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Pricing in 3-D

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)
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Besonderheiten

– Intangibilität
Folge: Unterschied-
liche Qualitäts-
facetten

– Integration des 
Kunden
Folge: Varianz in der 
Kundenerwartung 
und im Kunden-
nutzen

– Nichtlager-
barkeit:
Folge: Kapazitäts-
auslastung als 
kritischer Erfolgs-
treiber
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Zahlungsbereitschaften messen
Preis-Absatz-Funktion am Beispiel (Segmentbetrachtung)
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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
(Kundenbefra-
gungen oder 
Experten-
schätzungen)
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Optimale Preishöhen finden ...
Optimierte Einheitspreise
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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

Preis-Psycholo-
gische

Einflüsse

Dynamische 
Effekte auf die 

Kunden-
beziehung

Messung von 
Zahlungsbe-
reitschaften

Nachfrage
[Einheiten]

Quelle: exeo Strategic Consulting AG (2005)

Optimierter Umsatz (Einheitspreis)
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Zahlungsbereitschaften abschöpfen
Differenzierte Preisgestaltung
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Preis

8

7

6

5

4

3
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1 2 3 4 5 6 7 8

Preis-Psycholo-
gische

Einflüsse

Dynamische 
Effekte auf die 

Kunden-
beziehung

Messung von 
Zahlungsbe-
reitschaften

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

Quelle: exeo Strategic Consulting AG (2005)
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Preispsychologische Einflüsse

Pricing für Dienstleistungen

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)

Preis-Psycholo-
gische

Einflüsse

Dynamische 
Effekte auf die 

Kunden-
beziehung

Messung von 
Zahlungsbe-
reitschaften

Quelle: exeo Strategic Consulting AG (2005)
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Dynamische Effekte auf die 
Kundenbeziehung
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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

Nach-
frage

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

Quelle: exeo Strategic Consulting AG (2005)
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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

Negativ49,5%

20,2%

30,3%

Das Image der deutschen Anwaltschaft
Assoziationen zu Rechtsberatung und Anwälten [% der Nennungen]
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Wesentliche Treiber für die Anwaltswahl
Merkmale und Ausprägungen des Conjoint Measurements

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 Tätigkeitsschwerpunkt Fachanwalt
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Quelle: exeo Strategic Consulting AG (2005)



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

Nutzenunterschiede sichtbar machen ...
Nutzenfunktionen aus dem Conjoint Measurement – Auswahl Anwalt
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Quelle: exeo Strategic Consulting AG (2005)



... und Kunden nach Nutzen segmentieren?
Ergebnis zur Nutzensegmentierung im Bereich privater Nachfrage

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“

Pricing für Dienstleistungen

Quelle: exeo Strategic Consulting AG (2005)



 Segment  

„Preisorientierte“ 

Segment  

„Vertrauens- 

orientierte“ 

Segment  

„Spezialisierungs- 

orientierte“ 

Premium „Tätigkeitsschwerpunkt“ gegen-
über „Generalist“ 

10 EUR 42 EUR 112 EUR 

Premium „Fachanwalt“ gegenüber „Gene-
ralist“ 

20 EUR 71 EUR 177 EUR 

Premium „Persönliche Empfehlung für 
den Anwalt“ gegenüber „keine Empfeh-
lung“ 

22 EUR 136 EUR 80 EUR 

Premium „Eigene Erfahrungen mit dem 
Anwalt“ gegenüber „keine Empfehlung“ 

26 EUR 182 EUR 95 EUR 

1) Die Berechnung der zusätzlichen Zahlungsbereitschaften erfolgt über die Zusammenführung der Preis-
Nutzenfunktion mit den Nutzenfunktionen der Merkmale Spezialisierung und Vertrautheit mit dem Anwalt. 

 

Preisbereitschaften quantifizieren ...
Preispremium nach Kundensegmenten1)
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Quelle: exeoQuelle: exeo Strategic Consulting AG (2005)



... und Preisschwellen identifizieren
Price-Sensitivity-Measurement im Segment Privatnachfrage

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)

Realisiert3)

Kumulierte % 
der 
Befragten

Stundensatz in 
EUR

Bereich des 
tatsächlichen
Stundensatzes 
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Neue Dienstleistungsprodukte entstehen
„Produktbeispiele“ anwaltliche Dienstleistung
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„Frag-einen-Anwalt.de“: Nachfrager erläutert 
sein Problem und nennt einen Preis

juraXX: Angebot von Festpreisen 
für anwaltliche Standard-beratung
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Verkehrsmittelwahl stark habitualisiert
Preis in der Verkehrsmittelwahlentscheidung1)
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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)



Der Preis als Entscheidungskriterium
Gründe für oder gegen die Wahl der Bahn)
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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)



DB-Fernverkehrspreise 40-50 % überschätzt
Einschätzung der Preise im Fernverkehr der Deutschen Bahn1)
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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

Bevölkerung Nutzer Fernverkehr

100

50



Der objektive Preisvergleich mit Billigfliegern
Preisvergleich DB vs. Low-Cost-Airline Köln - Berlin [EUR, 2004]1)
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1) Hin- und Rückreise; Hinreise am 18.3.2004 und Rückreise am 23.4.2004; Reisezeit der Airline: Flugzeit zuzgl. 1:15 h 

Quelle: Deutsche Bahn; exeo Strategic Consulting AG (2005)

Normal-
preis

Spar-
preis 25

Spar-
preis 50

HLX
Flugzeit:   2:00
Reisezeit: 4:30

Preispremium 
Airline gegen-
über der DB-
Normalpreis

Tag der 
Hinreise

Preis [EUR]



Preiswahrnehmung Aktionspreise
Kundenbewertung am Beispiel November-Sommer 2004 (Auszug)
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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
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These 1: Optimales Pricing ist mehr als nur 
die Messung von Zahlungsbereitschaften
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Bezüglich der Messung von Zahlungsbereitschaften besteht eine 

Vielzahl von Methoden – diese müssen aber kompatibel zur 

Fragestellung sein

Mindestens so wichtig für die konkrete Preisbildung ist die Kenntnis 

preispsychologischer Wirkungen, die jedoch vielfach ausgeklammert 

werden

Aggressives Ausschöpfen der maximalen Zahlungsbereitschaften 

gefährdet Kundenbindung (Verlust an Konsumentenrente)



These 2: Pricing und CRM werden stärker 
vernetzt werden müssen
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Die Kenntnis des Customer-Life-Values ist ein wichtiger Parameter für 

die Preisentscheidung

Die in den Unternehmen verfügbaren Kundendaten steigen erheblich an 

(Kundenbindungsprogramme; Internetangebote etc.)

Grundsätzlich ist damit auch das kundenspezifische 

Informationsangebot potenziell verbessert

Wertschöpfung vor allem durch die entscheidungsorientierte 

Vernetzung und Interpretation der Daten 



These 3: Die Marktforschung wird nicht 
obsolet – sie muss sich anders definieren
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Anforderungen an die Marktforschung im stetigen Wandel - keine 

zentrale Datenquelle für die Preisentscheidung

Zusätzliches Wertschöpfungspotenzial bei der Abschätzung von 

preispsychologischen Treibern und Abschätzung des Life-Time-Values 

der Kunden 
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