Kaufpsychologie Premium: Warum teure Kaufe so
lange dauern

Entscheidungsprozesse bei hohen Preisen verstehen - und als Handler aktiv
begleiten
Sabine Werthmann - 12.08.2026

Ein Kunde schreibt mir eine E-Mail: Er habe meinen Klienten - einen Hersteller von
handgefertigten Ledertaschen fir 620 Euro - seit sechs Wochen auf dem Radar. Er habe
die Website dreimal besucht, zwei YouTube-Videos tber das Leder angeschaut und seiner
Partnerin den Produktlink zweimal geschickt. Jetzt fragt er, ob die Tasche noch in
Dunkelbraun verfiigbar sei. Drei Tage spater kauft er. Sechs Wochen Bedenkzeit, ein

Kauf in drei Minuten.

Genau das ist Kaufpsychologie Premium in der Praxis. Der eigentliche Klick dauert
Sekunden. Die Entscheidung dauert Wochen. Wer das als Handler nicht versteht, verliert
Kunden nicht wegen des Preises - sondern wegen mangelnder Begleitung in dieser
Zwischenphase.

Warum hochpreisige Kaufentscheidungen grundsatzlich anders
funktionieren

Bei einem Kauf unter 30 Euro aktiviert das Gehirn kaum einen Prifprozess. Die
Entscheidung lauft weitgehend automatisch ab - Gewohnheit, Impuls, Bequemlichkeit. Ab
etwa 200 Euro andert sich das messbar. Das prafrontale Cortex-Areal, das fur

rationale Abwéagung zustandig ist, schaltet sich starker ein. Der Mensch beginnt,

Risiken zu gewichten.

Ab 800 Euro - und das ist eine Schwelle, die ich in der Beratung immer wieder beobachte
- tritt ein weiteres Phanomen auf: der sogenannte Rechtfertigungsdruck. Der Kaufer

will nicht nur fUr sich selbst Uberzeugt sein, sondern auch erklaren kénnen, warum

er so viel Geld ausgegeben hat. Gegeniiber dem Partner, den Freunden, sich selbst.
Dieses Rechtfertigungsmuster ist kein Zeichen von Unsicherheit - es ist normale
kognitive Schutzfunktion.

Das hat direkte Konsequenzen fur Handler: Wer nur Produktfeatures kommuniziert,
liefert keine Rechtfertigungshilfe. Wer hingegen Argumente mitliefert, die der Kéufer
in einem Gesprach wiederholen kann - Herkunft des Materials, Lebenserwartung des
Produkts, Vergleich zur glnstigeren Alternative Uber zehn Jahre - der begleitet die
Entscheidung aktiv.

Die Phasen des Entscheidungsprozesses bei teuren Produkten

Der Entscheidungsprozess Luxus lasst sich grob in fiinf Phasen unterteilen. Jede Phase
hat eine andere emotionale Qualitéat und verlangt andere Inhalte vom Handler.

Die Consideration Phase ist dabei die kritischste - und die am haufigsten
vernachlassigte. Hier verlieren die meisten Handler ihre Interessenten, ohne es zu
merken. Der Interessent ist nicht weg. Er Gberlegt noch. Aber wenn in dieser Phase
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kein weiterer Kontakt entsteht, verblasst die Marke im Gedé&chtnis.

Fragen und Antworten: Was Handler zur Kaufpsychologie wissen mussen

Wie lange dauert die Consideration Phase bei hochpreisigen Produkten
wirklich?

Das hangt stark vom Produkttyp ab. Bei einem Kichengerat fur 1.200 Euro - sagen
wir, eine professionelle Espressomaschine - dauert die Phase im Schnitt zwei bis vier
Wochen. Bei einer Uhr fiir 3.500 Euro kdnnen es drei Monate sein. Bei einem
Maobelstiick fur 4.800 Euro habe ich Prozesse von tiber sechs Monaten beobachtet.

Die Faustregel: Je hoher der emaotionale Anteil des Produkts (Statussymbol, Geschenk,
personliche Bedeutung), desto langer die Consideration Phase. Je starker der
funktionale Anteil (professionelles Werkzeug, medizinisches Gerat), desto kiirzer -
aber desto intensiver die Recherchephase.

Warum vergleichen Kaufer teurer Produkte so exzessiv?

Weil Vergleichen eine Schutzfunktion hat. Wer 2.000 Euro ausgibt und spater ein
vergleichbares Produkt fur 1.400 Euro findet, erlebt einen schmerzhaften
psychologischen Verlust - starker als den Verlust von 600 Euro in bar. Das nennt sich
Verlustaversion, und sie ist bei Premiumk&aufen besonders ausgeprégt.

Kaufer vergleichen also nicht, weil sie dem Handler misstrauen. Sie vergleichen, um
sich gegen Reue zu schitzen. Wenn ein Handler das versteht, hort er auf, Vergleiche
zu furchten, und beginnt stattdessen, sie zu moderieren. Das bedeutet konkret: eigene
Vergleichstabellen anbieten, Unterschiede zu gulinstigeren Alternativen ehrlich
benennen, und klar sagen, fiir wen das gunstigere Produkt die bessere Wabhl ist. Das
klingt kontraintuitiv - erzeugt aber Vertrauen.

Was ist der Unterschied zwischen Preisakzeptanz und
Preisbereitschaft?

Preisakzeptanz bedeutet: Der Kaufer findet den Preis vertretbar. Preisbereitschaft
bedeutet: Der Kaufer ist aktiv bereit, diesen Betrag zu zahlen - ohne das Gefiihl,
Ubervorteilt zu werden. Bei Premiumkaufen reicht Preisakzeptanz nicht. Der Handler
muss Preisbereitschaft aufbauen.

Das gelingt durch drei Hebel: Erstens, den Wert sichtbar machen (nicht den Preis
rechtfertigen, sondern den Gegenwert zeigen). Zweitens, den Vergleichsrahmen
verschieben - nicht Produkt A gegen Produkt B, sondern Produkt A gegen die Kosten des
Problems, das es Iost. Drittens, emotionale Resonanz erzeugen: Warum wird dieses
Produkt fur diesen Kaufer personlich bedeutsam sein?

Wie erkenne ich als Handler, in welcher Phase sich ein Interessent
befindet?

Digitale Signale sind dabei hilfreich. Wer die Startseite besucht, ist in der
Wahrnehmungsphase. Wer die Produktdetailseite mehrfach aufruft, ist in der
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Recherchephase. Wer die FAQ-Seite liest oder den Vergleich mit anderen Produkten
aufruft, ist in der Consideration Phase. Wer in den Warenkorb legt und nicht kauft,
steht kurz vor der Entscheidung.

Im stationdren Handel sind die Signale andere, aber ebenso lesbar. Der Kunde, der zum
dritten Mal ins Geschaft kommt und die gleiche Frage stellt, braucht keine neue
Information - er braucht eine letzte Bestatigung. Das ist ein anderes Gespréach als

das erste Beratungsgesprach.

Welche Touchpoints sind in der Consideration Phase besonders
wirkungsvoll?

Aus meiner Erfahrung mit Marken zwischen 300 und 5.000 Euro sind das vor allem vier
Formate:

¢ Follow-up-E-Mails mit Mehrwert: Nicht "Haben Sie sich schon entschieden?
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