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Zusammenfassung 

Der After Sales im B2B ist mit einem 30-prozentigem Anteil am Gesamtumsatz 

ein bedeutsames Geschäftsfeld für das Unternehmen und wird in den nächsten 

Jahren, weiter an Bedeutung und Anteil am Gesamtumsatz zunehmen. Die 

Kundenbindung und die Befriedigung der Kundenbedürfnisse gewinnt in 

schwierigen Zeiten immer mehr an Bedeutung und ist ein effektiver Weg und 

eine notwendige Lösung, um den Unternehmenserfolg langfristig zu sichern und 

schwierige Zeiten zu überstehen. 

Der Trend der nutzenabhängigen Preismodelle hat auch den B2B After Sales der 

Intralogistik erreicht. Die Preismodelle befinden sich im Wandel der Zeit und 

sollen durch nutzenabhängige Preismodelle abgelöst werden, um mehr 

Individualität und Flexibilität zu erreichen. 

In diesem Kontext ist das Ziel der Arbeit, zu untersuchen, welche innovativen 

Preismodelle aus dem B2C im B2B After Sales der Intralogistik angewendet 

werden können. 

Die Erhebung der Daten erfolgte durch Experteninterviews in der D-A-CH-Region 

und zeigte, dass nicht einheitlich gesagt werden kann, welches Preismodell für 

den B2B After Sales der Intralogistik verwendet werden kann. Die Wahl des 

Preismodells ist von der dazugehörigen Serviceleistung abhängig.  

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass sowohl nutzenabhängige als auch 

nutzenabhängige Preismodelle, geeignete Preismodelle für den B2B After Sales 

der Intralogistik sind.  
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Abstract 

With a 30 percent share of total revenue, after-sales in B2B is a significant 

business area for the company and will continue to increase in importance and 

share of total revenue in the coming years. Customer retention and the customer 

satisfaction are become increasingly important in difficult times. This is an 

effective and a necessary solution to ensure long term success and survive 

difficult times. 

The trend of usage-based pricing models has also reached B2B after sales of 

intralogistics. Pricing models are in a state of flux and are to be replaced by 

usage-based pricing models to achieve more individuality and flexibility. In this 

context, the aim of the master thesis is to investigate which innovative pricing 

models from B2C can be applied in B2B after sales in intralogistics. 

The data was collected through expert interviews in the D-A-CH region and 

showed that it is not possible to say uniformly which pricing model can be used 

for B2B after sales in intralogistics. The choice of pricing model depends on the 

associated service module. 

In summary, both usage-based and non-usage-based pricing models are suitable 

for the B2B after-sales in intralogistics. 

 

Keywords: pricing models, B2B After Sales, intralogistics, usage-based, non-

usage-based 
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Kapitel 1: Einleitung 

Die Bedeutung und Wichtigkeit des After Sales im B2B wurde schon vor langem durch 

Autoren wie Lele (1987) und Gaiardelli (2008) bewiesen. Der Dienstleistungsbereich 

entwickelt sich immer weiter zu einer wichtigen Einnahmequelle für Unternehmen und kann 

einen enormen Wettbewerbsvorteil generieren (Lele, 1987, S. 2–6). Der Trend im After Sales 

geht, wie in den letzten Jahren, stark in die Richtung Kundenbedürfnisse zu erfüllen, 

Kundennnutzen zu stiften, Kundenbindung zu erzeugen und wettbewerbsfähig zu bleiben 

(Szwejczewski et al., 2015, S. 5334–5335). Eine Neukundenakquise ist meist mit hohen Kosten 

verbunden, wodurch sich der Fokus stark auf Bestandskund*innen und Wiederkäufen gelegt 

hat. Es geht darum den*die Kunden*Kundin zu verstehen, ihm*ihr den größtmöglichen 

Nutzen aus Produkten zeigen zu können und ihm*ihr den bestmöglichen Support zu geben. 

Eine Studie von Ishii and Ichimura aus dem Jahr 2003 hat bewiesen, dass das Denken eines 

Wiederkaufs und die Kundenzufriedenheit durch das Angebot von individuellen 

Dienstleistungen, zusammen mit dem gekauften Produkt, erhöht und gestärkt wird (Ishii & 

Ichimura, 2003). 

Nicht nur das Individualisieren von Dienstleistungen, sondern die Individualisierung von 

Preismodellen im B2B After Sales wird durch die steigende Digitalisierung und deren 

Möglichkeiten angestrebt. Die Digitalisierung bietet enorme Chancen zur Differenzierung in 

der Preisbildung, welche durch den Einsatz von Software ermöglicht werden kann, da die 

gestiegene Datenverfügbarkeit ein individualisiertes, dynamisches und nutzenbasiertes 

Preismodell leichter möglich macht (Roll & Loh, 2020, S. 335). Klassische Preismodelle die 

einem Einmalkauf ensprechen, sollen durch innovative Preismodelle wie Freemiums oder 
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pay-per-use Modelle aus dem Business-to-Customer (B2C) abgelöst werden (T. M. Wagner et 

al., 2014, S. 259–268).  

In den dynamischen Zeiten wie diese im Jahr 2022, stehen Unternehmen vor noch mehr 

Herausforderungen die zu bewältigen sind. Die Auswirkungen der Coronakrise und des 

Ukraine-Kriegs macht sich ebenfalls in der Intralogistik bemerkbar. Die 

Materialpreissteigerungen, die Lieferengpässe und der Fachkräftemangel lasten schwer auf 

die Kund*innen und die Anbieter*innen (Kluge, 2023). 

Die Kundenbindung gewinnt in schwierigen Zeiten immer mehr an Bedeutung und ist 

ein effektiver Weg und eine notwendige Lösung, um den Unternehmenserfolg langfristig zu 

sichern und schwierige Zeiten zu überstehen (Impuls Management Consulting GmbH, 2021). 

Untersuchungen von Raja et al. aus dem Jahr 2013 haben ergeben, dass 

maßgeschneiderte After Sales Services und Preismodelle bedeutsam für die Kundenbindung, 

die Wettbewerbsfähigkeit und den Erfolg eines Unternehmens sind (Raja et al., 2013). Die 

Einführung neuer Preismodelle oder Anpassung bestehender Preismodelle muss unter 

Betrachtung der Kundenbedürfnisse vorgenommen werden. Attraktive Preismodelle, die die 

Bedürfnisse der Kund*innen stillen, führen zu langfristige Geschäftsbeziehungen und somit 

zu einer erhöhten Kundenbindung (Indounas, 2009; Schuppar & Homburg, 2006; Simon & 

Fassnacht, 2016).   

Vor der dargestellten Relevanz und Wichtigkeit, die der After Sales im B2B und die damit 

verbundene Kundenbindung durch Einführung innovativer Preismodelle hat, fordert die 

Literatur eine wissenschaftliche Auseinandersetzung mit beiden Themen. Die bisherige 

Forschung zu beiden Themen stellt die Relevanz und den Bedarf der weiteren Forschung dar: 

• Der After Sales im B2B ist mit einem 30-prozentigem Anteil am Gesamtumsatz 

ein bedeutsames Geschäftsfeld für das Unternehmen und wird in den nächsten 
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Jahren weiter an Bedeutung und Anteil am Gesamtumsatz zunehmen. Die 

Steigerung der Kundenzufriedenheit spielt eine bedeutende Rolle im After Sales. 

Trotz des Wissens, das der After Sales eine wichtige Rolle im Unternehmen 

spielt, ist wenig darüber bekannt, wie die Preisgestaltung für die einzelnen 

Serviceleistungen aussehen soll. 

• Die Serviceleistungen im After Sales werden zukünftig durch die steigende 

Digitalisierung automatisiert durchgeführt und sollen durch nutzenabhängige 

Preismodelle, Umsätze für das Unternehmen generieren. Die Betrachtung der 

nutzenabhängigen Preismodelle und die dazugehörigen Serviceleistungen ist in 

der Literatur nicht vorhanden. Es stellt sich der Forschungsbedarf, ob die Art der 

Serviceleistung einen Einfluss auf die Wahl des Preismodells hat. 

• Kund*innen haben unterschiedliche Geschmäcker und Vorlieben, welche die 

Preisgestaltung der Serviceleistungen und Serviceverträge betreffen. Das 

Preismodell und der Preis beeinflussen das Verhalten des*der Kunden*Kundin. 

Kund*innen haben unterschiedliche Bedürfnisse bei der Gestaltung des Preises 

der Serviceleistung. Die Betrachtung der Kundenbedürfnisse hinsichtlich der 

Preisgestaltung im B2B After Sales der Intralogistik, stellt eine weitere Relevanz 

der Forschung dar. 

• Die Bedeutung von klassischen Preismodellen, die einem Einmalkauf 

entsprechen, nimmt ständig ab. Klassische Preismodelle sollen durch 

individualisierte und innovative Preismodelle im B2B ersetzt werden. 

Individualisierte Preismodelle sind der Hebel für zufriedene Kund*innen, 

Kundenbindung und Wettbewerbsfähigkeit. Durch die Erkenntnis, dass 

individualisierte After Sales Services im B2B eine wichtige Rolle für den Erfolg 
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eines Unternehmens spielen, ist ein weiterer Forschungsbedarf gegeben um 

sich auf die Individualisierung von After Sales Services in Form von 

Preismodellen zu konzentrieren (M. Hofer, 2019; M. B. Hofer & Weiber, 2017; 

Impuls Management Consulting GmbH, 2021; Indounas, 2009; Moradi & 

Researchers, 2020; Roll & Loh, 2020; Szwejczewski et al., 2015).  

 

Basierend auf der gegebenen Relevanz der wissenschaftlichen Forschung, untersucht 

die vorliegende Arbeit die innovativen Preismodelle hinsichtlich Relevanz im B2B After Sales 

der Intralogistik in der D-A-CH-Region. Durch die genannten Arbeiten und Studien ergibt sich 

die Forschungsfrage: Welche innovativen Preismodelle können aus dem B2C im B2B After 

Sales der Intralogistik angewendet werden? 

Davon abgeleitet wird eine Subforschungsfrage formuliert: Welche Merkmale sind 

Kund*innen bei einem Preismodell im B2B After Sales der Intralogisitk wichtig?  

Eingrenzung und Zielsetzung der Arbeit 

Die Einleitung der Arbeit dient dem groben Verständnis der Bedeutung des After Sales 

im B2B und die damit verbundene Kundenbindung. Die Relevanz der wissenschaftlichen 

Forschung ist durch eine davor durchgeführte Literaturrecherche gegeben. 

Die Forschung richtet sich auf den B2B After Sales der Intralogistik und fokussiert sich 

auf die D-A-CH-Region. Die Begründung der D-A-CH-Region ist die Erreichbarkeit der 

Expert*innen und die damit verbundene Sprache. 

Ausgehend von der Eingrenzung der Arbeit ist das Ziel, innovative Preismodelle aus dem 

B2C hinsichtlich Relevanz für den B2B After Sales der Intralogistik zu untersuchen. Um die 

Untersuchung durchzuführen, müssen folgende Schritte unternommen werden: 
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• Erhebung der verfügbaren Geschäfts- und Erlösmodelle im B2B After Sales 

• Erhebung der verfügbaren Preismodelle im B2B After Sales 

• Evaluierung von relevanten Erfolgsfaktoren der Preismodelle, welche Einfluss 

auf die Relevanz ausüben 

• Erhebung der Preismodelle, welche als innovativ gelten und von potenziellen 

und bestehenden Kund*innen angenommen werden und infolgedessen zu einer 

Steigerung der Kundenbindung und der Befriedigung der Bedürfnisse führen 

• Tiefeninterviews mit Expert*innen aus dem B2B After Sales der Intralogistik aus 

der D-A-CH-Region 

• Auswertung der Ergebnisse 

Aufbau der Arbeit 

Im Anschluss an das erste Kapitel, werden im zweiten Kapitel die verwendeten Begriffe 

definiert. Im dritten und vierten Kapitel wird eine Bestandsaufnahme der Theorie 

vorgenommen, welche sich auf das Forschungsthema der Arbeit konzentriert. Der 

theoretische Teil dient der Erhebung der Geschäfts-, Erlös- und Preismodelle im B2B After 

Sales, sowie die Erhebung und Beschreibung der innovativen Preismodelle und deren 

Erfolgsfaktoren. Das fünfte Kapitel beschäftigt sich mit der Methodik der empirischen 

Untersuchung und zeigt, welches Verfahren für die Auswertung des Untersuchungsmaterial 

verwendet wird. Im sechsten Kapitel werden die Ergebnisse der Untersuchung dargestellt und 

werden in einzelnen Kategorien, welche die sechs Säulen eines Preismodells darstellen, 

unterteilt. Abschließend werden die Ergebnisse zusammengefasst und ein Ausblick auf eine 

weiterführende Forschung gegeben. 
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Kapitel 2: Begriffsbestimmungen 

In den folgenden Abschnitten werden Begriffe näher beschrieben und definiert, welche 

für die vorliegende Arbeit essentiell sind, um ein einheitliches Verständnis für die Bedeutung 

der Begriffe zu bekommen. 

Business-to-Business 

Business-to-Business (B2B) bezieht sich auf Geschäftsbeziehungen zwischen 

Unternehmen. Im Mittelpunkt steht die Beziehung zwischen gewerblichen Anbietern und 

gewerblichen Nachfragern. Dabei werden Produkte oder Dienstleistungen von einem 

Unternehmen an ein anderes Unternehmen verkauft oder bereitgestellt. B2B-Beziehungen 

finden zwischen verschiedenen Branchen und auf verschiedenen Ebenen statt, zum Beispiel 

zwischen Hersteller*innen und Großhändler*innen, zwischen Großhändler*innen und 

Einzelhändler*innen oder zwischen verschiedenen Dienstleistungsunternehmen. B2B-

Transaktionen haben in der Regel größere Volumina und sind komplexer als Business-to-

Consumer (B2C) -Transaktionen, bei denen Produkte oder Dienstleistungen direkt an 

Endverbraucher verkauft werden. B2B wird oft im Zusammenhang mit Industriegüter 

gebracht (Backhaus et al., 1999; Sitte, 2001, S. 9). 

Intralogistik 

Expert*innen dieser Branche definierten im Jahre 2003 den Begriff der Intralogistik und 

veröffentlichten diesen an einer Pressekonferenz. Der Begriff Intralogistik beschäftigt sich mit 

der innerbetrieblichen Organisation, Steuerung, Durchführung und Optimierung von 

Material- und Informationsflüssen innerhalb eines Unternehmens. Er umfasst alle Prozesse 

und Maßnahmen, die dazu dienen, die Effizienz und Produktivität innerhalb der Logistik zu 

steigern (Arnold, 2006, S. 1). 
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Produktpalette der Intralogistik 

Die Produkte der Intralogistik sind vielfältig und umfassen verschiedene Bereiche der 

innerbetrieblichen Material- und Informationsflüsse. Einige der bedeutsamsten Produkte der 

Intralogistik sind: 

• Förder- und Transportsysteme: Diese Systeme dienen dazu, Waren oder 

Materialien innerhalb des Gebäudes zu transportieren. Hierzu zählen 

Förderbänder, Regalbediengeräte, Gabelstapler, Fördertechnik und 

automatisierte Transportsysteme.  

• Lager- und Kommissioniersysteme: Lager- und Kommissioniersysteme dienen 

der Lagerung von Waren und Materialien und der Kommissionierung. Dazu 

gehören Regale, automatische Kleinteilelager, Palettenlager und 

Kommissionierstationen.  

• Identifikationssysteme: Sie werden dazu verwendet, Waren und Materialien 

innerhalb des Gebäudes zu identifizieren und zu verfolgen. Hierzu zählen 

Barcode-Scanner.  

• Softwarelösungen: Softwarelösungen werden dazu verwendet, 

innerbetriebliche Prozesse zu optimieren und Material- und Informationsflüsse 

zu steuern. Dazu gehören Lagerverwaltungs- und Warenwirtschaftssysteme 

sowie Transport- und Routenplanungssoftware. 

• Arbeitsplatzsysteme: Diese dienen dazu, Mitarbeiter*innen die 

Arbeitsbedingungen zu erleichtern und die Effizienz zu steigern. Hierzu zählen 

ergonomische Arbeitsplätze, automatische Aufzüge und Hebevorrichtungen 

(Arnold, 2006, S. 6–7; SSI Schäfer, o. J.-a).  
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Trends der Intralogistik 

Automatisierung und Digitalisierung sind aus der Intralogistik nicht mehr wegzudenken. 

Im Trend liegen fahrerlose Transportfahrzeuge, welche Hindernisse selbst erkennen und 

diese umfahren können und Störungen oder Unfälle verhindern. Ein weiterer Trend ist die 

Vernetzung der Systeme untereinander, sowie mit angrenzenden Systemen und Maschinen. 

Es dient dazu, die Kommunikationsschnittstelle zwischen dem fahrerlosen 

Transportfahrzeuge und der Produktionsmaschine herzustellen, damit die Maschine einen 

Transportauftrag selbstständig auslösen kann (VDMA, 2022). 

Durch die steigende Digitalisierung geht der Trend in Richtung Robotik. Kollaborative 

Roboter, sind Roboter welche gemeinsam mit dem Menschen in einer Arbeitszone 

zusammenarbeiten. Die Arbeit wird entsprechend der jeweiligen Stärken verteilt, um 

bestmögliche Qualität und Präzision zu liefern. Dieser Ansatz trägt dazu bei, den Menschen 

zu entlasten und das Risiko von Verletzungen und Belastungen durch manuelle Arbeit und 

folglich die sozialen und wirtschaftlichen Kosten zu minimieren (KNAPP AG, 2023; Winkler & 

Zinsmeister, 2019, S. 540).  

Projektgeschäft 

Beim Projektgeschäft, oft Anlagengeschäft genannt, werden komplexe Projekte 

vermarktet, bei denen ein abgeschlossener Kaufprozess zustande kommt. Die 

kundenspezifisch erstellten Leistungen werden beim Nachfrager zu einem funktionstüchtigen 

System zusammengefügt, was bedeutet, dass es kein identisches System oder identische 

Anlage am Markt gibt. Im Vergleich zum Produktgeschäft, ist der Spezifitätsgrad eines 

Projektgeschäfts um ein Vielfaches höher. Mit der Realisation der Anlage ist das Projekt 
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abgeschlossen und bei Auftreten bestimmter Bedingungslagen, konkrete Konsequenzen 

vereinbart (Backhaus & Voeth, 2014, S. 217). 

Weitere Geschäftstypen im B2B sind das Produktgeschäft, das Systemgeschäft und das 

Integrationsgeschäft (Backhaus & Voeth, 2014, S. 217–218).  

Das Produktgeschäft umfasst standardisierte Leistungen, die sich an einen anonymen 

Markt richten, ohne dass Abhängigkeiten bestehen. Es weist einen geringen Spezifitätsgrad 

auf und die Leistungen sind Massen- oder Serienfertigung, die der*die Kunde*Kundin zum 

Einsatz für die Lösung des Problems nachfragt (Backhaus & Voeth, 2014, S. 217). 

Im Systemgeschäft sind zukünftige Kaufentscheidungen von Einzelprodukten innerhalb 

des Systems vorstrukturiert. Im Systemgeschäft werden Produkte für einen anonymen Markt 

oder ein bestimmtes Marktsegment erstellt. Produkte eines Systemgeschäfts sind 

Telekommunikationssysteme, die nicht als Komplettpaket vermarktet werden sondern als 

einzelne Technologien in einer schrittweisen Beschaffungsfolge gekauft werden (Backhaus & 

Voeth, 2014, S. 217–218). 

Das Integrationsgeschäft oder Zulieferergeschäft genannt, ist dadurch gekennzeichnet, 

Produkte für einzelne Kund*innen entwickelt werden, mit denen eine längerfristige 

Geschäftsbeziehung besteht. Beide Partner sind während eines schwer substituierbar. 

Individualisierten Leistungsangebote von Zulieferern in der Automobilindustrie sind typische 

Beispiele für ein Integrationsgeschäft. Durch das Entwerfen eines Produktes, das 

ausschließlich für dieses Unternehmen konzipiert worden ist, ist das Unternehmen an den 

Hersteller längerfristig gebunden (Backhaus & Voeth, 2014, S. 218). 

Die Abbildung 1 zeigt die unterschiedlichen Geschäftstypen im 

Industriegütermarketing. 
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Abbildung 1 – Geschäftstypen im Industriegütermarketing 

 

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um die unterschiedlichen Geschäftstypen im 
Industriegütermarketing in Anlehnung an (Backhaus & Voeth, 2014, S. 217) 

After Sales 

After Sales, After Sales Service, Kundendienst oder Customer Service genannt, 

beschreibt alle Maßnahmen und Aktivitäten, die nach dem Verkauf eines Produkts oder einer 

Dienstleistung stattfinden und darauf abzielen, die Kundenzufriedenheit zu steigern und 

langfristige Kundenbeziehungen aufzubauen (Dombrowski et al., 2020, S. 2–3; Kotler et al., 

2019).  

Der After Sales ist die Dienstleistung, die zur Unterstützung der Kernprodukte eines 

Unternehmens erbracht wird. B2B Unternehmen verrechnen in der Regel eine Gebühr für die 

geleistete Dienstleistung. Die Dienstleistung findet vor Ort statt oder remote in Form von 

Anrufen per Telefon oder Kontaktaufnahme über das Internet. Unabhängig von der Methode 

ist ein hochwertiger After Sales für den Aufbau von Kundenbeziehungen unerlässlich 

(Zeithaml et al., 2018, S. 5).  
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Der After Sales gliedert sich in unterschiedliche Bereiche, welche Serviceleistungen 

während und nach der Garantiezeit betreffen. Durugbo (2020) gliedert diese Bereich in die 

technische Unterstützung vor Ort, den Ersatzteilvertrieb, die Kundenbetreuung und den 

Verkauf von Zubehör (Durugbo, 2020, S. 1). Die Serviceleistungen umfassen das gesamte 

Ersatzteilmanagement, Wartungen und Inspektionen, Unterstützung bei der Inbetriebnahme, 

den technischen Support, die Schulung der Kund*innen, die Lieferung von Zubehör wie 

Lizenzprodukte, sowie die Abwicklung von Garantie- und Reparaturansprüchen (Dombrowski 

et al., 2020, S. 3). 

Serviceleistung 

Es gibt eine Vielzahl von Definitionen des Begriffs der Serviceleistung. Grönroos 

definierte im Jahre 1992, die Serviceleistung als eine Dienstleistung immaterieller Art, die aus 

einer Reihe von Tätigkeiten die im Rahmen von Interaktionen zwischen Kund*innen und 

Dienstleistungsmitarbeiter*innen, stattfinden (Grönroos, 1992). 

Fitzsimmons (2011) beschreibt die Serviceleistung als eine Dienstleistung, die 

Kund*innen erbracht wird, um ihre Bedürfnisse zu befriedigen oder ihre Probleme zu lösen 

(Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2011, S. 4).  

Serviceleistungen sind Dienstleistungen, die im Zusammenhang mit der Vermarktung 

und Nutzung von Industriegütern, unabhängig davon, ob diese von einem selbst, der 

Konkurrenz oder einem anderem Dienstleistungsunternehmen, erbracht werden (Backhaus 

& Voeth, 2015, S. 317). Serviceleistungen hängen inhaltlich mit der Kernleistung zusammen 

und können bei Bedarf separat von der Kernleistung gekauft werden (Köhler, 2007, S. 1605–

1614).  
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Kundenzufriedenheit 

Die Kundenzufriedenheit ist das Ergebnis eines Vergleiches, was bedeutet, dass der*die 

Kunde*Kundin das Produkt oder die Dienstleistung nach der wahrgenommenen Leistung und 

der erwarteten Leistung vergleicht. Wir die erwartete Leistung erreicht oder übertroffen, ist 

der*die Kunde*Kundin zufrieden. Wird diese nicht erreicht, kommt es zu Unzufriedenheit 

(Homburg et al., 2016, S. 225). Eine hohe Kundenzufriedenheit ist ein bedeutsames Ziel für 

Unternehmen, da zufriedene Kund*innen dazu neigen, wiederzukehren und zusätzliche 

Produkte oder Dienstleistungen zu kaufen, sowie positive Erfahrungen mitnehmen. 

Kundenzufriedenheit wird durch verschiedene Faktoren beeinflusst, wie zum Beispiel durch 

die Qualität der Produkte oder Dienstleistungen, die Effektivität des Kundenservices und die 

Preisgestaltung. Unternehmen können die Kundenzufriedenheit durch Umfragen, 

Kundenfeedback und Bewertungen messen und durch Verbesserungen in ihren Produkten 

und Dienstleistungen steigern (Oliver, 2014, S. 11–14). 

Die nachfolgende Abbildung beschreibt die Kundenzufriedenheit anhand des 

Confirmation/Disconfirmation-Paradigma (C/D-Paradigma), welches in den 1980ern 

entstanden ist. 
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Abbildung 2 – Confirmation/Disconfirmation-Paradigma 

 

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um das Confirmation/Disconfirmation-Paradigma 

 

Es beschriebt prozesshaft die Entstehung der Kundenzufriedenheit. Es wurde von 

verschiedenen Forscher*innen erforscht und angewendet und findet bis heute Anwendung 

in der Erforschung der Kundenzufriedenheit. Es gibt keinen*keine spezifischen*spezifische 

Erfinder*Erfinderin des C/D-Paradigmas (Homburg et al., 1999, S. 3). 

Kundenbedürfnis 

Kundenbedürfnisse sind Wünsche, Erwartungen und Anforderungen, die Kund*innen 

an Produkte oder Dienstleistungen haben, um bestimmte Bedürfnisse zu erfüllen. Das 

Bedürfnis ist ein Zustand, welcher durch Unzufriedenheit entsteht. Wenn ein Bedürfnis nicht 

befriedigt ist, müssen Möglichkeiten gefunden werden um diese zu befriedigen oder die 

eigenen Bedürfnisse zurückgestellt werden (Kotler et al., 2022, S. 44). 



14 

Im B2B werden Kundenbedürfnisse durch Kombinationen aus Produkten, 

Dienstleistungen und Erlebnissen befriedigt. Ziel ist es, dem*der Kunden*Kundin einen 

Mehrwert zu liefern und die Bedürfnisse zu stillen (Kotler et al., 2022, S. 45; Winkelmann, 

2013, S. 6) 

Kundenbindung 

Kundenbindung ist ein Prozess, bei dem Unternehmen, Kund*innen an sich binden, 

indem sie eine starke und langfristige Beziehung aufbauen. Kundenbindung wird auf 

verschiedenste Weise erreicht, zum Beispiel durch die Bereitstellung hochwertiger Produkte 

oder Dienstleistungen, durch eine von Kund*innen positiv bewertete Kundenbetreuung und 

Belohnungen der bestehenden Kundenloyalität. Die Kundenzufriedenheit ist für die 

Kundenbindung ein bedeutsames und notwendiges Element. Ohne eine Kundenzufriedenheit 

wird der*die Kunde*Kundin sich nicht an das Unternehmen binden (Homburg et al., 1999, S. 

8–11, 2016, S. 225).  

Kund*innen welche zufrieden sind und längerfristig an ein Unternehmen gebunden 

sind, haben die Bereitschaft mehr für Produkte oder Dienstleistungen zu bezahlen, sind bereit 

auf Produkte länger zu warten und werden das Unternehmen weiterempfehlen (Narayandas, 

1998, S. 110–111). 

Kapitel 3: After Sales 

In den nachfolgenden Kapiteln wird der After Sales expliziter erläutert sowie 

Herausforderungen und Ziele des After Sales genannt. 
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Bedeutung des After Sales im B2B 

 In den vergangenen Jahren haben zahlreiche Hersteller*innen den Rückgang der 

Neuprojekte und -aufträge gespürt. Um diese Rückgänge zu kompensieren, wurde das 

Augenmerk stark auf den After Sales gelegt (Barkawi, 2006, S. 11–12).  

Bisher wurde der After Sales vor allem im B2B teilweise noch als eher unwichtigerer Teil 

eines Unternehmens gesehen. Der Fokus liegt auf Investitionen und Produktverkäufe und 

nicht auf den Service. Die Steigerung der Kundenzufriedenheit und der Kundenbedürfnisse, 

sowie die Differenzierung zum Wettbewerb, werden vom Unternehmen unzureichend 

betrachtet. Die Kund*innen nehmen den After Sales viel deutlicher wahr. Sie sehen den After 

Sales als Problemlöser, Konfliktmanager, Ansprechpartner und Vertriebsmitarbeiter. Der 

After Sales ist für Kund*innen ein Grund für den Wiederkauf (Dombrowski et al., 2020, S. 8). 

Der After Sales trägt einen bedeutsamen Teil zum Umsatz und Gewinn des 

Unternehmens bei und ist aus dem B2B nicht mehr wegzudenken (Gaiardelli et al., 2008; Lele, 

1987; S. M. Wagner et al., 2007). Autoren wie Lele und Gaiardelle betonen, dass der*die 

Kunde*Kundin den größtmöglichen Nutzen aus einem Produkt ziehen kann, wenn die 

dazugehören Dienstleistungen und Services vorhanden sind. 

Bestandteile des After Sales im B2B sind: 

• Wartungspakete 

• Ersatzteilmanagement 

• Technischer Support 

• Fernwartungen und Fernsupport 

• Anlagenmodernisierung 

• Schulungen 

• Inspektionen und Sicherheitsüberprüfungen (S. M. Wagner et al., 2007, S. 61) 
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Ziele des After Sales 

Die Steigerung des Images und er Bekanntheit, sowie des Unternehmensgewinns sind 

Ziele, die nicht nur in der Nachkaufphase, sondern in der Vorkaufphase und Kaufphase 

vorhanden sind. Weitere und bedeutsame Ziele sind die Differenzierung zum Wettbewerb 

und die Erhöhung der Kundenbindung und Kundenzufriedenheit (Dombrowski et al., 2020, S. 

8). 

Die Zufriedenheit der Kund*innen ist für jede Organisation, Firma und jedes 

Unternehmen von entscheidender Bedeutung, um auf dem Markt zu überleben. Die 

Erfahrungen der*die Kund*innen sind bedeutsam, um zu entscheiden, ob sie die Produkte 

oder Dienstleistungen in naher Zukunft wieder nutzen und kaufen werden (Noranee et al., 

2021, S. 289).  

Dies wirkt sich nicht nur auf das Produkt oder die Dienstleistung vor dem Verkauf aus, 

sondern auf das Produkt oder die Dienstleistung nach dem Verkauf.  

Mit einem guten After Sales wird der*die Kunde*Kundin eine positive Erfahrung 

machen und ist gegenüber dem Unternehmen oder der Marke loyal. Die Zuverlässigkeit der 

Kund*innen ist dann gegeben, wenn sie mit den Produkten oder Dienstleistungen zufrieden 

sind (Chiguvi, 2020, S. 4). 

So kauft aktuell ein Drittel der Kund*innen des amerikanischen Unternehmens John 

Deere, das Produkt aufgrund der angebotenen Serviceleistungen im After Sales (S. M. Wagner 

et al., 2007, S. 60). 

Herausforderungen im After Sales 

 Die Erfahrungen, die nach dem Kauf entstehen, sind essenziell dafür, ob der*die 

Kunde*Kundin das Produkt oder die Dienstleistung wiederkauft. Im After Sales ist sowohl die 
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Individualität als die Qualität der Serviceleistung entscheidend dafür, ob der Kundennutzen 

und die Kundenzufriedenheit gewährt wird (Raja et al., 2013).  

Da die Kundenzufriedenheit als das bedeutsamste Produkt im After Sales betrachtet 

wird, stimmt es mit der Definition überein, dass Servicequalität der Kundenzufriedenheit 

zugeordnet wird (Cronin & Taylor, 1994, S. 125–126). 

Die Anforderungen an den*die Servicetechniker*in nehmen mit zunehmenden 

Prozessen und zunehmender Digitalisierung zu. Servicetechniker*innen müssen zahlreiche 

Serviceprozesse beherrschen und ständig weitergebildet werden, um die Qualität der 

Serviceleistung weiterhin zu erbringen (Dombrowski et al., 2020, S. 28–29).  

Nicht die Servicequalität allein hat einen Einfluss auf die Kundenzufriedenheit, sondern 

auch die Preisgestaltung im After Sales. Durch die steigende Digitalisierung werden 

individualisierte Preismodelle angestrebt, welche durch den Einsatz von Software möglich 

sind und zur Differenzierung des Wettbewerbs beitragen (Roll & Loh, 2020, S. 335). 

Entlang des gesamten Lebenszyklus des After Sales, bieten sich für Unternehmen einige 

Umsatzpotenziale, die ausgeschöpft werden sollen. Darunter fallen Wartungspakete, Service 

Level Agreements (SLA), Hotlinesupport, verrechenbare Supportleistungen, Inspektionen, 

Ersatzteile und Anlagenoptimierungen (S. M. Wagner et al., 2007, S. 62).  

Das Verkaufen und Abwickeln der genannten Umsatzpotenziale erfordern eine 

Integration, Umsetzung und Verankerung im Anlagengeschäft. 

Dank der Digitalisierung können Services in Zukunft automatisch durchgeführt werden, 

wodurch neue Geschäftsmodelle ermöglicht werden, sowie neue Pricing Ansätze. Neue 

Geschäftsmodelle sind in Zukunft daten- und servicegetrieben, statt wie bisher nur 

produktbezogen und werden auf den*die Kunden*Kundin zugeschnitten (Impuls 

Management Consulting GmbH, 2021, S. 3–4). 
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Kundenbindungsinstrumente im After Sales 

Eine Neukundenakquise ist mit hohen Kosten verbunden, wodurch sich der Fokus stark 

auf Bestandskunden und Wiederkäufen gelegt hat. Es geht darum, die Kund*innen zu 

verstehen, ihnen den größtmöglichen Nutzen aus Produkten zu zeigen und den 

bestmöglichen Service zu geben (Backhaus & Voeth, 2015, S. 210–217).  

Die Abbildung 3 von Backhaus und Voeth (2015) zeigt die unterschiedlichen 

Kundenbindungsinstrumente. 

 

Abbildung 3 – Kundenbindungsinstrumente 

  

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um die unterschiedlichen Kundenbindungsinstrumente 
in Anlehnung an (Backhaus & Voeth, 2015, S. 211) 
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Es gibt drei Arten von Instrumenten für die Kundenbindung. Die barrierebauenden, 

bestärkenden und balancierten Bindungsinstrumente (Backhaus & Voeth, 2015, S. 211–215).  

Barrierebauende Kundenbindungsinstrumente sind Instrumente, die Unternehmen 

einsetzen, um Kund*innen langfristig an sich zu binden, indem sie Barrieren oder Hindernisse 

identifizieren und gezielt aufbauen. Es wird dadurch eine starke Abhängigkeit zwischen den 

Kund*innen und dem Unternehmen geschaffen. Durch exklusive Angebote, 

Nichtkompatibilität der eigenen Serviceleistungen mit einem Wettbewerbsprodukt oder 

langfristigen Serviceverträgen, werden Hindernisse und Barriere aufgebaut, wodurch der*die 

Kunde*Kundin längerfristig an das Unternehmen gebunden wird. Durch die gezielte 

Schaffung von Barrieren können Unternehmen die Kundenbindung erhöhen und sich 

langfristig einen Wettbewerbsvorteil sichern (Backhaus & Voeth, 2015, S. 213). 

Bestärkende Kundenbindungsinstrumente sind Instrumente, die Unternehmen 

einsetzen, um Kunden langfristig an sich zu binden, indem sie positive Erfahrungen schaffen 

und Bestätigung für den Kunden bieten. Durch nachträgliche Gutschriften, Wartungstraining 

und Technikerschulungen, werden Zusatzleistungen des Anbieters geschaffen, der*die 

Kunde*Kundin nach Beendigung der Geschäftsbeziehung weiternutzen kann. Durch einen 

guten Kundenservice, beispielsweise durch schnelle und hilfreiche Antworten auf Fragen oder 

Probleme, fühlen sich Kund*innen gut betreut, welches dazu führt, dass die Kundenloyalität 

gefördert wird (Backhaus & Voeth, 2015, S. 213). 

Balancierte Kundenbindungsinstrumente sind Instrumente, die Unternehmen 

einsetzen, um Kund*innen langfristig an sich zu binden, indem sie eine ausgewogene 

Mischung aus positiven Erfahrungen und Anreizen bieten, aber darauf achten, dass 

Kund*innen nicht zu hohe Erwartungen haben oder das Unternehmen ausnutzen. 

Regelmäßiges Kundenfeedback führt dazu, dass Kundenbedürfnisse und Kundenwünsche 
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erkannt werden und die Möglichkeit gegeben ist, darauf einzugehen. Kund*innen bekommen 

dadurch Nutzenvorteile, die ihm beim Wechsel des Anbieters verloren gingen (Backhaus & 

Voeth, 2015, S. 213). 

Kapitel 4: Geschäftsmodell als Ausgangspunkt des Preismodells 

Das nachfolgende Kapitel erläutert den Zusammenhang eines Geschäftsmodells, 

Erlösmodells und Preismodells. Das Geschäftsmodell ist der Ausgangspunkt eines jeden 

Preismodells. 

Geschäftsmodell 

Eine explizite Definition des Geschäftsmodells ist bis heute nicht vorhanden. 

Forschende aus dem Bereich der Betriebswissenschaften führen den Ursprung des 

Geschäftsmodells auf Publikationen von Peter Drucker aus den 1950er Jahren zurück welches 

heute in der Managementlehre verwendet wird (Bieger & Reinhold, 2011, S. 15). 

Der Autor Frank Frohmann (2018) bezeichnet ein Geschäftsmodell als eine strukturierte 

Darstellung der Werteschaffung und Werteabschöpfung eines Unternehmens. Es visualisiert 

die logischen Zusammenhänge, wie ein Unternehmen Werte für Zielkund*innen erzeugt und 

dadurch Gewinne erwirtschaftet (Frohmann, 2018, S. 42–43).  

In der Literatur lässt sich zusammenfassen, dass ein Geschäftsmodell ein Plan oder eine 

Strategie ist, welches beschreibt, wie ein Unternehmen Wert schafft, liefert und erfasst. Das 

Geschäftsmodell beschreibt, wie ein Unternehmen Einnahmen generiert, indem es ein 

bestimmtes Problem löst oder eine bestimmte Nachfrage bedient. Ein Geschäftsmodell soll 

folgende vier Fragen beantworten:  

• Wer sind unsere Kund*innen? 

• Welche relevanten Werte möchten wir für den*die Kunden*Kundin schaffen? 
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• Wie erstellen wir die Leistungen? 

• Wie schöpfen wir die geschaffenen Werte ab (Osterwalder et al., 2010, S. 11–

41)? 

Unter Betrachtung der vier Fragen werden die vier Dimensionen des Geschäftsmodells, 

in Zielkund*innen, den Kundennutzen, die Leistungserstellung und das Gewinnmodell 

eingeteilt. 

Zielkund*innen 

Meffert und Bruhn (2012) bezeichnen als Zielkund*innen, jene, die nach Leistungen 

nachfragen. Dazu gehören Privatpersonen, Haushalte, Unternehmen und öffentliche 

Einrichtungen, zum Beispiel Behörden, Schulen, Kindergärten und Vereine. Meffert und 

Bruhn verwenden den Begriff synonym mit Käufern, Konsumenten, Nutzern und Nachfragern 

(Meffert & Bruhn, 2012, S. 29–31). 

Zielkund*innen im B2B After Sales der Intralogistik, sind jene, die ihre internen 

logistischen Prozesse effizienter gestalten möchten. Das sind produzierende Unternehmen, 

Lager- und Distributionszentren, Handelsunternehmen im Bereich Fashion, Food, Retail, 

Industry und Healthcare (Arnold, 2006, S. 22–24; Dematic, o. J.-b; KNAPP AG, o. J.). Durch die 

Implementierung von Intralogistiksystemen können Unternehmen ihre 

Wettbewerbsfähigkeit steigern, indem Lieferzeiten verkürzt und Bestände reduziert werden 

oder die Qualität verbessert wird. Zielkund*innen der Intralogistik haben oft spezifische 

Anforderungen und Bedürfnisse, die sich je nach Branche und Unternehmen unterscheiden 

können (Arnold, 2006, S. 24).  
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Kundennutzen 

Homburg und Totzek (2011) beschreiben den Kundennutzen als Grad der Befriedigung 

von Bedürfnissen, den ein Produkt oder eine Dienstleistung dem*der Kunden*Kundin 

erbringt und dadurch einen Mehrwert schafft (Homburg & Totzek, 2011, S. 13–15). 

Der Kundennutzen bezieht sich auf verschiedene Aspekte, die die Qualität, die 

Leistungsfähigkeit, die Benutzerfreundlichkeit, das Design, die Verfügbarkeit, die 

Zuverlässigkeit, die Nachhaltigkeit oder den Preis eines Produkts oder Dienstleistung 

betreffen. Ein effektiver Kundennutzen trägt dazu bei, die Kundenzufriedenheit zu fördern 

(Beutin, 2000, S. 2–8). 

Es werden bestehende und potenzielle Kund*innen dann ein Produkt oder eine 

Dienstleistung eines Anbieters erwerben, wenn sie dabei einen Nutzen erzielen. Je besser die 

Kundenbedürfnisse erfüllt werden, umso zufriedener werden Kund*innen sein. Die 

Erzeugung eines Kundennutzens setzt die Erfassung der Kundenbedürfnisse voraus (Homburg 

& Totzek, 2011, S. 13–15). 

Jedes Produkt oder Dienstleistung besitzt einen Grundnutzen. Er stellt das Dasein des 

Produkts oder der Dienstleistung dar. Die meisten Zusatznutzen sind bereits Standard, da 

viele Konkurrenzprodukte die gleichen Eigenschaften aufweisen. Es benötigt einen weiteren 

Nutzen, um sich vom Mitbewerbern abzuheben und dadurch eine 

Wettbewerbsdifferenzierung stattfinden kann (Iris, 2021). 

Leistungserstellung 

Unter Leistungserstellung oder Wertschöpfung werden Prozesse, Systeme und 

Strategien bezeichnet, die ein Unternehmen nutzt, um Produkte und Dienstleistungen 

herzustellen, zu vermarkten, zu vertreiben und an Kund*innen zu liefern. Die Konzentration 
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liegt auf die Optimierung der Effizienz, die Reduzierung von Kosten und die Erhöhung von 

Gewinnen, während gleichzeitig Kundennutzen geschaffen wird (Lingnau & Beham, 2019, S. 

27–29). 

Sofern Kompetenzen und Ressourcen im Unternehmen vorhanden sind, können neue 

Prozesse einen zusätzlichen Kundennutzen schaffen. Selbstfahrende Shuttlesysteme oder 

Roboter sind nicht nur eine Innovation der Wertschöpfung sondern ein Mehrwert für den*die 

Kunden*Kundin (Frohmann, 2022, S. 55). 

Gewinnmodell 

Das Gewinnmodell konzentriert sich auf den Umsatz und die Kosten, welche durch 

Produkte oder Dienstleistungen anfallen. Es geht darum, Einnahmen zu generieren und 

Gewinne zu erzielt. Es beschreibt die Strategie, mit der ein Unternehmen seinen Kund*innen, 

Produkte oder Dienstleistungen anbietet, um daraus Gewinne zu erzielen (Osterwalder et al., 

2010, S. 31–41). 

Ein Gewinnmodell hängt von verschiedenen Faktoren wie der Branche, der Zielgruppe 

und den Wettbewerbern ab. Mithilfe von neuen Erlösquellen und Preismodellen wird ein 

zusätzlich geschaffener Nutzen erzeugt und Gewinne erziel. Ein erfolgreiches Gewinnmodell 

beruht darauf, dass die Einnahmen höher sind als die Kosten, die bei der Herstellung oder 

Erbringung der Produkte oder Dienstleistungen anfallen (Frohmann, 2022, S. 56). 

Abgrenzung zum Geschäftsmodell im B2B After Sales 

Das Geschäftsmodell im B2B After Sales basiert auf den gleichen vier Komponenten, 

den Zielkund*innen, dem Kundennutzen, die Leistungserstellung und dem Gewinnmodell 

(Osterwalder et al., 2010, S. 11–41).  
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Im B2B After Sales muss das Geschäftsmodells einen Mehrwert für den*die 

Kunden*Kundin schaffen, um eine Wertschöpfung fürs Unternehmen zu generieren. Durch 

die angebotenen Serviceleistungen, die Servicequalität und den Servicepreis wird ein 

positiver Kundennutzen erzeugt (Bruhn & Hadwich, 2014, S. 18–20). 

Geschäftsmodelle, mit welchen die Erlöse im B2B After Sales generiert werden, sind: 

• Serviceverträge 

• Ersatzteilmanagement 

• Anlagenmodernisierung 

• Technische Schulungen (Lennecke-Schoenheit, 2022; S. M. Wagner et al., 2007, 

S. 61) 

Serviceverträge 

Serviceverträge im B2B sind schriftliche Vereinbarungen zwischen Unternehmen, die 

einzelne oder mehrere Dienstleistungen in einem Vertrag umfassen. Solche Verträge werden 

zwischen Hersteller*innen, Zulieferern und Kund*innen abgeschlossen, um präventive 

Wartungen, Reparaturen, Inspektionen, technischen Support und Systemüberwachungen 

von Produkten oder Dienstleistungen sicherzustellen, die im Rahmen des Vertrags vereinbart 

wurden (Ng & Nudurupati, 2010, S. 657; Stremersch et al., 2001, S. 2–3).  

Serviceverträge beinhalten eine Auflistung der bezogenen Serviceleistungen, 

Zahlungsmodalitäten, Gewährleistungsangaben, Vertragsdauer sowie Rechte und Pflichten 

beider Parteien (Ellis & Kauferstein, 2004, S. 7–8). 

Das Service Level Agreement (SLA) ist ein spezifischer Teil des Servicevertrags, der die 

Leistungsstandards und die Servicequalität der Serviceleistungen definiert, die das 

Dienstleistungsunternehmen dem*der Kunden*Kundin bereitstellt. Der SLA beinhaltet den 
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festgelegten Zeitpunkt, zu dem die Dienstleistung in einer bestimmten Qualität erbracht wird. 

Konsequenzen bei Nichteinhaltung der Kooperationspartner sowie spezifische Klauseln 

werden im SLA vereinbart (Ellis & Kauferstein, 2004, S. 9).  

Ersatzteilmanagement 

Das Ersatzteilmanagement ist eine bedeutsame Einnahmenquelle des B2B After Sales 

und des Unternehmens. Traditionell werden die Ersatzteile vor Ort gelagert, um im Falle eines 

Ausfalls möglichst schnell reagieren zu können und die Anlagenverfügbarkeit 

aufrechtzuerhalten. Da der Bedarf an Ersatzteilen unvorhersehbar ist, ist es kostspielig, 

Ersatzteile für jede Komponente zu haben. Um diese Risiken zu übergehen, haben B2B 

Unternehmen begonnen, verschiedene Arten von Ersatzteilverträgen mit Kund*innen 

abzuschließen. In Ersatzteilverträgen wird gewährleistet, dass die Anlagenverfügbarkeit bis 

zu 98 Prozent vorhanden ist und Ersatzteile für präventive Wartungen und Reparaturen vor 

Ort vorhanden sind (Mo et al., 2020, S. 3049).  

Anlagenmodernisierung 

Bei der Anlagenmodernisierung oder Retrofit genannt, werden bestehende Anlagen 

oder Systeme modernisiert, um die Lebensdauer zu verlängern und die Leistung zu 

verbessern. Der Hauptzweck der Anlage oder des Systems wird nicht verändert. Die 

Anlagenmodernisierung ist eine kostengünstigere Option als ein Neuprojekt und ist ein 

zusätzlicher Service der Intralogistik, um die Anlage an neue Umweltstandards oder 

technologische Entwicklungen anzupassen. Eine Anlagenmodernisierung wird im B2B in der 

Regel nach 10 Jahren durchgeführt (Rivas-Hermann et al., 2015, S. 445–450).  
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Technische Schulungen 

Die technische Schulung ist eine Schulung von eigenen Angestellten oder Kund*innen 

im technischen Bereich, die dazu dient, den Betrieb der Anlage oder des Systems zu 

gewährleisten. Die technische Schulung umfasst die Wartung und Instandhaltung von 

Anlagen, Maschinen und Komponenten, sowie die Bedienung von Steuerungssystem und 

anderen elektrischen und mechanischen Systemen. Technische Schulungen werden vor Ort, 

per Videokonferenz oder über ein Onlineportal abgehalten. Ziel der technischen Schulung soll 

es sein, die Techniker*innen zu qualifizieren, die Wartungen, Instandhaltungen und 

Bedienung der Maschinen und Systeme, ordnungsgemäß durchzuführen (Dematic, o. J.-a; 

Singh, 2016, S. 310–312). 

Die genannten Geschäftsmodelle sind Hauptbestandteile des B2B After Sales mit denen 

Nutzen und Mehrwert für Kund*innen erzeugt werden. Die Erlösquellen mit denen Umsatz 

im Unternehmen generiert werden, werden im nächsten Kapitel erläutert.  

Erlösmodell 

Durch das Erlösmodell wird definiert, womit die Umsätze generiert werden, von wem 

die Umsätze bezogen werden und aus welchen Quellen die Einnahmen stammen (Frohmann, 

2018, S. 53–54). 

Bieger und Reinhold (2011) beschreiben das Erlösmodell, als ein Modell, das Auskunft 

darüber gibt, welche Preise für die einzelnen Leistungen des Unternehmens erhoben werden 

(Bieger & Reinhold, 2011, S. 169). 

Die Erlöse werden direkt oder indirekt generiert. Direkte Erlöse sind Einnahmen, die 

durch den Verkauf von Produkten oder Dienstleistungen generiert werden. Indirekte Erlöse 

sind Einnahmen, die ein Unternehmen durch den Verkauf von Anzeigen, Lizenzen oder 
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Werbungen generiert. Der indirekte Verkauf hängt mit dem Produkt oder der Dienstleistung 

zusammen. Direkte Erlöse sind die Haupteinnahmequellen eines Unternehmens  (Zerdick et 

al., 2001, S. 26). 

Erlösquellen im B2B After Sales 

Die Erlöse werden von Kund*innen generiert, welche im Vorfeld ein Produkt, System 

oder eine Anlage des Unternehmens erworben haben und im eigenen Interesse die 

Gewährleistung und eine verlängerte Lebensdauer der Anlage sicherstellen wollen. 

Zu den davor genannten Geschäftsmodellen des B2B After Sales der Intralogistik, gibt 

es dazugehörige Erlösmodelle, mit dem das Unternehmen Einnahmen generiert. 

Die Erlösquellen des B2B After Sales sind: 

• Wartungen, Sicherheitsüberprüfungen und Inspektionen 

• Ersatzteil- und Verschleißteilverwaltung 

• Technischer Support 

• Technikerbereitschaft 

• Systemüberwachung 

• Cybersicherheit 

• Garantieverlängerungen (S. M. Wagner et al., 2007, S. 61) 

Wartungen 

Wartungen werden in der Literatur entweder als korrektive Wartungen oder präventive 

Wartungen klassifiziert. Die korrektive Wartung wird nach einem Systemausfall oder einer 

Störung durchgeführt, während die präventive Wartung nur als geplante Maßnahmen 

entspricht, die durchgeführt wird, um das System oder die Anlage noch in Betrieb zu halten 

(Zhong et al., 2019, S. 643–644). 
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Das Ziel einer präventiven Wartung ist es, mögliche Ausfälle aufgrund von Ermüdung, 

Korrosionsschäden und anderen Schäden an der Anlage zu vermeiden oder abzuschwächen. 

Der Leistungsumfang einer präventiven Wartung sind visuelle und akustische Überprüfungen 

der mechanischen und elektrischen Komponenten, Einstellarbeiten der einzelnen 

Komponenten, Beseitigung von kleineren Störungen und die Erstellung eines 

Wartungsberichtes (SSI Schäfer, o. J.-b; Zhong et al., 2019, S. 645). 

Sicherheitsüberprüfungen 

Unternehmen der europäischen Union, sind verpflichtet mindestens einmal im Jahr 

eine Sicherheitsüberprüfung durchzuführen. Die DGVU-Regel 108-007 

„Sicherheitsüberprüfung von Arbeitsmitteln und überwachten Anlagen“ beschreibt eine 

Sicherheitsüberprüfung, die bestimmte sicherheitsrelevanten Vorschriften unterliegt. Sie 

wird in Kombination mit einer Wartung oder Inspektion durchgeführt und beinhaltet die 

Prüfung der Sicherheitseinrichtungen, die Führung des vorhanden Prüfbuchs und die Prüfung 

der persönlichen Schutzausrüstungen (DGUV, 2006). 

Inspektionen 

Die Inspektion bezieht sich auf die visuelle und akustische Überprüfung von Anlagen, 

Maschinen oder anderen technischen Einrichtungen, um sicherzustellen, dass sie 

ordnungsgemäß funktionieren, und den erforderlichen Standards und Vorschriften 

entsprechen. Einstellarbeiten sind Teil einer präventiven Wartung und nicht Teil einer 

Inspektion (Embrey, 1979, S. 140–141). 

Ersatzteil- und Verschleißteilverwaltung 

Die Ersatzteil- und Verschleißteilverwaltung ist die Verwaltung und Organisation von 

Ersatzteilen und Verschleißteilen, die für die Reparatur oder Wartung von Komponenten in 

Anlagen und Maschinen benötigt werden. Mithilfe computergestützter Systeme erfolgt die 



29 

Identifizierung der benötigten Ersatzteile und Verschleißteile, sowie die Beschaffung, 

Lagerung, Inventarisierung und Dokumentation (Mo et al., 2020, S. 3049–3050). 

Durch Computertechnologie werden die benötigten Mengen an Ersatzteile so 

berechnet, dass während der vereinbarten Gewährleistungsdauer, bei fachgerechter und 

vorgeschriebener Wartung, keine weiteren Ersatzteile gekauft werden müssen. Es ist lediglich 

eine Rückmeldung über den Teileverbrauch erforderlich (Biedermann, 2008, S. 3–6). 

Die Lagerung der Ersatzteile kann in Form eines Konsignationslagers bei Kund*innen 

stattfinden. Ein Ersatzteilkonsignationslager ist ein Lager, in dem Ersatzteile auf Lager 

gehalten werden, die so lang im Besitz des Intralogistikunternehmens sind, bis sie von 

dem*der Kunden*Kundin benötigt werden. Die Ersatzteile stellt das 

Intralogistikunternehmen auf eigene Kosten im Lager des*der Kunden*Kundin bereit und 

behält das Eigentum der Teile, bis sie benötigt werden (Biedermann, 2008, S. 125). 

Technischer Support 

Der technische Support ist eine Serviceleistung des Intralogistikunternehmens, um 

Kund*innen bei der Lösung von technischen Problemen, Störungen oder Fragen zu 

unterstützen. Die Unterstützung erfolgt remote durch Telefon, E-Mail oder Live-Chat (TGW, 

o. J.).  

Durch den technischen Support wird eine Hotline mit qualifiziertem Personal zur 

Verfügung gestellt, die eine telefonische Hilfestellung bei Problemen oder Störungen 

sicherstellt. Die Beseitigung von Störungen und Problemen erfolgt durch einen 

Fernwartungszugriff über das System. Ein Problem oder eine Störung liegt dann vor, wenn die 

die Komponente oder die Steuerung die vertraglich vereinbarten Funktionen nicht erfüllen, 

nicht funktionsgerecht arbeiten oder den Schwellenwert des Systems überschreiten, so dass 

die Nutzung des Systems eingeschränkt ist (Raddats & Easingwood, 2010, S. 1335). 
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Der technische Support ist von großer Bedeutung und wird den Kund*innen empfohlen, 

da er dazu beiträgt, die Kundenzufriedenheit zu steigern und die Betriebszeit von Maschinen 

oder Systemen sicherzustellen (Raddats & Easingwood, 2010, S. 1335–1336).  

Technikerbereitschaft 

Die Voraussetzung für die Technikerbereitschaft ist das Bestehen eines technischen 

Supports. Können Probleme und Störungen remote nicht behoben werden, wird ein*e 

Techniker*in vom Intralogistikunternehmen vor Ort versandt, um die Probleme zu 

diagnostizieren und im besten Fall zu beheben. Nach Zustimmung des*der Kunden*Kundin, 

beginnt die zugesicherte Reaktionszeit. Die Reaktionszeit ist jene Zeit, ab der Zustimmung 

des*der Kunden*Kundin bis zum Eintreffen des*der Technikers*Technikerin vor Ort (SSI 

Schäfer, o. J.-c). 

Systemüberwachung 

Die Systemüberwachung ist eine proaktive Überwachung der Server-Hardware, des 

Betriebssystems, der Datenbanken und der Applikationen. Die Systemüberwachung findet 24 

Stunden, 365 Tage im Jahr statt und soll die Ursprungszustand des*der Kunden*Kundin 

aufrechterhalten. Die Systemüberwachung wird durch spezielle Programme des 

Intralogistikunternehmens durchgeführt, die Daten aus dem System des*der Kunden*Kundin 

sammeln und überwachen. Warnung werden ausgelöst, wenn bestimmte Schwellenwerte 

überschritten werden oder bestimmte Ereignisse auftreten, die auf ein mögliches Problem 

hindeuten (Jiang et al., 2020, S. 58–60). 

Cybersicherheit 

Einer der am schnellsten wachsenden Bereiche der Kriminalität ist die 

Internetkriminalität. Durch sogenanntes Active Patching wird die Software des Systems 

ständig überwacht, um Schwachstellen zu identifizieren und schnell zu beheben. Active 
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Patching umfasst automatisierte Programme, die potenzielle Schwachstellen erkennen und 

durch Updates, direkt auf den betroffenen Systemen angewendet werden, ohne dass 

manuelle Eingriffe nötig sind. Durch die Cybersicherheit werden Bedrohungen und andere 

Sicherheitslücken verringert oder beseitigt. Active Patching ist ein wichtiger Bestandteil der 

Cybersicherheit und sollte verbreitet Verwendung finden. Durch die regelmäßigen 

Sicherheitsupdates im System werden vorhandenen Sicherheitslücken eliminiert und das 

System vor Angriffen geschützt (Ullah & Nab, 2022, S. 62–63). 

Garantieverlängerungen 

Die Garantieverlängerung dient dazu, die Kundenbindung zu erhöhen und eine längere 

Garantiezeit für Anlagen und Systeme zu gewähren, die über die ursprüngliche Garantiezeit 

hinaus sind. Die Lebensdauer der Anlagen und Systeme wird durch die Verlängerung der 

Garantiezeit und zusätzliche Wartungen, Sicherheitsüberprüfungen und Instandhaltungen an 

den Anlagen und Systemen verlängert (Chen et al., 2012, S. 807–808). 

Preismodell 

Das Preismodell ist ein Teil der Preisstruktur und unterscheidet sich in eindimensionale 

und zweidimensionale Preismodelle. Bei eindimensionale Preismodellen besteht der Preis 

des Produktes oder der Dienstleistung aus einer Variable. Eindimensionale Preismodelle sind 

Abonnements oder einmalige Zahlungen, bei dem Kund*innen einen fixen Preis zu einem 

bestimmten Zeitpunkt, für eine bestimmte Menge an Produkten oder Dienstleistungen 

bezahlt. Ein zweidimensionales Preismodell besteht aus mehreren Variablen. Der Preis 

entsteht aus einem festgelegten Grundpreis für das Produkt oder die Dienstleistung und 

einem variablen Anteil. Der variable Anteil ist abhängig von der Nutzung und der 
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Nutzungsdauer und findet vermehrt bei pay-per-use Modellen Anwendung (Simon & 

Fassnacht, 2016, S. 253).  

Die sechs Säulen eines Preismodells 

Frohmann (2022) unterteilt ein Preismodell in sechs Säulen. Den Umfang, die 

Bemessungsgrundlage, die Preismetrik, die Zahlungsform, den Grad der Interaktion und den 

Zeitpunkt der Preisbildung. Die sechs Säulen beschreiben die Merkmale eines Preismodells 

(Frohmann, 2022, S. 194–195). 

Nachfolgend werden die sechs Säulen eines Preismodells in der Abbildung 4 dargestellt. 

Abbildung 4 – Die sechs Säulen eines Preismodells 

 

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um die sechs Säulen eines Preismodells in Anlehnung an 
(Frohmann, 2022, S. 195). 

 

Umfang 

Der Umfang definiert, ob Leistungen gebündelt oder einzeln abgerechnet werden. Die 

Leistungsbündelung erfolgt im B2B After Sales durch Serviceverträge, wo Serviceleistungen 

zu einem Paket zusammengefasst werden (Frohmann, 2022, S. 195). 

Einzelne Erlösquelle

Bündelung von Erlösquellen
Umfang

Nutzenabhängig
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Zahlungsform
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Ex-ante-Preis

Ex-post Preis
Zeitpunkt
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Bemessungsgrundlage 

Die Bemessungsgrundlage eines Preismodells ist nutzenabhängig oder 

nutzenunabhängig. Bei der nutzenabhängigen Bemessungsgrundlage erfolgt die Berechnung 

der Produkte oder Dienstleistungen nach dem tatsächlichen Nutzen innerhalb einer 

bestimmten Zeit. Die nutzenunabhängige Bemessungsgrundlage ist nicht vom tatsächlichen 

Nutzen des Produktes oder der Dienstleistung abhängig. Ein Preismodell kann 

nutzenabhängig, nutzenunabhängig aber auch beides sein. Jede Komponente der Erlösquelle 

basiert auf eine Bemessungsgrundlage, so kann beispielsweise die Bereitstellung des 

technischen Supports nutzenunabhängig sein und für die Nutzung der Hotline ein 

nutzenabhängiges Modell gewählt werden (Lehmann & Buxmann, 2009, S. 522). 

 

Vor- und Nachteile der nutzenunabhängigen Bemessungsgrundlage 

Nutzenunabhängige Preismodelle werden auch Pauschalpreismodelle genannt und 

werden oft als Abonnement oder Flatrate angeboten (Frohmann, 2022, S. 206). 

Die Vorteile des nutzenunabhängigen Preismodells sind: 

• Einfachheit und Kostentransparenz 

• Vereinfachte Budgetkontrolle 

• Bequemlichkeit 

• Sicherung einer stetigen Einnahmequelle 

• Kundenbindung 

Die Nachteile des nutzenunabhängigen Preismodells sind: 

• Schwierigkeit bei der Anpassung des Preises 

• Übernutzung des Produktes oder der Dienstleistung 

• Margenverlust (Frohmann, 2022, S. 206–207) 
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Vor- und Nachteile der nutzenabhängigen Bemessungsgrundlage 

Bei der nutzenabhängigen Bemessungsgrundlage können Kund*innen Produkte oder 

Dienstleistungen nutzen und bezahlen nach dem tatsächlichen Nutzen (Roll & Loh, 2020, S. 

338). 

Die Vorteile des nutzenabhängigen Preismodells sind: 

• Keine Anfangsinvestition 

• Bezahlung nach tatsächlichem Nutzen 

• Flexible Nutzung 

Die Nachteile des nutzenabhängigen Preismodells sind: 

• Erschwerte Kostenplanung 

• Hohe Komplexität 

• Unvorhersehbare Veränderungen der anfallenden Kosten (Roll & Loh, 2020, S. 

338). 

 

Preismetrik 

Die Preismetrik gibt an, aus wie vielen Preiskomponenten die Erlösquelle besteht und 

in welcher Messeinheit das Produkt oder die Dienstleistung abgerechnet wird. Die 

Messeinheit kann je nach Erlösquelle und Bemessungsgrundlage unterschiedlich sein. Die 

Messeinheit ist zeit-, mengen-, leistungs- oder eventbasiert (Frohmann, 2022, S. 197). 

• Zeitbasiert: Der Preis wird pro Zeiteinheit berechnet zum Beispiel pro Stunde. 

• Mengenbasiert: Der Preis wird pro Menge eines Produktes oder Dienstleistung 

berechnet zum Beispiel pro Stück. 
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• Leistungsbasiert: Der Preis wird auf der Grundlage der erbrachten Leistung 

berechnet zum Beispiel pro Megabyte. 

• Eventbasiert: Der Preis wird aufgrund spezifischer Ereignisse berechnet zum 

Beispiel pro Transaktion (Frohmann, 2022, S. 197). 

Zahlungsform 

Die Zahlungsform eines Preismodelle unterteilt sich in drei Varianten, der einmaligen 

Zahlung, der regelmäßigen Zahlung und der unregelmäßigen Zahlung. Durch die einmalige 

Zahlung erwirbt der*die Kunde*Kundin das Recht auf die unbegrenzte Nutzung der Leistung. 

Die regelmäßige Zahlung findet in regelmäßigen Abständen in einem definierten Zeitraum 

statt. Abonnements oder Flatrates basieren einer regelmäßigen Zahlung. Die unregelmäßige 

Zahlung wird in unregelmäßigen Abständen geleistet. Der*Die Kunde*Kundin bezahlt nach 

der Nutzung oder dem Ergebnis. Pay-per-use Modelle unterliegen einer unregelmäßigen 

Zahlung (Frohmann, 2022, S. 198).  

Grad der Interaktion 

Die Festlegung des Preises ist interaktiv oder nichtinteraktiv. Nichtinteraktive Preise 

bedeuten, dass der*die Kunde*Kundin keinen Einfluss auf die Höhe des Preises hat. Bis auf 

mögliche Rabatte und Nachlässe, wird der Preis durch den Anbieter festgelegt. Bei der 

interaktiven Preisfestlegung wird der Preis durch die Interaktion zwischen Anbieter und 

Kunden*Kundin festgelegt. Preismodelle wie pay-what-you-what oder Auktionen sind 

interaktive Preisbildungsansätze (Frohmann, 2022, S. 199; Lehmann & Buxmann, 2009, S. 

521). 

Zeitpunkt der Preisbildung 

Die Preise werden entweder vorab oder im Nachhinein an die Kund*innen 

kommuniziert. Frohmann (2018) bezeichnet die Zeitpunkte als ex-ante und ex-post. Ex-ante-
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Preise werden vor der Transaktion an den*die Kunden*Kundin kommuniziert und sind 

Festpreise. Die ex-post-Preise werden nach der Durchführung der Dienstleistung 

kommuniziert und richten sich nach dem tatsächlichen Aufwand (Frohmann, 2018, S. 226–

227).  

Preismodelle im B2B After Sales 

Indounas (2009) untersuchte in seiner Studie 600 B2B Technologieunternehmen 

hinsichtlich Preismodelle für Dienstleistungen im After Sales.  

Bei allen Preismodellen kommt es zu Abweichungen des Listenpreises, aufgrund von 

Preisnachlässen, Rabatten oder individuell ausgehandelten Preisen. In vielen Unternehmen 

wird eine Preisbündelung angeboten, was bedeutet, dass es zu einer Bündelung von 

Dienstleistungen kommt und diese zu einem Preis angeboten werden. Vorteil ist, dass der*die 

Kunde*Kundin Dienstleistungen kauft, die er vielleicht nicht einzeln kaufen würde und meist 

einen Kostenvorteil durch die Bündelung erhält. Diese Preisbündelung findet in Form von 

Service- und Wartungsverträgen statt, welche durch ein Abonnement-Modell monatlich, 

quartalsweise oder jährlich abgerechnet werden (Indounas, 2009, S. 88–89). 

Weiteres kommt es zum Einsatz von Preisdifferenzierungen, wo Kund*innen aufgrund 

unterschiedlicher Kriterien, wie die Größe ihres Unternehmens, den Anteil des 

Gesamtumsatzes des Unternehmens und der Anzahl der Standorte, welche Produkte oder 

Dienstleistungen beziehen, preislich differenziert werden (Indounas, 2009, S. 88–89). 

Die angebotenen Preismodelle im B2B After Sales unterliegen einer kostenbasierten 

Preisgestaltung, was bedeutet, dass auf die Kosten, die für Produktion der Produkte oder die 

Erbringung der Dienstleistungen anfallen, ein prozentueller Zuschlag hinzugerechnet wird. 
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Aufgrund der Einfachheit dieser Preisgestaltung, findet diese Methode häufig im B2B After 

Sales statt (Zeithaml et al., 2018, S. 453–455). 

Neue und innovative Preismodelle 

Innovative Preismodelle fokussieren sich stärker auf die Nutzung und den 

Kundennutzen statt auf den Besitz eines Produkts. Innovative Preismodelle sind neue Ansätze 

im B2B, um mit Produkten oder Dienstleistungen Gewinne zu erwirtschaften. Solche 

Preismodelle helfen, um sich von der Konkurrenz abzuheben, neue Kund*innen zu gewinnen 

oder bestehende Kund*innen zu halten (Wricke & Roll, 2005). 

Der klassische Einmalkauf, soll durch nutzungsbasierte Modelle, Abonnements und 

Freemium Modelle im B2B abgelöst werden. Durch die steigende Digitalisierung können 

Preisemodelle individualisiert und dynamisiert werden. Durch den Einsatz von künstlicher 

Intelligenz und maschinellem Lernen kann der tatsächliche Aufwand und die tatsächliche 

Nutzung der Dienstleistung erfasst werden, und Preismodelle im B2B und B2B After Sales 

nutzenabhängig gestaltet werden (Roll & Loh, 2020, S. 335).  

Im Businnes-to-Customer (B2C) setzen Streaminganbieter wie Spotify, Netlix oder Sky 

schon längst auf Preismodelle, die nicht einem Einmalkauf entsprechen. Abonnement oder 

Freemium findet hier häufig Verwendung. Auch der klassische Onlinehandel von 

Lebensmittelgeschäften oder Amazon nutzen Abonnements für ihre Kund*innen (Roll, 2015, 

S. 1). 

Die Rockband Radiohead hat ihr Album „In Rainbows“ im Internet zum Download 

angeboten und Fans konnten nach Belieben bezahlen. Sie nutzen das pay-what-you-want 

Modell. Die Fans bezahlten für das Album ohne dass sie dies müssten (Gneezy et al., 2010, S. 

325).  
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Nutzenunabhängige Preismodelle wie Abonnements oder Flatrates sind im B2C nicht 

neu und innovativ. Die Abonnements wurden im 17. Jahrhundert bei Musikmanuskripten 

eingeführt. Durch die Vorlage eines Berechtigungsscheins, wurde den Interessent*innen drei 

Manuskripte des Klavierkonzertes von Mozart kopiert und ausgehändigt (Monti, 2020, S. 

309). 

B2B Unternehmen setzen vermehrt auf die Verwendung von innovativen 

Preismodellen. Der Anlagenbauer ZwickRoell bietet dem*der Kunden*Kundin eine 

verlängerte Gewährleistung an, wenn dieser einen Vertrag abschließt. Dies führt zu 

konstanten Einnahmen, Kundenbindung und einfacherer Verwaltung (Roll, 2015, S. 1). 

Der Werkzeugmaschinenbauer Heller aus Deutschland nutzt das Pay-per-use Modell, 

wo Kund*innen die gewünschte Maschine nach Stunden pro Jahr bezahlen (Weber & Pohselt, 

2019). 

Der B2B After Sales setzt vermehrt auf nutzenunabhängige Preismodelle in Form eines 

Abonnements. Durch die steigende Digitalisierung und deren Möglichkeiten, soll der B2B 

After Sales durch nutzenabhängige Preismodelle abgelöst werden (Roll & Loh, 2020, S. 335). 

 

Nachfolgend werden innovativen Preismodelle für den B2B und den B2B After Sales im 

Detail erklärt. 

Abonnement 

 Ein Abonnement ist ein Preismodell, bei dem der*die Kundin eine regelmäßige Gebühr 

für den Zugriff auf ein Produkt oder eine Dienstleistung zahlt. Die Abrechnung erfolgt 

monatlich oder jährlich und ermöglicht unbegrenzten Zugriff auf das Produkt oder die 

Dienstleistung innerhalb des vereinbarten Zeitraums. Abonnement findet häufig bei 
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Zeitschriften-, Software- und Streaminganbieter wie Netflix und Spotify Verwendung (Roll, 

2015, S. 1–2). 

Pay-what-you-want 

Kund*innen können den Preis für ein Produkt oder eine Dienstleistung selbst festlegen. 

Es ist ein neuer Preisbildungsmechanismus, bei dem die Kund*innen maximale Kontrolle über 

den Preis haben, den sie zahlen. Frühere Forschungen haben ergeben, dass diese Form der 

Preisgestaltung die Kaufabsicht der erhöht. Für Verkäufer besteht jedoch das Risiko, dass 

Kund*innen dieses Modell ausnutzen und gar nichts oder einen Preis zahlen, der unter den 

Kosten des Verkäufers liegt (Kim et al., 2009, S. 45–47).  

Die Kund*innen bezahlen in der Regel einen fairen Preis und dieses Preismodell kann 

zu höheren Einnahmen führen als ein festgelegter Preis. Die Anwendung eines solchen 

Preismodells findet häufig bei Musik und E-Books statt (Gneezy et al., 2010, S. 325–327). 

Freemium 

Kund*innen nutzen eine Basisversion eines Produkts kostenlos und bezahlen für 

zusätzliche Funktionen oder Upgrades. Viele Unternehmen bieten eine kostenlose 

Einstiegsvariante an, um von Kund*innen Aufmerksamkeit zu bekommen, sie zu akquirieren, 

sie von einem Mehrwert zu überzeugen und sie für ein zahlungspflichtiges Modell zu 

gewinnen. Freemium ist das am häufigsten genutzte Preismodell von Onlinezeitschriften in 

Deutschland. Weiteres findet dieses Preismodell bei Streaminganbieter wie Spotify oder 

Amazon Verwendung (Roll & Loh, 2020, S. 337).  

Pay-per-use 

 Kund*innen zahlen nur für die Nutzung eines Produkts oder einer Dienstleistung, 

ähnlich wie bei Mietmodellen. Eine Studie von Skiera und Lambrecht (2006) untersuchte das 

pay-per-use-Modell im Kontext von Mobilfunkanbieter wie E-Plus und Vodafone. Die Autoren 
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stellten fest, dass dieses Preismodell eine höhere Flexibilität bietet, jedoch zu höheren Kosten 

für Kund*innen führen kann, wenn die Nutzung häufiger erfolgt (Skiera & Lambrecht, 2006, 

S. 77–101).  

Im B2B Kontext wird die tatsächliche Nutzung der Anlage, der Maschine oder der 

Dienstleistung bezahlt.  Unternehmen stellen Anlagen, Maschinen und Dienstleistungen den 

Kund*innen zur Verfügung und diese bezahlen entsprechend der benötigten Auslastung. Die 

Anfangsinvestition der Maschine oder Anlage bleibt für die Kunde*innen aus, da sie diese 

nicht erwerben, sondern „mieten“ (Zatta, 2022, S. 17–37). 

Die Messeinheit nach der abgerechnet wird kann von jedem Unternehmen selbst 

definiert werden. Gängige Modelle sind die Abrechnung pro Zeiteinheit, pro Klick, pro Stück 

und pro Länge (Zatta, 2022, S. 21). 

Die nutzenabhängigen Preismodelle sind in der Literatur und im B2C nicht neu. Im B2B 

waren die Kosten für die dazugehörigen Sensoren und die Technologie enorm, sodass der 

Einsatz von nutzenabhängigen Preismodelle nicht einfach realisierbar war.  Mit der Zunahme 

der Digitalisierung, künstlicher Intelligenz (KI) und maschinellem Lernen, wird die Realisierung 

von nutzenabhängigen Preismodellen machbar (Zatta, 2022, S. 21).  

Die Nutzungsdauer der Anlage oder Maschine orientiert an einer vertraglich 

vereinbarten Mindestnutzung, am Kaufpreis und einer Nutzungsintensität über den 

vereinbarten Zeitraum (Bernhard, 2020). 

Pay-per-use-Modelle sind Preismodelle, die Anbieter wie Airbnb, Uber und Car2Go 

nutzen. 

Flatrate 

Eine Flatrate ist ein Preismodell, bei dem der Kunde eine feste Gebühr für die 

unbegrenzte Nutzung eines Produkts oder einer Dienstleistung zahlt, unabhängig von der 
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Dauer oder der Häufigkeit der Nutzung. Klassische Flatrate-Modelle sind 

Telekommunikationsanbieter, Fitnessstudios oder Mitgliedsbeiträge (Frohmann, 2018, S. 

227–228). 

Flatrates gehören zu den bedeutsamsten Innovationen bei Preismodellen, da die 

Minderheit der Vielnutzer des Produktes oder der Dienstleistung, durch die Vielzahl der 

Wenignutzer übertroffen wird (Simon & Fassnacht, 2016, S. 571).  

Das Flatrate-Modell ist ein nutzenunabhängiges Modell, das aufgrund der Einfachheit 

und Vorhersehbarkeit der Kosten, ein beliebtes Preismodell für Kund*innen und 

Unternehmen ist. Durch die Festlegung eines festen Pauschalpreis, können Kosten besser 

geplant und budgetiert werden (Frohmann, 2018, S. 227–228). 

Die Festlegung des geeigneten Preises, kann sich als schwierig erweisen, da das 

Unternehmen sicherstellen muss, dass durch den genannten Preis, genug Einnahmen 

generiert werden, um die Kosten zu decken. Durch die vermehrte Nutzung einer 

Dienstleistung, kann es ebenfalls zur Verschlechterung der Servicequalität kommen 

(Frohmann, 2018, S. 227–228). 

Flatrate-Modelle werden oft als All-In-Pakete verkauft, was bedeutet, dass unabhängig 

von der Nutzung alle Kosten für eine Dienstleistung oder ein Produkt in einem einzigen 

Pauschalbetrag enthalten sind. Oft sind Flatrates auf den ersten Blick teurer als 

nutzenabhängige Preismodelle wie pay-per-use. Das liegt daran, dass das Unternehmen alle 

Kosten des Produktes oder der Dienstleistung bündelt und unvorhergesehene Kosten 

einplant. Nutzen die Kund*innen das Produkt oder die Dienstleistung häufig, kann das All-In-

Pakt günstiger sein, als die nutzenabhängige Abrechnung (Skiera & Lambrecht, 2006, S. 91). 
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All-In-Pakete werden im B2C bei Reisebüros und Streamingdiensten angeboten. Bei der 

Buchung eines Urlaubs, können Kund*innen eine Pauschale bezahlen, die die gesamten 

Kosten für Verpflegung, Unterkunft und Flug abdeckt (Simon & Fassnacht, 2016, S. 571–572). 

 Das Flatrate-Modell wird nicht nur im B2C, sondern auch im B2B immer beliebter. Die 

Flatrate wird im B2B für digitale Dienstleistungen und Software verwendet, um unbegrenzten 

Zugang zu unterstützende Diensten und Tools zu ermöglichen. Es ermöglicht Unternehmen 

im B2B eine stabile und planbare Einnahmequelle und eine höhere Kundenbindung (Skiera & 

Lambrecht, 2006, S. 95). 

Neuropricing 

Neuropricing ist ein Preismodell, das darauf aufbaut, wie Kund*innen auf Preise 

reagieren.  Durch Markforschungen wird nur teilweise die Wahrheit der Teilnehmer*innen 

ermittelt, da es auch immer ein Risiko der Verfälschung gibt. Das menschliche Gehirn reagiert 

auf bestimmte Arten von Preisen unterschiedlich. Ein höherer Preis des Produktes oder der 

Dienstleistung kann dazu führen, dass Kund*innen die Qualität höher einschätzen und es eher 

kaufen, als ein Produkt oder eine Dienstleistung mit einem niedrigen Preis (Zatta, 2022, S. 

181–196). 

In einer Studie wurden ein und derselbe Wein von gleichen Personen verkostet, wobei 

der einzige Unterschied der angegebene Preis war. Die Hirnmessungen der Personen 

ergaben, dass ein höheres Genussempfinden bei dem vermeintlich höherpreisigem Wein 

(Uebele, 2021).  

Um Neuropricing in Unternehmen anzuwenden, werden KI-Tools und maschinelles 

Lernen verwendet, um das Kaufverhalten von Kund*innen zu verstehen und zu analysieren. 

Neuropricing unterstützt Unternehmen, um unbewusste Gründe der Kaufentscheidung zu 

entschlüsseln und die maximale Zahlungsbereitschaft durch Hirnaktivitäten zu ermitteln. Im 
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B2C nutzt Amazon das Neuropricing, um Preise auf der Onlineplattform zu optimieren. 

Amazon analysiert Daten und Vorgänge bei der Suche von Produkten und bei Bestellungen, 

um festzustellen, welche Preise bei Kund*innen am erfolgreichsten sind, und nutzt diese 

Erkenntnisse, um Preise in Echtzeit anzupassen (Zatta, 2022, S. 196).  

Bundling 

Produkte oder Dienstleistungen werden als Paket verkauft, um Kund*innen einen 

Rabatt oder Nachlass zu gewähren, wenn sie mehrere Produkte oder Dienstleistungen auf 

einmal kaufen. Die verschiedenen Produkte oder Dienstleistungen werden zu einem Bündel 

zusammengefasst. Der Preis der Bündelung ist für die Kund*innen meist niedriger, als wenn 

sie die Produkte oder Dienstleistungen einzeln erwerben (Frohmann, 2018, S. 131). 

Die Preisbündelung wird eingesetzt um Kund*innen dazu zu animieren, mehr zu kaufen, 

indem sie einen Nachlass auf den Paketpreis bekommen. Die Bündelung muss nicht nur aus 

Produkten oder Dienstleistungen eines Unternehmens bestehen, sondern es können auch 

Kooperationen aus mehreren Unternehmen bestehen. Im B2C findet dies häufig bei 

Restaurants, Mobilfunkanbieter und Reiseunternehmen statt (Dominique-Ferreira & 

Antunes, 2020, S. 169–170). 

Bei der Preisbündelung werden zwei Arten unterschieden, die reine Bündelung und die 

gemischte Bündelung. Die reine Bündelung ist ein Preismodell, wo Kund*innen die Produkte 

und Dienstleistungen nur in einem Paket kaufen können. Die gemischte Bündelung erlaubt 

Kund*innen die Produkte und Dienstleistungen auch einzeln zu erwerben (Stremersch et al., 

2001, S. 57). 

Die Preisbündelung erhöht die Kundenbindung, da Pakete auf die Kundenbedürfnisse 

zugeschnitten werden und vereinfacht die Verwaltung von Bestellungen und Lieferungen der 

Produkte oder Dienstleistungen. Das Unternehmen kann wettbewerbsfähiger sein, da die 
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Schaffung eines passenden Pakets, Kund*innen anziehen kann (Dominique-Ferreira & 

Antunes, 2020, S. 167). 

 

Innovative Preismodelle sind für Unternehmen vorteilhaft, da sie neue 

Einnahmequellen schaffen, die Kundenbindung erhöhen und einen Wettbewerbsvorteil 

bieten. Ziel soll es sein, die Kundenbedürfnisse zu befriedigen, da der*die Kunde*Kunde 

letztendlich für die Befriedigung seiner Bedürfnisse bezahlt und eine Lösung seiner*ihrer 

Probleme haben möchte (Stoppel & Roth, 2016, S. 24).  

Einteilung der innovativen Preismodelle in die sechs Säulen 

Nachfolgend werden die davor genannten innovativen Preismodelle in die sechs Säulen, 

die durch Frohmann (2022) definiert worden sind, eingeteilt. 

Die innovativen Preismodelle werden einer Zahl zugeordnet, um eine bessere Übersicht 

der Tabelle zu erhalten. 
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Tabelle 1 – Einteilung der innovativen Preismodelle in die sechs Säulen eines Preismodells 

  1 2 3 4 5 6 7 

Umfang 
  

Einzelne Erlösquelle x x x x x x   

Bündelung von 
Erlösquellen 

x x x   x x x 

Bemessungsgrundlage 
  

Nutzenabhängig       x       

Nutzenunabhängig x x x   x x x 

Preismetrik und 
Messeinheit 
  
  
  

Zeitbasiert   x   x       

Mengenbasiert x x x x x x x 

Leistungsbasiert   x   x       

Eventbasiert   x   x       

Zahlungsform 
  
  

Einmalig     
 

    x x 

Regelmäßig x   x   x   x 

Unregelmäßig   x   x       

Interaktion 
  

Interaktion   x           

Keine Interaktion x   x x x x x 

Zeitpunkt 
  

Ex-ante-Preis x   x x x x x 

Ex-post-Preis   x           

 

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um die Einteilung der innovativen Preismodelle in die 

sechs Säulen eines Preismodells in Anlehnung an (Frohmann, 2022, S. 195) (eigene 

Darstellung) 

   

Das Abonnement, das pay-what-you-want Modell, das Freemium, das pay-per-use 

Modell, die Flatrate und das Neuropricing kann auf einzelne oder mehrere Erlösquellen 

angewendet werden. Das Bundling von Erlösquellen findet ausschließlich nur bei einer 

Bündelung von Erlösquellen Anwendung. Alle Preismodelle bis auf das pay-per-use Modell 

sind nutzenunabhängig.  Die Messeinheit ist bei allen Preismodellen bis auf des pay-what-

you-want und des pay-per-use Modells eine mengenbasierte und es wird nur nach den Menge 

der erworbenen Erlösquellen berechnet. Die anderen beiden Preismodelle werden in allen 

1 = Abonnement   5 = Flatrate 

2 = Pay-what-you-want 6 = Neuropricing 

3 = Freemium  7 = Bundling 

4 = Pay-per-use 
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Messeinheiten eingesetzt. Eine regelmäßige Bezahlung wird bei dem Abonnement, dem 

Freemium, der Flaterate und des Bundling angewendet. Das pay-per-use und das pay-what-

you-want Modell unterliegt eine unregelmäßige Bezahlung. Eine einmalige Bezahlung wird 

beim Neuropricing verwendet und kann auch bei einem Bundling stattfinden. Die Interaktion 

ist nur bei dem pay-what-you-want vorhanden, wo die Kund*innen den Preis des Produktes 

oder der Dienstleistung selbstständig festlegen können. Bei allen anderen Preismodellen ist 

keine Interaktion bei der Preisfestlegung vorhanden. Ebenfalls bei dem Zeitpunkt der 

Preisfestlegung wird bei allen Preismodellen außer dem pay-what-you-want der Preis im 

Voraus bekanntgegeben.  

Erfolgsfaktoren der Preismodelle 

Der wichtigste Faktor eines Preismodells der zu einem Erfolg führt ist die Akzeptanz der 

Kund*innen. Das Preismodell und das dazugehörige Geschäftsmodell muss einen Wert und 

Nutzen für Kund*innen schaffen, um akzeptiert zu werden. Die transparente und leicht 

verständliche Darstellung eines Preismodells ist ein weiterer wichtiger Erfolgsfaktor, um die 

Kundenzufriedenheit zu gewähren. Die Unklarheit und Komplexität eines Preismodells 

können zu Verwirrungen führen. Die Preismodelle sollen sich an den Kundenbedürfnissen 

orientieren, um am Markt wettbewerbsfähig zu sein, um im Vergleich zu anderen 

Wettbewerbern attraktiv auf den*die Kunden*Kundin zu wirken. Die frühzeitige Einbindung 

der Kund*innen in die Preisfestlegung und Erstellung ist ein weiterer Erfolgsfaktor, der zur 

erhöhten Kundenzufriedenheit führt. Eine Flexibilität und Kreativität ermöglicht es, 

Preismodelle individuell an die Kundenbedürfnisse anzupassen und die Anforderung der 

Kund*innen zu erfüllen (Frohmann, 2022, S. 227–228; Nagle & Müller, 2018, S. 7–23). 
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Kapitel 5: Methodik der empirischen Untersuchung 

Im nachfolgenden Kapitel wird das Untersuchungsdesign, die Erhebungsmethode, das 

Erhebungsinstrument, der Quotenplan, die Feldarbeit und die Analyse der vorliegenden 

Arbeit erläutert.  

Design der empirischen Untersuchung 

Dieses Kapitel zeigt die Vorgehensweise zur Erhebung der Marktforschungsdaten und 

wie diese ausgewertet werden, anhand eines Untersuchungsdesigns. 

 

Abbildung 5 – Darstellung des Untersuchungsdesigns 

 

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um die Darstellung des Untersuchungsdesigns (eigene 
Darstellung) 

  

Untersuchungsziel

Explorative Untersuchung

Erhebungsmethode

Qualitative Primärforschung

Erhebungsinstrument

Experteninterview

Probandenauswahl

Quotenplan

Feldarbeit

Entwicklung des Leitfadens, Planung der Interview, Durchführung der Interviews

Analyse und Auswertung

Transkribtion und MAXQDA
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Untersuchungsziel 

 Die Untersuchung des Untersuchungsziel wird in der Theorie in drei Arten 

unterschieden (Kuß et al., 2014, S. 31–36): 

• Explorative Untersuchung: Eine explorative Untersuchung zielt darauf ab, neue 

Ideen und Konzepte zu generieren und einen Überblick über ein Thema oder ein 

Problem zu gewinnen. Diese Art von Untersuchung wird oft in einem frühen 

Stadium der Forschung durchgeführt, da nicht auf vorhandene oder ausgereifte 

Ergebnisse zurückgegriffen wird. 

• Deskriptive Untersuchung: Die deskriptive Untersuchung ist darauf 

ausgerichtet, Phänomene zu beschreiben, indem Daten gesammelt und 

analysiert werden. Sie bezieht sich auf die Identifizierung von Merkmalen, 

Mustern oder Zusammenhängen innerhalb einer bestimmten Population von 

Personen oder Objekten. Mit der deskriptiven Untersuchung soll das Ergebnis 

möglichst präzise Angaben über die Population geben und repräsentativ sein. 

• Kausale Untersuchung: Kausale Untersuchungen zielen darauf ab, einen 

Zusammenhang zwischen einer Ursache und einer Wirkung zu identifizieren, 

indem Experimente experimentelle Methoden verwendet werden. Diese Art 

von Untersuchung bezieht sich auf die Analyse der Veränderung zwischen 

Variablen, um festzustellen, ob sich das Ergebnis durch die getroffene 

Maßnahme ändert. Kausale Untersuchungen erfordern strenge Methoden und 

Kontrollen, um sicherzustellen, dass keine andere Variable das Ergebnisse 

beeinflusst. 
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Mit dieser Arbeit soll herausgefunden werden, welche innovativen Preismodelle aus 

dem B2C im B2B After Sales der Intralogistik, Anwendung finden können. Um einen tiefen 

Einblick in dieses Thema zu bekommen und mit diesem erhobenen Ergebnis, 

Handlungsempfehlungen für Intralogistikunternehmen geben zu können, wird die explorative 

Untersuchung für diese Arbeit gewählt. Es geht darum, möglichst vielfältige und tiefe 

Einsichten zum Untersuchungsgestand zu erhalten, statt quantifizierende Informationen. 

Erhebungsmethode 

 Um die Preismodelle für den B2B After Sales der Intralogisitk in der Praxis zu erheben, 

existieren quantitative und qualitative Analysemethoden. Der Vorteil einer quantitativen 

Erhebung ist, dass mithilfe der Conjoint-Analyse eine hohe Zahl der Intralogisitkunternehmen 

befragt werden und die Zahlungsbereitschaft der Kund*innen ermittelt werden. Die 

qualitative Methode, bietet die Möglichkeit, in die Tiefe zu gehen und die Merkmale der 

Preismodelle aus dem B2B After Sales zu ermitteln (Pekrul, 2006, S. 95). 

Die qualitative Analysemethode wird für diese Arbeit gewählt, um möglichst vielfältige 

und tiefe Einsichten zu Preismodellen im B2B After Sales der Intralogistik zu erhalten, statt 

quantifizierende Aussagen.  

Die qualitative Methode wird in Primär- und Sekundärforschung eingeteilt. Es geht 

darum, zu entscheiden, ob Daten für den Untersuchungszweck neu erhoben werden oder 

vorhanden Daten neu analysiert werden (Kuß et al., 2014, S. 36).  

 Das Ziel der Primärforschung ist es, neue Informationen und Einblicke zu gewinnen, 

um eine bestimmte Forschungsfrage zu beantworten. Durch die direkte Datensammlung wird 

die Primärforschung eine präzisere und detailliertere Antwort auf eine Forschungsfrage 
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liefern als eine Sekundärforschung, die auf bereits vorhandenen Daten basiert (Döring & 

Bortz, 2016, S. 15–17). 

Aufgrund der nicht vorhandenen Daten wird die Primärforschung in dieser Arbeit 

angewendet. Die Daten werden durch eine eigene Untersuchung mithilfe von 

Experteninterviews gewonnen.  

Auswahl des Erhebungsinstruments  

 Bei der qualitativen Primärforschung spielen Einzelinterviews oder 

Experteninterviews genannt, eine bedeutsame Rolle. Durch Experteninterviews erhält 

der*die Autor*in detaillierte und umfassende Einblicke zu bestimmten Themen, die ohne 

Interviews schwer zu erheben wären (Kuß et al., 2014, S. 58; Oberzaucher, 2017, S. 31–32).  

Für die vorliegende Arbeit wird als Erhebungsmethode, das Experteninterview gewählt, 

um von Interviewten, praktische und detaillierte Erfahrungen und Meinungen, sowie ein 

hohes Maß an Fachwissen zum Thema Preismodelle aus dem B2B After Sales der Intralogistik 

zu bekommen.  

Dem Gespräch liegt ein Gesprächsleitfaden zugrunde, der aus offenen Fragen besteht, 

um möglichst detaillierte Informationen zu erhalten. Der Aufbau des Gesprächsleitfaden wird 

im Kapitel Feldarbeit dargestellt.     

Probandenauswahl 

Die Wichtigkeit bei der Auswahl der Probanden*Probandinnen ist der direkte 

Zusammenhang zum Untersuchungsthema und der Intralogistik, da sonst keine 

ausschlaggebenden Aussagen zu erwarten sind.  

Ein*e Experte*Expertin besitzt das spezifische und relevante Wissen über die 

Organisation sowie über Prozesse auf Entscheidungsebene. Für die Geltung als 
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Experte*Expertin müssen bestimmte Auswahlkriterien getroffen werden, welche die 

Kompetenz zum befragten Themenbereich sicherstellen (Pickel et al., 2009, S. 453).  

Um die Nachvollziehbarkeit zu erreichen, werden im Vorfeld Kriterien festgelegt, 

welche die Expert*innen erfüllen müssen. 

Kriterium 1: Beruf 

Der Interviewte muss beruflich gesehen einen Zusammenhang mit dem B2B After Sales 

der Intralogistik haben. Dieser kann jemand sein, der das Logistiksystem im Unternehmen 

leitet oder betreut, sowie bei Verhandlungen von Serviceleistungen mitwirkt oder jemand, 

der im direkten Zusammenhang mit dem Verkauf von Serviceleistungen im B2B After Sales 

steht. 

Kriterium 2: Berufserfahrung 

Als zweites Kriterium gilt, dass der Interviewte eine Praxiserfahrung und -wissen 

mitbringt, um die Fragen im Interview bestmöglich beantworten zu können. Die 

Berufserfahrung im davor festgelegten Beruf, muss mindestens fünf Jahre betragen. 

Kriterium 3: Standort 

Da das Untersuchungsthema auf die D-A-CH-Region eingeschränkt ist, ist das dritte 

Kriterium, dass der Interviewte, Serviceleistungen in der D-A-CH-Region bezieht oder 

anbietet. 

Kriterium 4: Anzahl der bezogenen und angebotenen Serviceleistungen 

Um aussagekräftige Antworten zu geben, muss der*die Experte*Expertin mindestens 

eine Serviceleistung eines Intralogistikunternehmens im Unternehmen beziehen oder 

anbieten.  
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Der nachfolgende Quotenplan gibt einen Überblick über die ausgewählten 

Expert*innen und die davor definierten Kriterien. Jedem*jeder Experten*Expertin wurde ein 

Kürzel zugeordnet, wodurch er*sie in der vorliegenden Arbeit durchgängig erkennbar ist. 

 

Tabelle 2 – Quotenplan der Expert*innen 

 

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um den Quotenplan der Expert*innen (eigene 

Darstellung) 

 

Alle Expert*innen erfüllen alle vier Kriterien und qualifizieren sich für ein 

Experteninterview, das durch den*die Autor*in durchgeführt wird.  

Feldarbeit 

 Um das Experteninterview strukturiert durchzuführen, ist es notwendig, einen 

Interviewleitfaden oder Gesprächsleitfaden genannt, vorzubereiten. Der Gesprächsleitfaden 

ist ein Dokument mit Fragen oder Themen, die im Vorfeld eines Interviews erstellt werden 

und den Interviewer während des Interviews unterstützen, um sicherzustellen, dass 

# Kürzel Geschlecht Beruf Berufserfahrung Standort 
Anzahl 
Serviceleistungen 

1 P1 männlich Leiter Service Account Management 8 Jahre CH 7 

2 P2 weiblich Head of Customer Service 8 Jahre AUT 9 

3 P3 männlich Vice President Logistic Systems 6 Jahre AUT 4 

4 P4 männlich Global Industry Leader Pharmaceutical 
Wholesaler 

8 Jahre DE 4 

5 P5 männlich Key Account Manager 5 Jahre AUT 5 

6 P6 männlich Regionaler Logistikleiter 6 Jahre DE 3 

7 P7 männlich Leiter der Automatisierung- und 
Logistiktechnologie 

8 Jahre AUT, DE 3 

8 P8 männlich Instandhaltungsleiter 5 Jahre DE 4 

9 P9 weiblich Logistikleiterin 7 Jahre DE 2 

10 P10 männlich Logistiksystembetreuer und -leiter 10 Jahre AUT, CH 1 

11 P11 weiblich Leiterin des Einkaufs 7 Jahre AUT 3 
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bestimmte Fragen und Themen abgedeckt werden (Meuser & Nagel, 2009, S. 472–474; 

Steffen & Doppler, 2019, S. 30–31). 

Die Themen oder Fragen des Leitfadens müssen konkret formuliert werden, obwohl die 

Reihenfolge während des Interviews variieren kann (Mayring, 2015, S. 56). Der 

Gesprächsleitfaden dient als Hilfsmittel zur Befragung um keine plötzlichen Themenwechsel 

zu vollziehen oder vom Thema abzukommen. Die Ausformulierung der Fragestellungen und 

der Themen muss klar verständlich und in verwendeter Sprache erfolgen (Gläser & Laudel, 

2010, S. 144–145).  

Gesprächsleitfaden 

Der erste Teil des Gesprächsleitfaden, die Einleitung, beschreibt den Zweck des 

Interviews und besteht aus einer Selbstvorstellung des Interviewers und des Interviewten. 

Der zweite Teil des Gesprächsleitfadens, der sogenannte Hauptteil, besteht aus thematischen 

Frageblöcken, die sich auf die sechs Merkmale eines Preismodells konzentrieren. Der dritte, 

und letzte Teil des Leitfadens, besteht aus Klärung zu noch offenen Themen des Interviewten 

und dem Bedanken der Teilnahme. 

In der nachfolgenden Tabelle wird der Gesprächsleitfaden dargestellt. 
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Tabelle 3 – Gesprächsleitfaden 

1. Einleitung 

1.1 Begrüßung, Vorstellung 

und Dank für die Zeit 

Ich möchte mich herzlich bei Ihnen bedanken, dass Sie 

sich die Zeit genommen haben, um am Interview 

teilzunehmen. Mein Name ist Simone Rund ich bin seit 

über 5 Jahren in der Intralogistik tätig und bin aktuell 

Studentin an der Fachhochschule CAMPUS 02 in Graz. 

1.2 Zweck des Interviews In meiner Masterarbeit befasse ich mit dem Thema 

Preismodelle aus dem B2B After Sales der Intralogistik 

und untersuche, wie ein Preismodell im B2B After Sales 

aussehen sollte. 

1.3 Datenschutzvereinbarung Die Audiodaten dieses Interviews werden aufgezeichnet, 

verschriftlicht und anonym gehalten. Die Ergebnisse 

werden im Rahmen einer Studie an der Fachhochschule 

CAMPUS 02 aufbereitet. Von allen anderen Endgeräten 

werden die Aufzeichnungen nach Fertigstellung der 

Studie gelöscht. 

Sind Sie damit einverstanden, dass ich unser Gespräch zu 

Auswertungszwecken aufzeichne? Ich kann Ihnen 

versichern, dass die Anonymität gewahrt bleibt und 

daher keine Rückschlüsse auf Ihre Person möglich sind. 
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1.4 Vorstellung des*der 

Interviewten 

Dürfte ich Sie bitten, dass Sie sich kurz vorstellen? Welche 

berufliche Tätigkeit üben Sie aus, in welchem 

Unternehmen und wie lange sind sie dort schon tätig? 

2. Hauptteil 

2.1 Zusammenhang mit dem 

B2B After Sales der 

Intralogistik 

Welchen Zusammenhang haben Sie mit der Intralogistik? 

Welchen Zusammenhang haben Sie zum B2B After Sales 

der Intralogistik und deren Serviceleistungen? 

2.2 Bezogene oder 

angebotene Serviceleistungen 

Welche Serviceleistungen der Intralogisitk beziehen Sie 

aktuell in Ihrem Unternehmen? 

Welche Serviceleistungen bieten Sie den Kund*innen an? 

2.3 Preismodell der 

Serviceleistung 

Welches Preismodell wird bei den genannten 

Serviceleistungen angewendet? 

2.4 Zufriedenheit Sind sie mit den aktuellen Preismodellen zufrieden? 

2.5 Preismodelle im B2C Welche Preismodelle nutzen Sie im privaten Umfeld? 

Können Sie sich vorstellen, dass solche Preismodelle im 

B2B After Sales der Intralogistik Anwendung finden, 

wenn ja welche? 

2.6 Umfang Beziehen Sie die Serviceleistungen in einem Vertrag? 

Werden Serviceleistungen in einem Vertrag angeboten? 

Sollen Serviceleistungen in einem „Paket“ 

zusammengefasst werden oder einzeln abgerechnet 

werden? 
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2.7 Bemessungsgrundlage und 

Preismetrik 

Sollen die Serviceleistungen nutzenunabhängig, 

nutzenabhängig oder in einer anderen Form abgerechnet 

werden? 

Wie würde Ihrer Meinung nach die Abrechnung 

aussehen? 

Welche Messeinheit würden Sie verwenden? 

2.8 Zahlungsform und 

Zeitpunkt 

Wie oft soll die Zahlung der Serviceleistung erfolgen? 

Wann soll die Zahlung der Serviceleistung erfolgen? 

2.9 Interaktion Wer soll den Preis der Serviceleistung festlegen? 

Haben Sie einen Verhandlungsspielraum bei den 

angebotenen/bezogenen Serviceleistungen? 

2.10 Zeitpunkt der 

Preisbildung 

Wann soll Ihrer Meinung nach der Preis für die 

Serviceleistung kommuniziert werden? 

3. Abschluss 

3.1 Erneuter Dank für die 

Teilnahme 

Nochmals vielen Dank für die Teilnahme am Interview 

und dass Sie so offen und ehrlich Ihre Meinung zu diesem 

Thema geäußert haben. 

3.2 Offene Fragen Haben Sie noch weiter Fragen? 

3.3 Verabschiedung Ich wünsche Ihnen noch einen schönen Tag, 

Wiederhören! 

 

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um den Gesprächsleitfaden der vorliegenden Arbeit 

(eigene Darstellung) 
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Durchführung der Experteninterviews 

Um das Experteninterview durchzuführen, wurden im Vorfeld die Expert*innen mithilfe 

von LinkedIn und E-Mail im Zeitraum Jänner bis Februar 2023 kontaktiert. Die Vorlage, die für 

die E-Mail und die Nachricht über LinkedIn verwendet wurde, kann im Anhang I - 

Experteninterviewanfrage nachgeschlagen werden. 

Vor den Experteninterviews wurde der Gesprächsleitfaden einem Testlauf unterzogen, 

um ihn hinsichtlich Verständlichkeit und fehlenden Themen zu optimieren. Das Ziel ist es, kein 

Missverständnis der offenen Fragen zu haben. Der Testlauf wurde von zwei Personen der 

Zielgruppe durchgeführt. 

Nach der Kontaktaufnahme und dem vereinbarten Termin für das Experteninterview 

wurde das Interview im Zeitraum Februar und April 2023 durchgeführt. Um die erhobenen 

Daten des Interviews verarbeiten zu dürfen, wurde bei allen Expert*innen eine mündliche 

Einverständniserklärung vor dem Start des Interviews eingeholt. 

Der Durchführungszeitraum der Interviews betrug sechs Wochen, wobei elf Personen 

befragt wurden. Neun der elf Interviews wurden online mithilfe von MS Teams durchgeführt, 

da die Erreichbarkeit der Expert*innen ohne Videokonferenz nicht gegeben war. Die 

Durchschnittszeit der Interviews betrug 31 Minuten und wurde mithilfe eines Smartphones 

aufgezeichnet. Um eine Sicherungskopie des Interviews zu haben, wurde mithilfe eines 

Tablets das Interview aufgezeichnet. 

Der davor erstellte Gesprächsleitfaden stellte die Basis des Gesprächs dar und 

beinhaltete Themen wurden vollständig durch den*die Experten*Expertin beantwortet. 
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Analyse und Auswertung 

Die Auswertung der Experteninterviews erfolgt mittels der qualitativen Inhaltsanalyse 

nach Mayring.  

Eine qualitative Inhaltsanalyse ist eine Analyse, welche die stattgefunden 

Kommunikation auswertet und durch systematische Vorgehensweise und definierten Regeln 

geprägt ist. Die qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring eignet sich für komplexe 

Fragestellungen und ermöglicht, aus qualitativen Daten, systematische Erkenntnisse und 

Aussagen zu gewinnen (Mayring, 2015, S. 11–13).  

Es ist notwendig, die aufgezeichneten Audiodateien vor der Inhaltsanalyse zu 

transkribieren. Die Audiodateien wurden kurz nach der Durchführung der Interviews mithilfe 

der Software MAXQDA verschriftlicht. 

Für die Transkriptionen wurden Regeln in Anlehnung an Mayring und Kuckartz, sowie 

eigene aufgestellt (Kuckartz & Rädiker, 2022, S. 41–43; Mayring, 2015, S. 44–69): 

• Einfache Transkription: Die Audiodateien sind stark vereinfacht, was bedeutet, 

dass nur das gesprochene Wort transkribiert wird. 

• Anonymisierung: Der Name des*der Experten*Expertin und der Firmenname 

wird anonymisiert, um die Identität der interviewten Person zu schützen. Diese 

Passagen werden mit „X“ vermerkt. 

• Paraphrasierung: Unverständliche Ausdrücke der interviewten Person werden 

in eine verständlichere Sprache überführt. 

• Zuordnung der interviewten Person: Der Interviewer wird im Transkript mit der 

Abkürzung „I:“ bezeichnet und der*die Experte*Expertin mit der Abkürzung 

„P:“, das für Proband*in steht. 
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• Lesbarkeit und Verständlichkeit: Umgangssprache und Dialekt wird an das 

Hochdeutsche angepasst. 

• Wortwiederholungen und Lückenfüller: Wortwiederholungen und Lückenfüller 

wie „ähm, mhm, aha, …“ werden nicht transkribiert. 

• Unterbrechungen: Externe Unterbrechungen und Geräusche, sowie emotionale 

Äußerungen werden nicht erwähnt.  

 

In Anlehnung an das inhaltsanalytische Ablaufmodell nach Mayring (2015) werden die 

transkribierten Audiodateien analysiert um komplexe Inhalte zu strukturieren und 

Zusammenhänge zu erkennen (Mayring, 2015, S. 50).  

Die Phasen des inhaltsanalytischen Ablaufmodells sind die Bestimmung des 

Ausgangsmaterials, die Fragestellung der Analyse und das Ablaufmodell der Analyse. Die 

Phasen werden im Nachgang näher erklärt. 

Bestimmung des Ausgangsmaterials 

Anfangs muss eine Analyse des Ausgangsmaterials erfolgen, um festlegen zu können, 

ob das Material interpretierbar ist und was aus dem Material interpretierbar ist (Mayring, 

2015, S. 52–53). 

In dieser Arbeit werden die Transkripte der durchgeführten Experteninterviews 

herangezogen und als Ausgangsmaterial festgelegt. Die beteiligten Personen am 

Experteninterview, der Handlungshintergrund und die Durchführung der Interviews wurde 

im Vorfeld näher erläutert. Die formale Charakteristik des Materials beruht auf verschriftliche 

Transkripte, in Form eines Textes, die nach den vorhin definierten Regeln durchgeführt 

worden sind. 
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Fragestellung der Analyse 

Die Fragestellung der Analyse beschäftigt sich mit der Beschreibung, was aus dem 

Ausgangsmaterial herausinterpretiert werden soll. Die Richtung der Analyse konzentriert sich 

auf Themen, die in einem Text vorhanden sind, Meinungen oder Einstellungen die zum 

Ausdruck gebracht werden oder Zusammenhänge zwischen verschiedenen Aussagen 

(Mayring, 2015, S. 58–59). 

In der vorliegenden Arbeit ist die Richtung der Analyse eine inhaltliche Richtung. Hierbei 

wird der Fokus auf Inhalte des Materials und die darin enthaltenen Bedeutungen gelegt. Es 

werden Strukturen und Muster im Ausgangsmaterial identifiziert, die auf konkrete 

Annahmen, Einstellungen oder Haltungen der Personen hinweisen. Der emotionale 

Hintergrund ich kein Teil dieser Arbeit. 

Die theoriegeleitete Differenzierung der Fragestellung beschäftigt sich mit der 

Sicherstellung, dass die Fragestellung der Analyse an die bisherige Forschung anknüpft. Eine 

theoriegeleitete Differenzierung der Fragestellung nach Mayring bedeutet, dass die Analyse 

auf der Grundlage bestehender Theorien und Modelle durchgeführt wird. Die Fragestellung 

wird so formuliert, dass sie aus der Theorie abgeleitet ist und auf konkrete Themen 

ausgerichtet ist. Die Fragestellung wird nach Mayring (2015) in mehrere Teilfragen unterteilt, 

um eine Untersuchung spezifischer Themen zu garantieren (Mayring, 2015, S. 59–60). 

In der vorliegenden Arbeit ergibt sich eine Hauptfragestellung für das zu untersuchende 

Material: Welche innovativen Preismodelle aus dem B2C können im B2B After Sales der 

Intralogistik angewendet werden? 

Davon abgeleitet wird eine Subforschungsfrage für das zu untersuchende Material 

formuliert: Welche Merkmale sind Kund*innen bei einem Preismodell im B2B After Sales der 

Intralogisitk wichtig? 
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Ablaufmodell der Analyse 

Das Ablaufmodell der Analyse fokussiert sich auf die Analysetechnik, die im zu 

untersuchenden Material angewendet wird. Die qualitative Inhaltsanalyse wird in einzelne 

Interpretationsschritte unterteilt, um sie nachvollziehbar und überprüfbar zu machen 

(Mayring, 2015, S. 61). 

Der erste Interpretationsschritt ist das Interpretieren der Grundformen. Es wird damit 

herausgestellt, was mit dem Material durch die Analyse geschieht. Die drei Grundformen zur 

Interpretation sind die Zusammenfassung, Explikation und Strukturierung (Mayring, 2015, S. 

65–66).  

Bei der Zusammenfassung werden die Daten zusammengefasst und auf das 

Wesentliche reduziert. Es geht darum, eine übersichtliche und prägnante Darstellung der 

Daten zu erhalten. Es geht darum, Muster und Strukturen in den Daten zu erkennen und zu 

beschreiben. Zusammenfassungen finden häufig bei Häufigkeitsanalysen Anwendung 

(Mayring, 2015, S. 65–67).  

Die Explikation trägt dazu bei, die Ergebnisse transparent und nachvollziehbar zu 

machen damit die Überprüfbarkeit und Validität erhöht wird. Einzelne Textteile werden 

expliziter erklärt und weiter interpretiert. Bei der Explikation müssen Kategorien und ihre 

Merkmale klar definiert werden, damit sie von anderen nachvollzogen werden können. 

Anschließend muss die Bedeutung jeder Kategorie im Kontext der Daten beschrieben werden, 

um sie von anderen Kategorien unterscheiden zu können. Die Explikation findet vermehrt 

Verwendung bei vertiefenden Analysen und Fallstudien (Mayring, 2015, S. 65–67).  

Die Strukturierung bezieht sich auf die systematische Einteilung von Daten in 

unterschiedliche Kategorien und Unterkategorien. Die Forschungsfragen und Hypothesen 

müssen klar definiert sein, um Themenbereiche und Kategorien zu bilden, die von Interesse 
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sind. Die Strukturierung der Daten, erfolgt durch die Entwicklung von Kategorien und Codes 

in Form eines Kodierleitfadens. Die Kategorien werden so formuliert, dass sie relevante 

Merkmale besitzen, damit sie von anderen Kategorien gut abgrenzbar sind (Mayring, 2015, S. 

65–67).  

Bei der vorliegenden Arbeit findet die Analyse in Form der Strukturierung und 

Zusammenfassung statt. Die Strukturierung wird eingesetzt, um das Material der 

Experteninterviews zu filtern und kategorisieren. Die Zusammenfassung dient der 

Materialreduktion, ohne dass dabei wichtige Inhalte verloren gehen.  

Mit der Definition der Analyseeinheit wird die kleinste Einheit, die in einem Text 

analysiert wird, festgelegt (Mayring, 2015, S. 61). Die Kodiereinheit ist die kleinste Einheit, die 

ausgewertet werden kann und bezieht sich in der vorliegenden Arbeit auf ein Wort. Um 

Merkmale eines Preismodells zu analysieren, können einzelne Wörter, die Antwort liefern.  

Unter der Kontexteinheit wird die maximale Menge an Textbausteinen verstanden, die 

einer Kategorie zugeordnet werden dürfen (Mayring, 2015, S. 61). Die Kontexteinheit dieser 

Arbeit ist die vollständige Antwort der interviewten Person. 

Die Auswertungseinheit legt fest, welche Texte ausgewertet werden dürfen (Mayring, 

2015, S. 61). In der vorliegenden Arbeit dürfen alle Texte der Experteninterviews ausgewertet 

werden.  

Kategorienbildung 

Die Kategorienbildung erfolgt nach Mayring (2015) auf zwei unterschiedliche Arten. Bei 

der deduktive Kategorienbildung werden Kategorien durch Voruntersuchungen und Theorien 

entwickelt und auf das Material angewendet. Bei der induktiven Kategorienbildung werden 

die Kategorien aus dem Material abgeleitet ohne davor Kategorien aus der Theorie entwickelt 

zu haben (Mayring, 2015, S. 85–86). 
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Die qualitative Inhaltsanalyse nach Kuckartz erlaubt, eine Mischform der 

Kategorienbildung. Eine sogenannte deduktiv-induktive Kategorienbildung. Es wird mit der 

Kategorienbildung aus der Theorie begonnen, sprich deduktiv und anhand des Materials 

werden weitere Kategorien gebildet, die durch die Theorie nicht entwickelt worden sind 

(Kuckartz & Rädiker, 2022, S. 95). 

In der vorliegenden Arbeit kommt die Mischform nach Kuckartz zum Einsatz, da die 

Hauptkategorien und mehrere Unterkategorien durch die Theorie abgeleitet werden und 

durch die Analyse des Materials weitere Kategorien entstehen.  

Die Hauptkategorien und Unterkategorien bilden die sechs Säulen eines Preismodells 

nach Frohmann (2022) aus der Theorie (Frohmann, 2022, S. 221). Zusätzlich wurden noch 

weitere Kategorien hinzugefügt, die für die Beantwortung der Forschungsfragen relevant sind 

und aus der Analyse des Materials entstanden sind. Der gesamte Codebaum aller Haupt- und 

Unterkategorien ist im Anhang II - Codebaum nachzuschlagen. 

Sobald der Kodierleitfaden erstellt worden ist, wird dieser einem Probedurchgang 

unterzogen, um die hinsichtlich Anpassungen und Greifbarkeit zu überprüfen. Ungefähr 20 

Prozent des gesamten Materials, werden mittels dem Probedurchgang analysiert. Dies 

entspricht zwei Experteninterviews. Kommt es zu keinen bis minimale Änderungen und 

Anpassungen, kann der Kodierleitfaden für die Materialanalyse verwendet werden (Mayring, 

2015, S. 86). 

Nachdem die Analyse des Materials durchgeführt worden ist und eine 

Zusammenfassung aller Aussagen, jeder Kategorie entstanden ist, kann mit der Auswertung 

der Ergebnisse der Experteninterviews gestartet werden. 
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Kapitel 6: Auswertung der Ergebnisse 

Im nachfolgenden Kapitel werden die Ergebnisse der Literatur und er empirischen 

Untersuchung erläutert. 

Ergebnisse aus der Literatur 

Der After Sales im B2B ist mit einem 30-prozentigem Anteil am Gesamtumsatz ein 

bedeutsames Geschäftsfeld für das Unternehmen und wird in den nächsten Jahren, weiter an 

Bedeutung und Anteil am Gesamtumsatz zunehmen. Die Kundenbindung und die 

Befriedigung der Kundenbedürfnisse gewinnt in schwierigen Zeiten immer mehr an 

Bedeutung und ist ein effektiver Weg und eine notwendige Lösung, um den 

Unternehmenserfolg langfristig zu sichern und schwierige Zeiten zu überstehen. Mithilfe der 

heutzutage vorhanden technologischen Mitteln, wird die Individualisierung der Preismodelle 

vereinfacht und führt zu Wettbewerbsfähigkeit, erhöhter Kundenzufriedenheit und 

infolgedessen zu einer langfristigen Kundenbindung.  

Zusammenfassend aus der Literatur lässt sich erkennen, dass der Trend der 

nutzenabhängigen Preismodelle im B2C keine Neuheit ist. Zahlreiche Anbieter im B2C bieten 

den Kund*innen einen breite Auswahl an Preismodellen an und nutzen den technologischen 

Fortschritt der künstlichen Intelligenz, um die Kundenbedürfnisse zu befriedigen. 

Die Preismodelle im B2B befindet sich im Wandel der Zeit und sollen durch 

nutzenunabhängige Preismodelle wie dem Abonnement oder der Flatrate abgelöst werden. 

Nutzenabhängige Preismodelle wie pay-per-use sollen sowohl im B2B als auch im B2B After 

Sales, Verwendung finden. 
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Die unterschiedlichen Erlösquellen im B2B After Sales der Intralogistik sind bedeutsame 

Quellen, um Erlöse für das Unternehmen zu generieren. Die genaue Überlegung, mit welchem 

Preismodell die Erlöse generiert werden sollen, wird in der vorliegenden Arbeit untersucht. 

Die Akzeptanz des*der Kunden*Kundin und die Befriedigung der Kundenbedürfnisse ist 

ein wichtiger Erfolgsfaktor eines Preismodells. Die Kreativität, Flexibilität, einfache 

Darstellung und Transparenz sind weitere Faktoren, die ein erfolgreiches Preismodell besitzen 

soll.          

Ergebnisse aus der empirischen Untersuchung 

Im nachfolgenden Kapitel werden die Ergebnisse der Interviews dargestellt. Die 

Auswertung der Materialanalyse erfolgt strukturiert und wird in die einzelnen 

Hauptkategorien unterteilt. 

Beruf 

Im folgenden Abschnitt werden die Ergebnisse der ersten Kategorie, dem Beruf 

geschildert. Den Personen wurden folgende Fragen zu dieser Kategorie gestellt: 

• Dürfte ich Sie bitten, dass Sie sich kurz vorstellen?  

• Welche berufliche Tätigkeit üben Sie aus?  

• In welchem Unternehmen sind Sie tätig und wie lange sind Sie dort beschäftigt? 

• Welchen Bezug haben Sie zur Intralogistik? 

 

Es zeichnet sich ab, dass der Großteil der Befragten, Kund*innen eines 

Intralogistikunternehmens sind und mehr als 5 Jahre im Unternehmen beschäftigt sind. Der 

Bezug, den die Befragten zur Intralogistik haben, sind gemeinsame Projekte, vorhandene 

Anlagen und Systeme sowie bezogene und angebotene Serviceleistungen. 
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B2C Preismodelle 

Im folgenden Abschnitt werden die Ergebnisse der zweiten Kategorie, den B2C 

Preismodellen geschildert. Den Personen wurden folgende Fragen zu dieser Kategorie 

gestellt: 

• Welche Preismodelle nutzen Sie im privaten Umfeld? 

• Können Sie sich vorstellen, dass solche Preismodelle im B2B After Sales der 

Intralogistik Anwendung finden, wenn ja welche? 

 

Es zeigt sich, dass vermehrt im privaten Umfeld Abonnements, Flatrates und Freemiums 

genutzt werden. Einige Proband*innen nutzen Streamingdienste, die einen kostenfreien 

Probemonat anbieten, bevor es zur vertraglichen Bindung kommt. 

 

"Ja, das habe ich. Ein Beispiel sind Streamingdienste. Da hat man ja grundsätzlich zuerst 

einmal die Möglichkeit, dass man ein Probemonat macht, bevor man sich wirklich vertraglich 

verpflichtet, dazu einen monatlichen Beitrag zu leisten. Und diese nutze ich auch." (P6, 

persönliche Kommunikation, 28. Februar 2023) 

 

Jene Proband*innen, die ein Flatrate-Modell beziehen, nennen dies im Zusammenhang 

mit einem privaten Handyvertrag. 

Zur Frage, ob sich die Proband*innen vorstellen könnten, solche Preismodelle auch im 

B2B After Sales der Intralogistik anzuwenden, zeigte sich, dass ein Großteil sich Flatrate-

Modelle, in Form eines All-In-Pakets vorstellen kann. Der technische Support oder auch 

Hotline genannt, wird hier vermehrt in den Interviews genannt. Hier wird häufig 
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angesprochen, dass Störungen, die während eines Zeitraums anfallen, extra verrechnet 

werden und dies ähnlich wie bei einem Handyvertrag, inkludiert sein soll. 

 

"Vor allem technischen Support könnte man sich natürlich auch vorstellen, dass man da 

ähnlich wie im privaten Bereich eine Flatrate hat. Dass da wirklich fixe Kosten sind und nichts 

mehr on top kommt. Das wäre natürlich für die Planbarkeit auch nicht verkehrt." (P8, 

persönliche Kommunikation, 24. März 2023) 

 

Ein weiteres Preismodell, das die Proband*innen in den Interviews nennen, ist das 

Freemium Modell. Auch hier wird vermehrt der technische Support in den Fokus genommen. 

Die Bereitstellung der Hotline soll kostenlos für Kund*innen sein und weitere 

Zusatzfunktionen, wie das Beheben von Störungen oder Technikereinsätze, sollen verrechnet 

werden. 

Nutzenabhängige Preismodelle, wie pay-per-use, werden nur in Kombination mit 

Wartungen, Inspektionen und Sicherheitsüberprüfungen genannt und sind bei einigen 

Proband*innen schon Teil der Berechnungsmethode im vorhandenen Servicevertrag. 

Serviceleistungen 

Im folgenden Abschnitt werden die Ergebnisse der dritten Kategorie, bezogene und 

angebotene Serviceleistungen geschildert. Den Personen wurden folgende Fragen zu dieser 

Kategorie gestellt: 

• Welche Serviceleistungen der Intralogisitk beziehen Sie aktuell in Ihrem 

Unternehmen? 

• Welche Serviceleistungen bieten Sie den Kund*innen an? 
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Da der Großteil der Proband*innen, Kunden*innen eines Intralogistikunternehmens 

sind, zeigt sich, dass Serviceleistungen wie der technische Support, Technikerbereitschaft, 

Wartungen und Sicherheitsüberprüfungen von den meisten bezogen werden. Ein*e 

Proband*in bezieht auch Serviceleistungen, welche die Überwachung der Systeme der 

Anlagen und Maschinen betreffen. 

 

Und da beziehen wir Remote Services, in Form von Hotline Support und 

Technikerbereitschaft. Also sprich, wenn auf unseren Anlagen irgendwelche Probleme sind, 

die sich nicht remote lösen lassen, kommt ein Techniker zu uns und behebt diese. Aber man 

muss dazu sagen, dass wir auch vereinzelt bei bestimmten Anlagen Field Services, in Form von 

Wartungen beispielsweise beauftragen." (P6, persönliche Kommunikation, 28. Februar 2023) 

 

Ebenfalls wurde die Frage auch Proband*innen gestellt, die Serviceleistungen an 

Kund*innen verkaufen. Das Serviceportfolio der Intralogistikunternehmen beinhaltet 

wesentlich mehrere Serviceleistungen, als nur jene, die vom Großteil der anderen 

Proband*innen genannt worden sind. Auf die Frage, welche Serviceleistungen den 

Kund*innen angeboten werden, beantworte ein*eine Proband*in die Frage wie folgt: 

 

"[…] wir reden bei reaktiven Services eben vom technischen Remote-Support, also einem 

Hotline-Support oder einem Help Desk, wo der Kunde anrufen kann, wenn in seiner Anlage 

irgendeine Störung auftritt. Dann wenn diese Störung nicht remote behoben werden kann, 

geht es dann weiterführend auch, dass wir mit Augmented-Support unterstützen, sprich 

Augmented Reality, wo eben dann mit Videocalls dem Kunden dann noch eine weitere 
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Unterstützung angeboten wird, also Echtzeit Video Calls, was das Ganze einfacher macht, als 

nur zu telefonieren. Weiterführend, […] einen Techniker auf die Anlage schicken, der sich das 

Problem dann anschaut. Auf der anderen Seite eben das ganze Thema rund um proaktive 

Serviceleistungen! Da reden wir dann eher von dem Bereich Field Services, wo wir schon im 

Vorfeld an der Anlage sind und potentielle Fehlerquellen so gut wie möglich ausschließen! Da 

machen wir Wartungen, Inspektionen, Sicherheitsüberprüfungen und auf der anderen Seite 

wieder auch im Bereich Remote 24/7 Systemüberwachung – also System Monitoring der 

Anlage, der Applikation, der Datenbank des Betriebssystems!" (P2, persönliche 

Kommunikation, 7. März 2023) 

 

Zusätzlich zu den angebotenen Serviceleistungen, betont ein*e Proband*in, dass sie 

auch die Ersatzteilversorgung als Serviceleistung anbieten und den Kund*innen 

gewährleisten, dass die benötigten Ersatzteile vor Ort rund um die Uhr verfügbar sind. 

Kundenzufriedenheit 

Im folgenden Abschnitt werden die Ergebnisse der vierten Kategorie, 

Kundenzufriedenheit geschildert. Ob eine Kundenzufriedenheit oder -unzufriedenheit der 

Proband*innen vorhanden ist, wird in diesem Abschnitt ausgewertet. Den Personen wurde 

folgende Frage zu dieser Kategorie gestellt: 

• Sind Sie mit den aktuellen Preismodellen der Serviceleistungen zufrieden? 

 

Es zeigt sich, dass die Mehrheit der Proband*innen mit den aktuellen Preismodellen, 

der bezogenen und angebotenen Serviceleistungen, zufrieden sind. Einige betonen, dass sie 

einen Pauschalpreis für den technischen Support als angemessen finden, um besser planen 
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und budgetieren zu können. Die Kostenkontrolle ist für den Großteil ein Vorteil des 

Pauschalpreises, den sie für den technischen Support bezahlen. 

 

"Also, ich glaube, dass viele Kunden mit diesem Modell sehr zufrieden sind. Ich glaube 

auch, dass sich viele Kunden noch ein Stück weit mehr Pauschalpreise wünschen, um eben 

auch eine bessere Kostenkontrolle zu haben!" (P2, persönliche Kommunikation, 7. März 2023) 

 

Weiteres wird das Preismodell für die Wartung und Sicherheitsüberprüfung 

angesprochen, welches im Vorfeld durch das Intralogistikunternehmen kalkuliert und 

abgeschätzt wird und nach der Durchführung, abgerechnet wird. Die Abrechnung erfolgt 

nutzenabhängig, was bedeutet, dass nach dem tatsächlich benötigten Aufwand berechnet 

wird. Dieses Preismodell wird von vielen begrüßt und sollte nicht geändert werden. 

 

"Bei der Wartung und Sicherheitsüberprüfung haben wir aktuell ein nutzenabhängiges 

Modell, sprich es wird das bezahlt, was auch der tatsächliche Aufwand der Wartung ist, und 

damit bin ich sehr zufrieden." (P11, persönliche Kommunikation, 11. April 2023) 

 

 Eine Kundenunzufriedenheit zeichnet sich im Bereich der Transparenz der 

zusammengestellten Preise, den zusätzlichen Kosten des technischen Supports und dem 

Zeitpunkt der Kommunikation des Preises, ab. Proband*innen betonen, dass Preise nicht 

transparent genug aufgeschlüsselt werden, und dieses sehr ausbaufähig ist. 

 

"Viele Positionen sind zusammengefasst. Hier wäre es wünschenswert, dass es 

transparenter ist. Ich verstehe, dass man nicht alles oder jeden Arbeitsschritt aufschlüsseln 
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kann, machen wir auch nicht, aber zumindest mehr als nur eine Zahl. Hier könnte man sich 

verbessern." (P11, persönliche Kommunikation, 11. April 2023) 

 

Die Mehrkosten, die durch eine Störungsmeldung anfallen, werden von der Mehrheit 

der Proband*innen als Kritikpunkt erwähnt. Störungsmeldungen müssen extra bezahlt 

werden und aufgrund der Tatsache, dass diese nicht vorhersehbar sind, erweist sich die 

Planung der Kosten und des Budgets als schwierig.  

 

"Sobald wir zusätzliche Services benötigen, fallen dann nochmals Mehrkosten an. Egal 

ob dies ein Gewährleistungsfall ist, wir bezahlen es trotzdem. Das find ich nicht gut, da die 

Kosten nur schwer planbar sind." (P10, persönliche Kommunikation, 24. März 2023) 

 

Der Zeitpunkt, an dem der Preis für Serviceleistungen kommuniziert wird, ist ein 

weiterer Punkt der Kundenunzufriedenheit auslöst. Proband*innen erwähnen, dass sie eine 

andere Entscheidung getroffen hätten, wenn sie den Preis schon frühzeitig erfahren hätten. 

Es wird angesprochen, dass der Preis schon vor der Abwicklung des Projektes kommuniziert 

werden soll, damit sie sich auf die Kosten, welche für Serviceleistungen anfallen, einstellen 

können. Proband*in 7 machte Erfahrungen mit der zu späten Kommunikation des Preises: 

 

"[…] Wir haben schon so Erfahrung gemacht, dass einige Lieferanten eben erst später 

dann den Preis kommuniziert haben. Also nachdem eigentlich das ganze System wirklich erst 

installiert worden ist. Und ja, wie gesagt, das war dann eindeutig zu spät und da war im 

Endeffekt dann große Unzufriedenheit vorhanden.  War definitiv ein Learning." (P7, 

persönliche Kommunikation, 23. März 2023) 
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Rahmenvertrag und Umfang 

Im folgenden Abschnitt werden die Ergebnisse der fünften Kategorie, Rahmenvertrag 

und Umfang geschildert. Den Personen wurden folgende Fragen zu dieser Kategorie gestellt: 

• Beziehen Sie die Serviceleistungen in einem Vertrag? 

• Werden Serviceleistungen in einem Vertrag angeboten? 

• Sollen Serviceleistungen in einem „Paket“ zusammengefasst werden oder 

einzeln abgerechnet werden? 

 

Alle Proband*innen beziehen die Serviceleistungen über einen Servicevertrag, bei dem 

sie vertraglich, für einen gewissen Zeitraum, gebunden sind. Der Großteil der Proband*innen 

sind sich einig, dass eine Bündelung von Serviceleistungen in einem Vertrag, eine optimale 

Lösung ist. 

 

"Wir haben bewusst einen Vertrag abgeschlossen, um eben die Kosten planbar zu 

haben. Weil, wenn wir keinen Vertrag haben und alles nach Aufwand quasi haben, weiß man 

nicht, was auf einen zukommen kann." (P8, persönliche Kommunikation, 24. März 2023) 

 

Die Serviceverträge, welche die Proband*innen beziehen, sind entweder in einem 

Rahmenvertag abgebildet oder werden an jedem Standort einzeln abgeschlossen. Durch das 

Abschließen eines Servicevertrages an jedem Standort, muss die Bereitstellung der Hotline, 

an jedem Standort bezahlt werden. Durch das Zusammenfassen aller Serviceverträge in einen 

Rahmenvertrag, würde die Bereitstellung der Hotline, nur einmal verrechnet werden. 
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"Also ja, das ist auf alle Fällt so, also die Rahmenverträge für mehrere Standorte, sehe 

ich jetzt schon als größeren Vorteil bzw. ist es wirklich ein Wunsch. Wir bezahlen für jeden 

Standort die Bereitstellung, der Hotline. Wobei das ja immer die gleiche Hotline ist und ja 

irgendwann einmal zusammen verrechnet werden könnte." (P7, persönliche Kommunikation, 

23. März 2023) 

 

Sofern die Zahlungsmodalitäten im Servicevertrag vereinbart worden sind, werden die 

Verträge einmal im Jahr mit dem Verbraucherpreisindex (VPI) des Landes angepasst. Die 

Experteninterviews zeigten, dass der Großteil der Proband*innen kein Problem mit dieser 

Anpassung haben und dies gut von ihnen akzeptiert wird. 

 

 "Und die anderen Verträge sind grundlegend auf dem Schweizer Lohnindex basiert, 

oder eben andere Länder – andere Lohnindexe. Das ist kein Thema und das wird auch gut 

akzeptiert von den Kunden und das funktioniert eigentlich gut so […]!" (P1, persönliche 

Kommunikation, 8. März 2023) 

 

Die einzelnen Serviceleistungen werden im Vertrag separat ausgewiesen, was laut 

Proband*innen besser für die Übersicht und die Nachvollziehbarkeit der Kosten ist. Auch mit 

der vertraglichen Bindung sind sich die Proband*innen einig, und sehen kein Problem damit, 

sich zu binden.  

Einzelne Serviceleistungen können auch außerhalb eines Vertrages angeboten und 

bezogen werden. Ein*e Proband*in betont, dass sie Wartungen und 
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Sicherheitsüberprüfungen nicht in einem gemeinsamen Vertrag, zusammen mit den anderen 

Serviceleistungen haben möchte. 

 

 "Sprechen wir aber von Wartungen beispielsweise da eher nicht. Das sollte als eigenes 

Paket sein und dementsprechend auch abgerechnet werden." (P6, persönliche 

Kommunikation, 28. Februar 2023) 

 

Jedoch geht die Tendenz in die Richtung, dass Serviceleistungen gebündelt in einem 

Service- oder Rahmenvertrag, dargestellt werden sollen. Die Partnerschaft in der Intralogistik 

geht meist über mehrere Jahre und sowohl das Unternehmen als auch Kund*innen sind 

interessiert daran, eine langjährige Partnerschaft einzugehen.  

 

"[…] der Kunde, der bei uns Lösungen einkauft, der geht ja eine Partnerschaft ein. Das 

heißt, in einem Zeitraum von 15 bis 20 Jahren hat der Anlagen dort stehen und möchte ja auch, 

dass wir in 20 Jahren auch noch ein guter Partner sind. Das heißt, es geht nicht nur darum 

Lösungen, mit Lösungen Anforderungen abzudecken und sie zu installieren, sondern vor allem 

sie auch in Betrieb zu halten und gegebenenfalls sie sogar noch effizienter zu machen oder 

vielleicht auch auszubauen." (P4, persönliche Kommunikation, 10. März 2023) 

 

Bemessungsgrundlage und Preismetrik 

Im folgenden Abschnitt werden die Ergebnisse der sechsten Kategorie, 

Bemessungsgrundlage und Preismetrik geschildert. Den Personen wurden folgende Fragen zu 

dieser Kategorie gestellt: 
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• Sollen die Serviceleistungen nutzenunabhängig, nutzenabhängig oder in einer 

anderen Form abgerechnet werden? 

• Wie würde Ihrer Meinung nach die Abrechnung aussehen? 

• Welche Messeinheit würden Sie verwenden? 

 

Bezüglich der Bemessungsgrundlage sind sich die Mehrheit der Proband*innen bei der 

Serviceleistung dem technischen Support einig. Der technische Support sollte 

nutzenunabhängig abgerechnet werden und in Form eines Abonnements oder einer Flatrate. 

Das Flatrate-Modell wird häufig im Zusammenhang mit einem All-In-Paket genannt. Der 

technische Support soll die Bereitstellung der Hotline und alle dazugehörigen 

Störungsmeldungen beinhalten und hierfür soll ein monatlicher Pauschalbetrag bezahlt 

werden.  

 

"Vor allem technischen Support könnte man sich natürlich auch vorstellen, dass man da 

ähnlich wie im privaten Bereich eine Flatrate hat. Dass da wirklich fixe Kosten sind und nichts 

mehr on top kommt. Das wäre natürlich für die Planbarkeit auch nicht verkehrt." (P8, 

persönliche Kommunikation, 24. März 2023) 

 

Die Mehrheit der Proband*innen die sich ein All-In-Paket wünsche, wären auch bereit 

dafür mehr dafür zu bezahlen, dafür die Gewissheit zu haben, dass keine zusätzlichen Kosten 

mehr anfallen.  

 

"[…] solle der monatliche Betrag dann etwas höher sein, also nicht um ein Vielfaches, 

bin ich bzw. wir auch bereit dazu, diesen Betrag zu bezahlen.  Von einem nutzenabhängigen 
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Modell bin ich bei der Hotline nicht überzeugt" (P11, persönliche Kommunikation, 11. April 

2023) 

 

Ein*e Proband*in erwähnt, dass sie ein All-In-Paket anbieten, wo der Pauschalpreis 

jährlich erhöht oder gesenkt wird. Es wird für den technischen Support ein Stundenkontingent 

zur Behebung der Störfälle kalkuliert und je nachdem wieviel Stunden die Kund*innen in 

Anspruch genommen haben, wird der monatliche Pauschalpreis, ähnlich wie bei den 

Betriebskosten einer Eigentumswohnung, abgeändert.  

 

"In USA zum Beispiel, da gibt es eigentlich fast nur All-In-Verträge, also die haben das 

stark. Und da schauen wir uns halt an, Aufwand pro Kunde, zum Beispiel jetzt, technischer 

Support oder Hotline, wäre dann ein 1000-Stunden-Paket. Das schaut man sich pro Jahr an, 

und dann schaut man halt, ja, okay, ist der Stundenaufwand nach oben gegangen, ist er nach 

unten gegangen. Und da muss man halt die monatliche Pauschale zum Beispiel erhöhen oder 

senken." (P5, persönliche Kommunikation, 10. März 2023) 

  

Eine nutzenabhängige Bemessungsgrundlage wird auch im Zusammenhang mit dem 

technischen Support genannt. Häufig sehen Proband*innen dies als Schwäche, dass die 

Störungsfälle nutzenabhängig abgerechnet werden und nicht Teil des Pauschalpreises sind. 

Ein nutzenabhängiges Preismodell in einer pay-per-use Variante für den gesamten 

technischen Support, sieht ein Großteil der Proband*innen nicht zielführend und auch noch 

nicht realisierbar. 
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"[…] ich glaube, da müssen wir eben einfach im Bereich Digitalisierung noch mehr 

machen, weil, wir haben die Ressourcen aktuell nicht, dass wir das bei jedem Kunden machen. 

Also, wir haben weltweit über 2000 Serviceverträge! Also, bei jedem Servicevertrag das so 

abzurechnen, das wäre aus aktueller Sicht tool-technisch und prozesstechnisch nicht möglich." 

(P2, persönliche Kommunikation, 7. März 2023) 

 

Hingegen bei Wartungen, Sicherheitsüberprüfungen und Inspektionen, betonen die 

Proband*innen, dass ein nutzenabhängiges Preismodell, die passende Abrechnungsmethode 

wäre.  Die Preise für diese Serviceleistungen werden vorab vom Intralogistikunternehmen 

kalkuliert und nach der Durchführung bei den Kund*innen verrechnet. Die meisten 

Proband*innen sind sich einig, dass nach dem tatsächlichen Aufwand abgerechnet werden 

soll.  

"Aus eigener Erfahrung dauern die Wartungen im Grunde eigentlich immer kürzer, als 

sie wirklich dann kalkuliert sind bzw. dann in weiterer Hinsicht auch verrechnet werden. Da 

bin ich wie eben auch bei der Wartung der Meinung, dass eben die Abrechnung nach den 

tatsächlichen Aufwand erfolgt." (P7, persönliche Kommunikation, 23. März 2023) 

 

Bei der Frage, nach welcher Messeinheit der Preis berechnet werden soll, wurde 

vermehrt pro geleisteter Arbeitsstunde, genannt. 

Trotzdem ist die nutzenabhängige Bemessungsgrundlage nicht der Wunsch jedes*jeder 

Proband*in. Es wird erwähnt, dass der Preis mit einem geschätzten Aufwand kalkuliert wird 

und danach pauschal abgerechnet wird. Sie sind der Meinung, dass dieses Preismodell für sie 

passt und nicht geändert werden soll. 



78 

Zahlungsform und Zeitpunkt der Bezahlung 

Im folgenden Abschnitt werden die Ergebnisse der siebenten Kategorie, Zahlungsform 

und Zeitpunkt der Bezahlung geschildert. Es wird eruiert, wie oft die Proband*innen ihre 

Serviceleistungen bezahlen wollen, sprich ob dies einmal, regelmäßig oder unregelmäßig 

stattfinden soll. Ebenfalls wird der Zeitpunkt der Bezahlung ausgewertet. Den Personen 

wurden folgende Fragen zu diesen Kategorien gestellt: 

• Wie oft soll die Zahlung der Serviceleistung erfolgen? 

• Wann soll die Zahlung der Serviceleistung erfolgen? 

 

Die Erkenntnisse der ersten Frage, zeigen deutlich, dass alle Proband*innen eine 

regelmäßige Zahlung des technischen Supports, in monatlichen oder quartalsmäßigen 

Abständen leisten und dies nicht ändern wollen. Proband*innen führen an, dass sie die 

regelmäßige Bezahlung als sehr gut empfinden, um die anfallenden Kosten planen zu können. 

Durch die regelmäßigen Zahlungen der Serviceleistungen, können Unternehmen, die 

benötigen Ressourcen gut planen und für die Kund*innen bereitstellen. Proband*innen der 

Intralogistikunternehmen sind auch der Meinung, dass die regelmäßige Bezahlung eine gute 

Lösung für den technischen Support ist.  

 

"[…] Also der Kunde, wenn er ein Problem hat, dann braucht er wirklich jetzt auf der 

Stelle den Support, dafür zahlt er auch die Bereitschaft. Da zahlt er gar nicht wenig dafür, das 

muss ich auch ganz offen und ehrlich dazu sagen, das ist nicht so wenig. Aber dafür halten wir 

entsprechende Ressourcen auch vor." (P5, persönliche Kommunikation, 10. März 2023) 
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Wartungen, Sicherheitsüberprüfungen und Inspektionen werden in regelmäßigen 

Abständen durchgeführt. Auf die Frage, wann diese Serviceleistungen bezahlt werden sollen, 

sind sich Proband*innen einige, dass dies nach der Durchführung passieren soll. 

 

"Ich denke aber, dass es tatsächlich auch von der jeweiligen Serviceleistung abhängt. 

Wenn ich jetzt an Leistungen wie, welche die in regelmäßigen Abständen stattfinden, dann 

selbstverständlich bin ich für die Bezahlung nach der Durchführung der Leistung, also wenn 

die Leistung abgeschlossen ist." (P9, persönliche Kommunikation, 17. März 2023) 

 

Sobald Wartungen in einem Servicevertrag inkludiert sind, werden Wartungen mit 

einem festen Preis kalkuliert und in regelmäßigen Abständen durchgeführt. Somit wird bei 

Wartungen, die Teil des Vertrags sind, eine regelmäßige Zahlungsform angewendet.  

Proband*innen betonen, dass die regelmäßigen Abstände der Wartungen, 

Sicherheitsüberprüfungen und Inspektionen, sowie die regelmäßigen Pauschalbeträge der 

anderen Serviceleistungen, ein wichtiger Faktor für das Unternehmen ist. 

 

"Also grundsätzlich, wenn der Kunde einen Servicevertrag abschließt, dann werden im 

Vorfeld schon die Beträge pauschal definiert, die dann im Endeffekt abgerechnet werden. Das 

macht das Ganze einfacher administrierbar, planbarer et cetera, was aus Unternehmersicht 

total wichtig ist für das Forecasting" (P2, persönliche Kommunikation, 7. März 2023) 

 

Es zeichnet sich ab, dass die Mehrheit der Proband*innen eine monatliche Abrechnung 

des technischen Supports haben möchten, ähnlich wie bei privaten Mitgliedschaften, die 

ebenfalls monatlich abgerechnet werden. Einige Proband*innen sind auch für eine 
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quartalsweise Abrechnung des technischen Supports, um sich zu versichern, dass die 

benötigten Ressourcen zur Verfügung gestellt werden und auch genutzt werden könnten.  

 

 "Ja also wir bezahlen aktuell die Hotline, von der wir schon gesprochen haben, drei 

Monate im Voraus und das funktioniert ganz gut. Drei Monate im Voraus bezahlen und das 

passt. Man kann dies gut in die Kostenschätzung mitreinnehmen" (P10, persönliche 

Kommunikation, 24. März 2023) 

 

Auf die Frage, wann die Zahlung der Serviceleistung stattfinden soll, gab die Mehrheit 

der Proband*innen an, dass sie beim Technischen Support, eine Vorauszahlung als passend 

empfinden. Die Vorauszahlung der Serviceleistung ist für das Intralogistikunternehmen und 

für die Kund*innen eine Möglichkeit, die Kosten und Ressourcen zu planen.  

 

"Das ist im Fall der Hotline anders, denn das ist ja eine Dauerleistung, die wir ja 

regelmäßig in Anspruch nehmen. Und von daher sehe ich das vollkommen ein, dass das im 

Voraus bezahlt wird. Ich persönlich wäre an diesem Punkt damit zufriedenere, wenn man das 

monatlich macht statt quartalsweise." (P9, persönliche Kommunikation, 17. März 2023) 

 

Ein*e Proband*in erwähnt, dass bei größeren Projekten eine Teilzahlung getätigt wird. 

30 Prozent des Preises für die Wartung werden als Anzahlung hinterlegt, und der Rest wird 

nach der Durchführung bezahlt. Dies ist aber eine Ausnahme im Unternehmen und soll nicht 

als Standard definiert werden.  

Die Tendenz der Zahlungsform und des Zeitpunktes der Bezahlung, geht in die Richtung 

der regelmäßigen Bezahlung. Der technische Support wird von den meisten Proband*innen 
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im Voraus bezahlt und wird als passend eingestuft. Die Bezahlung der Wartungen, 

Sicherheitsüberprüfungen und Inspektionen sehen Proband*innen im Nachhinein, also nach 

der Durchführung der Serviceleistung. 

Grad der Interaktion 

Im folgenden Abschnitt werden die Ergebnisse der achten Kategorie, Interaktion 

geschildert. Den Personen wurden folgende Fragen zu dieser Kategorie gestellt: 

• Wer soll den Preis der Serviceleistung festlegen? 

• Haben Sie einen Verhandlungsspielraum bei den angebotenen/bezogenen 

Serviceleistungen? 

 

Die Proband*innen sind sich einig, dass der Preis vom Intralogistikunternehmen 

kommuniziert werden soll, da wenig bis keine Vergleiche zu Mitbewerbern vorhanden sind. 

Der Verhandlungsspielraum soll für Kund*innen gegeben sein und auch Preisnachlässe. 

Proband*innen betonen, dass nicht nur die wenigen Vergleiche der anderen Anbieter*innen 

vorhanden sind, sondern sich alle Projekte voneinander unterscheiden. 

 

"Na ja, im Grunde soll der Hersteller den Preis schon kommunizieren und uns dann 

schlussendlich, um uns dann schlussendlich die Möglichkeit zu geben, dass man schon ein 

bisschen drüber verhandeln kann. Man muss ja sagen jetzt, wir haben im Endeffekt jetzt keine 

Ahnung, was im Regelfall solche Serviceleistungen dann schlussendlich wirklich kosten und 

haben jetzt alles wirklich die Vergleiche, da sich ja eigentlich wirklich jedes Projekt von einem 

anderen unterscheidet." (P7, persönliche Kommunikation, 23. März 2023) 
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Die Preise werden vorab vom Intralogistikunternehmen kalkuliert und an den*die 

Kunden*Kundin weitergegeben. Die Möglichkeit der Verhandlung ist bei allen Proband*innen 

gegeben und wird als wichtig und richtig eingestuft.  

 

"Also selbstverständlich. Wir bekommen, wenn wir es anfordern, ein Angebot von Ihnen, 

abhängig von den Leistungen, die wir benötigen. Und selbstverständlich ist es dann so, dass 

wir dann in Verhandlungen treten. Und über die, nicht nur über die Preise an sich, sondern 

eben über dieses Gesamtpaket, Gespräche führen, je nach Umfang dauert das mal etwas 

länger, mal etwas kürzer. Natürlich kommt das Initialangebot von Ihnen" (P9, persönliche 

Kommunikation, 17. März 2023) 

 

Ein*e Proband*in spricht an, dass die Kundenbedürfnisse im Vorfeld abgeklärt werden 

sollten und welche Ansprüche der*die Kunde*Kundin hat, um ein passendes Angebot seitens 

des Herstellers zu bekommen.  

Ein*e Proband*in spricht die Möglichkeit an, dass Kund*innen den Preis 

kommunizieren und nicht das Intralogistikunternehmen. Dies wird jedoch nicht als Standard 

gesehen und ist seiner*ihrer Meinung nach, nicht der richtige Weg. 

 

"Es wäre natürlich immer schön, wenn wir da mitsprechen. Aber wie gesagt, wir waren 

in Preisverhandlungen. Aber, wenn sie bei uns in die Läden kommen, fragen wir die Kunden 

auch nicht, was sie für ihr Brot zahlen wollen, sondern da geben wir auch die Preise vor. Von 

daher ist es einfach gang und gäbe." (P9, persönliche Kommunikation, 17. März 2023) 
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Ein weiter Punkt der von einem*einer Probanden*Probandin angesprochen wird, ist die 

fehlende Kommunikation bei der Preisfestlegung und -übermittlung an Kund*innen. Er*Sie 

betont, stets auf die Kundenbedürfnisse zu achten und Kund*innen zuzuhören, wo es 

eventuell Probleme gibt oder geändert werden sollte.  

Eine Preisverhandlung wird von allen Proband*innen gewünscht und erwartet. Das 

Gewähren von Rabatten wird von einigen auch als Voraussetzung gesehen. Ein*e Proband*in 

betont, dass der Verhandlungsspielraum bei Dienstleistungen, die nur vom Hersteller selbst 

erledigt werden können, geringer ist als bei anderen Serviceleistungen, die der Mitbewerb 

oder der*die Kunde*Kundin ebenfalls übernehmen könnte.  

 

"[…] natürlich hängt dieser Verhandlungsspielraum immer davon ab, wie viele Chancen 

der Kunde hat. Beispielsweise, wir haben bestimmte Dinge in dem Lager, die können nur wir 

machen. Bestimmte andere Dinge kann ein Mitbewerber auch machen. Jetzt ist natürlich der 

Verhandlungsspielraum bei den Dingen, die nur wir machen können, wesentlich kleiner, weil 

es unser Unternehmen macht. Also, der Kunde kann es gar nicht machen, oder wir machen 

es." (P5, persönliche Kommunikation, 10. März 2023) 

Zeitpunkt der Preisfestlegung 

Im folgenden Abschnitt werden die Ergebnisse der neunten Kategorie, Zeitpunkt 

geschildert. Den Personen wurden folgende Fragen zu dieser Kategorie gestellt: 

• Wann soll Ihrer Meinung nach der Preis für die Serviceleistung kommuniziert 

werden? 
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Nach der Frage, wann der Preis für die Serviceleistung kommuniziert werden soll, waren 

sich alle Proband*innen einig, dass dies so früh als möglich passieren sollte. Der Zeitpunkt der 

Preisfestlegung sehen einige Proband*innen schon bevor das Projekt realisiert wird, um sich 

darauf einstellen zu können, welche Preise auf sie zukommen.  

 

"Natürlich je früher, desto besser. Im besten Fall natürlich schon, bevor das ganze 

Projekt dann abgewickelt, verkauft worden ist, sollte eigentlich ja dieser Preis dann schon 

kommuniziert werden, damit wir uns dann schlussendlich darauf einstellen können, welche 

Kosten da wirklich auf uns zukommen und wir dann weiter vorgehen, natürlich auch ein 

bisschen besser planen können […]" (P7, persönliche Kommunikation, 23. März 2023) 

 

Auch bei Proband*innen, welche die Wartungen nach der Durchführung und nach dem 

Aufwand bezahlen, sehen es als angemessen, wenn ein Schätzpreis für die Wartung im 

Vorhinein kommuniziert wird, um eine bessere Planbarkeit der Kosten zu haben. 

 

"Ja, das ist dahingehend, dass man sich einschätzen kann, welche Kosten kommen auf 

einen zu, aber tatsächlich dann den Preis herzunehmen und im Nachhinein zu verrechnen- Den 

Aufwand weiß man ja erst nach der Wartung. Demnach wäre ich dafür, dass man im Vorhinein 

einen Preis kommuniziert, der in dem Rahmen liegt, also der ungefähr sagt ja, was könnte der 

Aufwand sein, damit man sich das einplanen kann." (P6, persönliche Kommunikation, 28. 

Februar 2023) 

 

Die Kommunikation im Nachhinein oder zu spät, sehen Proband*innen als suboptimal, 

da eine Verärgerung seitens Kund*innen entstehen könnte. Die Entscheidung zu einem 
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anderen Produkt oder Dienstleistung würde durch die frühzeitige Kommunikation des Preises 

gegeben sein. So bleibt den Kund*innen nicht anderes über, als den Preis zu akzeptieren oder 

keine Serviceleistung zu erwerben.  

 

"Das heißt, frühzeitig muss ich hingehen, bereits in der Angebotsphase, also nicht nur 

über die Lösung zu sprechen, sondern auch über das Wartungsangebot. Wenn ich das später 

mache, dann hatten wir auch die Situation, dass wir bei einem Kunden waren, der gesagt hat, 

das ist einfach viel zu teuer." (P4, persönliche Kommunikation, 10. März 2023) 

     

Kritische Diskussion der Erkenntnisse 

Die Auswertung der Ergebnisse und die Resultate der Theorie werden in diesem Kapitel 

zusammengefasst und kritisch diskutiert. Zusammenfassend lassen sich folgende Merkmale 

für ein Preismodell ableiten: 

• Umfang: Die Untersuchung zeigt, dass die Serviceleistungen gebündelt in einem 

Servicevertrag angeboten werden sollen, um einen einfachere Übersicht aller 

Serviceleistungen zu haben und die Planbarkeit der Kosten einfacher gestalten 

zu können. 

• Bemessungsgrundlage: Eine Relevanz einer nutzenabhängigen 

Bemessungsgrundlage sieht die Mehrheit der Expert*innen nur bei Wartungen, 

Inspektionen und Sicherheitsüberprüfungen. Der Preis der Serviceleistungen 

soll anhand des tatsächlichen Aufwands abgerechnet werden. Der technische 

Support sollte einem nutzenunabhängigen Preismodell unterliegen und in Form 

eines All-In-Paktes angeboten werden.  



86 

• Zahlungsform und Zeitpunkt der Bezahlung: Die Erkenntnisse zeigt deutlich, dass 

eine regelmäßige Zahlung des technischen Supports, in monatlichen oder 

quartalsmäßigen Abständen anfallen sollte. Der Zeitpunkt der Bezahlung sollte 

beim Technischen Support im Voraus sein und bei Wartungen im Nachhinein 

erfolgen. Die Zahlungsform der Wartungen, Inspektionen und 

Sicherheitsüberprüfungen soll regelmäßig sein, wenn diese in einem 

regelmäßigen Abstand stattfinden und vertraglich geregelt sind. 

•  Grad der Interaktion: Der Preis der Serviceleistung soll vom Hersteller 

kommuniziert werden und einen Verhandlungsspielraum beinhalten. Eine 

Preisfestlegung durch den*die Kunden*Kundin, in Form eines pay-what-you-

want Modells sehen die Expert*innen als nicht zielführend.  

• Zeitpunkt der Preisfestlegung: Der Preis soll ex-ante festgelegt werden, sprich 

vor der Durchführung der Serviceleistung kommuniziert werden. Die 

Kommunikation des Preises sollte so früh als möglich passieren, um keine 

Kundenunzufriedenheit zu generieren. Bezogen auf die Wartung, Inspektion 

und Sicherheitsüberprüfung, wo er nach der Durchführung bezahlt wird, sollte 

ein Schätzpreis des benötigen Aufwandes vorab kommuniziert werden. 

 

Weitere Schlussfolgerungen konnten aus der Auswertung der Ergebnisse gewonnen 

werden: 

• Kundenzufriedenheit: Die Kund*innen sind mit den aktuellen Preismodellen der 

Serviceleistungen zufrieden. 

•  Serviceleistungen wie Systemüberwachung oder Cybersicherheit nur von 

einem*einer Experten*Expertin genannt. Serviceleistungen in dieser Form sind 
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noch nicht so verbreitet, um nähere Auskünfte über die Merkmale deren 

Preismodelle zu geben. 

• Nutzenabhängige Preismodelle sind aus aktueller technologischer Betrachtung 

und bestehender personeller und technologischer Ressourcen im B2B After 

Sales der Intralogistik noch nicht vollständig realisierbar.  

• Rahmenverträge: Mehreren Serviceverträge eines*einer Kunden*Kundin 

sollten in einem Rahmenvertrag zusammengefasst werden, um nicht mehrmals 

die Bereitstellung der Hotline zu bezahlen und einen besseren Überblick der 

bestehenden Serviceverträge geben. 

• Transparenz: Die Transparenz sollte in allen Preismodellen und 

Kostenaufstellungen gegeben sein, um ein besseres Verständnis und eine 

bessere Nachvollziehbarkeit der Kosten zu bekommen. 

 

Die Erkenntnisse der Ergebnisse werden in die sechs Säulen eines Preismodells 

eingeteilt, um Gemeinsamkeiten zu den davor ausgearbeiteten innovativen Preismodellen zu 

erkennen. Der technische Support und die Wartungen werden separat voneinander 

dargestellt. 
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Tabelle 4 – Erkenntnisse des technischen Supports  

  Erkenntnisse der Ergebnisse 

Umfang 
  

Einzelne Erlösquelle 
 

Bündelung von Erlösquellen x 

Bemessungsgrundlage 
  

Nutzenabhängig 
 

Nutzenunabhängig x 

Preismetrik und Messeinheit 
  
  
  

Zeitbasiert 
 

Mengenbasiert x 

Leistungsbasiert 
 

Eventbasiert 
 

Zahlungsform 
  
  

Einmalig 
 

Regelmäßig x 

Unregelmäßig 
 

Interaktion 
  

Interaktion 
 

Keine Interaktion x 

Zeitpunkt 
  

Ex-ante-Preis x 

Ex-post-Preis 
 

 

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um die Einteilung der Erkenntnisse der Ergebnisse des 

technischen Supports in die sechs Säulen eines Preismodells in Anlehnung an (Frohmann, 

2022, S. 195) (eigene Darstellung) 

 

Die Erkenntnisse werden den ausgearbeiteten innovativen Preismodellen aus dem B2C 

gegenübergestellt, um die passenden Preismodelle für den technischen Support im B2B After 

Sales der Intralogistik zu finden. Die nachfolgende Tabelle stellt nur die innovativen 

Preismodelle da, bei denen Gemeinsamkeiten erkennbar sind. Die Einteilung der Zahlen 

bleibt dieselbe wie davor.  
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Tabelle 5 – Gemeinsamkeiten der Ergebnisse des technischen Supports und den innovativen 

Preismodellen 

  Ergebnisse 1 3 5 7 

Umfang 
  

Einzelne Erlösquelle 
 

x x x 
 

Bündelung von Erlösquellen x x x x x 

Bemessungsgrundlage 
  

Nutzenabhängig 
     

Nutzenunabhängig x x x x x 

Preismetrik und Messeinheit 
  
  
  

Zeitbasiert 
     

Mengenbasiert x x x x x 

Leistungsbasiert 
     

Eventbasiert 
     

Zahlungsform 
  
  

Einmalig 
    

x 

Regelmäßig x x x x x 

Unregelmäßig 
     

Interaktion 
  

Interaktion 
     

Keine Interaktion x x x x x 

Zeitpunkt 
  

Ex-ante-Preis x x x x x 

Ex-post-Preis 
     

 

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um die Gemeinsamkeiten der Ergebnisse des technischen 

Supports und den innovativen Preismodellen in Anlehnung an (Frohmann, 2022, S. 195) 

(eigene Darstellung) 

 

Aus der Tabelle lässt sich ableiten, dass die Ergebnisse mit den Merkmalen des 

Abonnements, des Freemiums, der Flatrate und des Bundlings übereinstimmen, wenn die 

Serviceleistungen in gebündelter Form vorliegen. Daraus lässt sich schließen, dass diese 

Preismodelle, passende Preismodelle für den technischen Support im B2B After Sales der 

Intralogistik sind und der Trend der nutzenabhängigen Preismodelle nicht unterstrichen wird. 

 

1 = Abonnement   5 = Flatrate 

3 = Freemium  7 = Bundling 

  

 



90 

Tabelle 6 – Einteilung der Erkenntnisse der Wartung, Inspektion und Sicherheitsüberprüfung 

  Erkenntnisse der Ergebnisse 

Umfang 
  

Einzelne Erlösquelle x 

Bündelung von Erlösquellen 
 

Bemessungsgrundlage 
  

Nutzenabhängig x 

Nutzenunabhängig 
 

Preismetrik und Messeinheit 
  
  
  

Zeitbasiert x 

Mengenbasiert 
 

Leistungsbasiert 
 

Eventbasiert 
 

Zahlungsform 
  
  

Einmalig 
 

Regelmäßig x 

Unregelmäßig 
 

Interaktion 
  

Interaktion 
 

Keine Interaktion x 

Zeitpunkt 
  

Ex-ante-Preis x 

Ex-post-Preis 
 

 

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um die Einteilung der Erkenntnisse der Ergebnisse 

der Wartung, Inspektion und Sicherheitsüberprüfung in die sechs Säulen eines Preismodells 

in Anlehnung an (Frohmann, 2022, S. 195) (eigene Darstellung) 

 

Wie auch davor, werden nachfolgend nur innovative Preismodelle aus dem B2C 

dargestellt, die Gemeinsamkeiten mit den Ergebnissen besitzen. 
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Tabelle 7 – Gemeinsamkeiten der Ergebnisse der Wartung, Inspektion und 

Sicherheitsüberprüfung und den innovativen Preismodellen 

  Ergebnisse 4 

Umfang 
  

Einzelne Erlösquelle x x 

Bündelung von Erlösquellen 
  

Bemessungsgrundlage 
  

Nutzenabhängig x x 

Nutzenunabhängig 
  

Preismetrik und Messeinheit 
  
  
  

Zeitbasiert x x 

Mengenbasiert 
 

x 

Leistungsbasiert 
 

x 

Eventbasiert 
 

x 

Zahlungsform 
  
  

Einmalig 
  

Regelmäßig x 
 

Unregelmäßig 
 

x 

Interaktion 
  

Interaktion 
  

Keine Interaktion x x 

Zeitpunkt 
  

Ex-ante-Preis x x 

Ex-post-Preis 
  

 

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um die Gemeinsamkeiten der Ergebnisse der Wartung, 

Inspektion und Sicherheitsüberprüfung und den innovativen Preismodellen in Anlehnung an 

(Frohmann, 2022, S. 195) (eigene Darstellung) 

 

Aus der Tabelle lässt sich ableiten, dass die Ergebnisse mit vielen Merkmalen des pay-

per-use Modells übereinstimmen. Die nutzenabhängige Abrechnung soll dem tatsächlich 

benötigtem Aufwand erfolgen. Die Messeinheit des Preises soll zeitbasiert, in Preis pro 

geleisteter Arbeitsstunde, sein. Es wird eine regelmäßige Zahlungsform gewünscht, welche 

durch das pay-per-use Modell nicht gegeben ist. Daraus lässt sich schließen, dass das pay-per-

use Modell ist ein passendes Preismodell für Wartungen, Inspektionen und 

Sicherheitsüberprüfungen im B2B After Sales der Intralogistik ist und zur Berechnung des 

Preises der Serviceleistungen herangezogen werden kann. Eine regelmäßige Zahlungsform 

4 = pay-per-use
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kann durch regelmäßig stattfindende Wartungen, Inspektionen und 

Sicherheitsüberprüfungen, erreicht werden.    

Schlussbetrachtung 

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit werden die passenden Preismodelle für den B2B 

After Sales der Intralogistik erforscht und welche Merkmale ein Preismodell besitzen soll. In 

Zusammenhang mit diesem Ziel wurde eine Forschungsfrage formuliert: Welche innovativen 

Preismodelle aus dem B2C können im B2B After Sales der Intralogistik angewendet werden? 

Davon abgeleitet wurde eine Subforschungsfrage formuliert: Welche Merkmale sind 

Kund*innen bei einem Preismodell im B2B After Sales der Intralogistik wichtig? 

Auf Basis einer Literaturrecherche wurden die Geschäfts- und Erlösmodelle des B2B 

After Sales untersucht und die dazugehörigen Preismodelle erläutert. Weiteres wurden die 

innovativen Preismodelle im B2C untersucht und die dazugehörigen Erfolgsfaktoren eines 

Preismodells genannt. Die Preismodelle wurden in die sechs Säulen, welche die Merkmale 

eines Preismodells darstellen, eingeteilt. 

Ausgehend von diesem zur Verfügung gestelltem Material, wurden mittels 

Experteninterviews die Kundenbedürfnisse und die Merkmale eines Preismodells erforscht. 

Die Expert*innen wurden ausschließlich aus der D-A-CH-Region ausgewählt und mussten 

einem Bezug zum B2B After Sales der Intralogistik haben. 

Mithilfe der erhobenen Daten fand die Auswertung der Ergebnisse nach Mayring statt, 

wobei sich Tendenzen entwickelt, die von der Mehrheit der Expert*innen genannt worden 

sind. Durch die erhaltenen Erkenntnisse kann die Haupt- und Subforschungsfrage der 

vorliegenden Arbeit beantwortet werden. 
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Es kann nicht nur ein Preismodell für den B2B After Sales der Intralogistik verwendet 

werden, da es für jede Serviceleistung unterschiedliche Präferenzen der Kund*innen gibt. 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass nutzenunabhängige Pauschalpreise in Form eines 

Abonnements, eines Freemiums, einer Flatrate oder als Bundling, die passende Abrechnung 

für den technischen Support darstellen. Nutzenabhängige Preismodelle wie das pay-per-use 

Modell, sind geeignete Preismodelle für die Serviceleistungen Wartung, Inspektion und 

Sicherheitsüberprüfung.  

Werden die in der Literatur ermittelten Erfolgsfaktoren eines Preismodells betrachtet, 

lässt sich zusammenfassen, dass Expert*innen die Transparenz und Einfachheit eines 

Preismodells vermehrt ansprechen und dies im Zusammenhang mit der Kundenzufriedenheit 

erwähnen. Die Kreativität wird bei keinem der Expert*innen angesprochen, woraus sich 

ableiten lässt, dass dies nicht als wichtig empfunden wird. Weiteres wird die frühzeitige 

Einbindung in die Preisfestlegung als wichtigen Faktor genannt, um die Kosten besser planen 

zu können und im Nachhinein nicht erschrocken zu sein. Expert*innen betonen die 

Bequemlichkeit und die Vorteile eines festgelegten Pauschalpreises im Zusammenhang mit 

der Kosten- und Ressourcenplanung.  

Limitationen und Ansätze für weitere Forschungsarbeiten 

Weitere Forschungsarbeiten können andere Serviceleistungen im B2B After Sales 

untersuchen, da die vorliegende Arbeit nur die genannten Serviceleistungen der 

Expert*innen untersucht hat. Darüber hinaus bleibt offen, ob die Kundenbedürfnisse in 

anderen Branchen und anderen Regionen unterschiedlich zu den ausgewerteten Ergebnissen 

sind, da die Erhebung ausschließlich in der Intralogistik und in der D-A-CH-Region 

stattgefunden hat. Hierfür können die vorliegenden Ergebnisse für die weitere Forschung 
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genutzt werden. Eine qualitative Erhebung hinsichtlich Zahlungsbereitschaft für 

Serviceleistungen des B2B After Sales der Intralogistik wäre interessant, da vermehrt 

angesprochen wurde, dass Kund*innen bereit dazu sind, mehr dafür zu bezahlen, wenn sie 

ein All-In-Paket bekommen. 

Angesicht des Trends der nutzenabhängigen Preismodelle im B2B After Sales und der 

Verwendung von künstlicher Intelligenz, ist auch künftig ein Forschungsinteresse an der 

Thematik gegeben.  
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Anhang I - Experteninterviewanfrage 

 

Sehr geehrte Damen und Herren, 

 

 im Zuge meiner Masterarbeit zum Thema "Preismodelle aus dem B2B After 

Sales der Intralogistik" würde ich mich freuen, mit Ihnen ein 30-minütiges 

Interview zu diesem Thema zu führen. 

X ist ein namhafter Lieferant/Kunde der Intralogistik, wodurch ich mir sicher bin, 

dass Sie sich in diesem Bereich sehr gut auskennen und ich mit Ihnen ein 

qualitativ hochwertiges Interview führen kann. 

  

Es würde mich freuen von Ihnen zu hören! 

 

Gerne sende ich Ihnen einen Auszug des Gesprächsleitfadens, damit Sie einen 

Einblick davon bekommen, um was es in diesem Interview geht. 

  

  

Mit freundlichen Grüßen, 

Simone Rauch 
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Anhang II - Codebaum 

Kategorienname Häufigkeit 

1 Beruf 

     1.1 Intralogistikunternehmen 5 

     1.2 Kunde*Kundin 10 

2 B2C Preismodelle 

3 Serviceleistungen 

     3.1 Bezogene Serviceleistungen 7 

     3.2 Angebotene Serviceleistungen 6 

4 Kundenzufriedenheit 

     4.1 Keine Kundenzufriedenheit 12 

     4.2 Kundenzufriedenheit vorhanden 23 

5 Rahmenvertrag 

     5.1 Rahmenvertrag 14 

     5.2 Einzelne Serviceverträge 7 

6 Umfang 

     6.1 Bündelung von Erlösquellen 28 

     6.2 Einzelne Erlösquelle 5 

7 Bemessungsgrundlage 

     7.1 Nutzenabhängig 53 

     7.2 Nutzenunabhängig 38 

8 Preismetrik 

     8.1 Messeinheit + Taktung 11 

9 Zahlungsform 

     9.1 Einmalig 1 

     9.2 Unregelmäßig 0 

     9.3 Regelmäßig 30 

10 Interaktion 

     10.1 Keine Interaktion 22 

     10.2 Interaktion 0 

11 Zeitpunkt 

     11.1 Ex-post-Preis 1 
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     11.2 Ex-ante-Preis 32 

12 Zeitpunkt der Bezahlung 

     12.1 Im Nachhinein 16 

     12.2 Voraus 19 

13 Transparenz 

     13.1 Keine Transparenz 15 

     13.2 Transparenz 19 

 

 


