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MANAGEMENT SUMMARY

Eine Wertmetrik, im Englischen Value Metric genannt, beziffert die messbare Verbrauchs- oder Nutzeneinheit,
anhand derer sich der Preis bei wachsender Kundennutzung dynamisch anpasst. Wahrend Preismetriken ledig-
lich die Abrechnungsmechanik beschreiben, koppelt eine echte Wertmetrik das Umsatzwachstum direkt an den
realisierten Kundennutzen. Diese Abhandlung definiert die vier Priifkriterien fiir robuste Wertmetriken, ver-
gleicht sitzplatzbasierte Modelle mit nutzungsabhéngigen Systemen, schiitzt die Grenzkosten und liefert
Governance-Vorgaben fir reibungslose Preismigrationen.

Schlagwérter: Wertmetrik - Value Metric - Preisarchitektur - Wertbasierte Preisgestaltung - Preismetriken - SaaS-Okonomie
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Eine Wertmetrik (international als Value Metric bezeichnet) ist die quantifizierbare Einheit des Verbrauchs, der Ka-
pazitat, des Durchsatzes oder des erzielten Geschéftserfolgs, die bestimmt, wie sich die finanzielle Vergiitung ei-
nes Softwareprodukts bei wachsender Kundenaktivitat anpasst. Sie bildet das zentrale Getriebe moderner Mone-
tarisierungsarchitekturen im B2B-Sektor. Wahrend statische Listenpreise und Paketstufen (Tiers) festlegen, was
ein Kunde am ersten Tag der Vertragslaufzeit bezahlt, bestimmt die Wertmetrik, wie das Vertragsvolumen uber
die Jahre automatisch mit der geschaftlichen Expansion des Kunden skaliert.

Ein weit verbreiteter strategischer Fehler in der Unternehmensfiihrung ist die Verwechslung einer rein taktischen

Preismetrik mit einer echten Wertmetrik:

Eine Preismetrik ist lediglich die buchhalterische Abrechnungseinheit: pro Arbeitsplatzlizenz (Per-Seat), pro
Gigabyte Speicher, pro Serverinstanz oder als starre monatliche Pauschale.

Eine Wertmetrik ist eine sorgfaltig konstruierte Preismetrik, die in direkter mathematischer Korrelation zum
wahrgenommenen und realisierten betriebswirtschaftlichen Nutzen des Kunden steht und gleichzeitig die va-
riablen Bereitstellungskosten (Cost to Serve) des Softwareanbieters abbildet.

Wahlt ein Technologieunternehmen eine unpassende Metrik, entstehen gravierende operative Reibungsverluste.
Wer beispielsweise fiir eine unternehmensweite Kollaborations-, Analyse- oder Automatisierungsplattform starr
nach Benutzerlizenzen abrechnet, bestraft die breite interne Einflihrung des eigenen Produkts. Anstatt die Soft-
ware allen Mitarbeitern zuganglich zu machen, teilen sich Fachabteilungen Zugangsdaten oder sperren Gelegen-
heitsnutzer systematisch aus, um Lizenzgebiihren zu sparen. Das Preismodell des Anbieters drosselt aktiv das
Produktengagement, limitiert die Datenverarbeitung und provoziert Kiindigungsrisiken bei jeder internen Bud-
getkirzung des Kunden.

Zudem gerat die klassische Arbeitsplatzlizenz im Zeitalter autonomer Kl-Agenten und fortschreitender
Workflow-Automatisierung in einen unlosbaren 6konomischen Widerspruch: Wenn Software Aufgaben eigenstan-
dig erledigt, sinkt die bendtigte Mitarbeiterzahl des Kunden, wahrend der geschaffene Mehrwert der Software
steigt. Gestiitzt auf die Industriedkonomik und Preisforschung von Bruno u. a. (2012), Urbany u. a. (1989) sowie
Zbaracki u. a. (2004) verlangt die Etablierung einer zukunftsfahigen Wertmetrik die methodische Balance zwi-
schen mikrookonomischer Rentenabschopfung, verhaltensokonomischen Referenzpreisankern und organisatori-
schen Mentikosten. Dieses Dokument liefert ein systematisches, praxiserprobtes Rahmenwerk zur Definition, Be-
wertung und operativen Governance moderner Wertmetriken im B2B-Bereich.
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Abbildung 1 Die Evaluierungsmatrix fiir Wertmetriken
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Preis-Governance-Framework des Autors, fundiert in Forschung zu Preisarchitektur und Nutzenrealisierung von Bruno u. a. (2012), Urbany u. a. (1989) so-

wie Zbaracki u. a. (2004).

Strategische Definition und betriebswirtschaftliche Relevanz

In der kommerziellen Architektur ist eine Wertmetrik die primére skalare Steuerungsgrofie X innerhalb des Prei-
salgorithmus P ( X), die den Leistungsaustausch zwischen Anbieter und Nachfrager regelt. Sie definiert, wie die fi-
nanzielle Verglitung wéachst oder sinkt, wenn sich die betriebliche Dimension des Kunden verandert.

Die strategische Festlegung einer belastbaren Wertmetrik erfiillt flinf fundamentale Managementaufgaben:

Net Revenue Retention (NRR): Software- und

Cloud-Unternehmen an den Kapitalmarkten wird maRRgeblich von der Net Revenue Retention bestimmt. Ist

1 Freisetzung automatischer Die Bewertung von
der Preis an eine expandierende Wertmetrik gekoppelt, wachst der wiederkehrende Umsatz automatisch, so-
bald das Geschaft des Kunden floriert. Der Anbieter erzielt kontinuierliches Erloswachstum, ohne dass Ver-

triebsmitarbeiter jedes Jahr miihsame Nachverhandlungen flihren miissen.

2 Reibungsarme Neukundengewinnung (Land and Expand): Im traditionellen Enterprise-Vertrieb erzeugt die
Forderung, sofort Hunderte von Arbeitsplatzlizenzen zu kaufen, massive Beschaffungswiderstiande. Basiert
die Abrechnung auf einer mitwachsenden Wertmetrik (z. B. Anzahl aktiver Projekte oder anfangs geringes mo-
natliches Transaktionsvolumen), kann der Kunde mit einem liberschaubaren Testbudget starten. Mit steigen-
dem Nutzen wéchst der Vertragsumfang organisch.

3 Zukunftssicherheit gegenliber Kl-getriebener Deflation: Traditionelle Pro-Kopf-Preise unterstellen, dass Soft-
ware ein passives Werkzeug in der Hand menschlicher Angestellter ist. Wenn KI-Agenten komplexe Aufgaben
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autonom ausfiihren, sinkt der Personalbedarf des Kunden, wahrend der geschaffene Nutzwert der Software
steigt. Werden Kundendienst-Mitarbeiter durch automatisierte Systeme ersetzt, bricht bei einer
Per-Seat-Abrechnung der Umsatz des Softwareanbieters ein. Eine Abrechnung nach gelosten Servicefallen
oder durchgefiihrten Workflow-Ergebnissen sichert die Monetarisierung des Automatisierungserfolgs.

4 Schutz der operativen Bruttomarge vor Infrastrukturlasten: Moderne Softwareplattformen verursachen er-
hebliche variable Kosten fiir Cloud-Infrastruktur, Rechenleistung und externe Schnittstellen. Bietet ein Unter-
nehmen pauschale Lizenzen an, wahrend das vom Kunden verarbeitete Datenvolumen exponentiell wachst,
erodiert die Bruttomarge. Eine prazise Wertmetrik stellt sicher, dass steigende Infrastrukturkosten durch pro-
portionale Erlose gedeckt werden.

5 Erhohung empfundener Preisfairness: Auf Basis der verhaltensokonomischen Forschung von Urbany u. a.
(1989) zum Dual-Entitlement-Prinzip akzeptieren Geschéaftskunden Preisanpassungen problemlos, wenn die-
se mit greifbarem Mehrwert korrelieren. Steigt der Softwarepreis nur deshalb, weil der Kunde messbar mehr
Kunden gewinnt oder mehr Geschaft abwickelt, wird die Erhohung als partnerschaftlich und fair wahrgenom-
men.

Mathematische und methodische Grundlagen

Die operative Konstruktion einer Wertmetrik verlangt die formale Modellierung der Nutzenfunktionen des Kun-
den, der Erlosfunktionen des Anbieters, der Grenzkostenelastizitat und der Referenzpreiseffekte.

Nutzenelastizitat und die Rentenallokations-Bedingung

Sei X die gemessene Ausprdagung der gewahlten Wertmetrik (z. B. monatlich verwaltete Kontakte, verarbeitete
API-Aufrufe oder geschiitzte Server). Wir modellieren den vom Kunden wahrgenommenen Bruttonutzen V ( X )
und die Preisfunktion des Anbieters P ( X ) als Potenzfunktionen:

V (X)=beta*Xgamma (beta>0,0<gamma=<1)
P (X)=alpha*Xdelta (alpha>0,0<delta<1)
Dabei stehen:

gamma fiir die Nutzenelastizitdt des Kunden beziiglich der operativen Skalierung. In den meisten Geschafts-
prozessen sinkt der Grenznutzen zusatzlicher Einheiten (gamma < 1).

+ delta flr die Preiselastizitat der angebotsseitigen Preistabelle.

Damit eine Wertmetrik tiber mehrjahrige Kundenlebenszyklen wirtschaftlich tragfahig bleibt, miissen zwei funda-
mentale Bedingungen erfiillt sein:

Der Anteil des realisierten Nutzens, den der Softwareanbieter liber den Preis abschopft, definiertals V (X ) P ( X),
darf mit wachsendem Volumen nicht steigen:

V(X)P(X)=betaalpha * X delta-gamma

Gilt delta > gamma, schopft der Anbieter bei wachsender UnternehmensgroRRe des Kunden einen immer grof3eren
Teil der Wertschopfung ab. Bei hohen Volumina empfindet der Kunde die Bepreisung als Ausbeutung, was zu Nut-
zungsdrosselungen, IT-Sonderprifungen oder der Abwanderung zu Wettbewerbern fiihrt. Eine nachhaltige Wert-
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metrik erfordert delta = gamma. Dadurch verbleibt dem Kunden bei fortschreitender Skalierung ein absolut

wachsender Nutzeniiberschuss (V (X) =P (X)).

Sei C (X) die Grenzkostenfunktion des Anbieters zur Bereitstellung des Volumens X, zusammengesetzt aus Fixkos-

ten c 0 und variabler Infrastrukturkostenelastizitat eta:
C(X)=cO+cl*Xeta(eta>0)

Die prozentuale Bruttomarge GM ( X ) berechnet sich als:
GM(X)=1-P(X)C(X)=1-alpha*XdeltacO+c1*Xeta

Fir groRe Volumina (X o infinity) strebt die Bruttomarge gegen 1 - alpha c 1 * X eta - delta. Um eine Margenerosi-
on bei Intensivnutzern strukturell zu verhindern, muss die Skalierungselastizitat des Preises delta mindestens der

Kostenelastizitat eta entsprechen:
delta=eta

Unterschreitet delta den Wert von eta, verwandeln sich die volumenstarksten Kunden des Unternehmens auto-

matisch in die unprofitabelsten Geschaftsbeziehungen.

Referenzpreiseffekte und kognitive Budgetierungsanker

Bruno u. a. (2012) wiesen empirisch nach, dass Einkdufer in B2B-Markten Preise nie isoliert beurteilen, sondern
anhand prdsenter Referenzrahmen evaluieren. Wird eine neuartige, abstrakte Wertmetrik eingefiihrt (z. B.
Cent-Betrage pro berechnetem Datenbankvektor), konnen Einkaufs- und Finanzabteilungen die jahrlichen Ge-

samtkosten nicht abschatzen.

Diese Ungewissheit fiihrt zu kognitiver Uberforderung und massiven Verzégerungen im Beschaffungsprozess.
Bruno u. a. betonen, dass eine Wertmetrik in Einheiten formuliert sein muss, die sich unmittelbar in etablierte Un-
ternehmensplanungsgrofRen libersetzen lassen (z. B. Budget pro Kunde, Kosten pro Transaktion oder Ausgaben
pro Standort).

Psychologische Preisfairness und das Dual-Entitlement-Prinzip

Die Untersuchungen von Urbany u. a. (1989) zum Dual-Entitlement-Prinzip belegen, dass Kunden Preismodelle als
unfair empfinden, wenn elementare Arbeitsroutinen bestraft werden. Bepreist ein Softwareanbieter interne Er-
kundungshandlungen (wie das Aufrufen eines Berichts, das Durchfiihren einer Suche oder das Hinzufiigen von
Teammitgliedern zu einem Projekt), empfinden Anwender dies als Schikane.

Unter dem Dual-Entitlement-Ansatz betrachten Kunden die interne Nutzung und das Kennenlernen der Software
als legitimen Basisanspruch. Eine Monetarisierung darf erst ansetzen, wenn das Produkt nach auf3en hin greifbare
Geschaftsergebnisse liefert: generierte Kundeninteraktionen, verarbeitete Transaktionen oder gesicherte Unter-
nehmensdaten. Das Bepreisen von Vorbereitungsschritten blockiert die Kundenaktivierung und fiihrt zu vorzeiti-
ger Kiindigung.

Meniikosten und organisatorische Reibungsverluste

Zbaracki u. a. (2004) zeigten in ihrer wegweisenden Feldstudie, dass die tatsachlichen Kosten von Preisanpassun-
gen primar aus internen Managementabstimmungen und externen Kundenverhandlungskosten bestehen. Bei
Wertmetriken manifestieren sich diese Kosten in zwei operativen Bereichen:
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«  Zahlinfrastruktur: Der technische Aufwand, verldssliche Messsysteme zu entwickeln, die jede Nutzungseinheit
revisionssicher und ohne Datenverlust erfassen.

+ Vertriebsunterstltzung: Zu komplexe Metriken Uberfordern den Vertrieb bei der Angebotserstellung im

CPQ-System, was zu fehlerhaften Vertragen und Rechnungsstreitigkeiten fiihrt.

Zbaracki u. a. unterstreichen, dass Einfachheit und Bestandigkeit der Preisarchitektur entscheidend sind, um die-
se organisatorischen Reibungskosten dauerhaft zu minimieren.

Vollstandige Taxonomie und Architekturmodelle

Die Wahl der richtigen Wertmetrik erfordert eine prazise Abstimmung auf das Geschaftsmodell und die Wert-
schopfungslogik der Software.

Tabelle 2 Vollstandige Taxonomie und Architekturmodelle

Metrik-Archetyp

Zentrale Zahlein-
heit

Primarer Wert-
treiber

Geeignete Pro-
duktkategorien

Typische Risiken

Arbeitsplatz / Per-Seat

Volumendurchsatz

Verwaltete Kapazitat

Geschaftsergebnis (Work Unit)

Transaktionserlos (Take Rate)

Benannte Nutzer,
aktive Arbeits-
platze

API-Aufrufe, vera-
rbeitete GB, Re-
chenminuten

Gespeicherte
Kontakte, ver-
waltete Server

GelGste
Support-Tickets,
erstellte Vertrage

% des Zahlungs-
volumens (GMV)

Tabelle aus diesem Essay. Quellen und Einordnung stehen im Beitrag.

1. Der sitzplatzbasierte Archetyp (Per-Seat)

Seit Jahrzehnten der Standard im Softwaremarkt:

Menschliche Kol-
laboration, ma-
nuelle Eingabe

Technische Infra-
strukturaktivitat

GroRe der be-
treuten Kunden-
infrastruktur

Vollautomatisier-
te Erledigung von
Arbeitsaufgaben

Direkte finanziel-
le Zahlungsab-
wicklung

CRM, Projektman
agement-Tools,
Designsoftware

Cloud-Datenban
ken, Entwickler-
tools, Integrati-

onsserver

Marketing-Autom
ation,
IT-Security, Moni-
toring

Autonome
KI-Agenten, verti-
kale Branchen-S
oftware

Payment Gate-
ways, Marktplat-
ze, E-Commerce

Lizenzteilung,
kiinstliche Adopti-
onsgrenzen

Budgetangst, Kun-
den drosseln Sys-
teme kiinstlich

Kunden l6schen
Altdaten vor Stich-
tagen

Notwendigkeit ex-
akter Erfolgsdefini-
tionen

Widerstand von
Grofltkunden gegen
prozentuale Staf-
feln

+  Erfolgreich bei: Werkzeugen, bei denen der einzelne Mensch der primare Schopfer und Nutzer ist (z. B. Grafik-

programme, Autorentools, personliche Produktivitat).

+  Fehlbesetzung bei: Analysewerkzeugen, Hintergrundautomatisierungen und Sicherheitsplattformen. Hier be-

hindert die Sitzplatzbeschrankung die abteilungsilibergreifende Nutzung und fiihrt zu Lizenzteilungen.

Sﬂ Was ist eine Wertmetrik?




2. Der volumenbasierte Durchsatz-Archetyp

Die Abrechnung folgt direkt der Menge an transportierten Daten oder Rechenoperationen.
Erfolgreich bei: Infrastrukturdiensten, bei denen die Rechenzentrums- und Serverkosten linear mit dem
Durchsatz steigen.

Fehlbesetzung bei: Fachanwendungen, bei denen Datenmengen nicht mit Geschaftswert korrelieren. Verar-
beitet eine Analyse 10 Megabyte hochsensibler Finanzdaten, die Millionen einsparen, wahrend ein anderes
Team 10 Gigabyte belanglose Protokolle scannt, fiihrt eine reine Gigabyte-Abrechnung zu Enttduschungen.

3. Der Archetyp der verwalteten Kapazitit

Hierbei misst die Software die Dimension der Kundenressourcen, die unter permanenter Uberwachung oder Ver-

waltung stehen (z. B. Anzahl geschiitzter IT-Endgerate oder Anzahl aktiver Kontakte in einer CRM-Datenbank).

+  Erfolgreich bei: B2B-Unternehmen mit jahrlichen Budgetzyklen. Der Kunde bucht ein Kapazitatskontingent
flir das gesamte Jahr und vermeidet dadurch schwankende Monatsabrechnungen.

+  Typische Schwachstelle: Kunden flihren vor Vertragsverlangerungen Datenbereinigungen durch, um in eine
glinstigere Preisstufe zurlickzufallen.

4. Der ergebnisbasierte Arbeits-Archetyp (Work Units)
Die modernste Form der B2B-Bepreisung: Statt der Arbeitszeit des Menschen wird das erledigte Geschaftsergeb-
nis der Software berechnet (z. B. 2,00 Euro pro erfolgreich gelostem Kundenservicefall).

Erfolgreich bei: Autonomen KI-Agenten und fortschrittlichen Automatisierungsplattformen.

Typische Schwachstelle: Die Notwendigkeit glasklarer vertraglicher Kriterien, wann ein Ergebnis als ,erfolg-

reich erbracht” gilt, um Rechnungsreklamationen zu verhindern.

5. Der prozentuale Transaktions-Archetyp

Die Plattform partizipiert unmittelbar am Geldfluss, den der Kunde (iber das System abwickelt (z. B. 1,5 Prozent
des abgewickelten Transaktionsvolumens).

+  Erfolgreich bei: Plattformen mit unmittelbarer Zahlungsanbindung.

+  Typische Schwachstelle: GroRkunden mit dreistelligen Millionenumsatzen weigern sich, prozentuale Gebiih-
ren zu zahlen, und fordern feste Obergrenzen oder wechseln zu Bankenlosungen.

Umfassende Fallstudie: 3-jahrige B2B-Transformation zu nutzen-
gerechten Wertmetriken
Um die Dynamik einer Wertmetrik-Transformation in der Praxis zu demonstrieren, analysieren wir die dreijahrige

Umstellung bei der fiktiven europaischen Technologiegesellschaft MetriQ Enterprise Analytics AG, einem Anbieter

von Bl- und Produktanalyseplattformen.

Sﬂ Was ist eine Wertmetrik?




Ausgangssituation: Das Wachstumsplateau durch Per-Seat-Lizenzen

MetriQ lizenzierte seine Software historisch iber klassische Nutzerlizenzen zu 150 Euro pro Monat und Arbeits-
platz (1.800 Euro pro Jahr):

Kundenbasis: 600 B2B- und E-Commerce-Unternehmen.

Lizenzierte Arbeitsplatze: 12.000 Analysten und Produktmanager.

Jahresumsatz (ARR): 21.600.000 Euro.

Net Revenue Retention (NRR): 102,0 % (stagnierendes Bestandskundenwachstum).

Gross Revenue Retention (GRR): 84,0 % (konstante Lizenzstreichungen).

Das Lizenzmodell bremste die Unternehmensentwicklung aus:

1

Verhinderung breiter Adoption: Kundenseitige Flihrungskrafte rationierten Zugange streng. Um Kosten zu
sparen, erstellten Analysten Screenshots von Dashboards und versendeten diese per E-Mail, anstatt weiteren
Kollegen 1.800-Euro-Lizenzen zu spendieren.

Konfliktbeladene Vertragsverldangerungen: Bei Jahresgesprachen tiberpriiften Kunden die Login-Statistiken

und strichen ungenutzte Arbeitsplatze rigoros zusammen.

Die neue Wertmetrik: Monthly Tracked Entities (MTEs)

Die Geschaftsflhrung schaffte die Arbeitsplatzlizenzen vollstandig ab und flihrte eine hybride Wertmetrik ein: die

Monthly Tracked Entity (MTE), definiert als ein eindeutig identifizierter Nutzer oder Endpunkt, dessen Aktivitat im

Kalendermonat analysiert wird.

Unbegrenzte Nutzerzugange: Arbeitsplatze wurden in allen Paketen vollstandig unbegrenzt und kostenfrei
freigeschaltet, um virales internes Wachstum zu fordern.

Plattform-Grundgebiihr: 12.000 Euro pro Jahr (beinhaltet unbegrenzte Nutzer, SSO, Datenanbindung, Dash-
boards und ein Basiskontingent von 50.000 MTEs).

MTE-Kapazitatsstufen: Growth-Stufe: Bis zu 250.000 MTEs (+18.000 EUR/Jahr; 30.000 EUR Gesamtvertrag).
Scale-Stufe: Bis zu 1.000.000 MTEs (+45.000 EUR/Jahr; 57.000 EUR Gesamtvertrag). Enterprise-Stufe: Bis zu
5.000.000 MTEs (+95.000 EUR/Jahr; 107.000 EUR Gesamtvertrag). GroRkunden-Erweiterung: 15.000 Euro pro
weiterer Million MTEs.

Grandfathering-Garantie: Bestandskunden erhielten eine 12-monatige Preisfriedensgarantie mit unbegrenz-
ten Nutzerzugangen, um die breite Nutzung vor der ersten vertraglichen Neukalibrierung zu etablieren.

Dreijahrige Entwicklung von Erlosen, Kunden und Unternehmenswert

Die Tabelle dokumentiert die schrittweise Umstellung tiber drei Jahre.
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Tabelle 3 Dreijahrige Entwicklung von Erlosen, Kunden und Unternehmenswert

Kennzahl Jahr 0 (Basis Jahr 1 (Migrati- Jahr 2 (Skalie- Jahr 3 (Reifephase)
Seat) on) rung)
Gesamtzahl Unternehmenskunden 600 690 820 1.040

Aktive Plattformnutzer im Kundenunternehmen

12.000 Lizenzen

28.500 Nutzer

54.000 Nutzer

88.000 Nutzer

Basis-Plattformkunden (50k MTEs a 12k EUR) Entfallt 260 (37,7%) 270 (32,9%) 290 (27,9%)
(Per-Seat)

Growth-Stufe (250k MTEs a 30k EUR) Entfallt 280 (40,6%) 340 (41,5%) 410 (39,4%)
Scale-Stufe (1M MTEs a 57k EUR) Entfallt 115 (16,7%) 155 (18,9%) 230 (22,1%)
Enterprise-Stufe (5M MTEs & 107k EUR) Entfallt 35 (5,0%) 55 (6,7%) 110 (10,6%)
Umsatz Plattform-Grundgebiihren 0EUR 8.280.000 EUR 9.840.000 EUR 12.480.000 EUR
Umsatz MTE-Kapazitatsstufen 0 EUR 18.800.000 EUR 27.330.000 EUR 42.660.000 EUR
Umsatz MTE-Mehrverbrauch (Overage) 0EUR 1.240.000 EUR 4.850.000 EUR 11.200.000 EUR
Transitorische Bestandskunden-Gutschriften 0EUR -1.850.000 EUR -420.000 EUR 0EUR

Realisierter Jahresumsatz (ARR)

21.600.000 EUR

26.470.000 EUR

41.600.000 EUR

66.340.000 EUR

Durchschnittserlos pro Kunde (ARPU) 36.000 EUR 38.362 EUR 50.731 EUR 63.788 EUR
Nettoumsatzbindung (NRR) 102,0% 116,5% 126,8% 134,2%
Bruttoumsatzbindung (GRR) 84,0% 90,2% 93,4% 95,1%
Bruttomarge 72,0% 76,8% 79,5% 81,8%
Bewertungsmultiplikator (ARR) 5{,}5x 7{,}0x 8{,}5x 10{,}0x

Impliziter Unternehmenswert

118.800.000 EUR

Tabelle aus diesem Essay. Quellen und Einordnung stehen im Beitrag.

Strategische Analyse der Ergebnisse

185.290.000 EUR

353.600.000 EUR

663.400.000 EUR

Die Umstellung auf die wertorientierte MTE-Metrik brachte herausragende Erfolge:

1 Massive interne Verbreitung (+633 % aktive Nutzer): Durch die Abschaffung der Lizenzschranken stieg die Zahl
der aktiven Anwender von 12.000 auf 88.000. MetriQ wurde zum unersetzlichen Standardwerkzeug im gesam-
ten Unternehmen, was die Bruttobindung (GRR) von 84,0 % auf 95,1 % verbesserte.

2 Verdreifachung des Gesamtumsatzes (+207 %): Der Jahresumsatz kletterte von 21,6 auf 66,34 Millionen Euro.
Da die MTEs synchron mit dem Kundenwachstum stiegen, erzielte MetriQ eine NRR von 134,2 Prozent.

3 Margensicherung bei Rechenzentrumskosten: Die Koppelung der Preise an MTEs stellte sicher, dass datenin-
tensive GroRkunden fiir ihre Serverlast adaquat bezahlten. Die Bruttomarge stieg von 72,0 % auf 81,8 %.
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4 Unternehmenswert verfiinffacht: Die Kombination aus hoher Wachstumsdynamik und erstklassiger NRR stei-
gerte den ARR-Multiplikator von 5,5x auf 10,0x. Der Unternehmenswert stieg von 118,8 Millionen auf liber 663
Millionen Euro.

Kritische Fehlermuster und organisatorische Risiken

Bei der Konzeption von Wertmetriken treten in der Praxis regelmaBig fiinf typische Fehlermuster auf:

1. Das Bepreisen der Onboarding-Schritte (Curiosity Tax)

Geblihren fiir Datenimporte, Systemanbindungen oder das Einladen von Teamkollegen wahrend der Einrich-

tungsphase.

+  Schadensmechanismus: Kunden versuchen, Gebiihren zu sparen, richten das System nur unvollstandig ein
und erreichen den ersten geschaftlichen Nutzen nie. Die Folge ist friihe Kiindigung.

*  Gegenmalinahme: Einrichtung, Datenimporte und Team-Einladungen miissen grundsatzlich kostenfrei blei-
ben. Bepreist werden ausschlieRlich dauerhafte Arbeitsergebnisse.

2. Die Datenloschfalle (Hostile Metric)
Wird nach statisch gespeicherten Altdatensatzen abgerechnet, beginnen Kunden, monatlich Skripte laufen zu las-
sen, um historische Daten zu l6schen.
Schadensmechanismus: Die Software wird zur standigen Kostenfalle. Kunden suchen aktiv nach Anbietern,
die keine Speicherstrafen verhangen.

GegenmalRnahme: Abrechnung nach aktiven Datensatzen (z. B. Kontakte mit Aktivitat in den letzten 90 Ta-
gen).

3. Die Blackbox-Metrik

Abrechnung nach kryptischen technischen GroRen (z. B. ,Datenbank-Rechenpunkte“ oder ,,Systemeinheiten®).

+ Schadensmechanismus: Kunden konnen Rechnungen intern nicht nachvollziehen. Die Finanzabteilung blo-
ckiert Vertragsverlangerungen.

+  GegenmaRnahme: Ubersetzung technischer Lasten in greifbare Geschaftsobjekte (verarbeitete Rechnungen,
Uberwachte Endgerate).

4. Die Pro-Kopf-Falle bei KI-Automatisierung

Festhalten an Arbeitsplatzlizenzen fiir Produkte, deren Hauptzweck darin besteht, menschliche Arbeit durch

klinstliche Intelligenz zu ersetzen.

Schadensmechanismus: Je erfolgreicher die Software arbeitet, desto weniger Lizenzen bendtigt der Kunde.

Der Anbieter schrumpft seinen eigenen Umsatz.

GegenmalRnahme: Umstellung auf erledigte Arbeitsergebnisse (z. B. geloste Support-Tickets).
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5. Der ungedampfte Migrationsschock

Bestehende Kunden werden bei Vertragsverlangerungen ohne Puffer sofort auf die neue Metrik umgestellt, was

zu Verdoppelungen der Rechnung fiihrt.

Schadensmechanismus: Massiver Vertrauensbruch, wiitende Kundenproteste und sofortige Wechsel zur Kon-

kurrenz.

Gegenmalnahme: Vertragliche Ubergangskorridore mit Preisdeckeln fir mindestens 12 Monate.

Diagnostischer Audit-Leitfaden und Priifkriterien

Flhrungskrafte und Pricing-Teams sollten ihre Wertmetrik anhand einer 10-Punkte-Matrix auditieren.
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Tabelle 4 Diagnostischer Audit-Leitfaden und Prifkriterien

Priifbereich

Exzellente Reife (2 Punk-
te)

Akzeptable Praxis (1
Punkt)

Kritisches Defizit (0 Punk-
te)

1. Nutzenkorrelation

2. Adoptionsneutralitat

3. Budgetierbarkeit

4, Prifbarkeit (Audit)

5. Margenschutz

6. KI-Resistenz

7. Kostenfreie Einrichtung

8. Inaktive Datensatze

9. Vertriebs-Handhabbarkeit

10. Migrations-Governance

Metrik skaliert direkt mit
Kundenerfolg, Umsatz
oder Durchsatz

Produktnutzung und Zu-
gange im gesamten Un-
ternehmen reibungsfrei

Kunde kann Jahreskos-
ten im Voraus auf 10%
genau planen

Zahleinheit in Kunden-
systemen unabhangig
verifizierbar

Preiselastizitat delta
libersteigt Kostenelasti-
zitat eta deutlich

ErlOse steigen, wenn
Software menschliche
Arbeit automatisiert

Onboarding, Datenim-
port und Tests sind
100% kostenfrei

Ruhende oder archivier-
te Datensatze werden
nicht berechnet

Angebote lassen sich in
unter 5 Minuten im CPQ
kalkulieren

Feste Ubergangsfristen
mit Preisdeckeln fiir Be-
standskunden

Tabelle aus diesem Essay. Quellen und Einordnung stehen im Beitrag.

Auswertung und Handlungsbedarf

Metrik folgt geschaftli-
cher Aktivitat mit leich-
ten Abweichungen

Leichte Hiirden bei Spe-
zialrollen; Standard-
team unbegrenzt

Ausgaben schwanken
moderat; quartalsweiser
Abgleich notig

Priifung moglich, erfor-
dert aber Protokollan-
frage beim Anbieter

Marge im Schnitt stabil;
einzelne Power-User
verwassern Marge

Metrik teilweise gegen
Personaleinsparungen
abgeschirmt

Geringe Einrichtungsge-
biihren, im Onboarding
erlassen

Altdaten rabattiert, zéh-
len aber zum Kontingent

Kalkulation erfordert
Unterstiitzung durch
RevOps-Team

Einzelfallverhandlungen
bei Vertragsverlange-
rungen

Metrik vollig unkorreliert
(z.B. User-Seats fur
Backend-Tool)

Jeder Nutzer kostet extra;
Lizenzteilung an der Ta-
gesordnung

Extreme Volatilitat; Kunde
leidet unter standiger
Budgetangst

Blackbox-Metrik; Berech-
nung nicht unabhangig
nachvollziehbar

GroRkunden mit extre-
mem Datenvolumen sind
defizitar

Per-Seat-Metrik
schrumpft automatisch
bei KI-Automatisierung

Jeder Datenimport wird
sofort fakturiert; bremst
Aktivierung

Volle Bepreisung toter Da-
ten; Kunde l6scht Daten-
bestande

Angebote erfordern ma-
nuelle IT-Schatzungen; za-
her Vertrieb

Harter Systemwechsel
zum Stichtag; Kundenre-
volte

+ 18 bis 20 Punkte: Weltklasse-Preisarchitektur. Die Wertmetrik treibt die NRR, schiitzt die Margen und beseitigt

Reibungsverluste.

+ 12 bis 17 Punkte: Funktionsfahiges Modell mit spiirbarem Optimierungsbedarf bei Altdaten oder Vertriebs-

handhabbarkeit.

+Unter 12 Punkte: Schwerwiegende Fehlsteuerung. Dem Unternehmen drohen Adoptionsblockaden, Margene-

rosion und Kiindigungswellen.

Sﬂ Was ist eine Wertmetrik?
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Operative Governance, SLAs und Steuerungsmatrix

Die Einflihrung und laufende Steuerung einer Wertmetrik erfordert klare institutionelle Zustandigkeiten.

RACI-Matrix des Pricing-Gremiums

Tabelle 5 RACI-Matrix des Pricing-Gremiums

Aufgabenbereich CRO (Ver- CFO (Finan- CPO (Pro- Head of Re- Head of CS
trieb) zen) dukt) vOps

Auswahl und Festlegung der Wertmetrik Consulted Accountable Responsible Consulted Informed
Tarifstaffeln und Volumengrenzen Consulted Accountable Consulted Responsible Informed
Zahlinfrastruktur und Audit-Schnittstellen Informed Informed Accountable Consulted Informed
Regeln fiir das CPQ-Angebotssystem Responsible Consulted Informed Accountable Informed
Bestandskunden-Migrationsvertrage Responsible Accountable Informed Responsible Consulted
Schlichtung von Zahldiskrepanzen Informed Accountable Informed Responsible Responsible

Tabelle aus diesem Essay. Quellen und Einordnung stehen im Beitrag.

Feste Steuerungsroutinen und Service Level Agreements

1 Monatliche Zahlabstimmung (RevOps + IT): Abgleich der gemessenen Kundeneinheiten mit den tatsachlichen
Cloud-Protokollen zur Sicherstellung einer 99,9-prozentigen Abrechnungsgenauigkeit.

2 Quartalsweiser Nutzenabgleich: Priifung der Relation zwischen Kundenwachstum und Rechnungsausweitung
bei Top-Kunden, um sicherzustellen, dass die Surplus-Bedingung (delta < gamma) gewahrt bleibt.

3 Transparenz-SLA bei Rechnungsfragen: Bei Beanstandung von Zahlwerten garantiert das Kundenteam die
Bereitstellung detaillierter, mit Zeitstempeln versehener Verbrauchsdaten innerhalb von maximal 24 Stun-
den.

Empirische Forschung und wissenschaftlicher Belegstand

Die Konstruktion und Steuerung von Wertmetriken stiitzt sich auf fundierte Erkenntnisse der Preisforschung, In-
dustriedkonomik und Verhaltenswissenschaft.

Die verhaltensckonomische Bedeutung etablierter Preisanker untersuchten Bruno u. a. (2012). In ihrer empiri-
schen B2B-Forschung wiesen sie nach, dass gewerbliche Einkaufer neue Preismetriken nicht im luftleeren Raum
beurteilen, sondern stets an vertrauten internen und externen ReferenzgréRen messen. Fiihrt ein Anbieter neuar-
tige oder unklare AbrechnungsgréRen ein, entstehen erhebliche Beschaffungsverzogerungen. Bruno u. a. liefern
eine klare Handlungsanweisung: Eine Wertmetrik muss sich reibungslos in die existierenden Budgetierungsrouti-
nen der Zielkunden einfiigen.

Die moralischen und psychologischen Grenzen von Preisanpassungen analysierten Urbany u. a. (1989) im Rah-
men des Dual-Entitlement-Prinzips. lhre Ergebnisse belegen, dass Preiserhohungen von Kunden als legitim ak-
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zeptiert werden, wenn sie erkennbar mit tatsachlichen Kostensteigerungen oder echtem Mehrwert einhergehen.
Wird der Preis hingegen angehoben, indem elementare Arbeitsweisen bestraft werden, empfinden Kunden die
Bepreisung als unfairen Affront. Fiir Softwareunternehmen begriinden Urbany u. a. die Notwendigkeit, interne Ar-
beitspldtze und Tests kostenfrei zu halten und Preise rein an echte geschéftliche Resultate zu koppeln.

Die organisatorischen Kosten von Preissystemadnderungen wurden von Zbaracki u. a. (2004) empirisch erforscht.
Sie wiesen nach, dass die wahren Kosten von Preisanpassungen aus zeitraubenden internen Managementent-
scheidungen und externen Kundenverhandlungen bestehen. Wertmetriken miissen daher auf mehrjahrige Halt-
barkeit, einfache Verstandlichkeit und transparente Uberpriifbarkeit ausgelegt sein, um die operative Leistungs-
fahigkeit des Unternehmens nicht durch permanente Tarifdiskussionen zu [dhmen.

Durch die methodische Verkniipfung formaler Nutzenelastizitdaten, kognitiver Referenzpreisanker, prinzipieller
Preisfairness und disziplinierter Fiihrung wandelt sich die Wertmetrik von einer einfachen Abrechnungseinheit zu
einem der méachtigsten Werttreiber fiir das nachhaltige Wachstum moderner Digitalunternehmen.

Fir angrenzende Steuerungsfragen siehe gestaffelte Preisgestaltung und nutzungsbasierte Preisgestaltung.
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