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Das Geheimnis hdherer Honorare, Preise und Gewinne statt hoher Rabatte

Menschen meinen oft, sie seien vernunftbegab-
te, rational entscheidende Wesen was ihre Kauf-
entscheidungen betrifft. Psychologische Studi-
en zeigen aber klar, dass uns zwar ein rationaler
Verstand gegeben ist, aber gerade auch Kauf-
entscheidungen sehr wenig mit vordergriindiger
Rationalitét zu tun haben. Vielmehr beeinflus-
sen auf unbewusster Ebene sehr viele Faktoren
unsere Entscheidungen. Das kénnen Rahmen-
bedingungen, Geriiche, eigene emotionale Zu-
stidnde und viele andere, oft nicht kontrollierba-
re Kriterien sein. Gerade, wenn es um Zahlen
und Preise geht, ldsst sich unsere Ratio sehr
leicht in die Irre fiihren.

ie Psychomathematik®, beschaftigt sich mit

derartigen irrationalen Entscheidungen was
Zahlen, Preise, Gewinne und Verluste angeht. Diese
Erkenntnisse lassen sich unter anderem im Verkauf
gewinnbringend nutzen, um hohere Honorare und
Preise zu erzielen und weniger Rabatt geben zu
miissen.

Praxistipp 1 — Warum der teuerste Wein ganz
oben stehen muss

Die erste Regel ist vor allem fiir alle Arten von
Preislisten super einsetzbar. Meist wird der Fehler
gemacht — z. B. in Speise- oder Weinkarten — dass
das billigste Produkt als erstes angefiihrt wird.
Wahrscheinlich weil wir es so gelernt haben. Wir
zéhlen ja schlieBlich auch aufwarts — 1, 2, 3 usw.
Psychomathematisch betrachtet ist das allerdings
in den meisten Féllen grundfalsch und fiihrt dazu,
dass mehr von den billigen Produkten gekauft wird.
Vielmehr ist das Gegenteil gewinnbringender. Wenn
man mehr von den teureren Produkten verkaufen
will, sollte die Liste mit dem teuersten Produkt be-
ginnen und mit dem giinstigsten enden.

Der Kunde kann immer noch auswahlen was er mag.
Aber Studien zeigen, dass der Durchschnittspreis
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steigt. Warum? Der Kunden beginnt von oben zu
lesen. Psychologisch gesehen féllt es ihm schwer
bis ganz unten zum letzten Produkt durchzuhalten
und dieses dann tatsdchlich auszuwéhlen. Die
Wahrscheinlichkeit, dass er vorher, z. B. im oberen
Drittel hangenbleibt, steigt dadurch.

Das heiBt also: Drehen Sie einfach Ihre Preislisten
um und seien Sie nicht (iberrascht iber die positi-
ven Auswirkungen auf Ihren Umsatz.

Praxistipp 2 - Warum man Produkte fiihren sollte,
die man nie verkauft

Oft wird der Fehler gemacht, dass nur das angebo-
ten wird, wovon man tatsdchlich glaubt, dass es die
Kunden auch nachfragen. Das erscheint ja auch
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logisch, hat aber einen Haken. Das teuerste Pro-
dukt im Sortiment, bzw. die teuerste Dienstleistung
erscheint dann oft zu teuer und wird dementspre-
chend selten ausgewahit.

Dabei muss man wissen, dass teuer oder billig in
den Kopfen der Kunden nicht absolut definiert ist.
Ob etwas teuer oder billig ist, kann man nur durch
Vergleich beurteilen. Ein Vergleich zur Erwartung,
dem Budget, zu Konkurrenzprodukten oder eben
auch zu anderen Angeboten aus dem eigenen Sor-
timent.

Daraus folgt, dass man dem Kunden etwas zum
Vergleichen geben muss und zwar etwas, das so
teuer ist, dass die hochpreisigen Produkte im Ver-



gleich dazu billig erscheinen. Eine Eintrittskarte um
499 € wirkt teuer neben solchen um 199 €, aber
spottbillig neben der VIP Karte um 999 €.

Was jedes Sortiment bzw. jedes Angebot daher be-
notigt ist eine ,Superluxusvariante®, die um etli-
ches mehr kostet als die bisher teuersten Produkte.
Selbst wenn man diese nie verkauft, hilft sie, mehr
von den anderen hochpreisigen Produkten zu ver-
kaufen. Und wenn sie doch jemand kauft? Dann
freut sich der Verkaufer!

Praxistipp 3 — Warum wir uns iiber denselben
Preis drgern oder freuen kénnen

Man stelle sich vor, man will tanken und die Tank-
stelle hat einen Preis fiir Barzahlung, sowie einen
Aufpreis fiir Bezahlung mit Kreditkarte. Studien zei-
gen, dass sich viele Kunden dariiber argern, dass
sie bei Kartenzahlung mehr bezahlen miissen. Es
wird so empfunden, dass man bestraft wird, wenn
man mit Karte zahlt.

Eine andere Tankstelle verlangt einen Spritpreis bei
Bezahlung mit Kreditkarte — denselben wie die ers-
te inkl. Aufpreis — und einen niedrigeren, wenn man
bar bezahlt. Das bedeutet der Kunde wird belohnt
fiir die Barzahlung. Und Belohnungen erfreuen Kun-
den natiirlich grundsatzlich.

Das bedeutet, beim selben Preis empfindet der
Kunde zwei ganz unterschiedliche Emotionen. Wenn
sich die Kunden also freuen sollen, ist es sinnvoll
ihnen Belohnungen in Form von Abziigen statt Auf-
preise anzubieten. Das geht nicht nur bei unter-
schiedlichen Bezahlvarianten, sondern auch bei
verschiedenen Produktvarianten oder Dienstleis-
tungspaketen.

Zusétzlicher, profitabler Nebeneffekt: Ein guter Teil
der Kunden wird dennoch auf die Belohnung ver-
zichten und zur teureren Variante greifen.

Praxistipp 4 — Warum es mehr Gewinn bringt,
wenn sie unrund sind

Angenommen es verlangt jemand fiir einen Ge-
brauchtwagen 15.000 €. Wie empfinden Kunden
diesen Preis? Ist das ein genau kalkulierter, oder
ein erster Schatzpreis, der die Basis fiir weitere
Verhandlungen darstellt?

Psychomathematische Studien zeigen, dass Zwei-
teres tatsachlich der Fall ist. Mit runden Preisen
ladt man potenzielle Kdufer zum Verhandeln ein. Es
ist nachgewiesen, dass die durchschnittlich ver-
handelten Rabatte niedriger sind, wenn der Aus-
gangspreis unrund ist.

Bei unrunden Ausgangspreisen — in dem Fall mit
dem Gebrauchtwagen konnten das z. B. 15.230 €
sein — erhélt der Interessent offenbar ganz unbe-
wusst den Eindruck, dass dieser Preis ein wohl-
liberlegter und genau kalkulierter ist. Die potenziel-
len Kaufer schlieBen daraus, ohne bewusst dariiber
nachzudenken, dass bei so einem genau kalkulier-
ten Preis wohl weniger Verhandlungsspielraum drin
ist, als bei einem gerundeten wie 15.000 € und
sind dementsprechend zaghafter in lhren Forde-
rungen.

Schlussfolgerung: Unrunde Ausgangspreise redu-
zieren tendenziell die Rabatte und erhdhen die Ge-
winne.

Praxistipp 5 — Warum Unterschiede mehr Um-
satz bedeuten

Oft kann sich ein Kunde nicht so recht entscheiden
und schwankt zwischen zwei Versionen eines An-
gebotes — z. B. eines Anzugs oder Kostiims. Einer
glinstigeren — etwa um 399 €, die ok ist und einer,
die ihm deutlich besser gefallen wiirde, aber eben
auch mehr kostet — z. B. 599 €.

Jetzt kann es sein, dass 599 € fiir den Kunden
sehr viel Geld fiir einen Anzug ist. Seine Schmerz-
grenze liegt vielleicht bei 400 €. Da sind die fast
600 € natiirlich schwer zu verdauen. Der Verkaufer
macht es dem Kunden leichter, diese Hiirde zu
liberwinden, wenn er jetzt nicht mehr vom Gesamt-
betrag — den schmerzhaften 500 € — sondern nur
mehr der Differenz — den 200 € spricht. Verbunden
mit dem Hervorheben des zusétzlichen Nutzens
und des enormen Vergniigens, das ihm die bessere
Variante bereiten wird, steigt die Wahrscheinlich-
keit, dass er mehr Geld ausgibt.

Und auch der Kunde profitiert dabei, denn der
Schmerz des hoheren Preises ist rasch vergessen,
die Freude am tollen Produkt aber wéhrt lange!
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