
Immer hoch hinaus
Wie Sie Preise geschickt anpassen

Wenn Sie nur daran denken,  

grummelt es schon in Ihrem Magen: 

Preise erhöhen. Was werden die 

Kunden sagen? Werde ich 

Stammkunden verlieren? 

Und wie bringe ich es 

glaubhaft rüber?

Wahre Könner im Erhöhen 
von Preisen – und vor 
allem, ohne dass jemand 

etwas bemerkt, sind Discounter. 
Glaubt man der Werbung, folgt bei 
Discountern eine Preissenkung 
nach der anderen. Doch das ist nur 
die halbe Wahrheit, zeitgleich erhö-
hen sie die Preise zahlreicher Arti-
kel, ohne dieses zu kommunizieren. 
Laut einer Studie des Online-Ange-
bots von Preiszeiger.de steht der  
Anzahl der Preissenkungen manch-

mal sogar eine größere Anzahl der 
Preiserhöhungen gegenüber. Und 
das ärgert natürlich die Kunden. Sie 
hingegen haben in Ihrem Kosmetik-
institut die Chance, eine Preiserhö-
hung anders und vor allem glaub-
haft zu kommunizieren. Es kommt 
nur darauf an, wie Sie das tun. Der 
folgende Artikel soll Ihnen dabei 
helfen, den richtigen Ton zu treffen.
Um Ihren Kunden eine Preiserhö-
hung zu erklären, sollten Sie in je-
dem Fall darauf verzichten, die stei-

genden Rohstoffpreise dafür ver-
antwortlich zu machen: „Personal-
kosten, Strom, Heizung, Benzin, 
Versicherungen, Herstellerpreise – 
alles wird teurer. Deshalb muss ich 
meine Preise erhöhen.“ Der Kunde 
allerdings möchte das gar nicht hö-
ren, da ihn diese Erhöhungen auch 
selbst getroffen haben.

Ausreden gibt‘s nicht
Wann haben Sie denn zuletzt Ihre 
Preise erhöht? Vielleicht noch nie? 
Dann kommt vielleicht noch hinzu, 
dass Sie glauben, bestimmte Preise 
gar nicht verlangen zu können, weil 
Sie in Preiskonkurrenz zu Mitbe-
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werbern stehen? Es wird einfach im-
mer ein Institut geben, das noch bil-
liger ist. Es ist zudem sehr schwierig, 
die Kunden wieder an ein normales 
Preisniveau zu gewöhnen, wenn Sie 
vorher in einer Aktion die Preise ge-
senkt haben.
Das Grundproblem ist dennoch 
nicht gelöst: Ihre Kosten sind gestie-
gen und Sie möchten höhere Preise 
verlangen. Doch wie bringen Sie das 
Ihren Kunden nahe – vor allem, 
ohne den einen oder anderen zu ver-
graulen? Zeigen Sie Selbstbewusst-
sein: Ihre Kunden kommen schließ-
lich nicht in Ihr Kosmetikstudio, um 
ein gutes Werk zu tun, sondern mit 
großem Eigeninteresse. Also kön-
nen auch Sie Ihre eigenen  Interes-
sen vertreten und so Ihre Einstel-
lung zum Thema Preiserhöhung 
verändern: Ihre Treatments sind 
qualitativ hochwertig und haben 
deshalb auch einen angemessenen 
und höheren Preis! Ein gesundes 
Selbstbewusstsein ist dabei wichtig, 
denn nur, wenn Sie selbst hundert-
prozentig überzeugt sind, können 
Sie auch die Kunden überzeugen.

Es hat nur Vorteile
Falls Sie Angst haben, durch eine 
Preiserhöhung Kunden zu verlieren, 
vergessen Sie das bitte ganz schnell 
wieder. Denn diese Ängste sind rei-
ne Spekulation und nicht zu kalku-
lieren. Oft machen wir uns mit sol-
chen Vermutungen ganz kirre, zeigt 
doch die Erfahrung, dass die Kun-
den viel verständlicher reagieren, 
als wir vermuten. Durch eine posi-
tive Kommunikation reagieren die 
Kunden oft verständnisvoll und be-
jahend. Durch eine Preiserhöhung 
werden Sie bestimmt auch einige 
Kunden verlieren, vor allem die 
„Schnäppchenjäger“. Doch das ist 
eher ein Vorteil für Sie. Diese sind 
ohnehin sehr anstrengend und 
beim nächsten billigeren Angebot 
vom Mitbewerber sowieso weg.

Um eine Preiserhöhung zu kommu-
nizieren, vermeiden Sie bitte den 
Begriff „Preisanpassung“ – diesen 
verwenden fast alle. Und die Kun-
den wissen ohnehin, dass damit 
eine Preiserhöhung gemeint ist. 
Egal, wie Sie die Preiserhöhung 
kommunizieren (Kundenmailing, 
Kundenevent, persönliches Ge-
spräch) – es kommt vor allem auf die  
Formulierung an. Vermeiden Sie ne-
gative Aussagen wie „wirtschaftlich 
schwierige Zeiten“, „um sich am 
Markt behaupten zu können“, „sich 
gezwungen zu sehen“, „dement-
sprechend unsere Preise erhöhen 
müssen“, „müssen wir erhöhen“, 
„bitte um Verständnis der Preiser-
höhung“, „hoffe auch in Zukunft“. 
Bei all diesen Formulierungen 
schwingen Unsicherheit und Recht-
fertigungen mit.

Zuversichtlich bleiben
Wählen Sie deshalb immer nur po-
sitive Formulierungen wie „lang-
jährige Qualität der Behandlung 
und Produkte“, „es ist mir gelungen, 
die Preise seit drei  Jahren stabil zu 
halten“, „eine Preisänderung ist 
wichtig, um weiterhin individuellen 

Service beibehalten zu können“, 
„freuen uns darauf, Sie auch in Zu-
kunft mit hochwertiger Behand-
lung“, „wir legen großen Wert auf 
Weiterbildung“. Dadurch vermitteln 
Sie Sicherheit und Qualität. Und 
noch ein Tipp: Erhöhen Sie Ihre 
Preise lieber auf einmal deutlich, 
statt Jahr für Jahr um geringe Sum-
men (z. B. statt bisher 49,50 Euro 
nicht auf 50,50 Euro sondern gleich 
auf 52,50 Euro oder 54,50 Euro).
Eine gute Idee ist es auch, wenn Sie 
Ihren Kunden ein kleines Goodie 
anbieten, das Sie in die Behandlung 
integrieren können. Eine Preiserhö-
hung, die mit einem Mehrwert ver-
bunden ist und ein gutes Gefühl 
vermittelt, erleichtert Ihnen die Ar-
gumentation ungemein. Auch ein 
aktueller Anlass kann die Preiser-
höhung erleichtern, z. B. wenn Sie 
Ihre Qualifikation durch eine Fort-
bildung erweitern und so Ihr Ange-
bot um eine völlig neue Dienstleis
tung ergänzen. Neue, hochwer-
tigere Kosmetikprodukte im Sorti-
ment sind ebenfalls ein Grund.
Eine neue Studie aus den USA zeigt 
übrigens: Übersteigt der Preis das 
Durchschnittsniveau der Mitbewer-
ber um 50 bis 80 Prozent, fällt das 
Produkt bzw. die Dienstleistung 
besser auf und macht die Konsu-
menten neugierig. Sie fragen sich, 
was diesen hohen Preis wohl recht-
fertigt, entdecken so das Alleinstel-
lungsmerkmal und sind oft bereit, zu 
kaufen. Also, worauf warten Sie?�

Würden auch Sie gern Ihre Preise 

erhöhen, trauen sich aber nicht?

	� Ja

	� Nein

Lautet Ihre Antwort JA, dann stel-

len Sie sich die naheliegende Fra-

ge: Warum tun Sie es nicht? 

Schreiben  Sie sich jetzt alle Argu-

mente auf, warum Sie es bisher 

noch nicht getan haben. Was Sie 

Schwarz auf Weiß vor sich liegen 

haben, können Sie konsequent ab-

arbeiten und Lösungen finden.

Kurzer Check
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