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Untersuchung des Osterrei-
chischen Meinungsforschungs-
instituts Marketagent.com brach-
te Folgendes zutage: Nicht etwa
Finanzierungsschwierigkeiten oder
Marktsdttigung und Wettbewerbs-
druck bereiten derzeit den Oster-
reichischen Managern die grofSten
Probleme, sondern das Thema
Preise. Es landete auf Platz eins
einer insgesamt 14 Themen umfas-
senden ,Sorgenskala”.

Die Griinde dafiir sind vielfaltig.
Sie haben aber nicht immer nur mit
einer héheren Preistransparenz
und gestiegener Preissensibilitét
zu tun. In vielen Féllen sind sie
hausgemacht.

Die meisten Firmen beherrschen
ndmlich weder Kosten noch Preise,
sondern werden von den Preisen
beherrscht, die der Markt oder die
Konkurrenz vorgeben. ,Wir mis-
sen noch mal mit den Preisen run-
ter, sonst verkaufen wir am Ende
gar nichts mehr”, heilt dann die
Devise.

So liefern sich ganze Branchen
Preisschlachten — mit verheerendem
Ausgang. Bei Preisgesprédchen geht
es aber nicht immer nur um leere
Portemonnaies. ,Geiz ist geil” ist in
Wahrheit ein Spiel fir (Schnapp-
chen-)Jéager und (Sonderangebots-)
Sammler. Auf solche Spiele muss
man gut vorbereitet, also preis-
kreativ, sein.

E ine im Dezember 2008 exklusiv

Eine Bestandsaufnahme

.Bioprodukte gehen bei uns gar
nicht”, sagte mir kiirzlich eine
Backereiverkduferin. Ich konnte
es kaum glauben und schaute mir
das personlich an. Schon bald kam
die erste Kundin und fragt: ,Also,
Sie haben Bio-Semmeln und ganz
normale Semmeln. Was ist denn
da der Unterschied?” Daraufhin
die Verkauferin: ,Die Bio-Semmeln
sind teurer.” Hier mag man per-
plex den Kopf schiitteln, denn ganz
offensichtlich sollte die Argumen-
tation in eine ganz andere Rich-
tung gehen.

Doch wer genauer hinsieht,
wird feststellen: Viele Verkaufer
sind reine Preisverkaufer, auch in
ihren Verkaufsgesprdachen dreht
sich alles um den Preis. Wer aller-
dings immer nur liber seine Preise
spricht, der braucht sich nicht zu
wundern, wenn die Kunden nur
noch nach den Preisen fragen.
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Der Preis ist die
Achillesferse
des Verkaufers
— beim Preis ist
er am besten zu
packen. Das Ar-
gument ,zu teu-
er’ ist oft nichts
anderes als ein
Testballon, um
zu sehen, wie er
reagiert.”

Nicht jeder Kunde will billig kau-
fen. Der Billig-Preis spielt oft eine
viel geringere Rolle, als uns Medi-
en und Verkdufer glauben machen.
Und es gibt Geld in Massen. Auf
Sparkonten zum Beispiel. Die Fra-
ge ist: Wie attraktiv sind Sie, um es
von dort loszueisen? Ein Verkaufer
muss Wiinsche wecken kénnen,
von denen der Kunde gestern noch
nicht wusste, dass er sie heute
haben wird. Der Kunde muss die
Sache unbedingt haben wollen, sie
muss ihn wie magisch anziehen.
Ein Béicker muss demnach seine
Kunden nicht satt, sondern hung-
rig machen.

,Billig — billig!” ist mit einem
Verrohen der Sitten, mit einem
Verfall von Dienstleistungsqualitét
(Service ist teuer) und mit Vertrau-
ensschwund (,Hé&tte ich das nicht
irgendwo néchste Woche noch bil-
liger bekommen koénnen?”) verbun-
den. Preisdumping ist nicht selten
sogar lebensbedrohlich: fiir das
Unternehmen — und den Verbrau-
cher. Gerade jetzt sollte es nicht
kurzsichtig um das Aufpolieren
von Quartalsergebnissen gehen
— sondern um unternehmerische
Zukunftssicherung. Und dazu kann

der Vertrieb eine Menge beitragen.
In vielen Branchen ist der Preis
ja schlieBlich der Ertragstreiber
Nummer eins.

Der Preis ist die Achillesferse des
Verkaufers — beim Preis ist er am
besten zu packen. Das Argument
»Zzu teuer” ist oft nichts anderes
als ein Testballon, um zu sehen,
wie er reagiert. ,Zu teuer” ist ein
sehr praktischer Vorwand - eine
Vorwand im wahrsten Sinne des
Wortes —, um seine wahren Motive
zu verschleiern. ,Zu teuer” sagt
vielleicht der Kunde, dem man im
Beratungsgespridch nicht genug
Achtung, Aufmerksamkeit und
Anerkennung gezollt hat, weil der
Verkaufer zu sehr mit sich selbst
beschéftigt war.

,Zu teuer” wird es heilen, wenn
an Kundenbediirfnissen vorbeiar-
gumentiert wurde, weil die eigene
Préasentation und nicht das Hin-
horen im Vordergrund stand. Oder
man will mit ,zu teuer” ganz ein-
fach sagen: Beweisen Sie mir, dass
sich die Investition flir mich wirk-
lich lohnt. Was fiir den Kunden
nicht relevant ist, was man nicht
wirklich will und braucht, ist im-
mer zu teuer.

An wem liegt es?

»Zu teuer” ist vielleicht die Stra-
fe des Einké&ufers, den man nicht
mag, den man fiir einen Abzo-
cker oder Nullchecker hélt, den
man verschlagen findet und auf
internen Meetings gern als Horror-
kunden prasentiert. Denn Gestik
und Mimik werden die Einstellung
verraten. Und der Einkdufer wird
sich dafiir an der schwéchsten
Stelle rachen: beim Preis.

Wer 6fter im Preisgespréich
scheitert, sollte sich also mal fra-
gen, was das moglicherweise mit
ihm selbst zu tun hat. Dies ist
zweifellos der schwierigere Weg,
denn es ist ja so leicht, stdndig die
AuRenwelt, also die eigenen Kolle-
gen, die schwierigen Kunden oder
den unfairen Wettbewerb zum
Stindenbock zu erklaren.

Verkaufer, die glauben, dass
Kunden nur wegen giinstigeren
Preisen kaufen, blockieren sich
im Kopf fir alle anderen kreativen
Losungsmoglichkeiten, denn sie si-
gnalisieren dem Hirn: Kein Grund,
sich anzustrengen, spar dir die
Energie. Leichtfertig vergebene
Rabatte sind oft nur ein Ausdruck
von Ideenlosigkeit und mangel-
hafter Beschéaftigung mit dem, was
den Kunden wirklich bewegt — in

rationaler und in emotionaler Hin-
sicht. Und: ,Das war dem Kunden
mal wieder zu teuer” ist eine von
vielen Verkdufern gern gewdhlte
Schutzbehauptung, um den eigenen
Misserfolg zu kaschieren.

Die Aussicht, Geld zu erhal-
ten oder durch ein Schnappchen
Geld einzusparen, stimuliert un-
ser cerebrales Belohnungssystem.
Rabattaktionen rufen demnach
die Aussicht auf ein positives
Ereignis hervor. Und mehr noch:
Bei Erwartung einer Vergilinsti-
gung werden hirninterne Kontroll-
mechanismen zuriickgeschaltet.
Der Verlust von Geld hingegen ak-
tiviert ein Hirnareal, das auch fiir
die Schmerzverarbeitung zustandig
ist: die Insula.

Was die Hirnforschung sagt

Allein auf den Preis zu schauen
tut also weh. Ein Rabattsymbol
oder ein an das Produkt gekop-
peltes gutes Gefiihl neutralisiert
diesen Effekt. Die Verrechnung
fithrt dann zum Kauf - oder auch
nicht. Wie neurowissenschaftliche
Untersuchungen festgestellt haben,
zeigen insbesondere die Hirnaktivi-
taten Kaufsiichtiger ein verstirktes
Verlangen nach einem begehrens-
werten Produkt, verbunden mit
einem gleichzeitig geringeren Ver-
lustempfinden fiir Geld. Das Haben-
wollen besiegt die Vernunft.

Und so fasst dies Bernd We-
ber vom Neuroeconomics Lab an
der Universitdt Bonn zusammen:
,Es existiert ein ,Kaufnetzwerk’
im Gehirn. Hierbei werden Abwa-
gungen zwischen dem Verlangen
nach einem Produkt sowie dem
Verlustempfinden fiir das Geld ge-
troffen. Dieses System ist nicht sta-
tisch, sondern wird durch verschie-
dene Faktoren wie Rabatte, zeitlich
versetzte Bezahlung usw. modu-
liert.” Hirnforscher kénnen inzwi-
schen allein aufgrund der Aktivie-
rung entsprechender Hirnareale
feststellen, ob die Probanden ein
Produkt kaufen wiirden oder nicht.
So stellt sich jedem Unternehmen
die Frage: Wodurch verschaffen
wir unseren Kunden Belohnungen
in Form von guten Gefiihlen?

Dabei gilt: Je stéarker die subjek-
tiv empfundene Belohnung im Zuge
eines Kaufs ist, desto mehr Geld-
Schmerz sind wir bereit, dafiir zu
zahlen. Gute Gefiihle diirfen kos-
ten. Wer hingegen kein gutes Ge-
fiihl erhalt, der tréstet sich (Trost-
preis) hochstens mit Billigpreisen
oder Rabatten dariiber hinweg.

Das erkldre auch die geringe Kun-
denloyalitat in Markten, die sich
im Preiskampf befinden, so Chris-
tian Scheier in seinem Buch ,Was
Marken erfolgreich macht”: Die ce-
rebralen Belohnungen fehlen. Be-
lohnungen machen siichtig — und
damit auch loyal.

Wer den Preiswettbewerb der
Zukunft gewinnen will, muss sich
also mehr einfallen lassen, als
wahllos die Preise zu senken. Eine
positive Preiswahrnehmung wird
nicht durch einzelne Billigpreise
gepragt, sondern durch eine konsis-
tente, nachvollziehbare und kun-
dennahe Preisstrategie. Der Preis
ist das Opfer fir einen erhaltenen
Nutzen und ein gutes Gefiihl.

Kunden miissen also den Preis im
Vergleich zur erhaltenen rationalen
und emotionalen Leistung als glins-
tig erleben. Wer nach subjektivem
Empfinden mehr Nutzen bekommt,
als er dafiir zahlen muss, ist zum
Kaufen bereit.

Was Menschen kaufen

Letztlich kaufen Menschen kei-
ne Produkte, sondern Problem-
I6sungen und gute Gefiihle, respek-
tive die Erfiilllung ihrer Wiinsche
und Traume. Und das betrifft nicht
nur das Consumer-Geschéift. Auch
die scheinbar so sachlichen, in den
ménnerdominierten Fihrungs-
etagen getroffenen strategischen
Entscheidungen haben meist mit
Emotionen zu tun: mit Prestige,
mit Macht, mit Reviergehabe, mit
Positionskdmpfen, mit der Angst,
den Anschluss zu verlieren oder
der Sorge um das berufliche Uber-
leben. Verkdufer miissen also Men-
schenversteher und nicht Preisbre-
cher sein.

Wer sich dauerhaft aus dem
Preiskampf verabschieden will, zer-
lege einmal alle kundenrelevanten
Prozesse in ihre einzelnen Schritte.
Bei jedem Kundenkontaktpunkt
(Customer Touchpoint) wird dann
tberlegt, wie man die Interaktion
mit seinen Kunden besser gestal-
ten, ihr Leben vereinfachen und
ihren Nutzen vergréBern kann.

Oder wie man sie emotional be-
rithren, ihr Dasein versiifsen, ihnen
Zeit schenken und sie immer wie-
der aufs Neue liberraschen kann.
Nicht Geld ist fiir viele Kunden die
knappste Ressource, sondern Zeit.
Und fir manche ist Raum, Ruhe
und Freiheit der grofte Luxus. Wer
sich solche Dinge kaufen will und
kann, der schaut nicht aufs Preis-
schild.

Faszinieren statt

Preiskampf Preiskreative Antworten auf die Geiz-ist-Geil-
Mentalitat — egal ob Industrie, Dienstleistung oder Handel:
Der Preis steht wieder deutlich starker im Fokus. Und das
betrifft nicht nur die Durchsetzung gewinntrachtiger Margen
im Verkaufsgesprach, sondern auch den Preisfindungs-
prozess. Das Pricing wird zwar immer harter, komplexer,
chaotischer und verlusttrachtiger — aber auch chancen-

reicher, wenn man es innovativ anzugehen versteht.
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Erkenntnisse aus der Hirnfor-
schung: Die Aussicht, durch ein
Schnéppchen Geld einzusparen,
stimuliert unser cerebrales Be-
lohnungssystem. Rabattaktionen
rufen demnach die Aussicht auf
ein positives Ereignis hervor.




