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Was ist ein Wertversprechen?

Ein Wertversprechen benennt Käufer, Alternative, Differenz und
Evidenz: ein Entscheidungsobjekt, kein Homepage-Slogan für Teams.
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MANAGEMENT SUMMARY

Ein Wertversprechen ist kein Slogan und kein Markenversprechen für die Startseite. Es ist ein Entscheidungsob-

jekt, das Käufer, Aufgabe oder Problem, die nächstbeste Alternative, die differenzierende Veränderung und die

prüfbare Evidenz benennt. Dieser Konzeptleitfaden trennt Wertversprechen von Positionierungsstrategie, zeigt

Berechnung und Interpretation nach Segment und Markt und gibt eine Checkliste, die keinen übertragbaren

Uplift und kein privates Deal‑Ergebnis als Beleg zulässt.

Schlagwörter: Wertversprechen · Positionierung · Zahlungsbereitschaft · Wertbasierte Preisgestaltung
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Welche Entscheidung benennt ein Wertversprechen?
Payne et al. (2017) definieren ein Customer Value Proposition als strategisches Instrument, mit dem ein Unterneh-

men kommuniziert, wie es Ressourcen teilt und zielgerichteten Kunden ein überlegenes Wertepaket anbietet. Die-

se wissenschaftliche Definition ist die Evidenzbasis dafür, ein Wertversprechen als Kommunikations- und Strate-

gieobjekt zu behandeln, nicht als Homepage‑Slogan. PFE17-C1

Die operative Übersetzung in diesem Essay behält diese Kommunikationsrolle und benennt die Entscheidungsfel-

der, die Teams vor Pricing- oder Nachweisarbeit füllen müssen. Ein Wertversprechen ist eine kommerzielle Be-

hauptung, warum ein definierter Käufer ein Angebot einer benannten Alternative vorziehen soll. Es ist ein Ent-

scheidungsobjekt, kein Marketing‑Satz. Das Objekt hat fünf Teile, die stehen müssen, bevor Dashboard oder

Checkliste nützlich sind: Käufer, Aufgabe oder Problem, nächstbeste Alternative, differenzierende Veränderung

und prüfbare Evidenz.

Fehlt ein Teil, füllen Teams die Lücke meist mit Slogans, Kategorie‑Adjektiven oder Durchschnittsmetriken. Die

wirken vollständig und scheitern trotzdem, sobald ein Käufer fragt „im Vergleich wozu?“ oder Finance fragt „für

welches Segment?“. Das Versprechen ist real, wenn sich eine Entscheidung ändert, sobald die fünf Teile benannt

sind, nicht wenn eine Homepage‑Zeile freigegeben ist.

Abbildung 1 Das Entscheidungsobjekt Wertversprechen

Feld Was es benennen muss Fehler wenn leer

Käufer Die Entscheidungseinheit, die wählen
kann

Teams schreiben für „den Markt“ und
niemand besitzt die Behauptung

Aufgabe oder Problem Die Arbeit oder der Schmerz, den der
Käufer lösen will

Features ersetzen Outcomes und Nach-
weis bleibt vage

Nächstbeste Alternative Das konkrete Substitut ohne dieses
Angebot

Käufer legen das Angebot gegen eine bil-
ligere oder vertrautere Alternative

Differenzierende Veränderung Die Veränderung gegenüber dieser Al-
ternative

Positionierungssprache wird als gelie-
ferter Nachweis behandelt

Evidenz Ein prüfbarer Beleg der Differenz Dashboards und Anekdoten stehen für
Nachweis

Operatives Framework des Autors. Wissenschaftliche CVP-Definition nach Payne, Frow und Eggert (2017); Multi-Akteur-Grenze nach Adner (2017).

Was ist die Arbeitsformel für ein Wertversprechen?
Eine praktische Formel ist kein Score. Sie ist ein strukturierter Satz, den Teams prüfen können:

Für [Käufersegment], das [Aufgabe oder Problem] hat, leistet unser Angebot [differenzierende Veränderung] ge-

genüber [nächstbeste Alternative], belegt durch [beobachtbaren Nachweis], damit der Käufer [Entscheidung]

treffen kann.

„Berechnen“ heißt hier, die Felder mit benannten Objekten zu füllen, nicht einen universellen Index zu erfinden.

„Interpretieren“ heißt zu sagen, welches Feld die Zahl oder Dashboard‑Kachel beschreibt. Ein Dashboard mit Ab-
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schlussquote ohne Alternative und Segment ist kein Wertversprechen‑Dashboard; es ist eine

Vertriebs‑Ergebnis‑Kachel.

Keine Formel zulassen, die einen übertragbaren Conversion‑Uplift verspricht oder ein privates Deal‑Beispiel als

allgemeinen Beleg behandelt.

Wie unterscheidet sich ein Wertversprechen von Positionierungs-
strategie?
Payne et al. (2017) unterscheiden das Customer Value Proposition von einem Positioning Statement: das Positio-

ning Statement platziert Differenzierungspunkte im Kopf des Käufers und wird typischerweise als Teil von Wer-

bung oder integrierter Kommunikation behandelt, während das Wertversprechen die breitere strategische Kom-

munikation eines überlegenen Wertepakets ist. PFE17-C2

Positionierungsstrategie wählt Vergleichsset und Kategorie‑Einordnung, die die Zahlungsbereitschaft formen. Ein

Wertversprechen nutzt dieses Set. Wer beides vermengt, erzeugt zwei typische Fehler.

Erstens schreiben Teams ein Wertversprechen, ohne das Vergleichsset zu besitzen, und wundern sich, warum

Käufer das Angebot gegen eine billigere oder vertrautere Alternative legen. Zweitens behandeln Teams Positio-

nierungssprache, als wäre sie schon Evidenz der Differenz. Positionierung kann das Set ändern; sie beweist allein

noch keine gelieferte Veränderung.

Positionierung nutzen, wenn die Frage lautet: „Welches Set und welche Kategorie sollen wir besitzen?“ Wertver-

sprechen nutzen, wenn die Frage lautet: „Für diesen Käufer und diese Alternative: was ändert sich und woran er-

kennen wir das?“

Wie sollen Teams ein Wertversprechen nach Segment berechnen
und interpretieren?
Berechnung beginnt mit Segmentobjekten, nicht mit Durchschnitten. B2B‑Käufer, SaaS‑Seats und Konsumenten-

kohorten sind unterschiedliche Entscheidungseinheiten. Ein Wertversprechen im B2B muss wirtschaftlichen Ent-

scheider und Nutzer benennen, wenn sie auseinanderfallen. Ein Wertversprechen im SaaS‑Modell muss Anspruch

und Nutzungsobjekt benennen, wenn Preis und Wert auf unterschiedlichen Uhren laufen.

Kohortenanalyse gehört dazu, wenn die Behauptung von Verweildauer, Adoption oder Verlängerungsstatus ab-

hängt. Über Märkte hinweg können dieselben Worte unterschiedliche Alternativen und Evidenzstandards verber-

gen. Wenn sich Alternative oder Nachweis je Markt ändert, ist das Versprechen kein Objekt mit Übersetzung, son-

dern eine Familie von Objekten mit gemeinsamem Template.

Interpretationsregeln:

1 Segment benennen, bevor ein Dashboard gelesen wird.

2 Alternative benennen, bevor eine Differenzbehauptung gelesen wird.

3 Evidenzklasse benennen, bevor eine Nachweis‑Metrik gelesen wird.

4 Vertriebsgeschichte von Evidenz zum gelieferten Wert trennen.

https://isoglu.com/de/insights/journal/pricing-ist-positionierung/
https://isoglu.com/de/insights/journal/was-ist-zahlungsbereitschaft/
https://isoglu.com/de/insights/konzepte/kohortenanalyse/
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Welche Daten braucht ein Wertversprechen?
Die Mindestdaten sind absichtlich nüchtern:

• Segmentdefinition und Einschlussregel

• Dokumentierte nächstbeste Alternative für dieses Segment

• Beobachtbare Differenz, die der Käufer nach dem Kauf prüfen kann

• Evidenzquelle und Datum mit Methodennotiz

• Entscheidung, die das Versprechen ändern soll (Shortlist, Preisakzeptanz, Expansion, Renewal)

Daten, die oft als Beleg auftreten, es aber nicht sind: Markenbekanntheit, ungeprüfte Fallstudien, gemischte Ab-

schlussquoten und KI‑generierte Nutzenlisten. Sie können Discovery stützen. Sie schließen das Evidenzfeld nicht.

Welche Fehler zeigt ein vollständiges Dashboard?
Typische Fehlermodi:

• Das Dashboard trackt Message‑Tests, ohne zu tracken, ob sich die Alternative geändert hat.

• Das Segmentfeld ist ein Persona‑Label ohne Einschlussregel.

• B2B‑Behauptungen zitieren Nutzerliebe, während der wirtschaftliche Entscheider noch ein anderes Set nutzt.

• SaaS‑Behauptungen zitieren Feature‑Zahlen, während Wert auf Nutzungs- oder Outcome‑Objekten entsteht.

• marktübergreifende Zusammenfassungen verbergen, dass Nachweisstandards je Jurisdiktion oder Kanal dif-

ferieren.

• Checklisten werden wie Zertifikate behandelt.

Eine Checkliste ist ein Diagnoseimpuls. Sie zu erfüllen beweist das Versprechen nicht. Sie zeigt nur, welche Felder

noch leer sind.

Welches prüfbare Protokoll hält ein Wertversprechen ehrlich?
1 Das Fünf‑Teile‑Objekt schreiben, bevor Kreativarbeit beginnt.

2 Die Entscheidung dokumentieren, die das Versprechen ändern soll.

3 Behaupteten Nutzen von Evidenz zum gelieferten Wert trennen.

4 Das Objekt neu öffnen, wenn Segment, Alternative oder Anspruch wechselt.

5 Übertragbaren Uplift und private Deal‑Ergebnisse als allgemeinen Beleg verweigern.

6 Mit Finance prüfen, wenn die Behauptung Preis- oder Margenfolgen impliziert.
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Praxisbeispiel: B2B‑Auswahlliste für Industriesoftware
Ein Operations‑Käufer im Mittelstand vergleicht drei Anbieter für Software für die Produktionsplanung. Die

nächstbeste Alternative ist der etablierte Spreadsheet‑plus‑Planer‑Workflow, nicht eine andere SaaS‑Marke. Die

differenzierende Veränderung ist eine Reduktion der Zyklen der Umplanung, die der Produktionsleiter aus dem

Dispositionsprotokoll zählen kann. Evidenz ist ein mit Zeitstempel versehener Protokollauszug aus einer Pilotzel-

le, kein Homepage‑ROI‑Rechner.

Das Wertversprechen‑Objekt lautet dann:

Für Operations‑Käufer in mittelständischen Betrieben der Stückfertigung, die heute mit Spreadsheets umplanen,

reduziert das Angebot Zyklen der Umplanung gegenüber dem Spreadsheet‑plus‑Planer‑Workflow, belegt durch

Pilot‑Dispositionsprotokollbüchern, damit der Käufer Shortlist und Preisgespräch freigeben kann.

Schreibt Marketing stattdessen „KI‑gestützte Planungsexzellenz“, bleibt das Vergleichsset unscharf und Finance

kann die Behauptung nicht an Marge binden. Der Slogan ist gescheitert, bevor Pricing beginnt.

Praxisbeispiel: Expansion von SaaS‑Lizenzen
Die Leitung von Customer Success will Expansionsumsatz. Wirtschaftlicher Entscheider ist der Abteilungsleiter;

Nutzer sind Analysten. Wert entsteht auf aktiven Workflows, Preis auf Seats. Das Versprechen muss beide Uhren

benennen. Evidenz ist abgeschlossene Workflows im Produktanalyse‑Export der zahlenden Abteilung, kein unter-

nehmensweiter Aktivierungsdurchschnitt.

Über Märkte hinweg kann dasselbe Produkt andere etablierte Alternativen und andere Nachweisstandards ha-

ben. Dann bleibt das Template; das gefüllte Objekt ändert sich. Objekte zu einem globalen Satz zusammenzuzie-

hen reproduziert den Slogan‑Fehler.

Wo liegen die empirischen Grenzen der
Wertversprechen‑Gestaltung?
Ein Wertversprechen ersetzt weder die Messung der Zahlungsbereitschaft noch wertbasierte Preisarchitektur

noch kausale Marketing‑Messung. Es reist auch nicht unverändert über Segmente und Märkte, wenn sich Alterna-

tive oder Evidenz ändern. Wenn die Lieferung von Partnern außerhalb des verkaufenden Unternehmens abhängt,

behandelt Adner (2017) das fokale Wertversprechen als Fundament eines Ecosystem‑as‑Structure: die Ausrich-

tung multilateraler Partner, die nötig ist, damit das Versprechen materialisiert. Das ist eine Grenzbedingung für

Multi‑Akteur‑Angebote, keine Lizenz, Partnerzahlen als Nachweis zu zählen. ADN17-C1

Behandeln Sie das Versprechen als lokales Entscheidungsobjekt mit klarer Grenze und verbinden Sie es dann mit

Pricing- und Evidenz‑Essays, die die Nachbarprobleme besitzen.
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