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WIE REAGIEREN GASTE AUF PREISE?
DIESER FRAGE WIDMET SICH SEIT
EINIGER ZEIT DAS NEURO-PRICING.
FRISCH FASST DIE WICHTIGSTEN

ERKENNTNISSE ZUSAMMEN UND GIBT

TIPPS ZUR RICHTIGEN PREISGESTALTUNG.

reisentscheidungen
fallen bei den meis-
ten Menschen aus
dem Bauch heraus.
Auch viele Gastro-
nomen  entschei-
den nach subjekti-
vem Ermessen und
aus ihrer Erfahrung heraus, was wie viel
kosten soll. Hdufig wird dabei aber tiber-
sehen, dass die richtige Preisgestaltung
verhaltenspsychologisch sehr komplex ist
und enormes Potenzial besitzt, Umsatze,
Ertrdge und sogar die Kundenzufrieden-
heit zu steigern. Dabei hat die Hirnfor-
schung in den letzten Jahren mit Hilfe
modernster Technologien Reaktionen auf
Preisinformationen untersucht und inter-
essante Erkenntnisse gewonnen. Auch in
der Gastronomie kann dieses sogenannte
»Neuro-Pricing”“ Anwendung finden. Wie
genau Sie die Verkaufspsychologie richtig
einsetzen und als Umsatzmultiplikator
nutzen koénnen, haben wir uns genauer
angeschaut.

KAUM ANGEMESSENE PREISE

Laut einer Studie von Simon Kucher &
Partners sind 65% der Unternehmen
nicht in der Lage, fiir ihre Produkte und
Dienstleistungen angemessene Preise
durchzusetzen. Das fiihrt zu vielen Pro-
blemen. Denn ist der Preis zu hoch, wird
das Produkt oder die Dienstleistung zum
Ladenhiiter. Ist er zu niedrig, leidet die
Profitabilitdt. Auch in der Gastronomie
wirkt sich kaum etwas so unmittelbar
auf Absatz und Ertrag aus, wie der Preis
auf der Mentikarte. Am Ende ist er das
letzte Marketingtool vor der Kaufent-
scheidung und verdient daher besonde-
re Beachtung. ,,Der Preis ist bei weitem
der maéchtigste Hebel fiir den Umsatz
und den Gewinn®, bestdtigt Dr. Mark
Friesen, Chef von QUINTA Consulting.

Das Frankfurter Beratungsunternehmen,
das sich auf Preismanagement speziali-
siert hat, berdt Firmen erfolgreich bei der
Verbesserung ihrer Preissetzungskompe-
tenz. ,,Aus rein betriebswirtschaftlicher
Sicht sollte der Preisgestaltung eines
Restaurants ausreichend Aufmerksam-
keit geschenkt werden. Erfahrungsge-
méaB kommt dies in der Praxis aber hédu-
fig zu kurz und Preispotenziale werden
einfach auf dem Tisch liegen gelassen.
Noch zu oft wird der Preis rein auf Ein-
kaufskosten zuziiglich Zielmarge kal-
kuliert und ab und zu auch auf den un-
mittelbaren Wettbewerb geschaut. Viel
wichtiger wire es allerdings, sich {iber
die maximale Zahlungsbereitschaft des
Gastes Gedanken zu machen. Mit dieser
wertbasierten Preissetzung sind nicht
selten 10 bis 20 % mehr Umsatz mog-
lich“, weib Dr. Friesen.

Doch wie kann man den ,Sweet
Spot“ in der Preisspanne finden? Das
heifit, den niedrigsten Preis, zu dem Sie
verkaufen, und den hochsten Preis, zu
dem Thr Kunde kaufen mochte? Und
wie beeinflusst der Preis die Géste?
,Eine universelle ,Preisformel‘ fiir den
maximalen Gewinn gibt es leider nicht.
Man kann sich allerdings der maxima-
len Zahlungsbereitschaft seiner Kunden
anndhern®, sagt Dr. Friesen. Hierbei ist
es interessant, wie Kunden den Preis se-
hen. ,Die Preiswahrnehmung wird im-
mer wichtiger. Diese ist einerseits sehr
subjektiv und irrational, andererseits
stets relativ und ldsst sich daher sehr gut
mit Erkenntnissen der verhaltenswis-
senschaftlichen Preistheorie erklaren®,
meint er. Wichtige Emotionen im =
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= Zusammenhang damit sind Vertrau-
en, Wert und Verlangen. Versteht man
die Psychologie hinter dem Preis, kann
man als Gastronom mit ein paar einfa-
chen Tricks die Zahlungsbereitschaft
seiner Kundschaft positiv beeinflussen
und sogar Kaufentscheidungen steuern.
Denn wie hoch der Preis, der auf einer
Speisekarte steht, tatsdchlich ist, ist eine
Sache. Wie hoch er fiir den Gast wirkt,
eine ganz andere! Aber lesen Sie selbst:

ANKERSTRATEGIEN

Beim Studieren der Meniikartenpreise
sucht der Gast immer nach Vergleichs-
werten oder sogenannten Ankern. Wenn
er eine Zahl liest, misst er unwillkiirlich
die folgenden Zahlen an dieser ersten —
egal, ob es Sinn macht oder nicht. Findet
der Gast keinen Vergleichswert, reicht
ihm zur Not auch eine véllig aus der Luft
gegriffene Zahl als Bezugspunkt aus, die
noch nicht einmal der Produktpreis selbst
sein muss. Das heilfit, wenn hohe Zahlen
auf der Karte erscheinen, beeinflussen
sie, sobald sie im Kopf verankert sind,
die Wahrnehmung der Kunden und die
Hohe des Preises, die er bereit ist, fiir ein
Produkt zu bezahlen. Doch Vorsicht ist
hierbei geboten: Ankerpreise diirfen nie
zu extrem nach oben oder nach unten an-
gesetzt werden, sonst konnte es die Géste

/I LEICHTES GELD

Menschen geben digital oder mit Kre-
ditkarte viel leichter Geld aus. Diese

Bezahlformen deshalb férdern.

abschrecken oder sogar verdrgern.

Professor Drazen Prelecs belegte dieses
Phdnomen 1998 in einem Experiment am
Bostoner MIT. Er lieB 55 Studenten die
letzten Ziffern ihrer Sozialversicherungs-
nummer als Preis aufschreiben. Manche
dieser Nummern endeten auf hohen Zah-
len wie 85, manche auf niedrigen wie 05.
Die Studenten ergédnzten sie um ein Dol-
larzeichen und sollten anschlieBend den
Preis fiir Wein und Pralinen schétzen und
unter diesen frei erfundenen ersten Preis
schreiben. Das Ergebnis: Die Studenten
mit den hohen Fantasiepreisen gaben
auch die hochsten Schétzpreise an. Dieje-
nigen mit den niedrigsten schéitzten Wein
und Pralien auch weit giinstiger. Der erste
Preis hatte sich im Kopf der Probanden als
Anker festgesetzt.

Anker dienen dem Gast also als Ori-
entierung und begiinstigen seine Zah-
lungsbereitschaft. Diesen Effekt kann
jeder Gastronom ganz einfach auf seiner
Speisekarte umsetzen, hierbei gibt es
verschiedene Strategien:

TIPP 1: GASTE KAUFEN ,,VON OBEN*

Um Géste zu gewinnen, steht das giins-
tigste Gericht meistens an erster Stelle.
Aus preispsychologischer Sicht keine
gute Idee. Wenn die Karte allerdings
mit den hochpreisigen Speisen startet

und diese als Anker setzt, sinkt mit der
Léange der Liste die Wahrscheinlichkeit,
dass der Gast sich nach unten zum giins-
tigsten Gericht durcharbeitet. Oft hat er
gar keine Lust oder nicht die Aufmerk-
samkeit, sich durch eine lange Karte zu
lesen. Den Vergleichswert hat er ja be-
reits gleich zu Beginn gefunden. Teurere
Preise und profitablere Produkte sollten
deshalb immer ganz oben platziert sein.

TIPP 2: KODER PLATZIEREN

,Bei Ankerpreiseffekten kann es sich
lohnen, ein Produkt selbst dann zu fiih-
ren, wenn es nie gekauft wird“, behaup-
tet Professor Hermann Simon, Preis-
spezialist der Unternehmensberatung
Simon Kucher & Partners. Das soge-
nannte Lockvogel-Marketing nutzt den
Decoy-Effekt (engl. fiir Kéder), um eine
Kaufentscheidung zu steuern. Demnach
nehmen Géste den Wert eines Gerichts
oder Produkts im direkten Vergleich
zu einer Alternative, die nur als Koder
dient, anders wahr. Der Koder kann
entweder aus einem etwas niedrigeren
Preis, aber mit einem Produkt von viel
geringerer Qualitdt, oder im Gegenteil
aus einem viel hoheren Preis mit einem
Produkt von etwas hoherer Qualitéit be-
stehen.

1982 befragte der amerikanische
Professor Joel Huber Probanden, ob sie
lieber in einem entfernten Fiinf-Sterne-
Restaurant oder in einem nahe gelegenen
Drei-Sterne-Restaurant essen wollten.
Fiir die Befragten eine schwere Wahl, da
keiner die Qualitdt der Restaurants ge-
nau kannte. Huber bot ihnen eine dritte
Alternative, ein Vier-Sterne-Restaurant,
das allerdings noch weiter weg lag. Die
Teilnehmer entschieden sich jetzt plotz-
lich ganz leicht fir das Finf-Sterne-

PREISSCHWELLEN
BEACHTEN

ABSATZ: 100

ABSATZ: 63,7

/" ABSATZEINBRUCH
Der Hersteller einer
bekannten deutsche
Sektmarke entschied sich
die Preisschwelle von
fiinf Euro um 50 Cent

zu iiberschreiten. Thr
Absatz brach darauf hin
um fast 40 % ein. Fiinf
Euro scheinen eine ent-
scheidende psychische
Hiirde zu sein, ab der ein
hoherer Preis bewusst

wahrgenommen wird.

DAS BEISPIEL ZWEIER SEKTMARKEN ZEIGT, WIE GROSS PREISSCHWELLEN-
EFFEKTE AUSFALLEN KONNEN. LIEGT ETWAS UBER DER SCHWELLE VON
FUNF EURO, WIRD ES ETWA ALS WESENTLICH TEURER WAHRGENOMMEN.

)

ABSATZ: 100

ABSATZ: 94
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// HOHERER GEWINN
Bei einer anderen Sekt-
marke lagen die Preise
generell hoher. Das Pro-
dukt wurde gleich um
75 Cent teurer, der Preis
blieb aber weit unter
der zweiten wichtigen
Schwelle von 10 Euro.
Der Absatz ging nur um
6 % zurtick. Der Gewinn
konnte dadurch aber
wesentlich gesteigert

werden.

N~V J / | |

Restaurant. Falafelbidllchen Friihlingsrolle Broccoli-Kase-

“Gourmet"”, vegetarisch Knuspermedaillon

Paprikaschote, Knusperkrokette Tomate-Mozarella-
rot, vegan "Gartnerin" Burger

* gemald Zusatzstoffzulassungsverordnung ==

In der Restaurantpraxis kénnte man
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frittiert, tiefgefroren vorfrittiert, tiefgefroren  roh, tiefgefroren
6.000g (4xca 100)a15g 3.000 g 20 x 150 g 5.800 g, 40 x 145 g

Art. Nr. 4506 Art. Nr. 4552 Art. Nr. 4503

roh, tiefgefroren roh, tiefgefroren
4000 g, 20 x 200/100g  6.000 g, ca. 1568 x 38 g

Art. Nr. 4510 Art. Nr. 4530

vorfrittiert, tiefgefroren
5.000 g, 40 x 125 g

Art. Nr. 4525

diesen Effekt nutzen, wenn man ein =

92 // frisch
Vegeta .de brand of




WISSEN . Betrieb

% %
= sehr profitables und gut kalkuliertes %%%
%, Z

Schardinger

Gericht zu einem bestimmten Preis ver-

BEST CASE

oberen Ende der Preisspanne liegt, plat- —_

ALLES RICHTIG GEMACHT. DIE KARTE DES MOCHI IN
WIEN ELIMINIERT JEGLICHES SCHMERZEMPFINDEN.

ik

APERITIV DRINKS

kaufen mochte. Wenn dieser Preis am

ziert man bewusst ein teureres Gericht
als Koder auf der Karte, von dem man
von vornherein davon ausgeht, dass es
sich weniger verkauft. Das erste Gericht
wirkt plétzlich gar nicht mehr so teuer
und wird daher eher bestellt. So kann
die Preisspanne und damit der Gewinn
nach oben gezogen werden.

TIPP 3: LOSS LEADERSHIP |

Diese Ankerstrategie kniipft an die

vorherige an. Beim ,Loss Leadership

BLOODY ORANGE SAKE apollo blood
. 8 i orange sake - shochu - zitrone 9.5
werden Gerichte sehr glinstig, unter PINKU SPRITZ umeshu - grapefruit sirup - grapefruit bitter - soda 10

FIZZY HOUSE NEGRONI campari - yuzu sake - gin - soda 9.5
MOCHI SPRITZ yuzu sake~frizzante-limette-minze-soda 9.5
TOKYO MULE shochwlimetteginger beer 11

Umstédnden sogar unter den Kosten an-
geboten. Ziel ist es, neue Géste zu ge-
winnen, Einstiegsangebote fiir neue Pro-
dukte oder Gerichte auf sozialen Medien

oder beispielsweise auf StraBenaufstel- ’ WINE BY THE GLASS

FRAGE UNS GERNE NACH DER FLASCHENKARTE ‘

lern zu bewerben und damit mehr Lauf-

kundschaft anzuziehen. Diese bringen CREMANT ROSE langlois chateau - loire - fr |

125ml 7.4 | 750ml 41

dann mit zusédtzlichen Bestellungen
mehr Gewinn in die Kasse. Die Idee da-
hinter: Einen Verlust in Kauf nehmen,
dafiir aber auf lange Sicht Kunden ge-
winnen. Diese Strategie sollte jedoch
nur fiir wenige Produkte oder fiir einen
bestimmten, kurzen Zeitraum eingesetzt
werden.

TIPP 4: DIE ,,MAGIE DER MITTE"

Hat der Gast die Wahl zwischen drei
verschiedenen Gerichten, entscheidet
er sich wahrscheinlich nicht fiir das
billigste, da er davon ausgeht, dass es
qualitativ schlechter ist als die beiden
anderen. Er wird auch nicht das teuerste
Gericht wihlen, sondern das mittelprei-
sige — die ,,Magie der Mitte®, wie Profes-
sor Simon diesen Effekt nennt: ,,Wegen
mangelnder Kenntnis der genauen Prei-
se entscheidet sich der Kunde oft fiir die
Mitte. Wenn man nicht weiB, was ein
Produkt kostet, und keinen speziellen
Bedarf (hoher Qualitdtsanspruch oder

94 /I frisch

ZORRA ROSE 2019 martin nittnaus - neusiedlersee - at |

R 125ml 5.8 | 750ml 32
GRUNER VELTLINER KLASSIK 2019 rudi hofmann - tr;

aisental - at | 125ml 4.9 | 750m] 29.4

niedrigster Preis) hat, neigt man oft zum
mittleren Preis, da man hier das beste
Preis-Leistungs-Verhéltnis vermutet.”

Will man beispielsweise einen be-
stimmten Wein verstarkt verkaufen,
dann ,,ankert“ man ihn zwischen einem
hoherpreisigen und einem giinstigeren.
Beispiel: Gibt es auf der Weinkarte eine
Spanne zwischen 10 und 30 Euro, ent-
scheiden sich die meisten Géste wohl
fiir eine Flasche um die 20 Euro.

Neben den Ankerstrategien gibt es
weitere Tricks, die Sie kennen sollten:

TIPP 5: KEIN WAHRUNGSSYMBOL

Geld auszugeben fiihlt sich schmerz-
haft an. Bereits 2009 haben Forscher der
Cornell University in den USA heraus-
gefunden, dass Preise als angenehmer
wahrgenommen werden, wenn sie ohne
Wahrungssymbole abgebildet sind. Also
zum Beispiel statt 15,75 Euro nur 15,75.
Eine solche Zahl (im besten Fall ist sie
immer auf 0 oder das Quartal gerundet,
im Beispiel 16) wird offenbar nicht sofort
als Preis erkannt. Sogar ein in Worten aus-
geschriebener Preis (sechzehn) wird vom
Gast leichter akzeptiert als ein Preis in der

/" DEZENTE PREISE
Wihrungssymbole in Verbindung mit
Zahlen regen unser Schmerzzentrum

an. Deswegen ldsst man sie besser
ganz weg und gestaltet Preisangaben

so, dass sie nicht danach aussehen.

tiblichen Schreibweise. Die Forschungser-
gebnisse zeigen, dass Wihrungssymbole
eine unterbewusste negative Reaktion im
Gehirn auslosen und das Schmerzzentrum
aktivieren.

In welcher Wahrung ausgepreist ist,
sollte daher in der FuBzeile der Meniikarte
stehen. AuBerdem sollte der Preis immer
erst am Ende einer Beschreibung angezeigt
sein und in keiner Weise grafisch hervor-
gehoben werden. Eine positive Botschaft,
wie ein schones Foto oder ein Text, kann
den ,,Schmerz* zusétzlich tiberlagern.

Ein Tipp: Virtuelles Geld auszugeben
ist fiir den Gast psychologisch gesehen we-
niger schmerzhaft, als dieses haptisch, in
Miinzen und Scheinen rauszuriicken. Des-
halb sollten akzeptierte Kreditkarten, =»

©// MOCHI
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= deutlich in Form von Logos, aufgefiihrt
werden.

TIPP 6: PREISGRENZEN NUTZEN
Preise sollten immer auf kleinere Einhei-
ten heruntergebrochen werden, so wirkt
das Produkt am Ende giinstiger. Zum Bei-
spiel Angaben in Gramm/Deka bei Fisch
und Fleisch. AuBerdem sollte man psy-
chologische Preisgrenzen nutzen. Fiir ei-
nen Gast macht es keinen Unterschied, ob
er 3,30 Euro oder 3,50 Euro fiir ein Wasser
zahlen soll. Der Preis liegt unter 4 Euro.
Diese 20 Cent haben aber grofien Einfluss
auf den Deckungsbeitrag von 6,1 % mehr
Umsatz bei gleichbleibenden Kosten und
gleicher Absatzmenge. 20 Cent auf alle
verkauften Getrdnke hochgerechnet ergibt
am Ende des Jahres sehr viel Geld.

PREISDIFFERENZIERUNG

,Die Zahlungsbereitschaft, z.B. fiir ein
Abendessen, wird bei vielen Kunden un-
terschiedlich sein. Deshalb ist es wichtig,
fiir ausreichend Preisdifferenzierung auf
der Speisekarte zu sorgen®, weill Dr. Mark

Friesen. , Kosten alle Hauptgerichte gleich
viel, verliert der Gastronom Geld mit Kun-
den, die bereit gewesen wéren, auch mehr
fiir ein Hauptgericht zu zahlen, andere
Kunden mit geringerer Zahlungsbereit-
schaft werden erst gar nicht ins Restau-
rant kommen, weil es ihnen schlicht zu
teuer ist.“ Es gilt somit die Balance zu fin-
den, das richtige Gleichgewicht zwischen
héherpreisigen und giinstigeren Produk-
ten auf der Speisekarte anzubieten. Ist fiir
jeden etwas dabei, zieht dies Kunden mit
unterschiedlichstem Budget an.

Ein wirksames Mittel der Preisdifferen-
zierung ist auch die Preisbiindelung — zum
Beispiel das Anbieten zusammengestellter
Kombi-Meniis, wie ein Burger mit Pom-
mes und Getrank nach Wahl, zu einem
bestimmten Preis. In manchen Féllen fiihrt
aber auch die Entbtindelung zur Gewinn-
steigerung, die von der Zahlungsbereit-
schaft der Géste abhdngt. Dies bestétigt
auch Michael Hanisch, Geschiftsfithrer
des Restaurants Stadtliebe in Linz: ,,Wegen
Corona haben wir unsere Karte gedndert,
da wir nicht wussten, wie zahlungsbereit

WORST CASE

DIESES LOKAL FAHRT OFFENSICHTLICH EINE AGGRESSIVE
PREISPOLITIK. DOCH DIE VIELEN ZAHLEN UND EURO-
ZEICHEN WIRKEN KONTRAPRODUKTIV.

. WeiBerSpritzer(O,ZS} ...........

° WeiBer Riese/ Sommerspmze'rﬂ(.dgj .......
o KaiserSpritzer(O,ZS)
® Pfirsich Spritzer(O,ZS
® Hugo(0,25)...

! ® Rosen Spritzer (0, 25)
® Lillet Spritzer (0,25
. OparolSpritzer(O,ZS .

* Kattus Secco Bianco
| ® Kattus Secco Rosé
® Prosecco 0, (fnschgepresster 0-Saft)....
® Prosecco-Lavende|
® Prosecco-Aperol...
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SOMMER SPRITZERIA

OMA SPRUDEL

290€/1990€Fla |
sche
~2,90€ /19, 90€Flasche

unsere Kundschaft nach der Krise noch
sein wird. Wir setzen jetzt verstirkt auf
Preisdifferenzierung und Entbiindelung
unseres Angebots. Steaks bieten wir zum
Beispiel in drei verschiedenen Preisstufen
an. Den Burger oder die Bowl kann sich der
Gast selbst zusammenstellen und verschie-
dene Beilagen dazu wihlen. So hat er das
Gefiihl, flexibler entscheiden zu konnen,
wie viel er fiir sein Essen ausgibt. Es zeigt
sich aber, dass am Ende doch die ein oder
andere Beilage zusétzlich bestellt wird und
unterm Strich mindestens gleich viel Um-
satz generiert wird, oft sogar mehr.”

VALUE NOT PRICE

Preisgestaltung ist eine groBe Herausfor-
derung fiir alle Gastronomen, da sie von
vielen Faktoren, nicht nur den verhaltens-
wissenschaftlichen, abhdngt. Und doch
konnen kleine Anderungen an dieser Stell-
schraube schon einiges bewirken. Preise
sind ein heifles Eisen und nicht zuletzt
spielt man auch mit dem Vertrauen der
Gaste. Geht dieses verloren, niitzen alle
Preistricks wenig. Insbesondere in Krisen-
zeiten wie den jetzigen halten sich Kon-
sumenten gerne mit Kédufen zuriick oder
sind grundsétzlich preissensibler. So ist
nicht nur der Stellenwert des Preises auf
Kundenseite gestiegen, auch auf der An-
gebotsseite wird der Preis als Instrument
wahrgenommen, die Krise besser zu meis-
tern. Dr. Mark Friesen erklart: ,,Der wich-
tigste Grundsatz beim Pricing ldsst sich
aus meiner Erfahrung mit dem englischen
Zitat ,,Sell value, not price” umschreiben:
auf der einen Seite die Bediirfnisse und
Vorlieben der Géste zu verstehen und auf
der anderen das richtige Angebot zu offe-
rieren, welches dem Gast den groBten Nut-
zen in Form von Genuss oder Atmosphé-
re stiftet. Wenn es ein Gastronom schafft,
beides in Einklang zu bringen, kommt die
Zahlungsbereitschaft von ganz allein. Die
Kunden werden nicht mehr nur den Preis,
sondern auch den Wert der Dienstleistung
erkennen und diesen gerne bezahlen. Gast-
ronomen sollten sich daher besser auf kun-
denwertbasierte Preissetzung, sinnvolle
Preisdifferenzierung und innovative Preis-
modelle konzentrieren.“ W

| /I ZU VIELE ZAHLEN

l Optisch werden Géste hier von Eurozei-
chen und Zahlen erschlagen. Nicht die
Produkte und ihr Qualitdtsversprechen

| dominieren, sondern allein die Preise.

Psychologisch ist das ganz schlecht!

© // VOLLPENSION; SHUTTERSTOCK //QUELLE INFOGRAFIK: SIMON KUCHER & PARTNERS
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DER KODER-PREIS

BEI DIESER STRATEGIE WIRD EIN PRODUKT AUF DIE KARTE GENOMMEN,
DAS DIE ANDEREN VERGLEICHSWEISE GUNSTIG AUSSEHEN LASST. ES SOLL
VOR ALLEM DEN UMSATZ IM MITTELPREISSEGMENT VERBESSERN.

KODER

OH, TEUER! HM, GANZ OK!

€19,99

80% 20% 40% 50% 10%
|
1.850€ UMSATZ

1.200€ UMSATZ

VEGETARTSEHE =
;,(,Emus& SPEZLALLIATEN

.

s "-'-\'-..-1 o

| I||.|'II

..j

.' Gemiise-K6ttbular Couscous-Gemiise- Jorichen
% Stiickgewicht:ca. 17 g Stiickgewicht:ca. 125 g
5x1000g 4x1250g

Gemiise~Schnitxel Gemiise-Fuikadelle
g Stlickgewicht: ca.150 g Stiickgewicht:ca.75 g
e 2x3000g 2x2500¢g
. Sowww. awta -food.de
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PREIS PSYCHOLOGIE

MIT DIESEN SECHS EINFACHEN VERANDERUNGEN-SORGEN
GASTRONOMEN FUR MEHR-UMSATZ UND-GEWINN.

” TEURES NACH OBEN

Tendenziell sollten teurere
Gerichte oder jene mit

ANKERPREISE SETZEN

Der erste Preis dient immer als

Referenz. Gést_e nehme"n di_e hesserer Marge weiter oben
folgenden Preise als giinstiger stehen. Viele Géste lesen die

wahr, wenn er hoch ist, und Karte gar nicht bis zum Ende.
bestellen dann haufiger auch ’
mittelpreisige Gerichte. . " e

g/ssrr Y IQGB\L

RESTAURANT

Speise 1

Speise 2 Wiener Zwiebelrostbraten achizehn

NEUE PREISANGABEN
Wihrungszeichen salten ie Toast Deluxe zchn PREISDIFFERENZIERUNG

angegeben werden, weil sie Gastronomen sollten sehr genau

erwiesenermaBen negative pei Eierspeis mit Speck 71/olf /5 darauf achten, die Spanne
Reaktionen ausldsen. Wie ihrer Preise weit zu stecken.

das Beispiel zeigt, kann man l So finden preissensible und
Backhenderl im Korb vierzehn qualititshewusste Giste

-\ Gerichte auf der Karte.

————
Wein2 — Riesling Klassik (@
I

Wein2 — Welschriesling zwolf

*Alle Preise in Euro KﬁDER AUSLEGEN
ZAHLUNGSOPTIONEN _ Besonders heim Wein ist es

Gaste, die mit Kreditkarte i sinnvoll, Kdder auszulegen,
oder Smartphone bhezahlen, 3 um die Wahl fiir mittelpreisige
geben erwiesenermaBen Weine zu begiinstigen. Meist
mehr aus. Diese Optionen braucht es vom Kdder nur ein
sollten deshalb gut sichtbar paar Flaschen im Keller.
heworben werden.
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Mit handwerklichem Kinnen und, viel Liebe stellen wir unsere
Feinkost— und, Comvenience—Arfikel, hen.

www.hagen-feinkost.de




