

• Erhebliche Vorbehalte
gegenüber Kommunikations-
maßnahmen

Zukünftiges Marktverständnis

• Ab. 1.7.2006 freie Preisbildung
im außergerichtlichen Bereich

• Gewinnorientiertes Handeln 
rückt in den Vordergrund –
damit auch der Preis der 
Beratungsleistung und – in 
Teilen wird es Preiswettbewerb 
geben

• Überangebot an „teurer 
Rechtsberatung"

• Werbung wird „hoffähig“ – auch 
die Kommunikation des 
Honorars

„Viele haben dies noch 
nicht verstanden oder 
wollen dies nicht 
verstehen. In Zukunft 
wird kein Stein auf dem 
anderen bleiben. Das ist 
auch gut so.“
RA Haibach auf dem 
Deutschen Anwaltstag 
2005
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Internetauftritt von BASE

Ausgangssituation: Erhebliche Intransparenz im Mobilfunkmarkt

www.mobil-profil.de 
zeigt am 03. November 
2005 alleine für T-Mobile 
etwa 2 Dutzend 
Tarifangebote

Preis-Psycholo-
gische Einflüsse

Dynamische 
Effekte auf die 

Kunden-
beziehung

Messung von 
Zahlungsbe-
reitschaften
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Internetauftritt von BASE

Ausgangssituation

• Preisintransparenz
Folge: Fehlende 
Preisübersicht für die 
Verbraucher – Gefühl der 
Unfairneß

• Hohe Investitionen in 
das Markenbild
Marke als 
Entscheidungsfaktor von 
hoher Bedeutung

• Verschiebung der 
Marktanteile:
Telekom und Vodafone mit 
starker Marktstellung – E-
Plus verliert an Market 
Share

Mit einem Flat-Price-Angebot (BASE) und starker Kommunika-
tionskampagne steuert E-Plus in eine Mehr-Marken-Strategie 

Preis-Psycholo-
gische Einflüsse

Dynamische 
Effekte auf die 

Kunden-
beziehung

Messung von 
Zahlungsbe-
reitschaften
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Das Upside: Zwei Zielgruppen für die Neukundengewinnung: 
Mobilfunk-Kunden und Kunden aus dem Festnetzbereich

Relevantes Wettbewerbsumfeld von BASE

Kundengewinnung aus dem 
direkten Wettbewerb

Kundengewinnung aus dem 
klassischen Festnetzbereich

Positive Einnahmeeffekte

E-Plus: Höchste Wechselbereitschaft unter den Markenanbietern (29 % vs. 13 % bei O2)
1)

1) Ergebnis der Mobilfunk-Studie von dpm (1/05)

• Anzeichen für 
einen möglichen 
Preiskrieg

• 42 % der 
Telekom-Kunden 
erwägen einen 
Anbieterwechsel
(dpm 6/05)

21%

29%

29%

13%

Wechselbereitschaft in %1)



25

Das Downside: Verzicht auf die Ausschöpfung von 
Zahlungsbereitschaften bei bestehenden Kunden

Einnahmewirkung beim Übergang eines E-Plus-Professional Tarifs auf BASE [EUR pro Monat]

GrundgebührGrundgebühr

Gespräche
E-Plus
Gespräche
E-Plus

Gespräche
Festnetz
Gespräche
Festnetz

Gespräche
andere Mobilanbieter1)

Gespräche
andere Mobilanbieter1)

SummeSumme

Prof. XL Tarif E-Plus (1)Prof. XL Tarif E-Plus (1) BASE (2)BASE (2)

25,56 25,00

9,38 0,00

30,00 0,00

60,002) 75,003)

124,94 100,00

Delta (2) – (1)Delta (2) – (1)

-0,56

-9,38

-30,00

15,00

-24,94

1)  Pro Monat:  300 min 2) 0,20 EUR/min 3) 0,25 EUR/min

• Keine Berücksich-
tigung der Kosten 
für das Mobil-
telefon

• Konstantes Call-
Volumen bzw. 
Aufteilung

Preis-Psycholo-
gische Einflüsse

Dynamische 
Effekte auf die 

Kunden-
beziehung

Messung von 
Zahlungsbe-
reitschaften
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� Wenn der Preiswettbewerb einsetzt ist es möglicherweise zu spät, sich um 

Kundenbindung zu kümern

� Durch Pauschal-Preissysteme ist es möglich, neue Kunden anzusprechen –

gleichzeitig besteht wenig Schutz vor Nachahmungsreaktionen durch die 

Konkurrenz (siehe Internetanbieter)

� Pauschal-Preissysteme bedeuten einen bewussten Verzicht auf die Ausschöpfung 

von Zahlungsbereitschaften zugunsten einer verbesserten Kundenbindung und der 

Erhöhung des Customer-Lifetime-Value

Zwischenergebnis: Flatprice-Angebote verbessern die 
Preistransparenz und die Preissicherheit im Mobilfunkmarkt
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� Die tatsächlichen Herausforderungen für das Pricing und CRM

� Branchenbeispiel 1: Anwaltliche Beratungsleistungen 

� Branchenbeispiel 2: Mobil-Telephonie 

� Branchenbeispiel 3: Verkehrsdienstleistung (Deutsche Bahn)

� Zusammenfassung und Ausblick
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Fahrpreis von der Bahn eingeholt vor
Verkehrsmittel-Entscheidung

(Vermeintliches) Wissen über den 
Fahrpreis oder Schätzung

Preis war kein 
Entscheidungskriterium

13%

12% 33%

30% 57%

55%

Bahnfahrer

Nicht-Bahnfahrer

1)  Bezogen auf die letzte Fernreise: Wissen über den Bahnpreis

Quelle: Deutsche Bahn; Vocatus (2004)

Die Verkehrsmittelwahl ist stark habitualisiert – nur wenige 
Entscheider verfügen tatsächlich über genaue Preisinformationen

Preis in der Verkehrsmittelwahlentscheidung1)

Preis-Psycholo-
gische Einflüsse

Dynamische 
Effekte auf die 

Kunden-
beziehung

Messung von 
Zahlungsbe-
reitschaften
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Gründe GEGEN die Bahn
(% Nennung „entscheidend“)

Gründe FÜR die Bahn
(% Nennung „entscheidend“)

29%

71%

Preislich Nichtpreislich

37%

63%

Preislich Nichtpreislich

Quelle: Deutsche Bahn, Vocatus (2004)

Oft überschätzt: Nur bei etwa einem Drittel der Entscheidungen 
für oder gegen die Bahn ist der Preis dominierend

Gründe für oder gegen die Wahl der Bahn als Verkehrsmittel

Preis-Psycholo-
gische Einflüsse

Dynamische 
Effekte auf die 

Kunden-
beziehung

Messung von 
Zahlungsbe-
reitschaften
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1)  Bezogen auf eine Fahrt von 300 km; 2. Klasse ICE. – 2) Sparpreis 50

144
152

Bevölkerung Nutzer Fernverkehr

Preisschätzung Normalpreis der Bahn 
[Index: Normalpreis=100]

Preisschätzung günstigster Preis der Bahn2)

[Index: Normalpreis=100]

Tatsäch-
licher
Preis

Quelle: Deutsche Bahn  (2004)

84 86
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Die DB-Fernverkehrspreise sind 40-50 % überschätzt, und zwar nicht 
nur die unrabattierten Normalpreise sondern auch die Sparpreise

Einschätzung der Preise im Fernverkehr der Deutschen Bahn1)
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Quelle: Deutsche Bahn; exeo Strategic Consulting AG (2004)

Zustimmung [% top 2]

87%

82%

82%

75%

56%

Der Aktionspreis ist ...

...ein klares Argument, in Zukunft auch in 
Deutschland wieder mehr Bahn zu fahren

... wettbewerbsfähig gegen über dem Pkw

... ein Grund dafür, dass ich mit Freunden und 
Bekannten positiv über die Bahn diskutiert habe

... geeignet, das Preisimage der Bahn zu verbessern

...sehr preiswert

Studien zur Preiswahrnehmung der Aktionspreise zeigen eine 
sehr positive Bewertung durch deren Nutzer

Kundenbewertung am Beispiel November-Sommer 2004 (Auszug)
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Kundenbindung durch 
verbesserten Service im 
Rahmen von bahn.comfort

Incentivierung von 
Zusatzreisen und damit 
Steigerung des 
Kundenwertes

Kundenbindung durch 
Einstieg in das System 
BahnCard 

Akquise von bisherigen 
Nichtkunden und Bindung 
von Wenigfahrern
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Kundenwert

Bahn.comfort-Sammelprozeß

Teilnehmer an bahn.bonus
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3,2 Mio. 

Zwischenergebnis: Aktionspreise sind ein Bausstein des 
wertbasierten Marketings der Deutschen Bahn

Ca. 14 Mio.

4

Kundenwertpyramide am Beispiel DB Fernverkehr
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� Die tatsächlichen Herausforderungen für das Pricing und CRM

� Branchenbeispiel 1: Anwaltliche Beratungsleistungen 

� Branchenbeispiel 2: Mobil-Telephonie 

� Branchenbeispiel 3: Verkehrsdienstleistung (Deutsche Bahn)

� Zusammenfassung und Ausblick

Agenda
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� Der Stellhebel Preis ist der wichtigste Parameter

für die Optimierung der Ertragslage bei 

Dienstleistungsunternehmen

� Neben der möglichst exakten Bestimmung der 

Zahlungsbereitschaften ist es erforderlich, 

preispsychologische Faktoren mit in das Kalkül 

einzubeziehen

� Eine aggressives Ausschöpfen der maximalen 

Zahlungsbereitschaften zielt auf eine kurzfristige 

Profitmaximierung und gefährdet möglicherweise 

die gefährdet Kundenbindung (Verlust an 

Konsumentenrente)

Fazit 1 - Profitorientierung: Zentraler Baustein der 
Ertragsoptimierung ist ein professionelles Pricing  
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Pricing im 3-dimensionalen Raum
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� Identifikation von Nutzentreibern ist die elementare 

Basis für eine Kundensegmentierung – auch wenn 

der Preis heute eine wichtige Rolle spielt, sind nicht 

alle Kunden wirklich preissensibel

� Der Wert des Kunden („Customer-Lifetime-Value“) 

liefert eine Steuerungsgröße dafür, wie wichtig 

welche Kundengruppen für die Ertragslage des 

Unternehmens sind 

� Eine Verknüpfung beider Perspektiven stellt die 

Value-to-Value-Segmentierung (Böhrs, Krämer, 

Wilger 2005) dar

Fazit 2 - Kundenorientierung ist kein Selbstzweck – diese muss sich 
am Nutzen für den Kunden und am Wert des Kunden orientieren

Value-to-Value Segmentation

1. Sicht:

Nutzen-

orien-

tierung

2. Sicht: Kundenwertorientierung

gering mittel hoch

N1

N2

N3
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� Kundennutzen ist Voraussetzung für die 

Steigerung des Unternehmenswerte

� Customer Equity ist die Summe der 

Kundenwertigkeiten alle Kunden

� Diese kann als Steuerungsgröße für Marketing-

maßnahmen herangezogen werden (Verknüpfung 

der Marketing- und Finanz- bzw. 

Investionsrechnung: „Trägt eine Marketingaktion zur 

Steigerung der Customer Equity bei?“

Fazit 3 - Langfristige Ertragsorientierung und Kundenorientierung 
sind zielkonform

Treiber für Shareholder Value

Customer Value CreatedCustomer Value Created

Customer Cash FlowCustomer Cash Flow

Customer EquityCustomer Equity

Customer Portfolio Value Customer Portfolio Value 

Shareholder ValueShareholder Value

1

2

3

4
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Back up – Werbung Lidl-Ticket


