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Was heilt eigentlich Jeuer:

Jede Unternehmerin méchie ihre Produkte und Dienstleistungen nicht nur kostendeckend, sondern gewinnbringend verkaufen. Wie es
auch Ihnen als Kosmetikenin gelingen kann, Ihre Preise gegeniiber Kunden dberzeugend durchzusetzen, erfdutert lhnen Heidrun Goihl,
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logans wie JGelz ist geil®, _Lass

dich nicht verarschen™ oder .Ich

bin doch nicht bIG6d® tragen seli of-
niger feil dazu bei, dass Kunden (m-
mer offer Preise vergleichen und mig
lichst billig kaufen wollen, Lingsi
akzepiieren sbe nicht mehr pedes unier
re tele Angebaol.

Dabel =ind die Dewtsclien gar nachi
s peledp, wie o2 die Werbung perne
darsiedli, Allein [or die _I,|-:_'h.F||:|1 Auslo
sung im Lodto am 15, Dezember 2004
wurnden 96 Millionen Euro als Spiel-
einsats investien. Lugegebenerweise
lockle der hischste Loflogewinn in der
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Geschichie des deuischen Lotios so
riemlich jeden zum Speden - und das,
obwohl die Chance, den Jackpot zu
knackes, bsed 1214600080, 000 stand, Ein
'-”"HL“"‘I"-"""" Gluck war (odghch nd
tkg, um den Lotitogewinn zu erhalien.
Millsonem von Kunden {Lotiospielern)
haben algo Geld in ein Produkt invies
tiert, dessen Haltbarkeitszeit™ zwi
schen maximal drei Tagen und zwei
Stumden (Abgabe des Lottoscheins bis
ur Zichung der Zahlen] lag. um den
werlosen Schein dann in den Mill zu
wierfen - natlirlich abgeschen von den
kbeineren Gewinnklassen

.I:I.Ill.'l SAELIEDN TR I.III.' .lluil'llu'h-l'hi'tl i}
deesem Fall bere, Geld 2 isestiened,
wahrend sae aul der angeren Seie ba
maghichst vielen Gelegenheiten (el
schen? Gang einfach: Wil sie hier be
geistert waren von dem angebotenen
Produkl, namlich der Yorstellung wnd
der Holfnung oul einen unvorstellbar
groBen Gewinn. Sie waren begeisten
von der Sehnsuchi, etwas GroBaniges
besitzen zu kinnen. Da spielt der Preis
letzilich keine Rolle,

Darliber hinaus kann jeder beim
Lotto, abgesehen vom Grundeinsaiz,
der thrigens nicht verhandelbar js1,

Fofps  Beciariinn coer



den Einsatz, aleo den Preis, selbs be-
slimmen, das heifl, der Kunde ent-
gcheidet hier selbst, was ihm daz Pro-
diakt wierl is1,

Die Magie des Preises

Der Przis sl die Gegenleistung e
cin Produkl oder eine Dienstleistung.
Duas i=1 die volkswirtschaitlich niicher-
ne Definition. Der Preis ist aber noch
viel mehr. Er ist [iir manche schon
hioch, wenn es um die Belriedigung der
tiglichen Lebenshalinng fir die Familie
geht, flir andere 15t er die Eintrinskartie
u einer Trawmerlikllung und fir wiede-
mum andere k= er nour elne Zahl. Der
Preis fs1 nle objekiv. Er unterliegt im-
mer einer rein subjektiven Betrach-
fungsweise, [as macht seine Magio
baew, seine Machi aus. Magie Dideutet
Zouber oder Beschwirung von ge-
heimnisvollen Krdften. Im Preis steckt
die Kraft des grifien Ablehnungspo-

Du bist, was du denkst.
Und was du
denkst, ziehst du an."” sk Auw

tenzials bed allen Giitern und Diensi-
leistungen, aber auch der Wunsch, el-
was zu besitzen, was einen besonders
hohen Preis und dadurch elnen ver-
meintlich besonderen Werl hat. Viele
Verkiiufer firchien sich vor dem Mo-
maenl, in dem sie den Prels fir ihr Pro-
dukl nennen milssen, Wo die Werbung
sl der einen Seite dem Verbraucher
suggeriernt, sparen £u solleén, gibt e aul
der anderen Seite die Aussage eines
Licferanten fiir absalute Feinkostanikel
aul die Frage, ob er die Bezession in
Deutschland spiine: _Nein, meine Pro-
dukie sind so werivoll und &0 tewer, die
verkaufen sich immer. Dafiir gibt es im-
mer Abnehmer.® Der Schliissel zum
Geheimnds der Akzeptanz des Preises
ist also der Werl. Wertvolle Dinge ha-
ben Thren Preis,

Verkaufen Sie hre Einzigartigkeit

Was haben eine Lotiogesellschaii
und Feinkosihindler gemeinsam? Sie
erflillen Winsche und Triume. Ske
sind einzigartig und zich auch ihrer
Einzigartigheit bewusst, Genau das ist
dier Schiiszel zum Kunden. Seen auch

Sie sich Ihrer Einzigartigkein bewussi.
Seden Sie sich dariiber bewussi, wel-
chen Wert Sie und Thre Dienstleistung
haben, welche besonderen Werte die
Dinge besitzen, dis Sie verkaufen. Su-
chen Sie Thie USP = lhre Unigue selling
proposition, aleo Thr Alleingtellungs-
merkmal. Wo hieboen Sie sich von lhren
Mitbewerbern abf Was machen 5ie an-
ders pader besser? Wo haben Sie Vorted-
b gegeniiber der Konkurmenz? Warom
ist es fiir Ihre Kunden wertvoll, gerade
zu [hnen zu kommend Wenn Sie dies
herausgefunden haben, falls Sie es
nicht langst schon wissen, stellen Sie
diesen Wen herans. Stehen Sie zu lh-
rem Werl und seien Sie stolz darand!

Barrieren entstehen im Kop!

Pretswidersiinde enistehen eher im
Kopl des Verkiufers als im Kopi des
Kunden. Viellach i1 ¢3 20, dass nur
unsgere Gedanken unseren Chancen
Schranken setzen. Was Ske denken,
gendden Sie unbewusst auch aus. Das
kann durch die Art [hrer Stimme 2ein,
wie Sie den Preig nennen, oder auch
durch Worte, die in die Nennung des
Preises mit einfliefien. Ich habe #nmal
falgende Situation erletst: In einer Bou-
tigue entdeckie ich einen Traumpullo-
ver, der in der Auslage in Griige 42 lag.
Auf meine Frage, ob es diesen Pullover
auch in Griofe 38 gibt, erhielt ich
die Antwort: _Der Pullover kostet aber
I75 Eurn.” lch glaubte, mich verhir
#u haben. Das war ja nun nicht die
Antwort aul meine Frage. Bel mir als
Kundin kamen zwel Botschafien an;

Ersténs, in der Elnschrinkung
<aber” steckien negative Assoziatio-
nen. D der Verkaulerin der Pullover zu
ReEuer ist, nimmi sie an, dass auch ich
daz s0 emplinden werde, Und zwel-
Rens, die Verkauferin ist waohl der An-
sicht, ich kinne mir den Pullover oh-
michin micht leisten.

Bebde Aussagen, dwar uiiausgespio-
chen, verhindern den Verkaul und da-
mit den Umsatz, da eine unbewiissie
Botschaii bei der Kundin ankommi.
Daher sollten auch Sie genau auf un-
ausgesprochen ibermitielie Botschal-
ten achien.

Des . innere Team"

Bed elner Baufenischebdung spiels
sich immer auch der Machikampl des

dnneren Teams® ab. Dabel kamplen
idie rwei Seiten gegeneinander: lhr
Bauch, der flir Geflihle und Emsionen
sieht, und Thr Kopdf, der Verstand und
Sachlbchkeit reprisentiert. Wahrend
der Bauch denkt, _Dieses Produki
miizs ich unbedingt haben. Es kst ein-
fach rraumbait”, widerspricht der Kopf:
el wiire verriickt dieses Produkt zu
kaufen, Was das kosier!”

Es liegt an Ihnen, den Wert [hrer
Dienstleistung oder Thres Frodukies
iibser den Preds 2u stellen. Prigentienen
Sie den Wert der Sache entsprechiend.
Am besten schaflen Sie das, wenn Sie
folgende Primdarmotive lhrer Kunden
ansprechen:

F Geliung Anerkenmung

b Sicherhed

k= Befriedigung der Meugierde
k= Besiizerwerh

k= Sehnsucht nach Liche

k= Wansch nach Bequemlichkedn
» Erhalt der Gesundheir.

Wichiig ist, dass Sie wihrend des
Verkaulsgespriches ganz bel Threm
Kunden sind und sich von nichiz ab-
lenken lassen, Hiren Sie aktiv 2u, sejen
Sie prasent und finden Sie dabei die
Mative heraus, die Sie dann abachlie-
Bend besonders herausstellen. Seien

& goldene Regeln
fiir die Preisfindung

1. Fincon Sio e Einsigartighot und sielien
S clessan hawmus.

£, Strahlen Sio positive Dacliikin dus.

4. Finsthor iy chon B! wrd dhes botivn e
Kundon haraus.

A, Dalirstoan Sia chon Wael 106 han Kundan
LN shisen S b Voredn homus.

8, Inszonainen Se Erdabniss und Lobsas
otk .

B, Hariariimipen S Premweaniirgon.

T, Enfschuiichoen Sia sich picht 10 sinon Prvs
il imchiiorigen She diesen pch nichl.

B Seimiy G v e aperesn) Lssstungsiiteg.
bt Iq_'l-l.l'ﬂ wrasrsiapichen Sip g
Bassiaril

Ve il ol EMuQerzbanne)) DR, ko e
s Fuin ol fnd Bini Buralin Giepen.
e ] e Pris i rechl mahs magesch, son:
dern rur rioch die Ciginbsssung Hir don Wt
by S s Kundian lslism.
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Heldrun Gaihl
Dy Aapdcmin il Inhasbasniny v Giodd A TIY
e i Trasrni i Bpssch Olor Poarsdndch-

Favitmaparib i g R S b il endd ihngs RIS
Aushédungan im Bamch Marenreg, Voo, Kommi
nikaion und Gesarcihod als Alrounder Dazschine wi-
den. In wislon Conching-Saeminama wrhil] s vor aliem
iR lea) FEnLA i il EXiodg) und Lebansquaitin.

Sie sich bewwsst dariiber, dass Sie kein
Produkt, sondem Lebensquoalilie bew,
ein Lebensgefiih] verkaufen. Lassen
Sie es [hre Bumnden deshalb fiithlen
und spiiren, inszenieren Sie Edebnisse,
Wenn Vortell und Nutzen iberzeugen,
kiinnte es zu folgendem Dialog des Jin-
neren Teams"™ kommven:

Kopl an Bawch: Muszz dag seini®
Bauch an Kopi: Ja! Und e5 tut mir gut,
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well ich mich damit gut fihle.” Kopl
an Bauch: .Was das kostet!® Verkiu-
fier: Wit dieser Creme schiltzen Sie ..
und werringern ... Dadurch erreichen
Ske ..1° Bauch an Kopf: _Aber das isi
dioch genau das, was ich will umd braw
che!® Kopf an Bauch: Ok, dann ksl
auch der Prels akzepiabel.”

Der Kunde muss folglich erkennen,
dass der Nutzen, also der Werd, den or
erwirbt, groer is1 als die Investition,
i 'I'n*l:||:|1lr||:: vk Gaeldd,

Was heilt denn eigenilich . teusr”?

[ miisten Kunden suchen dien Ha
ken bei glinstigen Angeboten. Viele
Kunden denken auch, dass etwas gut
i, well e2 teoer kst Umgekehnt muss
Hwas Teures auch gul sein. Tewer is1
auch wieder eine subjektive Betrach-

ung. Es kann sehr tewer werden, wann
Kumiden etwas von schlechier Qualinl
billig erwerbsen und dann nach relatly
kvrmer Zol eraeizen miiaen, Dann hail-
e gich dbe hihore Investition dunch Lin-
gere Haltharkeit bezahll gemachi

Hiren Sie aul die Aussagen lhres
Kumden. Was sagl er genan? Sage or
zum Beispiel JDas it aber tower!™, so
kann es sich hiersed ach wm eine pso-
sitive Bestdtigung handeln. Gehen Sie
nicht in die Preisverteidigung. Sie kin-
nen diecse Botschaft unterstreichen, in-
dem Sie dem Kunden bestitigen, dass
Sie fhim awch nichiz Billiges verkaufen
willen, sonddern seing Ansprilche ken-
nien. Sagt der Kunde aber: Das ist mir
2u tewer”, vergleicht er den Prels. Es
liegt nun an [hnen herauszufinden,
wamll der Kunde diesen Preis ver-
gleicht und wie Sie min diesem Ver-
@lieh umgehen. Fragen Sée [hren Kun-
den, ob er schon eln anderes Angebaol
hat, Fragen Sle nach diesem Angebol
und vergleichen Sie, ob die Ausgangs-
lagon In Bedard und Motiv ientizch
wimil. E= kann pastieren, dass der Kun-
de sonst Aplel mit Birnen vergleicht
und daher auch die Preise nichi ver
gleichbar sind.

Buch-Tipp

O Fnge niach dor optimalen Preisgoestal
‘g st gemce A Kisinuntomashman, Salbst
stirddigo und Exisenprindsss oin bafiias T
mer Clenin ainansais muss &6 Frea s wng
frstigen Sicha Fen gosamien Koaben deckan
und ancienmseds soll or fuch konlourmenzli-
hilg nain. Chiatsi Buch msgt. wadcha Kalails
tonesrinhenn gomgr ind, don  rebigen’
Fross fur B Frodokd/Thre LhansBsstung Fu
oiTEan, und wis S diesen rechrestisch
optimaben Prats such evfoigeesch am Markl
dorchastien, Ske ofaten, welches e pnt
fucPaiharachinn Pt Sir garss otk P
(esanilure Bl wilche Kakulstormeriahien
i Sony vy mirvc: s by Prrisis i Buny
e wamni fu Sablen Peend sl wie Sie
Hilbg cirs Prastsos neus Kundon Qewinnan
Zotinsche Praxishempiole, Musterechrun-
gen urxl (bersichien wischism Finen da
LUritwtarstiara) L] Anipairss o i e msgeeni b
Anbblicie Gy uton

[os Buch Optimale
Pretsgostaliumg w00
Lo Cmomes st im
e Vioring e
s e oo € 15,=
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