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Das Problem mit der falschen Preislogik

Vor fünf Jahren saß ich mit einem Hersteller von Outdoor-Rucksäcken zusammen -
hochwertige Teile, handgefertigt in Deutschland, Preis damals bei 280 Euro. Der
Unternehmer war verzweifelt. Ein chinesischer Konkurrenzprodukt wurde für 89 Euro
verkauft, und der Druck war enorm: "Markus, wir müssen runter auf 180 Euro, sonst
verkaufen wir nichts."

Ich fragte ihn: "Wie viele deiner Kunden haben dir je erzählt, dass der Rucksack zu
teuer ist?" Stille. Dann: "Eigentlich niemand. Die Leute, die kaufen, sind begeistert."
Das war der Moment, in dem ich verstand, dass dieser Mann nach den falschen Metriken
preiste. Er verglich sich mit einem Produkt, das völlig andere Kunden adressierte -
und zerstörte damit seine Marge.

Genau hier setzt wertbasierte Preisfindung an. Sie ignoriert bewusst die Kosten und die
Konkurrenzpreise. Stattdessen fragt sie: Was ist dieses Produkt für meine spezifischen
Kunden wirklich wert?

Warum Kostenkalkulation im Premium-Segment scheitert

Die klassische Preisformel kennt jeder: Kosten × Aufschlag = Preis. Bei hochpreisigen
Produkten ist das Gift. Warum? Weil der Aufschlag willkürlich ist. Ein Rucksack kostet
in der Herstellung 60 Euro. Macht der Hersteller 100 % Aufschlag, kostet er 120 Euro.
Macht er 400 % Aufschlag, kostet er 300 Euro. Beide Zahlen basieren auf derselben
Kostenstruktur - aber eine zerstört den Markt, die andere verschenkt Gewinn.

Im Premium-Segment zahlen Kunden nicht für Kosten. Sie zahlen für:

•  Zeitersparnis ("Ich muss nicht recherchieren")
•  Risikovermeidung ("Das Ding hält 20 Jahre")
•  Emotionalen Mehrwert ("Ich fühle mich besser, wenn ich es besitze")
•  Exklusivität ("Das haben nicht alle")
•  Vertrauensprämie ("Dieser Hersteller kennt sein Handwerk")

Diese Faktoren haben null Bezug zu deinen Produktionskosten. Ein Kunde, der 2.500 Euro
für einen mechanischen Schreibtisch zahlt, zahlt nicht für die Materialkosten
(vielleicht 400 Euro). Er zahlt für die Überzeugung, dass dieser Tisch sein
Rückenleiden lindert und 30 Jahre hält.

Die fünf Datenquellen der Wertmessung

Wertbasierte Preisfindung beginnt mit Daten. Nicht mit Bauchgefühl. Ich sammle diese
Informationen immer aus fünf Quellen:

riesglueck.de   ·   1/4



1. Kundengespräche und Interviews

Das ist die direkteste Methode. Ich spreche mit 15-25 bestehenden Kunden und stelle
konkrete Fragen: "Welches Problem hast du vorher gehabt?" "Wie viel Zeit sparst du
jetzt pro Woche?" "Was wäre für dich ein unannehmbar hoher Preis?" "Was wäre ein
unannehmbar niedriger Preis - wo du denkst, die Qualität stimmt nicht?"

Diese letzte Frage ist gold. Sie heißt "Price Floor" - der psychologische Mindespreis.
Viele Premium-Kunden denken: Wenn es zu billig ist, kann es nicht gut sein. Ein Kunde
sagte mir mal: "Unter 1.200 Euro würde ich diesem Espresso-Automaten nicht trauen."
Das war sein Price Floor. Der Hersteller hatte ihn auf 899 Euro kalkuliert - und wäre
damit unter die Qualitätsschwelle gefallen.

2. Willingness-to-Pay-Studien

Das klingt akademisch, ist aber praktisch. Ich zeige Kunden das Produkt und frage: "Bei
welchem Preis würdest du es definitiv nicht kaufen?" Dann: "Bei welchem Preis würde
es dir zu billig vorkommen - wo du die Qualität anzweifelst?" Dann: "Bei welchem Preis
ist es ein gutes Angebot?" Und: "Bei welchem Preis ist es ein Schnäppchen?"

Aus diesen vier Punkten entsteht eine Preisspanne. Der "gutes Angebot"-Punkt ist meist
der Preis, bei dem der meiste Umsatz entsteht. Der "Schnäppchen"-Punkt ist oft nicht
höher - viele Kunden nehmen das nicht wörtlich. Aber die Spanne zeigt dir den
Spielraum.

3. Nutzwertanalyse gegenüber Alternativen

Hier vergleiche ich nicht Preise, sondern Nutzen. Ein Kunde kann meinen
1.500-Euro-Monitor kaufen oder einen 400-Euro-Monitor von der Konkurrenz. Der
Unterschied: Mein Monitor hat eine 10 Jahre Garantie (Konkurrenz: 2 Jahre), eine
spezielle Blaulicht-Filterung (Konkurrenz: nein) und wird in Deutschland repariert
(Konkurrenz: Rückversand nach China).

Ich quantifiziere das:

•  Langere Lebensdauer = 8 Jahre extra Nutzung = 150 Euro Wert (weil der Kunde
sonst einen neuen kaufen müsste)
•  Blaulicht-Filter = weniger Kopfschmerzen = 5 Stunden Produktivität pro Monat =
600 Euro Wert pro Jahr
•  Deutsche Reparatur = 2 Tage schneller als China = 200 Euro Wert
(Ausfallzeit-Kosten)

Gesamtwert: 150 + 600 + 200 = 950 Euro über die Nutzungsdauer. Mein 1.500-Euro-Preis
ist damit gerechtfertigt - und ich kann es dem Kunden erklären.

4. Konkurrenzbenchmarking (richtig gemacht)

Ja, ich schaue mir Konkurrenzpreise an. Aber nicht, um mich anzupassen. Sondern um zu
verstehen, in welchem Universum ich spiele. Ein 50-Euro-Rucksack und ein
500-Euro-Rucksack konkurrieren nicht um dieselben Kunden. Der 50-Euro-Rucksack
konkurriert mit 40-Euro-Alternativen. Der 500-Euro-Rucksack konkurriert mit
400-600-Euro-Alternativen.
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Ich frage mich: Wer sind die Top-3-Konkurrenten in meinem Preissegment? Was zahlen
Kunden dort? Und vor allem: Was macht diese Konkurrenten teurer oder billiger? Wenn ein
Konkurrenzprodukt 30 % teurer ist, warum? Bessere Materialien? Bekannte Marke? Besserer
Service?

5. Marktdaten und Branchenberichte

Für viele Kategorien gibt es Marktforschung. Wie viel zahlen Kunden durchschnittlich
für einen Schreibtisch im Home-Office-Segment? Wie hat sich der Preis in den letzten 5
Jahren entwickelt? Wächst das Segment oder schrumpft es?

Diese Daten geben mir Kontext. Wenn das Premium-Segment für Schreibtische von 2021 bis
2026 um 15 % gewachsen ist, kann ich aggressiver preisen. Wenn es schrumpft, muss ich
vorsichtiger sein.

Von der Datensammlung zur Preisformel

Jetzt kommt die Rechnung. Angenommen, ich habe folgende Daten für einen
Premium-Schreibtisch:

Aus diesen Daten ergibt sich eine Preisspanne: 1.200-1.600 Euro. Das ist mein
Spielraum. Jetzt muss ich entscheiden, wo ich mich positioniere.

Hier kommt die Geschäftsstrategie ins Spiel:

•  Volumen-Strategie: Ich preise bei 1.200 Euro (unteres Ende). Ziel: Viele Kunden,
schnelles Wachstum, dünnere Margen.
•  Premium-Strategie: Ich preise bei 1.500 Euro (Mitte-oben). Ziel: Solide Margen,
solide Volumen, gute Balance.
•  Luxus-Strategie: Ich preise bei 1.600 Euro (oberes Ende). Ziel: Hohe Margen,
kleineres Kundensegment, starke Exklusivität.

Welche Strategie wähle ich? Das hängt davon ab, wie gut meine Marke ist, wie groß
mein Budget für Marketing ist und wie sehr ich Volumen oder Gewinn priorisiere. Ein
unbekannter Hersteller sollte eher bei 1.200 Euro starten. Eine etablierte Marke kann
1.500 Euro rechtfertigen. Eine Luxus-Marke mit 20 Jahren Geschichte kann 1.600 Euro
oder mehr fordern.

Praktisches Beispiel: Der 3.500-Euro-Kaffeeautomat

Ich hatte einen Kunden, der kommerzielle Espresso-Maschinen für Cafés herstellt.
Seine aktuelle Maschine kostete 2.200 Euro. Er wollte eine neue, bessere Version
entwickeln und fragte mich: "Zu welchem Preis können wir sie verkaufen?"

Ich sammelte Daten:

Kundeninterviews mit 18 Café-Besitzern zeigten: Der Price Floor lag bei 2.500 Euro.
Unter diesem Preis vertrauten Cafés der Qualität nicht. Der "gutes Angebot"-Punkt lag
bei 3.200 Euro. Konkurrenzmaschinen (italienische Top-Marken) kosteten 3.500-4.500
Euro. Die Nutzwertanalyse ergab: Bessere Dampfleistung = 50 % weniger Wartezeit für
Kunden = 150 Euro mehr Umsatz pro Tag = 54.000 Euro pro Jahr = 270.000 Euro über 5
Jahre. Schnellere Reinigung = 30 Minuten pro Tag gespart = 900 Euro pro Monat = 10.800
Euro pro Jahr = 54.000 Euro über 5 Jahre.
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Die Gesamtkalkulation: Meine Maschine spart dem Café 324.000 Euro über 5 Jahre. Ein
Preis von 3.500 Euro ist damit ein ROI-Schnäppchen für den Café-Besitzer. Mein Kunde
startete mit 3.500 Euro - und verkaufte 40 % mehr Maschinen als mit der
2.200-Euro-Version, bei deutlich höherer Marge.

Die häufigsten Fehler bei wertbasierter Preisfindung

Ich habe diese Fehler selbst gemacht oder bei Kunden gesehen:

Fehler 1: Zu wenige Kundeninterviews. Wer nur 5 Kunden befragt, bekommt Ausreißer. Ich
interview mindestens 15, besser 25. Bei B2B mit kleineren Kundenpools interview ich
jeden 3. Kunden.

Fehler 2: Die Nutzwertanalyse zu konservativ rechnen. Viele Unternehmer unterschätzen
den Nutzen. Ein Schreibtisch, der Rückenschmerzen reduziert, spart nicht nur
Arztkosten - er spart auch Fehltage, verbessert die Konzentration, erhöht die
Produktivität. Die Gesamtkalkulation kann 2-3x höher sein als die offensichtlichen
Kosten.

Fehler 3: Den Preis nach dem ersten Monat zu senken. Viele Gründer preisen
wertbasiert, verkaufen im ersten Monat nur 3 Stück statt 10 und paniken. Aber:
Wertbasierte Preisfindung braucht Zeit. Die richtigen Kunden müssen dich erst finden.
Nach 3-6 Monaten stabilisiert sich das Volumen.

Fehler 4: Nicht kommunizieren, woher der Preis kommt. Ein Kunde zahlt 3.500 Euro für
eine Maschine nicht, weil sie 3.500 Euro kostet. Er zahlt, weil er versteht, dass sie
ihm 54.000 Euro über 5 Jahre spart. Ohne diese Erklärung ist der Preis nur eine Zahl.

Die Preisformel im Überblick

Hier ist das Grundgerüst, das ich immer nutze:

•  Datensammlung: 15-25 Kundeninterviews, Willingness-to-Pay-Studie,
Nutzwertanalyse, Konkurrenzbenchmarking, Marktdaten.
•  Preisspanne definieren: Price Floor (psychologisches Minimum) und Price Ceiling
(psychologisches Maximum) ermitteln.
•  Strategische Position wählen: Volumen vs. Gewinn - wo positioniere ich mich in
der Spanne?
•  Preiskommunikation entwickeln: Warum ist dieser Preis gerechtfertigt? Welcher
ROI entsteht für den Kunden?
•  Testen und anpassen: Nach 3-6 Monaten Daten sammeln - Conversion Rate,
Kundenakquisitionskosten, Kundenzufriedenheit. Nur dann anpassen.

Wertbasierte Preisfindung ist keine Einmal-Sache. Sie ist ein kontinuierlicher Prozess.
Ich überprüfe meine Preise jährlich, sammle neue Kundendaten und passe an, wenn sich
der Markt verschiebt.

Der Rucksack-Hersteller von damals? Er blieb bei 280 Euro, baute seine Marke auf und
verdreifachte seinen Umsatz in drei Jahren. Nicht, weil er billiger wurde - sondern
weil er verstand, dass seine Kunden nicht mit 50-Euro-Rucksäcken konkurrieren, sondern
mit 250-350-Euro-Rucksäcken. Und in diesem Segment war 280 Euro fair.
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