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Wie wichtig sind die Kosten beim Pricing?
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Cost-Plus Pricing
Die Kosten definieren 

den Preis
Wir definieren den Preis 
nach dem Kundenwert

Kosten Kosten Kosten

+Marge

Preis

Kunden
-wert

Value-Based Pricing



Was ist der beste Preis für diese Schraube?

Ecosyn lubric Fastener ohne mit
Kosten 0.20 0.30
Preis 0.40
Markup 100%
NB: fiktive Zahlen
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Kosten pro Jahr: CHF 40’000.-
Pro Woche: ca. CHF 800.-
Cost-Plus mit 100% Zuschlag: CHF 1600.- Mietpreis 
pro Woche

Was passiert?

Ferienwohnung in Lenk



Mit Cost-Plus Pricing verlieren wir 
zweimal: wenn die Nachfrage hoch 
ist und wenn die Nachfrage tief ist.

Stefan Michel



Es macht keinen Sinn, den Preis aufgrund der Kosten 
zu bestimmen (Cost-Plus Pricing).

Entscheidend ist die Zahlungsbereitschaft der 
Kundinnen und Kunden, welche getrieben wird vom 
Kundenwert (Value-Based Pricing).

Value-Based Pricing 
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Die Segmente im Küchenmarkt



10

Was Kunden denken: «Die Küche ist sehr schön»
Was Kunden sagen: «Die Küche ist aber sehr teuer.»
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Das preisfokussierte Segment ist am 
lautesten, aber meistens kleiner als erwartet



Pricing ist ein bisschen wie Poker. Wer immer 
mitbietet, verliert auf lange Sicht.

Stefan Michel



Das Grundübel beim Pricing sind Rabatte

Credits: © Worldatlas.com



Es gibt nur zwei Sorten von Rabatten: kluge Rabatte 
und dumme Rabatte. Eliminieren Sie die dummen 
Rabatte.

Credits: © Worldatlas.com



Bei einem «klugen» Rabatt kriegst du was 
zurück vom Kunden. Bei einem ”dummen 
Rabatt” verlierst du fünfmal. 

Stefan Michel
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1. Überproportionaler Effekt auf den Gewinn
2. Abwertung des Produktes und der Marke
3. Die Kunden lernen, dass es sich lohnt, hartnäckig Rabatte 

zu fordern, und fordern immer mehr Rabatte.
4. Rabatte führen zu inkonsistenten Preisen und internen 

Abstimmungsproblemen.
5. Kunden, die den vollen Preis bezahlen, fühlen sich 

betrogen. 

Rabatt: die fünffache Strafe



OK, Leute, jetzt 
müssen wir die 

Preise nach 
oben anpassen. 
Sagt es Euren 

Kunden!

Die Leute:



Warum sind dumme Rabatte 
so schlecht fürs Geschäft?
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1. Überproportionaler Effekt auf den Gewinn
2. Abwertung des Produktes und der Marke
3. Die Kunden lernen, dass es sich lohnt, hartnäckig Rabatte 

zu fordern, und fordern immer mehr Rabatte.
4. Rabatte führen zu inkonsistenten Preisen und internen 

Abstimmungsproblemen.
5. Kunden, die den vollen Preis bezahlen, fühlen sich 

betrogen. 

Rabatt: die fünffache Strafe



Wie stark sinkt der Gewinn, 
wenn die Firma 1% Rabatt
gibt?

Hebeleffekt des Preises



Hebeleffekt des Preises
Wie stark sinkt der Gewinn, wenn die Firma 1% Rabatt gibt?
Der Gewinn sinkt um 20%.
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Beispiel
Heutige Gewinnmarge: 5%
Preiserhöhung: +1%
Neue Gewinnmarge: 6%, was 20% mehr Gewinn bedeutet.

Was ist der Hebeleffekt des Preises für Sie?

1

Gewinnmarge
=Hebeleffekt des Preises



1% Preiserhöhung wirkt auch 20-fach



Die Firma erhöht den Durchschnittspreis im 10%, indem es unter anderem keine Zeit 
verschwendet mit unrentablen Kunden, sondern sich auf rentable Kunden konzentriert.
Trotzdem gehen wir davon aus, dass Plus 10% im Preis ein Minus von 10% im Volumen ergibt.
Der Umsatz bleibt praktisch konstant, weil 110%*90%=99%. 

Was passiert bei einer durchschnittlichen 
Preiserhöhung von 10%?



Auch wenn der Umsatz leicht sinkt, steigt der Gewinn um 50%, weil weniger Waren eingekauft 
werden müssen. Die Zeit wird genutzt, um rentable Projekte zu gewinnen und die Beziehungen 
zu rentablen Kunden zu verbessern. Qualität vor Quantität.

Fokussierung auf rentable Kunden und 
Projekte hat einen grossen Hebeleffekt!



Eine Preissteigerung um 10% steigert 
den Gewinn überproportional, auch 
wenn 10% der Kunden abspringen.

Stefan Michel



Wie nutzen wir Psychologie 
für Value-Based Pricing?
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Am IMD International in Lausanne, 
Schweiz) werden Krawatten mit dem IMD-
Logo verkauft. Glauben Sie, dass der Preis 
der Krawatte höher als 20 € ist?

73% ja 27% nein

2. Wie hoch schätzen Sie den Preis für eine 
Krawatte (in €)? 

31€

IMD Krawatte
1. Am IMD International in Lausanne, 
Schweiz) werden Krawatten mit dem IMD-
Logo verkauft. Glauben Sie, dass der Preis 
der Krawatte höher als 60 € ist?

20% ja 80% nein

2. Wie hoch schätzen Sie den Preis für eine 
Krawatte (in €)? 

45€



Ankereffekt (Anchoring)

Anker: 20€

Schätzung: 31€

Schätzung: 45€

Anker: 60€
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Die Kunden wollen nicht 
“verlieren”. Was man ihnen 
wegnimmt, bewerten sie 
höher, als was hinzugefügt 
wird.

Verlust-
aversion
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Wie verkauft man ein höherwertiges Auto? 

Downselling?

Upselling?
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Wein für das silbrige Hochzeit
4% Cabernet Sauvignon Stone 
Cellars Beringer, 2006 75cl 
(USA), € 6.60
41% Châteauneuf-du-Pape 
AOC Château Mont-Redon 
2005 75cl (France), € 20
43% Chianti Classico Riserva 
DOCG Ducale Oro Ruffino, 
2004 75cl (Italy), € 24
12% Shiraz Stonewell P. 
Lehmann, 2001 75cl (Australia), 
€ 36

9% Chianti Classico Riserva 
DOCG Ducale Oro Ruffino, 
2004 75cl (Italy), € 6.60
47 % Châteauneuf-du-Pape 
AOC Château Mont-Redon 
2005 75cl (France), € 20
35% Cabernet Sauvignon 
Stone Cellars Beringer, 2006 
75cl (USA), € 24
9% Shiraz Stonewell P. 
Lehmann, 2001 75cl 
(Australia), € 36



Der Preis ist ein wichtiges Signal für den 
Kunden. Er signalisiert Qualität und Wert, 
egal, ob das gerechtfertigt ist oder nicht.



• Value-Based Pricing ist kundenorientiert.
• Der Preis hat einen hohen Hebeleffekt auf

den Gewinn.
• Sie können 10% der Aufträge verlieren und 

trotzdem 80% profitabler werden.
• Dumme Rabatte kosten fünffach.
• Preispsychologie (Ankereffekt,

Verlustaversion, Signalisierung) 
helfen beim Verkauf 


