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Preise geben
Orientierung

Warum Kunden bereit sind, fiir eine bestimmte
Dienstleistung etwas mehr zu bezahlen.

enn Sie uns Thren Auftrag
fir die Fassadenrenovie-
rung bis zum 31. Januar er-

teilen, dann bekommen Sie einen safti-
gen Nachlass. So oder so dhnlich liest
man es immer wieder in Anzeigen von
Malerbetrieben. Dahinter steht eine
klare Botschaft: Der Preis. Dieser wird
zum Hauptargument dafiir, warum ein
Verbraucher einem Malerbetrieb den
Vorzug vor einem anderen geben soll.

Ursachenforschung

Diese Art von Preisgebaren kennzeich-
net inzwischen schon weite Teile des
Malerhandwerks. Dahinter stehen im
wesentlichen drei Grinde: Erstens
denken viele Betriebe nach wie vor
sehr kurzfristig. Es geht nur darum,
sich den ndchsten Auftrag zu sichern.
Zweitens finden wir im Ausbauhand-
werk inzwischen einen enormen Kon-
kurrenzdruck. Und drittens haben vie-
le Betriebe Schwierigkeiten damit, sich
iber ihre Leistungen vom Wettbewerb
abzugrenzen. ,Letztlich bieten doch al-
le Maler das gleiche an®, fasste das un-
langst ein gestandener Malermeister
zusammen. In dieser Situation setzen
mehr und mehr Betriebe ausschlief3-
lich auf die Preiskarte, um sich selbst
Auftrage zu sichern. Und das selbst,
wenn aggressive Preissenkungen mit
erheblichen Gewinneinbufien einher
gehen (zu den Auswirkungen von
Preissenkungen auf den Gewinn siehe
Malerblatt 2/2007, S. 50/51, Beitrag

,Der Preis ist heif), inzwischen sogar
fir die gesamte Branche. Preissenkung
wird zur Botschaft einer ganzen Grup-
pe von Dienstleistungen. Das ist kein
guter Weg!

Der Wert des Preises

Oscar Wilde soll einmal gesagt haben:
,Ein Geizhals ist ein Mensch, der zwar
den Preis einer jeden Sache kennt, aber
den Wert von nichts®. Genau in diesem
Sinne lohnt es sich, kurz dartiber nach-
zudenken, was Kunden von einem Ma-
lerbetrieb eigentlich erwarten. Stellen
Sie sich also einen Kunden vor, der
sein Wohnzimmer renovieren lassen
mochte. Bisher hatte er eine Struktur-
tapete an den Winden, die Decke war
weifs gestrichen und der Boden war
mit einem Parkettbelag ausgelegt. Was
erwartet dieser Kunde von einem Ma-
lerbetrieb? In erster Linie doch wohl
eine hervorragende Beratung -
schliefllich sollen die neu gestalteten
Winde und die Decke zu dem vorhan-
denen Bodenbelag und den Einrich-
tungsgegenstanden passen. Und na-
turlich sollen die Farben den personli-
chen Empfindungen des Kunden ge-
recht werden. Alles soll harmonisch
wirken. Oder vielleicht auch akzentu-
iert. Und auch die Auswahl der ver-
arbeiteten Materialien spielt eine Rol-
le. Vielleicht legt der Kunde auf ¢ko-
logische Baustoffe einen gesteigerten
Wert. Und mit Abstand am wichtigs-
ten ist das Vertrauen in den ausfiithren-
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den Betrieb. Das Vertrauen in die quali-
tative Ausfithrung und in die Zuverlas-
sigkeit und Korrektheit der ausfiihren-
den Mitarbeiter. Alle diese Faktoren
stellen den Wert der Malerarbeit dar.
Und diesem Wert steht natiirlich auch
ein Preis gegentiber. Den Preis, den der
Kunde dafiir zahlen soll.

Wertbildende Faktoren

Das fiithrt uns direkt zur Frage: ,Wel-
chen Preis ist ein Kunden bereit zu
zahlen?“. Und das ist bei weitem die
wichtigste Frage, wenn es darum geht,
mit welchen Preisen Sie in Threm Ma-
lerbetrieb an den Markt gehen sollten.
Denn natiirlich muss Thr Preis die Kos-
ten decken (siehe Malerblatt 3/2007, S.
58/59, Beitrag ,Kostendeckende Prei-
se), aber Thr Kunde muss auch bereit
sein Thren Preis zu zahlen. Und des-
halb fragen Sie sich bei jedem neuen
Auftrag also zunichst selbst danach,
welchen Wert Sie Threm Kunden lie-
fern. Fragen Sie danach, was Ihr Kun-
de ganz speziell wiinscht und was Sie
besonders fiir Ihren Kunden tun koén-
nen. Und fragen Sie sich, was Ihre be-
sondere Leistung dem Kunden wert
ist. Hierzu ein einfaches Beispiel: Stel-
len Sie sich vor, dass Ihr Kunde, der
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sein Wohnzimmer renovieren lassen
mochte, ein vielbeschiftigter Mensch
ist, der eigentlich nie Zeit hat. Und nun
kommt auch noch diese Renovierung
dazu. Was konnen Sie also tun, um fir
den Kunden die Belastung durch die
Renovierung so gering wie moglich
ausfallen zu lassen? Nun, Sie konnten
dem Kunden die geplante Arbeit so an-
schaulich wie moglich machen (Farb-
vorschldge, Materialproben). Sie kénn-
ten das Aus- und Einrdumen des
Wohnzimmers iibernehmen. Sie
konnten die Arbeit schnellstméoglich
ausfithren, mogliche Verzégerungen
von vornherein ausschlieflen und, falls
notig, fir den Kunden die Abstim-
mung mit anderen Handwerkern (viel-
leicht soll der Elektriker die neue
Wohnzimmerbeleuchtung hinter Ih-
ren Stuckleisten anbringen) Gberneh-
men. Und natiirlich kénnten Sie dem
Kunden anbieten die Renovierung zu
erledigen, wihrend er in den Urlaub
fahrt. Alles das sind wertbildende Fak-
toren. Aber Achtung: Diese Faktoren
stellen fiir unterschiedliche Kunden ei-
nen unterschiedlichen Wert dar. Wenn
der Kunde in unserem Beispiel statt ei-
nes vielbeschiftigten Arbeitnehmers
ein ristiger unterbeschéftigter Rent-
ner wire, der sich geradezu nach einer
Abwechslung sehnt, dann werden die
wertbildenden Faktoren eben andere
sein.

Mehr rausholen

Wenn Sie sich tiberlegt haben, was Th-
re Leistung fiir den Kunden wert ist,
dann holen Sie sich dafiir den Gegen-
wert. Sie bestimmen den Preis. Sie
merken, dass sich Ihr Preis nicht nur
nach den Kosten bestimmt, sondern
nach dem Wert Ihrer Leistung. Mit die-
ser Methode wird es Thnen gelingen
aus dem einzelnen Auftrag ,mehr”
rauszuholen — natiirlich nur, wenn der
Wert Threr Leistung Ihren Preis recht-
fertigt.

Preise als Qualitatssignal
Das fiihrt uns zu einer weiteren wichti-
gen Feststellung: Preise dienen dem

Menschen héufig als Qualitatsindika-
tor. Mehr noch: Menschen erwarten
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bei einer bestimmten Qualitit auch ei-
nen bestimmten Preis. Stellen Sie sich
beispielsweise vor, Sie wiirden ein Au-

tohaus betreten und der Hiandler wiir-~

de Thnen einen neuen ,Porsche“-Sport-

wagen fiir 9.999 Euro anbieten. Wahr-

scheinlich wiirden Sie den Wagen nie-
mals kaufen, denn ein echter ,Porsche*
kann ja nicht so billig sein. Die Marke

,Porsche“ verkorpert ein hohes Leis-

tungsversprechen und diesem darf der

Preis in keinem Falle entgegenstehen.

Oder anders gesagt: ,Was gut ist, muss

auch teuer sein“. Untersuchungen zei-

gen, dass Menschen Preise immer
dann als Hinweis auf eine hohe Pro-
duktqualitdt heranziehen, wenn

« seitens des Kunden die Kenntnis
tiber die angebotene Produkt- oder
Dienstleistung gering ist,

« seitens des Anbieters keine oder
nur unzureichende Informationen
tiber Produkt und/oder Dienstleis-
tungen vermittelt werden,

* das zu beurteilende Produkt und/
oder die Dienstleistung sehr kom-
plex ist

* das wahrgenommene Risiko des
Kaufs als sehr hoch empfunden
wird und

» damit die Urteilssicherheit seitens
des Kunden gering ist.

Und hierbei gilt natirlich, dass ein

Kunde fiir einen hoch empfundenen

Wert einen zu niedrigen Preis genauso

als storend empfinden wird, wie er

sich bei einem niedrig empfundenen

Wert an einem hohen Preis storen

wird. Wert und Preis miissen im erwar-

teten Verhiltnis stehen.

Rabatte sind schadlich

Lassen Sie uns vor diesem Hinter-
grund noch einige Worte zu den ein-
gangs erwdhnten ,Rabattschlachten®
verlieren. Nur wenige Unternehmen
haben Glick damit langfristig auf-
grund eines Rabattes bei der Auftrags-
vergabe einem anderen Unternehmen
vorgezogen zu werden. Das liegt ganz
einfach schon daran, dass zu jeder Zeit,
jeder Mitbewerber zum Bleistift grei-
fen und damit seinen Preis nach unten
korrigieren kann. Und genau das pas-
siert seit Jahren im Malerhandwerk.
Zwar nicht immer in Form von Preis-
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senkungen, aber umso héufiger in
Form von erforderlichen, aber nicht er-
folgten Preiserhohungen.

Die gewiinschte Wirkung, namlich
durch den Rabatt Mehrauftrage zu er-
halten, halt nur solange an, wie die Ak-
tion lauft. Ist die Aktion beendet, wer-
den auch keine Mehrauftrdge mehr er-
teilt, schon gar nicht von den Kunden,
die durch die Aktion gewonnen wur-
den, denn die sind ja in Sachen Ausbau
und Renovierung zum Aktionspreis
bestens versorgt worden. Auflerdem
werden die erhaltenen Auftrage teuer
erkauft, denn der Rabatt schmilert
den Deckungsbeitrag und das bei oh-
nehin oft schmalen Margen. In den
meisten Fillen werden durch die Ra-
battaktion nicht einmal soviel Mehr-
auftrdge eingefahren, als zur Abde-
ckung der gewihrten Rabatte notwen-
dig wiren. Und die Werbung muss ja
auch noch bezahlt werden.

Wertorientierung

Wenn ein Mitbewerber mit einer Ra-
battaktion den Preis einzulduten ver-
sucht, dann ist es besser nicht darauf
einzusteigen oder der Rabattschlacht
gar auszuweichen: Stellen Sie den
Wert Ihrer Leistungen dar, statt zu ver-
suchen den Auftrag tiber den Preis zu
bekommen. Und denken Sie immer
daran: Wer vom Preis lebt, der kann
auch am Preis sterben.
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