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KAPITEL 1

Warum die Preisgestaltung der am
meisten unterschätzte Wachstumshebel
ist

Startups verbringen Monate mit Product Features und Wochen
mit Marketing. Für das Pricing oft nur wenige Stunden. Das ist ein
strategischer Fehler. McKinsey hat die Wachstumshebel von
SaaS-Unternehmen untersucht: Eine Preiserhöhung um 1 %
steigert den Gewinn um 11,1 %. Eine Steigerung der Absatzmenge
um 1 % – um 3,3 %. Eine Senkung des CAC um 1 % – um 3,75 %.
Eine Senkung des Churn um 1 % – um 6,71 %. Die Preisgestaltung
ist der stärkste Hebel bei minimalen operativen Kosten.

„Wir wissen nicht, welchen Preis wir ansetzen sollen“ ist ein
normaler Zustand für ein frühes Startup. Aber das ist keine
Entschuldigung für einen zufälligen Preis. Der richtige Ansatz:
Beginnen Sie mit einer Value-based-Pricing-Hypothese. Testen Sie.
Iterieren Sie. Die meisten Startups legen den Preis einmal fest und
scheuen sich, ihn zu ändern. Das ist ein Fehler – das Pricing muss
sich gemeinsam mit dem Produkt weiterentwickeln.

Teuer gegenüber billig: Die Intuition der meisten Gründer sagt
„setz ihn niedriger an, um mehr Kunden zu gewinnen“. Die Daten
sagen das Gegenteil. Ein niedriger Preis: zieht preissensible
Kunden mit hohem Churn an. Drückt den wahrgenommenen Wert
(perceived value). Zerstört die Marge für Customer Success und
Sales. Ein hoher Preis: zieht Kunden an, die das Produkt wirklich
schätzen. Gibt Ressourcen für besseren Service. Verbessert die
Retention. Patrick McKenzie (Stripe): „Raise your prices. No,
higher. Higher than that.“

Cost-plus Pricing (schlecht): Preis = Kosten + Marge. Warum
schlecht: Es spiegelt nicht den Wert für den Kunden wider. Es
ignoriert die Konkurrenten. Es skaliert nicht mit dem wachsenden
Wert des Produkts. Competitive Pricing (neutral): auf die
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Konkurrenten schauen und ähnlich ansetzen. Ein neutraler Ansatz,
aber nicht optimal. Value-based Pricing (gut): Preis = ein
Prozentsatz des Werts, den Sie für den Kunden schaffen. Das ist
schwieriger, aber deutlich profitabler.
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KAPITEL 2

Drei Modelle der SaaS-Preisgestaltung
Drei Hauptmodelle: Flat Rate, Per Seat und Usage-Based. Jedes

hat eigene Vorteile und passt zu anderen Produkttypen.

Flat Rate (fester Preis): ein Plan, ein Preis, alle Features.
Beispiel: Basecamp 99 $/Monat für unbegrenzt viele Nutzer.
Vorteile: Einfachheit für den Kunden. Planbarer MRR. Leicht zu
verkaufen. Nachteile: skaliert nicht mit dem wachsenden Wert für
den Kunden. Kleine Unternehmen zahlen so viel wie große. Wann
es passt: Produkte mit begrenztem Seat-Bedarf. Wenn Retention
wichtiger ist als Expansion Revenue.

Per Seat (pro Nutzer): Preis × Anzahl der Nutzer. Beispiel: Slack
7,25 $/User/Monat. Vorteile: leicht zu verstehen. Der Umsatz
wächst, sobald der Kunde neue Leute einstellt. Expansion Revenue
ist eingebaut. Nachteile: setzt Anreize, das Sharing zu begrenzen.
Schwierig bei großen Team-Deployments. Wann es passt:
Collaboration Tools. Produkte, bei denen jeder Nutzer einen
eigenen Wert darstellt.

Usage-Based Pricing (UBP): Bezahlung für die Nutzung (API
Calls, Transactions, Storage). Beispiel: AWS (per GB), Stripe (per
Transaction 2,9 % + 0,30 $), Twilio (per SMS). Vorteile: Der
Umsatz wächst proportional zum Wert. Niedrige Einstiegshürde.
Der Kunde zahlt mehr, wenn er mehr bekommt. Nachteile:
unplanbarer MRR. Komplexe Billing-Infrastruktur. Kunden
fürchten sich vor der Rechnung. Wann es passt:
Infrastruktur-Produkte. Produkte, bei denen die Nutzung ein
klarer Indikator für den Wert ist. KI/LLM-Produkte (per Token).

Hybride Modelle (für die meisten die besten): Base Fee + Usage.
Beispiel: 49 $/Monat Base + 0,01 $/API Call. Das schafft
Planbarkeit + Spielraum für Expansion. Seat Tiers + Feature
Gating. Beispiel: Starter 29 $/Monat (3 Users), Pro 79 $/Monat (10
Users + Advanced Features), Enterprise custom. Das ist die
verbreitetste erfolgreiche SaaS-Struktur.
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Good/Better/Best (3-Tier Pricing): gewinnt fast immer. Der
mittlere Plan verkauft sich immer am besten (Anchoring Effect).
Der teure Plan lässt den mittleren vernünftig aussehen. Der
günstige Plan senkt die Einstiegshürde. Benennen Sie die Pläne
nach Personas/Ergebnissen und nicht nach Features: „Starter“,
„Growth“, „Enterprise“ ist besser als „Basic“, „Pro“, „Premium“.
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KAPITEL 3

Freemium, Free Trial oder Demo-only
Diese Entscheidung beeinflusst das gesamte Go-to-Market. Es

gibt keine universell richtige Antwort – sie hängt vom Produkt und
vom Markt ab.

Freemium: ein dauerhaft kostenloser Plan mit eingeschränktem
Funktionsumfang. Klassische Beispiele: Slack, Dropbox, Spotify,
Notion. Wann es funktioniert: Network-Effect-Produkte (der Wert
wächst mit jedem User). Ein großer horizontaler Markt (Millionen
potenzieller Nutzer). Virales Product-led-Growth-Potenzial. Wann
es nicht funktioniert: teurer CAC. B2B Enterprise mit langem Sales
Cycle. Nischenmärkte, in denen Freemium nicht die nötige
Größenordnung erreicht. Die Freemium-Falle: Wenn Ihr Slogan
„kostenlos“ lautet, ist das Upgrade für den Kunden ein Verlust und
kein Gewinn. Conversion Freemium → Paid: 1–5 % (Spotify: 2,6 %.
Dropbox: 4 %). Das ist nur bei enormem Volumen normal.

Free Trial: voller Zugang für einen begrenzten Zeitraum (14
oder 30 Tage). Time-limited (14 days) gegenüber action-limited
(die ersten 100 Events). Time-limited erzeugt mehr Dringlichkeit.
Action-limited zeigt den Wert vor der Paywall besser. Wann es
funktioniert: ein Produkt mit spürbarem Wert, den man in 14
Tagen erleben kann. B2B mit moderatem CAC. Wann es nicht
funktioniert: wenn 14 Tage nicht reichen, um den Wert zu erleben.
Wenn die Einrichtung den größten Teil des Trials verschlingt.
Empfehlung: Machen Sie das Onboarding so schnell, dass der
zentrale Nutzen in den ersten 24 Stunden des Trials erreicht wird.

Demo-only (Sales-led): kein Self-serve Trial. Man muss mit dem
Vertrieb sprechen. Beispiele: Salesforce, die meiste Enterprise
Software. Wann es funktioniert: ACV > 10.000 $/Jahr. Komplexe
Einrichtung und Customization. Eine Qualifizierung der Leads ist
notwendig. Wann es nicht funktioniert: wenn Ihre Kunden vor dem
Gespräch ausprobieren wollen (Developer Tools, Consumer SaaS).
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Der Trend der letzten Jahre: Product-Led Growth (PLG) +
Sales-Assisted. Beginnen Sie mit einem Free Trial für Bottom-up
(einzelne User). Ein PQL-Algorithmus (Product Qualified Lead)
erkennt, wer zum Upgrade bereit ist. Der Vertrieb meldet sich nur
bei Warm Leads, die Usage Signals gezeigt haben. Diesen
Hybrid-Ansatz nutzen Atlassian, Figma, Notion Enterprise.
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KAPITEL 4

Wie Sie den richtigen Preis finden:
Experimente

Den richtigen Preis kann man nicht berechnen – man muss ihn
durch Experimente und Daten finden.

Van Westendorp Price Sensitivity Meter: 4 Fragen, die Sie Ihren
Nutzern oder potenziellen Kunden stellen sollten: „Bei welchem
Preis erscheint das Produkt teuer, aber Sie würden den Kauf
trotzdem erwägen?“ „Bei welchem Preis erscheint das Produkt zu
teuer, sodass Sie nicht kaufen?“ „Bei welchem Preis erscheint das
Produkt günstig – wie ein guter Kauf?“ „Bei welchem Preis
erscheint das Produkt zu billig, sodass Sie an der Qualität
zweifeln?“ Die Schnittmenge der Antworten ergibt die Acceptable
Price Range. Das ist eine qualitative Methode für den Anfang.

A/B-Test der Preise: Zeigen Sie verschiedenen Segmenten
verschiedene Preise. Messen Sie: Conversion Rate, ACV, Churn.
Das funktioniert bei High-Volume Self-serve. Für B2B Enterprise
mit wenigen Deals ist es schwieriger.

Eine reale Taktik: Cohort Pricing. Bieten Sie neuen Nutzern Plan
A oder B (unterschiedliche Preise) an. Bestandsnutzer behalten
ihren Preis (Grandfather Rate). So erhalten Sie Daten ohne
Konflikt mit bestehenden Kunden.

Willingness-to-Pay-Interviews: Fragen Sie 5–10 potenzielle
Kunden direkt: „Wenn wir morgen starten würden, wie viel
würden Sie zahlen?“ Die meisten Gründer fürchten diese Frage.
Aber die Antworten sind Gold wert. „Nichts“ ist ebenfalls eine
wertvolle Information. „500 $/Monat“ – dann liegen Sie womöglich
weit unter Wert.

Anzeichen, dass der Preis zu niedrig ist: Es gibt in Sales Calls
keine Einwände gegen den Preis. Der Churn ist niedrig (die
Kunden sehen den Wert). Der Expansion Revenue ist gut. Kunden
sagen „das ist sehr günstig“. Gibt es keinen einzigen
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Preiseinwand, liegen Sie zu niedrig. Ziel: Preiseinwände in 20–30
% der Gespräche. Das ist normal. Anzeichen, dass der Preis zu
hoch ist: Die Conversion ist niedrig, obwohl das Produkt gut ist.
Viele Prospects springen genau in der Pricing-Phase ab. Kunden
bitten beim ersten Treffen um einen Rabatt.

Wann Sie die Preise erhöhen sollten: Das Produkt ist deutlich
gewachsen. Der Churn ist niedrig (die Kunden sind zufrieden). Sie
haben eine Warteschlange an Sales-Gesprächen. Sie haben mehr
Inbound, als Sie bewältigen können. Bestandskunden –
kommunizieren Sie rechtzeitig, geben Sie eine Lock-in-Periode
(Grandfather 12 Monate). Neukunden – heben Sie einfach den
Preis an (raise the price).
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KAPITEL 5

Anchoring, Pakete und Preispsychologie
Die Psychologie der Preisgestaltung ist ein gut erforschtes

Gebiet. Diese Prinzipien funktionieren unabhängig von der
Branche.

Anchoring (Verankerung): Die erste Zahl, die der Kunde sieht,
wird zum Anker für alle nachfolgenden Vergleiche. Wenn Sie 3
Pläne zeigen, zeigen Sie den teuren zuerst (von links nach rechts).
Der Kunde sieht 299 $ → 99 $ → 29 $. 99 $ erscheint vernünftig.
Hätte er zuerst 29 $ gesehen, erschiene 99 $ teuer. Annual
gegenüber Monthly: „99 $/Monat oder 890 $/Jahr“ – der Annual
Anchor lässt den monatlichen Preis teuer wirken.

Decoy Pricing: drei Pläne, bei denen der mittlere gezielt für die
Auswahl optimiert ist. Ein klassisches Beispiel: Small: 5 Users, 10
Projects – 29 $/Monat. Medium: 20 Users, unlimited Projects – 79
$/Monat. Large: 50 Users, unlimited Projects – 89 $/Monat. Large
ist der Decoy: Wer wählt 50 Users für 89 $, wenn 20 Users 79 $
kosten? Fast niemand. Aber das Vorhandensein von Large lässt
Medium wie ein außergewöhnliches Angebot aussehen. Medium
verkauft sich in dieser Struktur deutlich besser.

Charm Pricing (99 $ gegenüber 100 $): gut erforscht: Ein Preis,
der auf .99 oder .97 endet, wird als deutlich niedriger
wahrgenommen. 97 $ gegenüber 100 $ – bei gleichem Unterschied
(3 $) wird er als größer wahrgenommen. B2B Enterprise: weniger
effektiv (Procurement-Einkäufer sind weniger emotional). B2C und
SMB: funktioniert.

Annual Billing: Bieten Sie 15–20 % Rabatt bei jährlicher
Zahlung. Das verbessert: den Cash Flow. Den LTV. Den Churn (bei
Annual Contracts springen Kunden deutlich seltener ab). Wie Sie
Kunden zur Jahreszahlung bewegen: ein „Most popular“-Badge auf
dem Jahresplan. Zeigen Sie das monatliche Äquivalent: „74
$/Monat bei jährlicher Zahlung“. Ein Onboarding speziell für
Jahreskunden: ein zusätzlicher Onboarding Call.
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Upgrade Paths: Machen Sie das Upgrade reibungslos. Self-serve
Upgrade: Der Kunde kann in 2 Klicks upgraden. Proaktive
Upgrade Prompts: Wenn sich der Kunde dem Limit nähert, ist das
ein natürlicher Moment für den Upsell. In-App Prompts: „Sie
haben 80 % Ihres monatlichen Kontingents genutzt. Upgrade auf
unbegrenzt?“ Success-based Upsell: „Sie haben in diesem Monat
100 Leads generiert. Der Pro Plan bietet Advanced Analytics für
diese Leads.“
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Wie geht es weiter?
Danke, dass Sie „SaaS-Preisgestaltung: Preispsychologie und

Monetarisierung“ gelesen haben.

Aktualisierungen dieses Buches, EPUB- und PDF-Dateien und
alle Leitfäden der Reihe finden Sie auf der Buchseite:
guides.mmix.biz/de/saas-pricing
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