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'[}, Einkommen-Effekt

,Die Dinge haben nur den Wert, den man ihnen velig]
dafur aber mit Sicherheit!*

Was ist der Einkommen-Effekt?

Der Einkommen-Effekt beschreibt das Phanomen, dassine Preisanderung eines Produktes,
Services oder einer Dienstleistung das Interessesd€unden weckt. Es ist dabei egal, ob der
Preis steigt oder fallt. Es kommt vielmehr darauf &, ob die Preisdnderung erst bevorsteht,
angekundigt wird oder bereits eingetroffen ist.

Der Effekt beschreibt in der Wirtschaftsokonomia det erforschten Zusammenhang der Nachfra-
geanderung nach einem Gut, einer Sache oder eiagx, Welche infolge einer Anderung des eige-
nen Einkommens oder eines Preises eintritt. Integgsman sich fur ein bestimmtes Gut, wird es
nach einer Lohnerhéhung oder Preissenkung fur dersiimenten noch interessanter, da man nach
dem Kauf der Ware mehr von seinem Einkommen belt&iitorher. Das Selbe gilt jedoch auch bei
einer Lohnklrzung oder Preissteigerung! Hier héide anschlie3end weniger.

,Wird eine Preissteigerung angekiindigt, so steigtass Interesse deutlich, da nach
Ablauf der Frist nur noch der Erwerb zu einem erhéhten Preis moglich ware.
Dadurch wirde jedoch weniger Geld in der Haushalts&sse zur

Verfigung stehen, der Kunde handelt somit schnellér

Wenn beispielsweise der Preis fur Gut A sinkt, e einem Erwerb dem Haushalt mehr Einkom-
men zur Verfigung. Das selbe gilt, wenn der Pii@ssut A steigt... Jedoch mit einem feinen aber
kleinen Unterschied, welcher in der Verkaufspsyobm absolut erfolgskritisch ist:

» Sinkt der Preis, reagiert der Kunde schnell NA@H reissenkung
* Steigt der Preis, reagiert der Kunde schnell V@RRteiserhohung

Der Einkommen-Effekt kann folglich ,positiv‘ odenggativ* ausfallen, was fur die Werbung letzt-
endlich egal ist. In beiden Fallen, Preissenkurdg) Rireiserhéhung, wird eine schnellere Handlung
bzw. Entscheidung beim Kunden erzeugt. In einerh\F@RHER, im anderen Fall DANACH.

Beides muss deutlich beim Kunden kommuniziert werdamit es zur ,,Reaktion“mti
kommt.




Ein simpler Einkommen-Effekt entsteht, wenn ein Arikel in einem Discounter stark reduziert
oder im Paket angeboten wird und dieser somit flrieen bestimmten Zeitraum oder in einer
bestimmten Menge wesentlich gunstiger ist. Sieht maein solches Angebot, so kommt einem
automatisch der Gedanke, dass man beim Kauf dies€soduktes Geld spart.

Die Wirksamkeit solcher ,Sonderangebote“ oder staduzierter Ware ist dabei so grof3, dass Men-
schen fast nicht widerstehen kénnen, sobald dedsattierte Produkte sehen. Wissenschatftliche For-
schungen haben sogar herausgefunden, dass diéddrikider Unter-, Mittel- und Oberschicht der
Gesellschaft gleichermalR3en gut funktioniert. Eesutdaher egal zu sein, wie gebildet man ist oder
ob man den Einkommen-Effekt kennt und ,,durchschab&spart ist eben gespart!

»Rabattierte und heruntergesetzte Ware verleiten zin Kauf und erzwingen eine schnelle Ent-

scheidung. Je hoher der Original-Preis WAR, destcelichter fallt dabei die Entscheidung. Die

Grol3e der Preisdifferenz hat damit einen ganz entbeidenden Einfluss auf die Geschwindig-
keit der Kundenreaktion FUR oder GEGEN die momentanrabattierte Ware.*

*kk

~,Ebenso erzwingt eine angekindigte Preissteigerun@der Wegfall eines Bonus) eine schnelle

Entscheidung. Je hoher der neue Preis WIRD, desteithter féllt dabei die Entscheidung. Die

Grol3e der Preisdifferenz hat damit einen ganz entbeidenden Einfluss auf die Geschwindig-
keit der Kundenreaktion FUR oder GEGEN die zukinftig teurere Ware.*

In beiden Fallen kénnen Kunden beim Erwerb des Prodktes Geld sparen und anschliel3end
fur etwas anderes verwenden (Einkommen-Effekt). Etsunlich bei diesem Phanomen ist der
immer wieder erforschte und bestéatigte Zusammenhanglass sogar deutliche Abstriche bei
der Qualitat in Kauf genommen werden, nur um das Ggihl zu haben, dass einem dadurch
mehr von seinem hart erarbeiteten Geld ubrig bleibt (,Wieder was gespart!“)

Das Ironische daran ist, dass die Konsumenterewall beim Einzelerwerb der verschiedenen Pro-
dukte etwas sparen, in der Summe und aufgrund idésfEmen-Effektes das ,Ubrige* Geld dann
aber doch wieder ausgeben. Namlich in anderentratbatWaren und Dienstleistungen. Genau das
IST ja der Einkommen-Effekt: man glaubt zu spakewft rabattierte Produkte, hat auch pro Einze-
lerwerb gesehen immer wieder gespatrt... gibt déven das gesparte Geld fir weitere rabattierte
Produkte aus.

Der Schnappchenjager hat den Einkommen-Effekt geracit der ,Muttermilch* aufgesogen und
geht vollig im Gefuhl der Befriedigung auf, etwassgart zu haben... gibt das Gel
aber woanders doch wieder aus... und freut siohSehnappchen gemacht zu ha




Wie kann man den Einkommen-Effekt nun als Marketingnstrument nutzen?

Viele Unternehmen machen sich den Einkommen-E#fekutze, indem sie gezielt bestimmte Pro-
dukte drastisch reduzieren... oder ebenso drastBotissteigerungen ankindigen. In beiden Fallen
wird der potenzielle Kunde zum schnelleren Hanggézwungen®. Er muss eine Entscheidung tref-
fen FUR oder GEGEN das Produkt treffen, da er seingin héheren Preis bezahlt.

Dies hat in den meisten Féallen zur Folge, das&dmen entweder das Produkt sofort kaufen oder
bis zur ndchsten Rabattaktion warten (oder bis zéomsten Lohn). Rabattaktionen sind daher be-
sonders zu Beginn und am Ende eines Monats zu éfepfeda die meisten Menschen in dieser Zeit
vermehrte Banktransaktionen und Geldzufliisse haben.

.Bieten Sie Ihren Kunden regelmé&iig Rabatte, Coupos, Gutscheine, Gutschriften, Bonis,
Zugaben und attraktive Bundles (fur einen begrenzte Zeitraum) an, um die
Geschwindigkeit der Reaktionen & Entscheidungen zerhéhen!*

Der Einkommen-Effekt ist einer der wenigen Effetee Psychologie, welcher sich praktisch in je-
der beliebigen Branche effektiv anwenden lasstwealdhen wir demzufolge auch in fast jedem Ge-
schaft begegnen. Ihn richtig einzusetzen ist reschtver: Man muss nur ein sehr attraktives Angebot
schniren, bei welchem die Kunden kaum ,Nein® sag@amen, dieses fur eine kurze Zeit besonders
stark reduzieren und die erneute, aber zukinftayke Preissteigerung (zuriick auf den vorherigen
Original-Preis) deutlich kommunizieren. Besondarsfgnktioniert dies mit:

Nimm ,3 zahl 2 Angeboten

deutlichen Preissenkungen

Ankundigung deutlicher Preissteigerungen
Zugabe von einmaligen Bonis

* schniren von exklusiven Bundles

eine Kombination dieser Dinge

Alle Ideen haben gemeinsam, dass der Kunde beimé{aen bestimmten Anteil gegeniiber dem

Original-Preis spart. Dieses ,sparen” ist einertdaupttrigger in der Verkaufspsychologie und I6st
.pbeschleunigtes Entscheiden und Handeln* aus. Bernder Sparfaktor, desto schneller die Reakti-
on. Dabei ist es egal, ob das Produkt wirklich lighévird oder ob man ,knapp bei Kasse* ist. Ein-

zig der Fakt, dass man (extrem) spart, l6st derf Kas!




Checkliste fur die Praxis

Um den Einkommen-Effekt gewinnbringend in Ihrem eiggnen Business einzusetzen, nutzen
Sie die Anregungen auf der folgenden, sorgfaltig ammmengestellten Checkliste...

* Der Einkommen-Effekt beschreibt das Phdnomen, elassPreisédnderung eines Produktes,
Angebotes oder einer Dienstleistung das Interess&dnden weckt, egal ob der Preis steigt
oder féllt. Dies h&ngt damit zusammen, dass weniKdede das Produkt kaufen wirde, er
mehr Geld ,ubrig“ hatte, und so weitere Waren ebeerkonnte.

» Die Wirkung des Effektes hangt jedoch davon alglielPreisanderung erst bevorsteht oder
bereits eingetroffen ist. Sinkt beispielsweise [is, reagiert der Kunde schnell NACH der
Preissenkung. Steigt hingegen der Preis, reagetdnde kurz VOR der Preiserh6hung. In
der falschen Reihenfolge kann der Effekt ganzliesbdeiben.

* Um den Einkommen-Effekt gezielt auszulésen, nu&ernfolgende Strategien: Kommuni-
zieren Sie eine zukunftige Preiserhohung und bet&ie, dass der Preis besonders hoch
WIRD! ...oder... Verringern Sie den Preis und komimigren Sie, dass der Preis besonders
niedrig IST! ...oder... Kindigen Sie eine Preissgmkan und betonen Sie, dass der Preis be-
sonders niedrig WIRD! ...oder... Vertffentlichere ®in zeitlich begrenztes Bundle und
kommunizieren Sie, WIEVIEL der Kunde gegenuber dgnzelkauf sparen kann.

» Der Einkommen-Effekt beleuchtet den gut erforselittonomischen Zusammenhang der
Nachfrageanderung nach einem Gut, welches infdafger Anderung des eigenen Einkom-
mens oder eines Preises eintritt. Interessiertsidnfir ein bestimmtes Gut, so wird es nach
einer Lohnerh6hung oder Preissenkung noch intemessala der Sparfaktor steigt.

* Rabattierte Produkte verfiihren zum Kauf und ergemformlich eine schnelle Entschei-
dung. Je hoher der Original-Preis WAR, desto leicfillt dabei die Entscheidung. Ebenso
erzwingt eine angekindigte Preissteigerung (odegf#esines Bonus) eine schnelle Hand-
lung des Kunden. Je héher der neue Preis WIRDg dieishter fallt dabei die Entscheidung.
Die Grol3e der Preisdifferenz, egal ob von ,gungtigeuer” (Preissteigerung) oder von
.euer zu gunstig” (Preissenkung), hat damit eiganz erheblichen Einfluss auf die Ge-
schwindigkeit der Kundenreaktion FUR oder GEGENRiiadukt. Arbeiten Sie daher inten-
siv mit Preisanderungen, Rabatten, GutscheinergdBritten, Coupons und Bundles.




