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Den richtigen Preis

Kalkulation Was passiert, wenn der Kunde zahlt, was er will?
René Sellmer hat es ausprobiert – und ist bei diesem Modell

geblieben. Welche Preisstrategien im Handwerk funktionieren.

Text Sabine Hölper Foto Rudolf Wichert

finden

Wie jeder Unternehmer verzichtet auch Re-
né Sellmer nicht gerne auf Umsatz.

Trotzdem schickt der Inhaber dreier Friseursa-
lons in Krefeld, Moers und Mönchengladbach oh-
ne mit der Wimper zu zucken jeden Monat fünf
bis sechs Kunden nach Hause. Das sind Frauen
und Männer, die nicht mit Sellmers Philosophie
klarkommen. Die nicht wollen, dass der Friseur-
meister die Haare so schneidet, wie es ihm gefällt.
„Wir erfüllen ja schließlich prinzipiell keine Kun-
denwünsche“, sagt Sellmer.
Seine Philosophie klingt ein bisschen krude. Noch
haarsträubender aber hört sich seine Preisstrate-
gie an: „Zahle, was Du willst“ heißt diese Strate-
gie, die Preislisten überflüssig macht, weil die
Kunden selbst bestimmen, was sie für die neue

Frisur bezahlen wollen. „Es ist mehr, als wenn ich
Festpreise ansetzen würde“, sagt Sellmer. Stolze
40 Euro geben seine Kunden im Schnitt – das sind
pro Kunde unglaubliche elf Euro mehr als in den
Salons, in denen Sellmer früher als Angestellter
gearbeitet hat.
Zahle, was du willst – was nach unternehmeri-
schem Harakiri klingt, geht bei Sellmer auf.
Schließlich bettet er seine Preisstrategie in ein
schlüssiges Gesamtkonzept. Sellmer überrascht
die Kunden schon zu Beginn ihres Besuches, und
er überrascht sie am Ende, wenn er einen leeren
Umschlag hinlegt. Außerdem erbringen er und
seine Mitarbeiter eine hochwertige Leistung, die
seine Kunden beim entscheidenden Schritt – der
Bezahlung – entsprechend würdigen.

René Sellmer
lässt die Kunden
entscheiden, wie
viel ihnen seine

Friseurdienst -
leistung wert ist.
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Wie Chefs ihre 
Preise festlegen

eigene Kalkulation

Wettbewerbsanalysen

Preis-Controlling

Kundenbefragung

Preisabsatzfunktion

in Prozent; Mehrfach-
nennungen möglich;
Quelle: Wertschöpfende 
Pricing-Prozesse, 
Fachhochschule Göttingen

Selber rechnen: 
Die meisten Chefs
vertrauen bei der
Preissetzung auf die
eigene Kalkulation.
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Kunden Kalkulation

Online exklusiv

Die wichtigsten zehn
Regeln für eine langfris-
tig erfolgreiche Preis -
gestaltung finden Sie im
Netz unter 
handwerk-magazin.de/
gruender

Regeln für die
Preisgestaltung

Schon allein wegen des ausgeklügelten Service-
modells ist das ungewöhnliche Konzept nicht für
jeden Betrieb geeignet. Dennoch taugt der Fri-
seurmeister zum Vorbild, da er – im Gegensatz zu
vielen Kollegen –  überhaupt eine Strategie bei der
Preisfindung verfolgt.

Klares Konzept statt Rabatte
So ist der Preis zwar auch im Handwerk der wert-
vollste Hebel zur Gewinnsteigerung, dennoch
orientieren sich etliche Unternehmer fast aus-
schließlich an der Konkurrenz – und klagen über
den harten Preiskampf. „Handwerker hören im-
mer die gleichen Worte von ihren Kunden: zu teu-
er und Rabatt“, weiß Claudia Schimkowski, Inha-
berin der „Agentur fürs Handwerk“ in Plochin-
gen. Wer als Unternehmer ausreichende Margen
erwirtschaften will, könne jedoch nicht einfach
die Preise erhöhen, sondern müsse Preisstrategie
und Marktpositionierung in Einklang bringen.
„Eine intelligente Preisstrategie zu verfolgen
heißt nicht unbedingt, dass man hochpreisig sein
muss“, sagt Schimkowski. Auch mit niedrigen

Preisen könne man hohe Gewinne erzielen. „Da
macht es die Masse“, sagt die Beraterin (Details zu
den Preismodellen siehe Tabelle). Wichtig sei,
dass der Preis zur Leistung passe. Und zum ge -
samten Unternehmen. Deshalb sollte sich die
Marktpositionierung an den Stärken des Unter-
nehmers orientieren. „Der Handwerker muss
herausfinden, welche Leistungen er besonders
gut und gerne anbietet“, sagt Schimkowski.
Außerdem müsse er entscheiden, welche Kunden
er will – und welche nicht.
Ein Schritt, der gerade Neueinsteigern schwer
fällt, der jedoch für einen langfristigen Markter-
folg unumgänglich ist. Denn was nutzen alle An-
fangserfolge, wenn die Kunden später ausbleiben
Bodo Pauly, Verkaufstrainer in Lonning, rät den
Unternehmern deswegen zu klaren Ansagen: „Ich
kenne einen Handwerker, dessen Slogan lautet:
„Ich kann alles, nur nicht billig.“ Das sei zwar pro-
vokant, ist laut Pauly aber transparent und er-
folgreich: „Der Mann hat genügend zu tun“, ver-
sichert der Experte. �

kerstin.meier@handwerk-magazin.de

„Jeder Chef
sollte sich auf
die Kunden
konzentrie-
ren, die zu
den Stärken
des Betriebs
passen.“

Claudia Schimkowski,
Inhaberin der „Agentur
für das Handwerk“.

k Preisstrategie

Entscheiden Sie zwischen Masse oder Klasse

Ziel

Verhalten der
Kunden

Aufteilung nach
Zielgruppen

Markteintritt und
Verhalten der 
Mitbewerber

Produktmerkmale

Preis

Auswirkung auf
die Produktion

Marktdurchdringung (Masse)

Langfristig möglichst viele Kunden und
Marktanteile gewinnen. 

Preiselastisch, d.h. Preiserhöhungen bzw. 
–reduzierungen verändern das Nachfrage -
verhalten deutlich. 

Es werden nur wenige unterschiedliche
Kundensegmente gebildet, oft kennt diese
Strategie nur eine Zielgruppe: Kunden, 
die den niedrigsten Preis zahlen wollen.

Neue Anbieter kommen leicht in den Markt
herein, werden aber von den Platzhirschen
oft gleich heftig bekämpft. Dennoch suchen
viele Gründer ihr Glück in dieser Strategie.

Produkte und Leistungen bleiben über Jahre
gleich, das Image spielt keine Rolle.

Hoher Preisdruck, da die Kunden sensibel
auf Veränderungen reagieren und den Markt
genau beobachten. 

Langfristig sinken die Kosten, da es keinen
Bedarf für Schulungen, neue Techniken oder
Materialien gibt.

Abschöpfung (Klasse)

Kurzfristige Gewinne realisieren.

Nicht preiselastisch, d.h. Preiserhöhungen
bzw. –reduzierungen führen nicht zu deut-
lichen Änderungen im Nachfrageverhalten. 

Die Kunden werden in unterschiedliche
 Zielgruppen eingeteilt, um so auf die
 jeweilige Zielgruppe passgenaue Angebote
 zuschneiden zu können.

Neue Anbieter müssen schon etwas
 Besonders bieten, um auf sich aufmerksam
zu machen, deshalb werden Einsteiger
leichter von der Konkurrenz akzeptiert. 

Gehobenes Image ist wichtig, die Produkte
und Leistungen werden häufig verändert.

Wenig Druck, da sich die verschiedenen
 Angebote nur schwer vergleichen lassen,
Preiserhöhungen sind leichter durchsetzbar.

Da immer wieder neue Leistungen und
 Produkte angeboten werden, fallen laufend
Schulungs- und Einarbeitungskosten an.

Lieber viel und preiswert oder exklusiv und hoch-
preisig? Welche Strategie die richtige für Ihren Be-
trieb ist, hängt vor allem von den Stärken des

Chefs und der Mitarbeiter ab. Schnell und billig
kann fast jeder, der hochwertige Qualitätsanspruch
verlangt dagegen ein perfektes Servicepaket.   


