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ANZEIGE

Hotellerie

Sorell-Direktoren 
gehen unter die 
Wein-Kreateure

Die Sorell Hotels Switzerland ha-
ben ihren eigenen Weisswein kre-
iert. «Sorell Selection 2012» heisst 
der hauseigene Weisswein, der von 
den Direktoren der Hotelgruppe 
auf dem Weingut Schloss Salenegg 
selber cuvetiert wurde. Es ist eine 
Cuvée aus Riesling x Silvaner und 
Chardonnay. Die persönliche Note 
spiegelt sich in der Weinetikette: 
Darauf sind die Fingerabdrücke 
sämtlicher Kreateure abgedruckt. 
Weitere Eigenprodukte sind ge-
plant. at

Events

«Solothurn  
Classics» mit  

positiver Bilanz 

Die Veranstalter der «Solothurn 

Classics» melden eine zehnpro-
zentige Steigerung der Zuschauer-
zahl: 5000 Interessierte besuchten 
während elf Tagen 14 Au&ührun-
gen, die ganz im Zeichen des 200. 
Geburtstags von Giuseppe Verdi 
standen. Während des Festivals, 
bis vor zwei Jahren noch als «Clas-
sic Openair» bekannt, wurden vier 
Verdi-Opern aufgeführt – darunter 
«Aida» und «Rigoletto».  sag
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Kolumne

Heisse Preise
D

enken Sie für einen Moment an Ihren letzten Einkauf im 
Supermarkt: Tiefpreis-Garantien, Gratis-Beigaben, «2 für 
1»-Aktionen, Rabattpunkte. Das Gleiche erlebt, wer den 
Zürcher Hauptbahnhof quert: Schweizer Top-Destina-

tionen werben prominent mit All-Inclusive Angeboten, Gratis-Leis-
tungen, Preisvorteilen. In der Zeitung die Meldung, dass Swiss das 
Tiefpreis-Geschäftsmodell von Easyjet kopiert. Im Werbemail der 
besten Autogarage der Stadt drei Kaufgründe: Äusserst attraktive 
Preise – Niedrig-Leasingzins – Gratisservice. Und während ich 
schreibe, landet ein Mailing eines angesehenen Vier-Sterne-Hotels 
in der Inbox: Nach einem kurzen, nichtssagenden Satz über die Des-
tination folgt das Angebot – 3 für 2 Nächte, 2 Kinder gratis.
Verkaufen über den Preis! Ich möchte Ihnen von diesem Weg ent-
schieden abraten. Denn er schwächt Ihre Leistungsfähigkeit, verunsi-
chert Ihre Kundschaft, untergräbt Marke und Existenzfähigkeit. Mit 
einer Ausnahme. Der Reihe nach: 
Leistungsschwächung: Besondere Leistungen sind der Kern jedes er-
folgreichen Anbieters. Das Erstellen und ständige Vorantreiben be-
sonderer Leistungen kostet, je mehr Leistung desto höhere Kosten. 
Stimmt der Preis nicht, stimmen die Einnahmen und irgendwann 
auch die Leistungen nicht mehr. 
Kundschaftsverunsicherung: Die Konsumenten sind wache Beobach-
ter. Sie stehen selber in Erstellungsprozessen und kennen den Zusam-
menhang zwischen Leistungsqualität und Kosten. Sie wissen, will ich 
mehr, zahle ich mehr. Natürlich kaufen sie die gleiche Leistung zu 
einem günstigeren Preis, wenn er ihnen angeboten wird. Aber im sel-
ben Moment wissen sie, dass um diesen Preis herum etwas nicht 
stimmt: Der Preis war früher zu hoch. An der Leistung wurde bereits 
«geschraubt», z. B. weniger Service in einem Hotel, keine frischen Zu-
taten mehr. Der Anbieter ist nicht ausgelastet. Ich zahle auf anderem 
Weg den eigentlichen Preis, indem bisher Inbegri&enes zusätzlich 
kostet (Easyjet-Modell), indem ich bei knappem Angebot ausgenutzt 
werde (Yield-Management-Prinzip) oder indem ich andere Verbind-
lichkeiten eingehen muss (langfristige Abos oder Serviceverträge).
Markenschwächung: Der Konsument weiss um diese Zweischneidig-
keit günstiger Preise, wird durch sie verunsichert. Mit andern Worten: 
Preiserosion ist ein untrügliches Zeichen von Markenerosion.
Existenzfähigkeit: Nur grössere Discount-Anbieter wie Billig-Hotel-
ketten oder Tour-Operators können allenfalls mit einer Preisführer-

schafts-Positionierung betriebswirtschaftlich bestehen, weil sie mit 
stark reduzierten Leistungen, standardisierten Prozessen und Skalen-
e&ekten arbeiten. Dem Argument von leistungspositionierten Anbie-
tern, zeitweilig kämen sie nicht um den Preiskampf herum, sei mitge-
geben: Wer einsteigt, kommt selten heraus. Zu mitreissend für alle 
wirkt die Kraft des Preises. 

Es ist eine Kunst, sein Angebot zum richtigen Preis zu verkaufen. Ab-
schliessend sechs konkrete Regeln dieser Kunst:
1. Kostenbasierte Preisfestsetzung – volle Kosten inklusive Investitio-
nen statt Grenzkostenüberlegungen: So stellen Sie inner- wie ausser-
halb des Betriebs den Zusammenhang zwischen Preis und Kosten her. 
Damit die Verkäufer wissen, der Preis muss die Kosten decken, und 
Einkauf und Küche das tun, was sich in Preis umsetzen lässt.
2. Machen Sie den Markt für Ihren Preis: Scha&en Sie mit Ihren Ver-
kaufs- und Kommunikationsaktivitäten Verständnis für Ihre besonde-
ren Leistungen und die damit verbundenen Kosten, je konkreter desto 
besser.
3. Setzen Sie Ihren Preis beim Marktmachen ein: Er ist das klarste Leis-
tungssignal.
4. Preis-Fairness, -Konsequenz, -Transparenz und -Kontinuität: Das 
scha&t Vertrauen und strahlt Souveränität aus.
5. Sensible Rabatte – nur in begrenztem Rahmen, nachvollziehbar, mit 
Stil, primär für die treue Kundschaft: So behalten Sie die Kontrolle 
über den Preis.
6. Seien Sie sich Ihrer besonderen Leistungen bewusst: Verteidigen Sie 
sie im Betrieb wie bei Kundengesprächen gegen banalisierende Preis-
vergleiche – wegen der besonderen Leistungen ist Ihr Angebot nie 
eins zu eins vergleichbar.
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Harder’s
Thomas Harder 

ist Markenspezialist.  
Der Gründer und  

Geschä7sführer von 
Swiss Brand Experts 

arbeitet regelmässig mit 
Destinationen und 

touristischen Leistungs-
trägern zusammen.  
In der htr-Kolumne 

schildert er seine ganz 
persönlichen Marken-

beobachtungen. 


