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VORWORT

Wir sind dann mal teurer!* Das wire natiirlich eine
29 sehr selbstbewusste bis freche Variante, Ihre
Kunden von einer Preiserhdhung in Kenntnis zu setzen.
Darin steckt auch bereits ein sehr wichtiger Faktor fiir
erfolgreiche Preiserhdhungen: die Uberzeugung des
Verkaufers, dass die neuen, hoheren Preise absolut ok und
definitiv nicht zu hoch gegriffen sind.

Doch die wirtschaftliche Praxis sieht ganz anders aus.
Preiserhdhungen sind fiir Verkdufer, Unternehmer,
Selbststdndige und Unternehmen in vielen Branchen ein
heikles Thema. Es ist vielen unangenehm, mehr zu
verlangen. Im Rahmen einer Stammkundenbeziehung
konnten Kunden auf Preiserhohungen verédrgert reagieren
und sogar die Beziehung beenden.

Fiir etwaige neue Geschéfte verschlechtern Preiserh6hun-
gen die Chancen, Auftrige zu erhalten — so zumindest die
Befiirchtung vieler Verkédufer. Und ja, da ist etwas dran.
All das konnte geschehen und geschieht bisweilen auch.

Gleichzeitig sind Preiserhdhungen fiir viele Unterneh-
men, die ich kenne, unerldsslich, um {iber einen ldngeren
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Zeitraum hinweg nicht nur Umsatz zu machen, sondern
profitabel zu bleiben bzw. zu werden. Umsitze sind
schon, aber reichen nicht, um ein Unternehmen
langerfristig erfolgreich zu betreiben.

Es muss Gewinn, ordentlicher Gewinn, erwirtschaftet
werden. Und das wiederum geht nur mit Preisen, die das
ermOglichen. Natiirlich spielen auch die Kosten eine
wesentliche Rolle. Niedrige Kosten lassen umso mehr
Spielraum fiir hohere Ertrage. Auch damit sollten Sie sich
als Unternehmer oder Fiihrungskraft beschiftigen. Sie
sind jedoch nicht Thema dieses Buches.

Was die Preiserhohungen angeht, so sind wir oftmals in
einer Zwickmuhle: Wir wissen, dass wir diese brauchen,
striuben uns aber — aus oben genannten Griinden —

dagegen, diese umzusetzen.

Genau aus diesem Grund habe ich dieses sehr spezielle
Buch geschrieben. Es soll Thnen helfen, Preiserhohungen
nicht nur als notwendiges Ubel zu betrachten, sondern als
wichtige Strategie in Ihr Unternehmen zu implementie-

ren.

Es wird Thnen als Unternehmer oder Fithrungskraft Ideen
fiir Vorgehensweisen und Strategien liefern, wie Sie
Preiserhdhungen so planen konnen, dass diese erfolgreich
und profitabel umsetzbar sind. Diese Strategien betreffen



Wir sind dann mal teurer
nicht nur die Kommunikation dem Kunden gegeniiber,

sondern teilweise das Unternehmen als Ganzes.

Gleichzeitig finden Sie in diesem Buch aber auch kurze,
einfache Tipps, wie Sie eine geplante Preiserhohung
Kunden mdglichst so prisentieren und verkaufen, dass
dieser Sie ,,trotzdem noch liebt*.

Alles in allem ist es ein Buch, das Sie dabei unterstiitzt,
Ihr Geschéft noch profitabler zu machen.

Viel Erfolg dabei!

Roman Kmenta



BEVOR WIR BEGINNEN

Bevor wir in das Thema dieses Buches einsteigen,
noch ein Hinweis. Es gibt eine eigens fiir dieses
Buch erstellte Ressourcenseite unter
https://www.romankmenta.com/bap-preiserhoehungen/

Dort finden Sie:

e cine umfassende Checkliste zur Planung und
Umsetzung Threr Preiserh6hung zum kostenlosen
Download,

e Links zu vertiefenden Blogbeitrigen und
Podcasts,

e erginzende Biicher und andere Produkte.

Schauen Sie am besten jetzt gleich vorbei, holen Sie sich
Ihre Checkliste und verschaffen Sie sich einen Uberblick.



DER PREIS ALS STARKSTER HEBEL
FUR DEN GEWINN

Preiserhéhungen sind ein wichtiges und sehr aktuelles
Thema fiir Sie. Das unterstelle ich Ihnen, da Sie
dieses Buch ansonsten vermutlich nicht gekauft hétten.
Doch vielleicht ist es Thnen noch gar nicht bewusst, wie
wichtig das Thema tatsdchlich fiir Sie und Ihr
Unternehmen ist.

Wenn Sie etwas verkaufen und dabei Ihren Gewinn
erh6hen wollen, dann konnen Sie, wie erwihnt, entweder
bei den Kosten (dem Einkaufspreis bzw. den Produkti-
onskosten) oder beim Verkaufspreis ansetzen. Beides
macht grundsitzlich Sinn, wobei ich immer wieder
beobachte, dass Firmen zu viel Augenmerk auf die Kos-
tenseite legen und sich formlich ,,zu Tode sparen®,
gleichzeitig aber seitens des Verkaufspreises viel Geld
liegen lassen oder sogar verschwenden.

Dabei ist der Ertragshebel des Verkaufspreises stirker als
jener der Kosten. Warum?

Ein Beispiel dazu:



Roman Kmenta

e Lassen Sie uns annehmen, Sie verkaufen ein
Produkt um 200 €, das Sie um 100 € herstellen
bzw. einkaufen.

e Bei einer Kosteneinsparung reduzieren Sie Thre
Kosten beispielsweise um 5 %. Das macht bei
einem Einkaufspreis von 100 € eine Einsparung
von 5 €.

e Setzen Sie hingegen bei Ihrem Verkaufspreis an,
dann konnen Sie ganz schnell erkennen, dass der
Hebel hier viel stirker ist. Bei einem Verkaufs-
preis von 200 €, den Sie um 5 % erhohen, bringt
Thnen das zusitzlich 10 € an Deckungsbeitrag.

e Das heiflt, wenn Sie es schaffen, im selben
prozentuellen AusmaBl am Verkaufspreis zu
drehen wie an den Kosten, wirkt sich das deutlich
stiarker aus — doppelt so stark in unserem Beispiel.
Und natiirlich spricht gar nichts dagegen, Kosten
sinnvoll zu reduzieren UND die Preise zu
erhohen, wenn Sie das konnen.

Auch wenn es — wie zum Beispiel im Handel — ganz
diinne Margen gibt, so ist der Hebel des Preises immer
noch hoher als der der Kosten. Je hoher die Margen sind,
desto hoher ist auch der Hebel des Verkaufspreises.
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Wir sind dann mal teurer

Gewinnverdopplung durch minimale
Preiserhohungen

Gleichzeitig sind Preiserhdhungen gerade bei sehr
geringen Margen und Deckungsbeitrdgen enorm wichtig.
Im Handel etwa wird typischerweise mit Jahresgewinnen
von 0 —5 % gerechnet (Ausnahmen bestétigen die Regel).

Wenn ein Handelsunternehmen z. B. 1 % Gewinn vor
Steuern am Jahresende ausweist (manche Hiandler wéren
noch froh dariiber) und es schafft (bei gleichbleibenden
Kosten) eine durchschnittliche Preiserhdhung von nur 1
% durchzusetzen, ohne einen Kunden oder ein Geschift
zu verlieren, dann sind die Auswirkungen auf den
Gewinn enorm.

Dieser wichst in diesem Fall ndmlich um satte 100 %.
Wir sprechen von einer Gewinnverdopplung mit nur 1 %
Preiserhdhung. Viele Unternehmer und Verkédufer — auch
solche, die im Handel tétig sind — geben unumwunden zu,
dass eine Preiserhohung um 1 % absolut moglich ist.

Anders betrachtet: Sollten sich in einer solchen Situation
die Kosten nur geringfiigig erhohen und Sie mit den Prei-
sen nicht entsprechend mitziehen, kann das schnell dazu
fiihren, dass sich ihre ohnehin diirftigen Gewinnspannen
vollkommen in Luft auflésen oder Sie sogar in der
Verlustzone landen. Bildlich gesprochen: Wenn Sie am
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Rand des Abgrundes entlanggehen, reicht schon ein
einzelner kleiner Schritt, um abzustiirzen.

Zusammengefasst konnte man sagen, dass in jeder Situa-
tion Preise und Preiserh6hungen ein extrem wichtiger
Faktor fiir den wirtschaftlichen Erfolg Ihres Unterneh-
mens sind.
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K

SO ENTSCHEIDEN KUNDEN

unden (und damit wir alle) haben zwei Dinge im
Kopf, die fiir die Kaufentscheidung wichtig sind:

den Preis und den Wert. Der Kunde kauft dann, wenn
nach seinem Empfinden der Wert hoher ist als der Preis.
Dabei entsteht der Wert ausschlieBlich im Kopf des
Kunden und ist eine sehr subjektive Angelegenheit. Wenn
allerdings der Preis hoher ist als der Wert, dann kauft er

nicht.

Sie haben daher zwei Moglichkeiten:

Sie konnen den Preis senken (bzw. eben nicht
erh6hen) und die Kostenfiihrerschaft anstreben.
Damit wird der Wert in Relation zu den Kosten
hoher und der Kunde kauft. Das ist allerdings
mittelfristig fiir die meisten Unternehmen nicht
profitabel und damit nicht machbar.

Oder aber Sie erh6hen den Wert, damit der Kunde
kauft. Diese Strategie ist sicherlich diejenige, mit
der Sie auf lange Sicht mehr verdienen. Sie ist
nachhaltiger. Auch wenn sie anspruchsvoller,
aufwindiger und sicherlich zeitintensiver ist.
Manchmal muss man auch Geld in diese Strategie

13
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investieren, das aber gute Renditen in Form
hoherer Margen erwirtschaftet. Wenn Sie nicht
die Grofe und Marktmacht haben, langfristig
Kostenfiihrer zu sein - und diese haben vermut-
lich nur wenige meiner Leser, - ist es auch die ein-
zige Strategie, die Sie verfolgen konnen.

Die Botschaft lautet aber nun nicht: Preise erhohen. Das
wire zu kurz, zu vorschnell gedacht. Das wiirde nicht
funktionieren, weil Sie Gefahr laufen, dass Ihr Preis dann
hoher als der Wert ist. Vielmehr lautet die Regel:

Erhohen Sie zuerst den Wert
und dann den Preis!

Erst, wenn der Wert iiber dem Preis liegt, konnen Sie
schrittweise mit dem Preis nachziehen, maximal bis zur
Hohe des Wertes.

Die Rolle der Kosten

,Doch was, wenn die Kosten steigen und ich deshalb den
Preis erhdhen muss, egal wie hoch nun der Wert ist?*,
konnte man an dieser Stelle verstindlicherweise fragen.
Da muss ich Sie vermutlich enttduschen. Fiir Sie sind Thre
Kosten zwar sehr wichtig und Sie sollten diese definitiv
kennen, im Auge behalten und auch optimieren. Zudem
haben sie eine gewisse Relevanz in der Argumentation,
doch im Grunde sind Thre Kosten Threm Kunden egal.

14



Wir sind dann mal teurer

SchlieBilich sind es Ihre Kosten und nicht seine. Kunden
sind da gewissermallen egoistisch — Zurecht wiirde ich
meinen.

Ich bleibe dabei: Das letztlich einzig Ausschlaggebende,
was die Um- und Durchsetzung Threr Preiserh6hungen
angeht, ist der Wert, den Sie bzw. Thr Angebot fiir Thren
Kunden haben. Daher werden wir uns sehr ausfiihrlich
damit beschéftigen, wie Sie diesen so erhdhen, dass Ihre
Kunden die Preiserh6hung, wenn schon nicht mit Freude,
so doch zumindest ohne allzu groBe Widerstainde und
Diskussionen akzeptieren.

15



WERTERHOHUNG

m den Wert zu erhohen, muss man zuerst verstehen,
wie der Wert iiberhaupt entsteht und wodurch wir
diesen beeinflussen konnen.

Wie geschieht Werterh6hung?

Kunden haben bestimmte Bediirfnisse. Das kénnen sehr
allgemeine, grundlegende Bediirfnisse sein, wie z. B. das
Bediirfnis nach Sicherheit oder Anerkennung. Anderer-
seits hat Thr Produkt bzw. Ihre Leistung bestimmte
Merkmale, die sich in Produktnutzen tibersetzen lassen.
So sind bei einem Auto die Airbags z. B. Merkmale, die
— als Produktnutzen iibersetzt — fiir Sicherheit fiir Fahrer
und Beifahrer sorgen.

Eine ganz wesentliche Aufgabe fiir jeden Verkdufer oder
Marketer ist es, diese Merkmale in Produktnutzen zu
iibersetzen. Die Frage, die damit beantwortet werden
muss, ist: Was hat der Kunde davon? Kunden kaufen
keine Airbags, sondern Sicherheit.

Das allerdings reicht noch nicht. Ein Produktnutzen ist
nicht automatisch ein Kundennutzen, sondern nur dann,
wenn der Produktnutzen auf ein Kundenbediirfnis trifft.

16



Wir sind dann mal teurer

Einem Kunden, der vor allem ein Freiheitsbediirfnis hat
und dieses mit dem Auto ausleben will, sind die Airbags
moglicherweise weniger wichtig. Die 250 PS hingegen
und die damit verbundene Beschleunigung konnten sein
Bediirfnis nach Freiheit schon eher befriedigen.

Relevanten Kundennutzen erh6éhen!

Produkt-
nutzen
(statt
Produkt-
merkmale)

Kunden-
bediirfnisse

Kunden-
nutzen

© www.romankmenta.com

Genau dort, wo der Produktnutzen auf ein bestehendes
Kundenbediirfnis trifft (und das muss dem Kunden nicht
einmal bewusst sein), entsteht Wert fiir den Kunden. Ich
nenne das den relevanten Kundennutzen. Genau dort, am
relevanten Kundennutzen, kénnen Sie auch ansetzen, um
den Wert zu erhéhen.

17
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Mehr zum Thema Kundennutzen und wie Sie diesen
einsetzen finden Sie in den Beitrdgen

e  Kundennutzen verkaufsstark formulieren® und

e 14 Kundenbediirfnisse, mit denen Thr Geschaft
abhebt*,

die im Ressourcenbereich verlinkt sind
(https://www.romankmenta.com/bap-
preiserhoehungen/).

Die Regel fiir Werterhohung lautet daher:

Wenn Sie den Wert Ihres Angebotes in den Augen
Ihres Kunden steigern wollen,
erhohen Sie den relevanten Kundennutzen.

Das bedingt, dass Sie zuerst den relevanten Kundennut-
zen herausfinden. Das kann — je nach Verkaufssituation —
tatsdchlich jener einer Einzelperson sein. In diesem Fall
lasst sich der relevante Kundennutzen in Gesprachen und
durch Fragen herausfinden. Gleichzeitig ldsst sich das
Konzept aber auch im Marketing fiir bestimmte Zielgrup-
pen nutzen. Wie fiir Einzelpersonen konnen Sie relevante
Kundennutzen ganzer Zielgruppen ansprechen, die in
diesen Punkten dhnlich bis gleich ticken.

Erst wenn der relevante Kundennutzen klar ist, kann die-
ser gezielt angesprochen und so der Wert erhoht werden.

18
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Ansonsten wird viel Energie damit verschwendet, zu ver-
suchen, den Wert mit etwas zu steigern, das vielleicht fiir
den Verkédufer wertvoll ist (weil er andere Bediirfnisse
hat), aber fiir den Kunden keinen Wert hat.

Der Koder muss dem Fisch schmecken
und nicht dem Angler.

Wenn es darum geht, die Bediirfnisse Threr Kunden — vor
allem die einzelner Personen — zu ergriinden, sind
psychologische Fragetechniken sehr hilfreich. Mit den
richtigen Fragen konnen Sie Dinge iiber IThre Kunden
herausfinden, die vielleicht noch nicht einmal Ihre
Kunden selbst wissen und die fiir Sie sehr hilfreich sind.

Darauf im Detail einzugehen, wiirde nicht nur den
Rahmen dieses Buches sprengen, sondern auch zu weit
abseits des Themas liegen. Daher habe ich genau dazu ein
separates Buch geschrieben: ,,Gut gefragt ist halb
verkauft®. Darin finden Sie hilfreiche Fragetechniken fiir
alle Verkaufssituationen und tiber vierhundert konkrete
Fragen fiir Ihre Verkaufspraxis.
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Wo geschieht Werterhohung?

Nachdem nun klar ist, wie Werterhohung geschieht, stellt
sich als Néchstes die Frage, wo Werterhohung geschieht.
Unternehmen haben mit ihren Kunden Beriihrungspunkte
— im Marketing auch Touchpoints genannt. Dabei sei
darauf hingewiesen, dass an diesen Touchpoints der Wert
Thres Angebotes nicht nur erhoht, sondern auch gesenkt
oder gar vernichtet werden kann. Leider passiert das viel
leichter und schneller, als man denkt. Ein einziges
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