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Vorwort zur zweiten Auflage

Die Darstellungen zur Preispolitik in der aktuellen Literatur sind, gemessen an
der Bedeutung dieses Themas, nach wie vor unterrepräsentiert. Dies erstaunt,
wird doch allenthalben die prekäre wirtschaftliche Situation betont, in der
Preise und Erlöse darben. Auch daher hat sich die erste Auflage dieses Werks
wohl einer hohen Marktakzeptanz erfreut, so dass nunmehr eine Neuauflage
möglich und auch erforderlich wird. Diese wurde genutzt für eine Einordnung
der Preispolitik ins Marketing, für einen stärkeren mikroökonomischen Akzent,
aber auch für strategische Elemente der Preispolitik und die Darstellung sektor-
spezifischer Preisinstrumente.

Die bewährte Konzeption des Werks im Zuge einer anspruchsvollen Praxis-
orientierung aber ist beibehalten worden. Ebenso die Leserzielgruppe aus Stu-
dierenden der Betriebswirtschaft im Haupt- und Nebenfach an Angewandten
und Wissenschaftlichen Hochschulen sowie gehobenen Weiterbildungsein-
richtungen wie IHKen, VWAen, BAen o. Ä. Weiterhin gehören zur Kernziel-
gruppe Fach- und Führungskräften der Wirtschaft mit bereits länger zurücklie-
gender bzw. Quereinsteiger ohne spezifisch ökonomische Ausbildung zur Ak-
tualisierung sowie Aufsteiger zur Qualifizierung ihres Wissensstands.

Für die Unterstützung bei der Realisierung bedankt sich der Autor bei Frau Dr.
Bianca Matzek (Verlagsleitung Management und Wirtschaft) und Frau Fran-
ziska Jay von Seldeneck (Lektorat/Redaktion) sowie allen weiteren Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeitern im Backoffice des Erich-Schmidt-Verlags, Berlin
(ESV). Trotz sorgfältiger Prüfung gehen etwaig verbleibende Unzulänglichkei-
ten jedoch allein zulasten des Autors.

Verlag und Autor gehen davon aus, dass die Angaben und Informationen in
diesem Werk zum Zeitpunkt der Drucklegung richtig und vollständig sind,
ohne dafür aber Gewähr übernehmen zu können. Aufgrund der rasch fort-
schreitenden wirtschaftlichen, rechtlichen, politischen und technischen Verän-
derungen sind inhaltliche Abweichungen zum Veröffentlichungstermin prak-
tisch unvermeidlich.

Die Nennung von allgemein beschreibenden Bezeichnungen, insb. Marken/
Produkten/Firmen etc., in diesem Werk dient der praktischen Veranschauli-
chung der Inhalte. Die Rechte der jeweiligen Zeicheninhaber werden dabei
ausdrücklich respektiert.

Die vorliegende zweite Auflage wurde gegenüber der ersten in allen Teilen
wesentlich überarbeitet, so dass jetzt ein erweiterter und aktualisierter Blick auf
die preispolitischen Aspekte von Märkten, Erlösen, Konditionen und Zahlun-
gen geboten wird. Damit stehen an diesem Thema interessierte Leser alle rele-
vanten Informationen mit einen Zugriff zur Verfügung. Der Text ist stark struk-
turiert aufbereitet, damit hohe Transparenz über die jeweils erläuterten Zu-
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sammenhänge gewährleistet ist u. a. durch Hervorhebungen. Zur Veranschauli-
chung dienen 80 informative Charts, hinzu kommen zahlreiche praktische
Beispiele für die Anwendung. Insofern werden geldwerte Inhalte angeboten,
die nach Durchsicht erfolgversprechend umgesetzt werden können. Dafür
wünscht der Autor den Leserinnen und Lesern einen großen Wissensgewinn
zum Nutzen im Beruf und auch zum ganz persönlichen Wettbewerbsvorteil.

Krefeld, im Januar 2026 Werner Pepels
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Vorwort zur ersten Auflage (Auszug)

Die Bedeutung des Erlösmanagements für den Unternehmenserfolg ist als sehr
hoch anzusehen, denn Preise und Erlöse sind die Basis jeder Betriebsexistenz.
Gemessen daran ist deren Stellenwert in Theorie und Praxis immer noch unter-
repräsentiert. Daher ist eine modernen Erkenntnissen folgende Preispolitik
Kernaufgabe jedes Managements und Marketings.

Sieht man die veröffentlichten Ausführungen zur Preisbildung durch, wird weit
überwiegend von der Bruttopreishöhe (List Price) ausgegangen. Dieser Brutto-
preis wird jedoch nur selten realisiert, weder im privaten noch erst recht im
gewerblichen Bereich. Bedeutsam ist vielmehr die Nettopreishöhe (Out of Po-
cket Price), nur dieser Leistungsgegenwert steht tatsächlich zur betrieblichen
Nutzung zur Verfügung. Schaut man sich Ausführungen dazu an, ist die Er-
kenntnislage noch weniger belastbar. Daher wird im Folgenden vor allem be-
leuchtet, wie die Lücke zwischen Brutto- und Nettopreis verringert und damit
die Gewinnmarge gesteigert werden kann. Dies ist in Theorie wie Praxis glei-
chermaßen von Interesse. Die Option der Erhöhung der Listenpreise ist ange-
sichts harten Verdrängungswettbewerbs auf den meisten Käufermärkten kaum
realistisch. Daher bleibt nur die Option, die Abzugsposten vom Listenpreis
gründlich zu identifizieren und nach Möglichkeit zu vermeiden bzw. den Effek-
tivpreis über den Listenpreis zu heben.

…

Die genannten Inhalte des vorliegenden Buchs unterscheiden sich erheblich
von den zuweilen – wenn auch gering – verbreiteten oder tradierten Titeln der
Preispolitik bzw. des Preismanagements, die z. B. mikroökonomischen Erwä-
gungen breiten Raum bieten. Ein weiteres Kennzeichen ist die Kombination
aus systematisch-analytischem Aufbau der Inhalte und transfer- und anwen-
dungsbezogenem Stil der Ausführungen. Diese ergibt sich aus dem berufsprak-
tischen und lehrdidaktischen Hintergrund des Autors von mehr als drei Jahr-
zehnten. Als Elemente dienen praktische Anwendungsbeispiele, zahlreiche Ab-
bildungen, eine tief unterteilte Gliederung und ein lesefreundlich strukturierter
Text. Der Autor befasst sich seit über 20 Jahren mit Fragen der Preispolitik und
hat dazu vielfach in Monografieform publiziert. Dieses Buch baut auf diesen
Erfahrungen auf, ist kompakt und fokussiert angelegt und in seinen Inhalten
aktualisiert.

Als Leserzielgruppe wendet sich diese Publikation sowohl an Studierende der
Betriebswirtschaft, insb. des Marketings, im Haupt- und Nebenfach an Ange-
wandten und Wissenschaftlichen Hochschulen sowie anspruchsvollen Weiter-
bildungseinrichtungen wie IHKen, VWAen, BAen etc. Aber ebenso auch an
Fach- und Führungskräfte der Wirtschaft mit bereits länger zurückliegender
bzw. Quereinsteiger ohne spezifisch ökonomische Ausbildung sowie Aufsteiger
zur Qualifizierung ihres Wissensstands. Weiterhin werden Existenzgründer
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und Freiberufler adressiert, die sichere Gewinne durch optimales Pricing reali-
sieren wollen sowie jedermann, der/die sich für kluges Erlösmanagement inte-
ressiert. Diesen Leserinnen und Lesern seien hiermit eine anregende Lektüre
und eine erfolgreiche Umsetzung ihrer Preis- und Konditionenpolitik ge-
wünscht.
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