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Vorwort zur 14. Auflage

»Um mit Preisen richtig umzugehen, muss man rechnen kénnen.«

Es ist soweit: »Das kauf ich euch ab« verdringte »Geiz
ist geil«. Es war ja auch Zeit. Und jetzt kann man sich
dariiber streiten, welcher Spruch besser ist. Der neue
Werbeslogan jedenfalls sagt dem Unterbewusstsein,
dass hier ehrlich kalkuliert ist, und appelliert gleichzei-
tig an den Besitztrieb.

Nach dem Zweiten Weltkrieg fielen aufgrund des
Lehrermangels viele Stunden aus. Vor allem Deutsch,
Mathematik dagegen selten. Die Begriindung der Leh-
rer war ganz einfach: »Kinder, wenn ihr mal einen Brief
mit fehlerhaftem Deutsch schreibt, werdet ihr vielleicht
beldchelt, aber ihr werdet verstanden. Wenn ihr dage-
gen in einer Verhandlung einen Rechenfehler macht,
verliert ihr vielleicht alles!«

Es lohnt sich, rechnen zu konnen. Darauf zielen
heute auch viele Sonderangebote der groflen Discoun-
ter ab, die mit Schnédppchen-, Tiefst- oder Billigstpreisen
werben. Kronung war die »Geiz-ist-geil«<-Kampagne.
Kaum ein Jugendlicher, der nicht bei Ebay stobert und
die Regel kennt: »Der Profi bietet frithestens in den
letzten zehn Minuten seinen Preis!«

Und was fiir das B2C (Business to Consumer) gilt,
tritt auch allméhlich im B2B (Business to Business) ein:
Immer mehr GroBauftrige werden per Internet ausge-
schrieben, die Angebote werden selbstverstdndlich nur
per Internet akzeptiert, und Verhandlungen »Aug’ in
Aug’« werden ausgeschlossen. Ersatz ist die elektroni-
sche Versteigerungsuhr, die dem Anbieter sogar sekun-
dengenau seine Preisposition anzeigt.

Richtig und gekonnt zu verhandeln wird immer
schwieriger, denn in der Landschaft der beruflichen
Einkéufer hat sich viel getan. Lopez lésst griilen. Im

Geiz ist nicht geil
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Nichts bleibt,
wie es ist

gewerblichen Bereich miissen wir uns vermehrt auf »stra-
tegische Einkédufer« einstellen und damit auch professio-
nellere »Verhandlungsstrategien« kennen und beherr-
schen. Hierfiir gibt es in diesem Buch zwei vollig neue
Abschnitte (14. und 18. Kapitel). Unterstiitzt wurde ich
hier von zwei absoluten Profis, dem Einkaufsdirektor
Roland Gertz und dem Vertriebsdirektor Josef Stuhldrei-
er. Ihnen gebiihrt dafiir mein allerherzlichster Dank.

Unsere Grof3eltern hitten sich eher die Zunge abge-
bissen, als dass sie durch eine Rabattfrage ihren eigenen
Ruf als Ehrenperson beschiddigt hitten. Es gab ja
iberall nur Festpreise, jedenfalls in der Meinung breiter
Bevolkerungsschichten. Man handelte nur bei grof3eren
Anschaffungen, wie beispielsweise bei einem Haus. Das
hat sich gedndert; gehandelt wird {iiberall, auch im
Privatsektor.

Seit den 1970er Jahren brockelt die Preisbindung
iiberall; bei Spirituosen fing es an, bei Schallplatten und
Haushaltsgeridten ging es weiter. Und vor wenigen
Jahren fiel das wohlbehiitete Rabattgesetz ganz. Der
Handel sah massive Verhandlungswellen auf sich zu-
kommen und rettete sich in die Kundenkarten (Pay-
back, Miles & More, ADAC-Card et cetera), um so iiber
einen kleinen »Rabatt« die Kundenbindung zu forcie-
ren.

Heute scheint es, als ob nur noch Vollidioten nicht
handeln. Alle Welt kennt nur noch Billigstquellen.
Fabrik-Outlets (wie zum Beispiel Boss und Reusch in
Metzingen) schieBen aus dem Boden, Discounter wie
Aldi, Lidl oder Schlecker gedeihen wie nie zuvor. Der
Einkauf draulen vor dem Ort auf der »griinen Wiese«
(beispielsweise XXXLutz, MediaMarkt und Adler) ist
in, kostenlose Parkplitze gibt es da in Hiille und Fiille.
Auch der Versandhandel (wie Otto, Heine und Alba
Moda) retissiert, wenn das Angebot geschickt und
marktgerecht gestaltet ist, und selbst Tchibo reiht sich
ein.

Und was wire ein Wochenende ohne mit Prospekten
proppenvoll gefiillten Briefkisten: Schnitzel, Gemdiise
und Waschmittel zu Sonderpreisen, iiberall. Schnipp-
chenkiufer, mach dich auf den Weg! »Donnerstag ist
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Aldi-Tag!« Reih dich ein in die Schlange der Kauflusti-
gen. Am besten noch vor Ladenoffnung.

Innenstéddte, Fugéngerzonen mit ihren gemiitlichen
Geschiften und Cafés vereinsamen immer mehr. Und
die wenigen Kunden, die ins Ndhmaschinenfachge-
schift kommen, haben oft ein preisgiinstiges Internet-
angebot dabei. Sie lassen sich aber vom Fachhéndler
beraten, damit sie danach im Internet blof3 nichts Fal-
sches kaufen. Feilschen hat ja nichts geniitzt. Und der
spater notwendige Service? Da glaubt man dann, dass
der Fachhandel brav zur Stelle ist. Aber der hat schon
zu, fiir immer.

Das Wehklagen ist grof3, denn hier, wo das Bummeln
Spall machen soll, ist ja nichts los.

Wo geht die Reise mit den Preisen hin?

In den letzten Jahren meldeten allein in den deutsch-
sprachigen Lindern Europas jihrlich rund 40.000! Un-
ternehmen Konkurs an. Sie waren nicht mehr wettbe-
werbsfihig, konnten ihre Preise nicht mehr durchset-
zen. Vielleicht wire die richtige unternehmerische
Entscheidung gewesen, schon Jahre zuvor die Produkti-
on in den billigeren Fernen Osten zu verlegen oder
zumindest mit dessen Produkten am Markt zu operie-
ren. Doch hier ist der Zug ebenfalls abgefahren, mit
Produkten aus Billiglindern wird auch bei uns nur noch
geschleudert.

Wie dem auch sei: Ob wir mit »Made in Europe«
oder mit »Made in China« operieren, das Preisgesprach
zu beherrschen, wird fiir uns Verkdufer immer wichti-
ger. Entsprechend ist dieses Buch auch fiir die Verkdu-
fer geschrieben.

Fiinf Schritte erleichtern den Einstieg in die Profiliga
der Preisverhandlungsspezialisten:

e Schritt 1: Sich auskennen in attraktiven Preisstrate-

gien! Kein Lamento wegen erfolgreicher Billighei-
mer.

! Diese Zahl dirfte die Wirtschaftskrise 20082009 noch wesentlich gesteigert haben.

Wirkliche Kénner
schleudern nicht

13
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»Je mehrich libe,
umso mehr Gliick
habe ich.«

e Schritt 2: Vom eigenen Preis iiberzeugt sein! Nicht
immer nach billigeren Losungen schielen.

e Schritt 3: Den Preis psychologisch richtig tibermit-
teln! Keine Scheu vor der Preisinformation.

e  Schritt 4: Den Preis begeisternd erkldren! Nicht
beim »Zu teuer!« des Kunden resignieren.

e Schritt 5: Den Preis gewinnbringend verhandeln!
Nicht den Auftrag um jeden Preis haben wollen.

Mehr Geld, mehr Erfolg, mehr Zufriedenheit et cetera,
das sind ganz natiirliche Ziele, die wir alle anstreben und
verfolgen. Und es gibt viele gute Tipps und professionelle
Regeln, diese Wiinsche erfolgreich zu verwirklichen. Da-
zu steht Thnen dieses Buch zur Seite. Fiir Sie geschrieben,
fiir Thre alltdglichen Erfolgsschritte, sei es im Beruf, als
Manager oder Verkiufer, oder aber privat, zum Beispiel
beim Verkauf Thres gebrauchten Autos, eines ererbten
Grundstiicks oder der wertvollen, aber alten Mdbel.

Und wenn der Abschluss eines Verkaufs erreicht ist,
dann sollen Sie das gute Gefiihl haben, einen guten
Abschluss erzielt zu haben. Doch wie niederdriickend ist
es, wenn Sie nach der Verkaufsunterschrift in sich eine
bohrende Stimme vernehmen:»Da hast du dich aber ganz
schon iiber den Tisch ziehen lassen, da bist du also wieder
mal der Schwichere gewesen, der Dumme sogar ...«

Das muss nicht sein! Voller Zufriedenheit sollen Sie
sich liber den erzielten Verkaufserfolg freuen. Der Weg
zu dieser Freude, die Ihr ganzes Leben bereichern kann
(im wortwortlichen Sinn iibrigens!), fiihrt tber die
einfach zu verwirklichenden Tipps und Verhaltensre-
geln, die Sie in diesem Buch finden.

Das alles ldsst sich leicht tiben, Schritt fiir Schritt, Tag
fiir Tag. Das Buch ist so anwendungsgerecht aufgebaut,
dass Sie fiir jede konkrete Aufgabe immer mal schnell
wieder nachsehen konnen: Was hilft mir in dieser Situa-
tion am sichersten weiter? Wie verhalte ich mich hier,
um nicht untergebuttert zu werden?

Dieses Buch wird fiir Sie zur ganz personlichen alltéagli-
chen Arbeitsunterlage: Arbeiten Sie es konsequent durch,
machen Sie sich so viele Notizen, wie Thnen gerade

(Bernhard Langer) - cinfallen, und dann greifen Sie immer wieder nach dem
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Buch und iiberfliegen Sie nur die Stelle, die sich auf die
Aufgabe bezieht, die Sie eben vor sich haben ...

So, wie Sie im Duden nachschlagen, wenn Sie einmal
nicht sicher sind, wie dieses oder jenes Wort richtig
geschrieben wird, so steht Thnen dieses Buch genauso
zielgenau zur Seite, sobald Sie vor Verkaufsaufgaben
stehen und dazu noch schnell diese oder jene Frage
abkliren wollen, sich nochmals versichern und bestidrken
wollen in der innerlich vorskizzierten Vorgehensweise ...

Fiir die Verkaufsprofis unter den Nutzern dieses
Buches sei an dieser Stelle nur die Erinnerung daran
gebracht, dass Sie als Verkédufer fiir Ihr Unternehmen
natiirlich umso wertvoller werden, je erfolgreicher Sie
sich in harten Preisverhandlungen durchsetzen kénnen.
Das schlégt sich fiir Sie in Euro und Cent nieder!

Als Berater, Trainer und Autor bedanke ich mich bei
Tausenden von Seminarteilnehmern fiir unendlich viele
und immer wieder kreative Anregungen fiir das erfolg-
reiche Preisgesprich. Viele dieser Anregungen sind in
dieses Buch eingeflossen, das Sie jetzt nutzen. Ein ganz
besonderer Dank gilt Roland Gertz und Josef Stuhl-
dreier, die besonders aktiv an diesem Buch mitgearbei-
tet haben.

Dariiber hinaus bietet Ihnen dieses Buch einen weiteren
Zusatzgewinn: Da ich selbst Verkdufer durch und durch bin
und nun schon seit tiber 35 Jahren einer der meistgefragten
Verkaufstrainer Deutschlands, stehe ich mit meinem DCI-
Team fiir [hre Fragen zur Verfiigung: ganz speziell und ganz
personlich fiir Sie als Nutzer dieses Buches.

Aber vor allem: top! Besten Erfolg im Preisgespréch
mit guten Gewinnen, das Sie in Zukunft auch mit
innerem Vergniigen fithren sollen!

Beilstein, im Sommer 2009
Erich-Norbert Detroy
www.detroy-consultants.de

E-Mail: detroy@detroy-consultants.de

15
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Das sagt einer der ganz GroB3en der Verkaufszunft zu
diesem Buch: Jan L. Wage wiirdigte schon die erste
Ausgabe des Ur-Buches von 19772 im Vorwort so:

Der Verkauf ist das Stiefkind der psychologischen Wissen-
schaft, denn »echte« Wissenschaftler kiimmern sich eigent-
lich lieber um menschliche Interaktionen in anderen (gehobe-
neren?) Bereichen.

Die Vormundschaft der Praxis hat sich jedoch als fruchtbar
und ergiebig bewiesen. Der Verkaufer ist keineswegs in die
herkdmmliche graue und trostlose Stiefkinder-Existenz gera-
ten. Im Gegenteil. Wenn wir den Verkauferberuf als »hart«
bezeichnen, dann deswegen, weil Lust und Liebe zum Beruf
und zum menschlichen Kontakt zu den standigen Vorausset-
zungen des Alltagserfolgs gehoren.

Verkaufer, auch wenn es sich um Verkaufsingenieure handelt,
werden dann auch lieber von Praktikern als von Theoretikern
ausgebildet.

Wenn sie ein von Erich-Norbert Detroy geleitetes Verkaufsse-
minar beurteilen miissen, dann bezeichnen sie es als gut oder
sehr gut und fiigen hinzu: »Praxisnah!«

Praxisnahe ist auch das grofite Verdienst dieses Buches von
Erich-Norbert Detroy, wobei wir gleich hinzufiigen, dass er die
Verkaufspraxis nur als Grundkomponente seiner Autorenar-
beit benutzen konnte, nachdem er sie methodisch geordnet
und danach griindlich durchleuchtet hat. Die Gesprachsab-
schnitte werden auf diese Weise Bausteine einer Gesamtdar-
stellung, die fiir den Verkaufspraktiker bereichernd wirkt.

Der Autor hat die heif brennende und auflerst schwierige
Thematik des Preisgespraches gewahlt. Damit befriedigte er
auch ein aktuelles Bediirfnis des Verkaufers.
Selbstverstandlich verlangt dieses Buch ein bestimmtes Aus-
mafB an kreativer Leser-Intelligenz.

2 Sich durchsetzen in Preisgesprichen und -verhandlungen von Erich-Norbert Detroy,
verlag moderne industrie, Ziirich 1977
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Die praxisnahen Gespréchsbeispiele sind nicht als Patentre-
zept zu betrachten, die es im Verkauf sowieso nicht gibt.
Hatten wir Verkaufspsychologen Patentrezepte zum hundert-
prozentig sicheren Erfolg zu bieten, ... wir wiirden weder
Biicher schreiben noch Seminare leiten. (Oder macht uns
diese Arbeit im Grunde genommen doch mehr Spaf, als eine
Dauerfreizeit es konnte ...?) Die dargebotenen Gesprachsab-
schnitte miissen in die Branchen- und Kundenproblematik
des individuellen Lesers iibertragen werden. Sie sind als
Denkanstof3e, nicht als Ersatz fiir eigene Denkarbeit gemeint.

Diisseldorf, Mdrz 1977
Jan L. Wage

17






Vorwort von Jan L. Wage,
dem Pionier des
Verkaufstrainings,

zur 14. Auflage

Hat sich seit 1977 — als dieses Buch in erster Auflage
erschien — in der Psychologie und der Technik des
Verkaufens viel gedndert?

Wenn wir von der »Technik« reden: mit Sicherheit!
Das Telefon fing damals eben an, im Verkauf eine noch
zogernde Rolle zu spielen. Das Auto, das den Beruf des
Reiseverkdufers ermoglichte, blieb damals noch nicht,
wie jetzt, im Dauerstau stecken ... Vom »elektroni-
schen« Verkauf wurde erst in Zukunftsvisionen geredet
und geschrieben. Heute kann sich der potenzielle Kun-
de im Internet besser iiber Markt- und Angebotsver-
héltnisse informieren.

Es gibt auch Anderungen, die nicht mit der Technik
zusammenhédngen: Immer mehr Frauen finden sich im
Verkéuferberuf. Die Zahl der Reiseverkdufer ist riick-
laufig. Die Machtkonzentration der Kunden hat sich in
einigen Branchen von der Industrie zum Handel verla-
gert.

Die Psychologie des Verkaufens dnderte sich auch
durch kultur- und konjunkturbedingte Faktoren. Publi-
us Ovid (*43 v. Chr.) schrieb schon vor 2.000 Jahren:
»Alles dndert sich, aber nichts verschwindet!« Dies trifft
auch fiir uns zu: Der Verkauf und der Verkéuferberuf
andern sich, aber sie verschwinden nie. Auch im Kraft-
fahrzeug vollzogen sich Anderungen, zum Beispiel von
ABS iiber Airbag zum Hybridantrieb. Viele Funktionen
des Kraftfahrzeugs sind jedoch fast unverdndert geblie-
ben. Dies trifft auch fiir den Verkauf zu: Die psychologi-
schen Grundprinzipien blieben unverindert,sie miissen

19



Vorwort von Jan L. Wage, dem Pionier des Verkaufstrainings, zur 14. Auflage

20

jedoch anders als frither gedeutet und eingesetzt wer-
den.

Noch immer ist der Preis im Verkaufsgesprich der
Buhmann fiir viele Verkdufer und ihre Verkaufsleiter.
Das »Viel zu teuer« kommt den Kunden noch immer
schnell iiber die Lippen, und viele Verkédufer meinen,
dass ihnen ein Auftrag verloren ging, nur weil sie
einfach zu teuer waren ...

Es ist deshalb ein Gliicksfall, dass dieses Buch in
einer Neuauflage erschienen ist. Erich-Norbert Detroy,
seit 1977 Matador der erfolgreichen Preisverhandlung,
erneuert, beleuchtet und erweitert das klassische The-
ma im modernen Preisrahmen.

Einen herzlichen Gliickwunsch fiir den Autor und
fiir die zahlreichen Leser, die dieses wesentlich erneuer-
te Fachbuch auf ihrem Schreibtisch oder im Regal
griffbereit haben.

Jan L. Wage
Griinder und Ehrenprésident

der Gemeinschaft Européischer Marketing-
und Verkaufsexperten »Club 55«



Wie heute der Preis die Welt regiert







1 Welche strategischen
Preispositionen
moglich sind

Teuer und billig zugleich!
(Des Kunden Wille)

1.1 Jedem seine Chance

Im Armani zum Aldi! lautet der Titel eines Buches, das
einerseits die Widerspriichlichkeit der menschlichen
Kaufmotive offenbart, andererseits aber auch die uner-
messlichen Chancen alternativer Preisstrategien offen-
bart. Heute haben sowohl Billig- als auch Teueranbieter
ihre Chance!

Die Zeiten, in denen man mit Tarnkappe klamm-
heimlich zu Aldi marschierte, in der Hoffnung, ungese-
hen zu bleiben, sind vorbei. Bei Aldi kaufen ist zum Kult
geworden. Man kennt sich aus, der hat Superweine.
Dienstag ist Aldi-Tag!

Und wie sieht es aus, wenn man sich nur so nebenbei
iiber die Angebote von Plus oder MediaMarkt infor-
miert? Man braucht zwar aktuell nichts, aber den hiib-
schen Campingschrank oder den eleganten Flachbild-
schirm ... billig sind sie noch dazu, kaufen wir’s, bevor
andere uns diese »Schnédppchen « wegschnappen.

Ganz nebenbei (oder doch nicht?) retissieren Unter-
nehmen mit Super-Teuer-Produkten: der CLS von
Daimler beispielsweise oder die Reverso von Jaeger-
LeCoultre. Nur um die Zeit abzulesen, braucht man
keine Atmos von Jaeger-LeCoultre, ein Schloss an der
Loire kauft man auch nicht, nur um eine Heimat zu
haben ...

Das Delikatessgeschift neben Lidl oder der Edelgas-
tronom im Fabrik-Outlet funktionieren schon lange.

Regiert der Preis
die Welt?
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Die Sowohl-als-
auch-Mentalitdt

PLUS - Prima le-
ben und sparen

Denn wer bei Produkten des tidglichen Bedarfs gespart
hat, darf sich woanders schon etwas Besonderes gon-
nen.

Es ist die Sowohl-als-auch-Welt, die solch unter-
schiedliches Kaufverhalten moglich macht. Wie konnen
wir uns dieses Kaufverhalten erkldaren? Nun, in Zeiten
des Nachholbedarfs (Hauser mussten gebaut, Wohnun-
gen eingerichtet, Menschen eingekleidet und erndhrt
werden) war die Einkaufsmentalitét eine ganz »norma-
le«: Gute Qualitdt zu gutem Preis.

1.2 Nichts bleibt, wie es ist

In der Uberflussepoche (man verdient mehr, als man
verniinftigerweise ausgeben muss, man erbt, ohne Geld
wirklich zu brauchen) neigt man zu: Ich leiste mir die
goldene Uhr oder das Ferienhaus in Spanien.

Heute, in der Zeit der groBen Verunsicherung (Ren-
tenfrage, Arbeitslosenquote, Wirtschaftsdepression),
priift man anders: Es macht Spal3, das Allerbeste zum
allerbesten Preis zu bekommen! Und dafiir investiert
der Biirger viel Zeit, er liest Sonderangebote, kiimmert
sich um Telefontarife und surft im Internetmarkt der
Schnéppchen.

Die klassische Aufteilung des Marktes von frither
demonstriert Abbildung 1.

Masse der
Entscheidungen

Menge
+

billig [1)] teuer

Abbildung 1: Friihere klassische Marktaufteilung



Die Mengen verlagern sich

Die groBBen Mengen konnten abgesetzt werden, wenn
man in seiner Preispolitik gut im Mittelfeld aller Anbie-
ter angesiedelt war. Wenig Chancen, zu groffen Umsét-
zen zu kommen, hatten typische Billigprodukte (ihnen
haftete auch das Image »Was nichts kostet, taugt
nichts!« an) und typische Teuerprodukte (sie galten als
snobistisch und wurden sogar geschnitten).

1.3 Die Mengen verlagern sich

Es gab sogar Zeiten, in denen man sich kaum traute,
Luxus zu zeigen, oder in denen man sogar bitter dafiir
biite. Es konnte ja nicht angehen, dass der Chef einen
100.000 Euro teuren Nobelschlitten fuhr, wihrend
gleichzeitig Lohnstopp war.

Heute ist dies anders. Die Mérkte haben sich ver-
schoben. Billig muss nicht mehr schlecht sein, denn
auch in Fernost wird Top-Qualitdt produziert. Das
Markenbewusstsein ist zudem ambivalent geworden;
dazu mogen die »Blender« (Nachbauten von Edeluh-
ren), die in der Tirkei oder in Kenia zu haben sind,
beigetragen haben.

Dreifacher Druck kommt auf die Spitze der fritheren
Nachfragemenge:

1. Der Verbraucher hat das Durchschnittliche satt. Er
mochte Farbenpracht, Auswahl, Differenzierung.

2. Die Industrie/der Handel verdient im Segment der
Massenprodukte (hier wird stindig und schnell
nachgeahmt) nicht mehr geniigend.

3. Der Normalbiirger hat ein stagnierendes oder sogar
riickldufiges real verfiigbares Einkommen.

Man konnte meinen,der Druck ginge nun komplett weg
in Richtung Billiganbieter. Vordergriindig gewinnen
diese momentan auch stark hinzu. Doch die Praxis
zeigt, dass gerade heute auch Teueranbieter Furore
machen. Natiirlich mit Einschrankungen, die die Krise
2008/09 mit sich brachte.

Was muss geboten werden, um entweder diese oder
jene Preispolitik erfolgreich zu fahren?

Madrkte verschie-
ben sich
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Billiganbieter:
weniger Produk-
te, weniger Ver-
waltungsaufwand

Billig kaufen wird
zum Kult

1.4 Die Billiganbieter

Auf breiter Basis begannen diese Unternehmen, ihr
Sortiment zu verkleinern und den Service zu reduzie-
ren. Ikea wirbt beispielsweise mit: »Drei Dinge miissen
Sie tun: Selbst aussuchen, selbst heimbringen, selbst
aufbauen! Aber das will ja der richtige Mann!«

Billigbanken, Billigversicherer, Billigfluglinien ha-
ben nur wenige Produkte, denn je groBBer das Angebot
wird, desto groBer wird der Verwaltungsaufwand, was
alles wieder verteuert. Bei der ING. Diba zum Beispiel
gibt es giinstige Kredite, aber eben kein Vollsortiment
bis hin zur Vermogensverwaltung. Und bei Aldi findet
man 600 bis 800 Artikel, muss also trotzdem noch mal
zum Metzger oder zur Drogerie. Und bei Ryanair
bekommt man keine flichendeckenden Linienfliige fiir
ganz Deutschland.

Die Billigbank hat eben keine (oder wenige) Ge-
schéftsstellen, alles lduft online, es gibt kein freundli-
ches Beraterinnengesicht. Und bei der Billigfluglinie
heif3t es, eben mal mit dem Bus noch 100 Kilometer zum
weit drauBBen gelegenen Flugplatz zu fahren. Der Ver-
braucher will es, der Verbraucher bekommt es. Und er
ist stolz darauf, clever gekauft zu haben.

Dennoch gibt es einige Billigdiscounter, denen es
momentan nicht ganz so gut geht. Der grofle Konkur-
rent von MediaMarkt wurde aus Geldndten schon
mehrfach hin und her verkauft. Der (am Filialnetz
gemessen) groflere Konkurrent von Dm-Drogerie-
markt verzeichnet oft menschenleere Geschifte.

Aldi boomt. McDonald’s boomt.

Es ist bereits kultig, dort einzukaufen oder zu essen,
man mochte mit bei den Insidern sein, kann mitreden,
kann stolz sein auf sich selber, man braucht jedenfalls
keine Maske mehr, um nicht erkannt zu werden.

1.5 Die Teueranbieter

Wie kann es wohl sein, dass gegenwirtig fast alle
Automobilunternehmen auf die Karte des Nobelfahr-
zeugs setzen? Daimler auf Maybach, BMW auf Rolls-



Die Teueranbieter

Royce, VW auf Bentley und Phaeton, die Fordgruppe
auf Premium Cars (Jaguar, Aston Martin). Sicherlich
mit unterschiedlichem Erfolg. Warum haben die grof3en
Hotelkonzerne immer auch eine Premium-Marke da-
bei? Novotel das Mercure, Steigenberger das Vier Jah-
reszeiten.

Gleichzeitig haben alle Automobilhersteller auch Ein-
stiegsmodelle: die A-Klasse, den 3er-compact, den Polo
und den Ka. Auch die Hotelgruppen kennen das Preis-
wertsegment in den eigenen Reihen: Das Formula 1 von
Accor oder das Maxx von Steigenberger.

Man konnte die Aufzdhlung fiir die meisten Bran-
chen fortsetzen.

Im Pkw-Bereich ist die Herausforderung klar: Man
mochte mit dem Edelprodukt die Markengeltung nach
oben ziehen und mit dem unteren Modell die jiingeren
Kéufer gewinnen, damit sie sich innerhalb der Marke
allmdhlich zu Hause fithlen. Doch was verlangen die
Verbraucher, wenn sie sich auf diese Angebote einlas-
sen? Sie wollen

e die bessere Auswahl!
e den besseren Service!

Teurer und schlechter — geht nicht! Teurer muss immer
auch Mehrwert bringen, so greifbar wie moglich: Jaguar
bietet neben der iiblichen Drei-Jahres-Garantie auch
den Service inklusive: alle Inspektionen in der gleichen
Zeit kostenlos. Im Vier Jahreszeiten sind Obstkorb,
Champagner und Tageszeitungen selbstverstandlich
»inklusive«. Und beim Nobelcoiffeur (er darf schon
nicht mehr Friseur heifen) ist der Kaffee aus der
italienischen Espressomaschine selbstverstdandlich.
Also: lieber billiger? Oder lieber teurer? Die Zwei-
Marken-Strategie (= Zwei-Preis-Strategie) ist unter den
Wirtschaftsboliden ldngst standige Praxis.

Teuer nur mit
Mehrwert: Obst-
korb und Espres-
so inklusive
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Billig oder teuer? Beides geht.

Entweder: Profilieren mit teurem Preis und allerbester Leis-
tung!

Oder: Preiswert sein bei Abbau von Sortiment und Service!
Oder beides. Nebeneinander.

Der Teuerlackierer kann auch eine Billigmanufaktur haben,
aber ein paar Kilometer entfernt ... und ... mit anderem
Namen.

Der Markennnbieter darf auch seine Handelsmarke haben,
aberin anderen Geschaften ... und ... bei anderen Zielgruppen.




Wie wir im Preisgesprach
den Kunden zu unserem Preis
gewinnen lassen







