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Aus Beratungserfahrungen bei mitt-

leren und großen Unternehmen zu 

strategischen, organisatorischen und 

wirtschaftlichen Themen im IT-Ma-

nagement stammen diese Practice-

Tipps, mit denen sich die Bepreisung 

der Dienste im IT-Service-Katalog 

auf einer gesicherten Basis vorneh-

men lassen kann.

1. Entwicklung und Implementie-

rung eines IT-Produktmodells 

der möglichen IT-Services mit 

den Produktdimensionen: Art 

der Services, Kosten bzw. Preise 

sowie den Qualitäts- und Risiko- 

optionen.

2. Übertragung der technischen 

Sichtweise mit den IT-Kompo-

nenten (z.B. Server, Middleware 

etc.) in eine kommerzielle Basis 

(Bestimmung der Ressourcen-

einheiten).

3. Bündelung der Ressourcenein-

heiten, die die möglichen Servi-

ces und dazugehörigen Optionen 

(Service Levels) zu IT-Produkten 

vereinen.

4. Ausführliche Beschreibung der 

Services und Optionen in einer 

für die IT-Kunden verständlichen 

Sprache und Darstellung.

5. Differenzierung des Leistungs-

niveaus nach IT Service Levels, 

Prozess Service Levels und tech-

nischen Performance Service Le-

vels.

6. Konsequente IT-Kostentranspa-

renz mit Unterstützung durch ein 

Trendmanagement.

7. Ableitung der realen Kosten- und 

Preistreiber in den verschiedenen 

Bereichen (z.B. Hardware, Soft-

ware, Personal), aus denen sich 

die Ressourceneinheiten zusam-

men setzen, um überhöhte fixe 

oder sprungfixe Kosten zu ver-

meiden.

8. Durchführung eines regelmä-

ßigen Preis-Benchmarking zur 

Ermittlung von Handlungsbedar-

fen zur Optimierung der eigenen 

Preisstrukturen.

9. Regelmäßige Ergebnisrechnung 

zu den verkauften IT-Services, 

um frühzeitig Über- oder Unter-

deckungen für möglicherweise 

notwendige Anpassungen erken-

nen zu können.

10. Einsatz innovativer Preismodelle 

für eine faire Preisverrechnung, 

z.B. ein Tier Pricing in Abhängig-

keit von Volumina und Zeit. Hier-

bei werden in Tier 1 die Fixkosten 

abgedeckt und anschließend in 

den Tiers 1+n nur die inkremen-

tellen Kosten vergütet. Dies ver-

hindert bei höheren Volumina 

einen höheren verrechneten Fix-

kostenanteil.

Link 

www.ardour.de

Tipps zur Preisfindung für IT-Services 
Die Preisfindung von IT-Services gehört in der Praxis zu den Themen, denen mit großem 
Respekt begegnet wird. Dr. Jakob Rehäuser von Ardour gibt Tipps.

Dr. Jakob Rehäuser, Ardour Consulting Group GmbH: Beratungserfahrungen 
bei mittleren und großen Unternehmen zu strategischen, organisatorischen 
und wirtschaftlichen Themen im IT-Management.

Welche Funktion hat meine Webseite 

in meinem Marketingsystem? Welche 

Ziele möchte ich mit ihr erreichen? 

Das fragen sich viele Selbständige zu 

wenig, bevor sie die Webseite ihrer 

Unternehmung konzipieren. Eine häu-

fige Folge: Die Webseite erfüllt die in 

sie gesetzten Erwartungen nicht.

Das Unternehmen

„sichtbar“ machen

Die Webseite eines Unternehmens 

kann man mit einer Leuchtrekla-

me vergleichen – zum Beispiel der 

Leuchtreklame einer Imbissbude. 

Welche Funktion hat diese? 

Zunächst: Sie muss gut sichtbar sein. 

Sie sollte von möglichst vielen Pas-

santen wahrgenommen werden – 

und zwar unabhängig davon, aus wel-

cher Himmelsrichtung sie sich der 

Imbissbude nähern und ob sie zu Fuß 

oder mit dem Auto unterwegs sind. 

Entsprechend sollte die Leuchtrekla-

me zum Beispiel an der Front der Im-

bissbude platziert sein. 

Dasselbe gilt für Webseiten. Damit 

sie ihre Funktion erfüllen können, 

müssen sie „gesehen“, sprich von 

den Zielkunden im World-wide-web 

gefunden werden. Denn die schönste 

Webseite nutzt einem Unternehmen 

wenig, wenn dessen potenzielle Kun-

den bei Suchabfragen mit Google & Co 

nicht auf sie stoßen. 

Das Interesse

potenzieller Kunden wecken

Eine Leuchtreklame sollte Passanten 

zudem schnell vermitteln, was das 

Geschäftsfeld des Unternehmens ist. 

So sollte zum Beispiel die Leucht- 

reklame einer Imbissbude den Vor-

beieilenden auf einen Blick verdeut-

lichen, dass dies ein Schnell-Imbiss 

und kein Erotikshop und keine Spiel-

halle ist – beispielsweise, weil auf 

der Leuchtreklame dick und fett 

„Imbiss“ steht. Oder weil darauf eine 

Curry-Wurst oder ein Döner abgebil-

det ist. 

Dasselbe gilt für Webseiten. Auch sie 

sollten „Passanten“ – also Personen, 

die auf der Suche nach einer Leis- 

tung durchs Netz streifen – mög- 

lichst auf einen Blick vermitteln, 

was das Geschäftsfeld und die Kern-

ziel-Gruppen des jeweiligen Unter-

nehmens sind. Denn sonst fühlen 

sich die potenziellen Kunden nicht 

angesprochen und sie ziehen wei-

ter zur nächsten Webseite, die von 

Google & Co angezeigt wird. Schließ-

lich haben sie die Qual der Wahl 

– ebenso wie Fußgänger, die durch 

die Einkaufsstraßen einer Stadt 

flanieren und um deren Aufmerk- 

samkeit zahlreiche Leuchtreklamen 

(und Schaufenster) buhlen.

Die Zielkunden motivieren,

sich näher zu informieren

Leuchtreklamen haben noch eine 

Funktion. Sie sollen die Männern und 

Frauen, die sie sehen, dazu animie-

ren, sich dem jeweiligen Geschäft zu 

nähern und dessen Auslagen oder 

Angebot zu studieren. Dasselbe gilt 

für Webseiten. Auch sie sollten so 

konzipiert sein, dass die Besucher 

motiviert werden, sich intensiver 

mit dem Unternehmen und seinen 

Leistungen zu befassen – zum Bei-

spiel, weil ein erster Blick auf die 

Webseite bei ihnen das Gefühl er-

zeugt: Dieser Dienstleister könnten 

mir eventuell einen Nutzen bieten?

Das Pferd nicht

von hinten aufzäumen

Die letztgenannte Funktion kann ei-

ne Webseite nur erfüllen, wenn sie 

gefunden wird. Das „Gefunden-wer-

den“ ist sozusagen eine Grundfunk-

tion, die jede Webseite erfüllen muss. 

Denn sonst kann sie auch die anderen 

Funktionen nicht erfüllen.

Die Webseite
ist die Leuchtreklame vieler Unternehmen 
Unternehmen zäumen beim Planen und Gestalten ihrer Webseiten oft das Pferd von hinten 
auf. Wie das besser zu machen ist, sollte auch der Freiberufler wissen.

&  BUCH-TIPP:

Der agile Festpreis: Leitfaden für
wirklich erfolgreiche IT-Projekt-Verträge

• Warum brauchen agil entwickelte 
  IT-Projekte einen anderen Ver- 
 tragsrahmen als Projekte nach 
  der Wasserfallmethode?
• Wie ein partnerschaftliches Mit- 
 einander zu größeren Projekter- 
 folgen führt
• Vertragsvorlage und Praxisbei- 
 spiele als Anregung für agile 
 Festpreisverträge

Andreas Opelt, Boris Gloger, Wolfgang Pfarl
und Ralf Mittermayr 
Carl Hanser Verlag (September 2012)
ISBN-10: 3446432264
ISBN-13: 978-3446432260
Preis: 34,90 Euro 
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Seit über 25 Jahren tobt jetzt schon 

die Banken- und Schuldenkrise in 

Europa, die 2009 begonnen hatte. Die 

Politiker versuchten damals mit im-

mer mehr Schulden und immer neuen 

Rettungsschirmen den Euro zu retten. 

Dies scheiterte kläglich. Die Unter-

nehmen verloren immer mehr ihre 

Wettbewerbsfähigkeit durch immer 

höhere Abgaben zur Bewältigung der 

Schuldenkrise. Dies führte zu einer 

jahrzehntelangen Abwärtsspirale mit 

hoher Arbeitslosigkeit und sinkendem 

Lebensstandard. Indische Unterneh-

men der IT-Branche nutzten ihre glo-

bale Vormachtstellung und übernah-

men alle deutsche IT-Unternehmen 

und strukturierten diese nach ihren 

Vorstellungen um.

Heute im Jahr 2035 ist Deutschland 

das Armenhaus der Welt und auf 

Hilfslieferungen aus dem Ausland 

angewiesen, um die hungernde Be-

völkerung zu ernähren. All die Ent-

wicklungen haben dazu geführt, dass 

Arbeitsbedingungen, wie sie noch vor 

25 Jahren in der indischen Textilindu-

strie üblich waren, heute auch in der 

IT-Branche gelten. Projektvermittler 

ziehen über die verarmten Dörfer und 

rekrutieren neue Fachkräfte, für die 

sie eine Provision erhalten. Die Eltern 

verkaufen ihre Sprösslinge an die Pro-

jektvermittler, um ein paar weitere 

Monate über die Runden zu kommen. 

Die IT-Tagelöhner werden dann in die 

ehemaligen Kasernen verschleppt und 

dürfen diese während der fünfjährigen 

Vertragslaufzeit nicht mehr verlassen. 

Nur ab und zu kommen die Eltern zu 

Besuch, was jedoch vom Management 

nicht gern gesehen wird.

Die jungen IT-Fachkräfte arbeiten 

jeden Tag 16 Stunden und mehr bis 

zur völligen Erschöpfung für ihre in-

dischen Auftraggeber. Jeder IT-Ta-

gelöhner hat einen gesetzlichen An-

spruch auf einen Arbeitsplatz von ½ 

Quadratmeter inklusive Bildschirm 

und Stuhl. In der ehemaligen Instand-

setzungshalle für die Kampfpanzer 

werden 100 Tagelöhner zusammen-

gepfercht. Der Lärm in der Halle auf 

dem nackten Betonboden ist unbe-

schreiblich. Die Tagelöhner erhalten 

erst nach Abschluss der fünf Jahre 

ihren Lohn. Bis dahin erhalten Sie nur 

Wasser und eine Handvoll Reis täglich. 

Sie schlafen in großen Schlafsälen mit 

den anderen Tagelöhnern.

Für die Leistungskontrolle haben 

sich die indischen Auftraggeber eine 

besonders perfide Software mit dem 

Namen „Big Brother Project Intelli-

gence“ ausgedacht. Im ganzen Ge-

bäude sind Überwachungskameras 

installiert und alle Tastatureingaben 

werden lückenlos aufgezeichnet. Nur 

wer die maschinell vorgegebenen 

Ziele erreicht, bekommt am Ende der 

fünf Jahre auch den Sold ausgezahlt. 

Die Ziele sind so hoch angesetzt, dass 

nur die besten mit vollem Körperein-

satz dies in 16 Stunden erreichen kön-

nen. Ansonsten müssen die Tagelöh-

ner länger arbeiten. Viele Tagelöhner 

erkranken oder halten dem Druck auf 

Dauer nicht stand.

Die ganze Szenerie ist der wahre Hor-

ror und mutet unwirklich an. Da höre 

ich in der Ferne ein Geräusch, das 

an eine Sirene erinnert. Ich lausche 

nochmals und höre einen Wecker. Es 

ist mein Wecker. Ich sitze schweiß-

gebadet im Bett und wische mir den 

Schweiß von der Stirn. In Gedanken 

bin ich noch bei den Tagelöhnern in 

der Panzerhalle. Zum Glück war alles 

nur ein schrecklicher Alptraum.

Link

www.insure-it.com

Billig ist teuer
Gastkolumne von Oliver Knittel

IT-Freiberufler Oliver Knittel, insure-IT TM  Assekuranz Consulting: „Doch 
die harte Wirklichkeit sieht anders aus.“

Das Berücksichtigen viele Unterneh-

men beim Konzipieren ihrer Websei-

ten nicht. Sie zäumen sozusagen das 

Pferd von hinten auf. Das heißt: Sie 

treffen sich zunächst zum Beispiel mit 

einem (Web-)Designer und überlegen 

sich mit ihm, wie die Webseite ge-

staltet sein soll. Welche Farben wäh-

len wir? Wo platzieren wir das Logo? 

Welche Fotos verwenden wir? Danach 

konzipieren sie die Webseite und for-

mulieren sie die benötigten Texte. 

Und erst ganz am Schluss, wenn die 

Webseite schon getextet und gestaltet 

ist und häufig sogar bereits program-

miert ist und im Netz steht, fragen sie 

sich: Wie sorgen wir dafür, dass unse-

re Zielkunden im Netz häufig auf un-

sere Seite stoßen? 

Sauber planen

statt nachträglich optimieren

Das ist so, also würde der Besitzer 

einer Imbissbude zunächst eine 

Leuchtreklame entwerfen und pro-

duzieren lassen und sich erst danach 

fragen: Wo platziere ich die Reklame? 

Dasselbe gilt für Webseiten, bei de-

nen sich deren Besitzer erst nach- 

dem diese bereits konzipiert, getex-

tet und layoutet wurden, fragen: Wie 

sorge ich dafür, dass meine Webseite  

gefunden wird? Auch bei ihnen kann 

ein Suchmaschinen-Optimierer letzt-

lich nur noch versuchen, das Best-

mögliche aus der Webseite heraus-

zuholen. Optimale Besucherzahlen 

erreicht man so nicht.

Wenn Unternehmen feststellen, dass 

ihre Webseite selten  gefunden wird, 

dann fragen sie oft (Online-)Marke-

tingexperten: Wie können wir den 

Traffic auf unserer Webseite erhöhen? 

Deren häufige Antwort: „Sie sollten in 

Ihre Webseite einen Blog integrieren.“ 

Oder: „Sie sollten Videos auf Youtu-

be stellen und diese in Ihre Webseite 

integrieren.“ Oder: „Sie sollten in Fa-

cebook aktiv werden und twittern, um 

potenzielle Kunden auf Ihre Webseite 

zu locken.“

„Lahme“ Webseiten

brauchen „Krücken“

All dies können zielführende Maß-

nahmen sein. Doch welchen Cha-

rakter haben solche Maßnahmen? 

Denselben wie wenn ein Imbissbu-

den-Besitzer Handzettel verteilen 

würde, auf denen steht: „Schaut auf 

meine Leuchtreklame“. Oder wenn er 

Anzeigen mit diesem Appell schalten 

würde.

Einen Imbissbuden-Besitzer, der dies 

tut, würde man für verrückt erklären 

oder ihn zumindest fragen: „Warum 

haben Sie Ihre Leuchtreklame nicht 

gleich so gestaltet und platziert, dass 

sie jeder sieht? Dann könnten Sie 

sich das Schalten von Anzeigen und 

das Verteilen von Handzetteln spa-

ren.“ Im Online-Marketing-Bereich 

sind solche Maßnahmen aber gang 

und gäbe – nur dass auf den elektro-

nischen Handzetteln und (Adwords-

)Anzeigen nicht die Aufschrift „Schaut 

auf meine Leuchtreklame“, sondern 

„Besucht unsere Webseite“ steht.

Link 

www.die-profilberater.de

Verkaufen Sie Ihren Kunden die Katze im Sack ...

Autor im Profil

Bernhard Kuntz ist Inhaber der 

(Online-)Marketing- und PR-Agen-

tur Die PRofilBerater GmbH, die 

Dienstleister bei ihrer Selbstver-

marktung und beim Vermarkten 

ihrer Leistungen unterstützt. Er ist 

unter anderem Autor der Bildungs- 

und Beratungsmarketing-Fachbü-

cher „Die Katze im Sack verkaufen“ 

und „Fette Beute für Trainer und 

Berater“.




