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Vorwort zur vierten Auflage

In der 4. Auflage meines Buches „Preismanagement“ wurden insbesondere 
neue Pricing-Instrumente eingearbeitet bzw. bereits diskutierte Ansätze in-
haltlich ergänzt. Zu erwähnen sind hier z. B. die Ausgestaltung von gestaffel-
ten Preisen bei der leistungsorientierten Preisdifferenzierung, die Follow-the-
Free-Strategie, das Compagnion Pricing oder das Value Based Pricing. Die 
thematische Struktur des Buches mit seiner bewährten entscheidungsorien-
tierten Vorgehensweise bleibt dabei weiterhin unverändert.

Durchgängig sind viele der anschaulichen Beispiele aus der Wirtschafts
praxis aktualisiert worden. Auch befinden sich das verwendete statistische 
Datenmaterial sowie die Literaturhinweise und Kontrollfragen am Ende eines 
jeden Kapitels auf dem neuesten Stand.

Mein besonderer Dank geht an dieser Stelle an meine Mitarbeiterin Shirin 
Schöpfer, LL.M., die mir bei dieser Auflage bei der Korrektur des Manu-
skriptes und der technischen Umsetzung des Arbeitsbuches eine sehr wert-
volle Hilfe war.

Birkenfeld, im April 2023	 Thorsten Schaper



Vorwort zur dritten Auflage

In der nun vorliegenden 3. Auflage meines Buches „Preismanagement“ 
wird die bewährte inhaltliche Struktur des Buches weiterhin beibehalten. In 
wiederholtem Maße liegt der Fokus dabei auf einer systematischen und prä-
zisen Abhandlung aller Teilaspekte des Preismanagements bei gleichzeitiger 
Verwendung vieler anschaulicher Beispiele aus der Wirtschaftspraxis.

Inhaltlich sind weitere innovative Pricing-Instrumente integriert worden. 
Zu nennen sind hier beispielhaft die Fremium-Strategie, Pay-per-Use und das 
Digitale Pricing. Aber auch Erkenntnisse der Hirnforschung haben an unter-
schiedlichen Stellen Eingang in die 3. Aufl. des Preismanagements gefunden. 
Des Weiteren wurde nicht nur Wert auf eine Aktualisierung der verwendeten 
Beispiele gelegt, sondern auch das verwendete statistische Datenmaterial 
sowie die Literaturhinweise und Kontrollfragen am Ende eines jeden Kapi-
tels sind auf den neuesten Stand gebracht worden.

Mein besonderer Dank geht an dieser Stelle an meine Mitarbeiterin Jenny 
Eichelhard B.A., die mir bei dieser Auflage bei der Korrektur des Manu-
skriptes und der technischen Umsetzung des Arbeitsbuches eine sehr wert-
volle Hilfe war.

Birkenfeld, im Mai 2017	 Thorsten Schaper



Vorwort zur zweiten Auflage

Bei der inhaltlichen Weiterentwicklung der nun vorliegenden 2. Aufl. mei-
nes Buches „Preismanagement“ habe ich mich vor allem auf die Berücksich-
tigung von Nachhaltigkeitsaspekten in den unternehmerischen Preisentschei-
dungen konzentriert. Beispielsweise werden Kosten nachhaltiger Produkte, 
Zahlungsbereitschaften und die konkurrenzorientierte Preisfestsetzung für 
klimaverträgliche Produkte im Rahmen der Bestimmung des optimalen An-
gebotspreises diskutiert (Kap. B.3.3). Zuvor wird die Preispositionierung für 
nachhaltige Problemlösungen abgeleitet (Kap. B.3.1).

Aber auch Fragestellungen ohne direkten Nachhaltigkeitsbezug werden die 
1. Aufl. inhaltlich ergänzen. So erfordert insbesondere die dynamische Ent-
wicklung des Online-Marketings – z. B. in Form von Price Apps und Grou-
poning – eine Überarbeitung bzw. Ergänzung des Kapitels „Preismanagement 
im Internet“ (C.2). Neuere Ansätze der Preisfestsetzung wie die Preiseinfüh-
rung für bislang kostenlose Serviceleistungen (Kap. B.3.2) und das Pay What 
You Want-Pricing (Kap. B.3.3.2) sind ebenfalls in die 2. Aufl. aufgenommen 
worden.

Ansonsten wird die bewährte inhaltliche Struktur des Buches beibehalten. 
Dabei ist wieder Wert gelegt worden auf eine systematische und präzise Ab-
handlung aller Teilaspekte des Preismanagements bei gleichzeitiger Verwen-
dung vieler anschaulicher Beispiele aus der Wirtschaftspraxis. Zu erwähnen 
bleibt noch, dass das verwendete statistische Datenmaterial sowie die Litera-
turhinweise und Kontrollfragen am Ende eines jeden Kapitels aktualisiert 
worden sind.

Mein besonderer Dank geht an dieser Stelle an Frau Diplom-Betriebswirtin 
(FH) Kathrin Haupenthal M.Sc., die mir auch bei dieser Auflage bei der 
Korrektur des Manuskriptes und der technischen Umsetzung des Arbeitsbu-
ches eine sehr wertvolle Hilfe war. Die Endkorrektur des Buches haben 
schließlich Frau Diplom-Betriebswirtin (FH) Katja Therre und Frau Christina 
Stein, M. A. vorgenommen. Vielen Dank dafür!

Birkenfeld, im Januar 2013	 Thorsten Schaper



Vorwort zur ersten Auflage

Der Preis ist einer der entscheidenden Parameter, welcher Umsatz und 
Gewinn eines Unternehmens unmittelbar und stark beeinflusst. Aus diesem 
Grund besitzt das Treffen von „richtigen“ Preisentscheidungen auch ange-
sichts der zunehmenden Wettbewerbsintensität auf vielen Märkten eine 
grundlegende Bedeutung für das unternehmerische Marketing.

Das vorliegende Lehrbuch ist als Einführung in die Theorie und Praxis des 
Preismanagements gedacht. Auswahl und Aufbereitung der Themen sind 
insbesondere auf die Anforderungen an Studierende der Wirtschaftswissen-
schaften in Bachelor-Studiengängen an Universitäten, Fachhochschulen und 
Berufsakademien zugeschnitten. Für diese Zielgruppen soll dieses Buch ei-
nen Baustein für eine theoretisch fundierte und dennoch praxisnahe akademi-
sche Marketingausbildung liefern. Eine weitere Zielgruppe sind Praktiker, 
die sich im Rahmen ihrer Tätigkeit mit Fragen zum Preismanagement aus
einandersetzen.

Die inhaltliche Struktur des vorliegenden Buches zum Preismanagement 
leitet sich aus den verschiedenen Phasen des unternehmerischen Entschei-
dungs- und Problemlösungsprozesses ab:

–– Analyse: Bestandsaufnahme des Preisumfeldes (Kapitel B. 1.),

–– Planung: Fixierung der konkreten preislichen Ziele sowie Festlegung der 
strategischen und operativen Preisentscheidungen (Kapitel B. 2., 3., 4.),

–– Realisierung: Umsetzung der Preisentscheidungen durch die betriebliche 
Organisation (Kapitel B. 5.),

–– Durchführung: Überwachung der einzelnen Phasen des Preisentschei-
dungsprozesses sowie die Kontrolle der daraus resultierenden Ergebnisse 
im Rahmen eines Soll-Ist-Vergleichs (Kapitel B. 6.).

Ergänzt wird diese entscheidungsorientierte Vorgehensweise durch einfüh-
rende Bemerkungen zu den Grundlagen des Preismanagements (Kapitel A.) 
und den Besonderheiten des Preismanagements in den wichtigen Branchen 
des Einzelhandels und des E-Commerce (Kapitel C.).

Entsprechende Rechen- und Praxisbeispiele fördern das Verständnis für 
den Leser. Ferner ist für jedes Kapitel eine Reihe von Kontrollfragen formu-
liert, anhand derer der Leser seinen Wissensstand überprüfen bzw. eigenstän-
dig Problemlösungen erarbeiten kann. Am Ende eines jeden Kapitels bzw. 
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Hauptabschnitts findet sich eine Auswahl von Literaturhinweisen als Emp-
fehlung für eine vertiefende Lektüre.

Mein besonderer Dank gilt an dieser Stelle wieder einmal Frau Diplom-
Betriebswirtin (FH) Kathrin Maldener für die Übernahme vielfältiger Aufga-
ben im Rahmen der Erstellung dieses Lehrbuches. Danken möchte ich auch 
Herrn James Nilles, der bei der technischen Umsetzung des Arbeitsbuches 
eine wertvolle Hilfe war.

Viel Spaß beim Durchlesen und -arbeiten. Über Kritik und Anregungen 
von der Leserseite würde ich mich freuen. Dem Leser stehen folgende Kom-
munikationsmöglichkeiten zur Verfügung:

Prof. Dr. Thorsten Schaper
Hochschule Trier
Umwelt-Campus Birkenfeld
Postfach 1380
55671 Birkenfeld
Telefon: 06782/171530
Telefax: 06782/171454
E-Mail: t.schaper@umwelt-campus.de

Birkenfeld, im Oktober 2008	 Thorsten Schaper

mailto:t.schaper@umwelt-campus.de
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A.  Grundlagen des Preismanagements

1.  Einleitung

Das Preismanagement ist ein Instrument der Marktbearbeitung und bildet 
zusammen mit dem Produkt-, Vertriebs- und Kommunikationsmanagement 
den Marketingmix. In der Wirtschaftspraxis besitzt das Preismanagement 
eine herausragende Bedeutung, da die gewinnoptimale Preisfindung für Pro-
dukte und Dienstleistungen für das unternehmerische Management eine be-
sondere Herausforderung darstellt. So nannten schon bei einer in den Jahren 
2004 und 2005 weltweit durchgeführten Untersuchung 16.000 Führungskräfte 
professionelles Pricing als wichtigstes strategisches Ziel (Kopka/Wunderlich, 
2006, S. 11). Simon/Fassnacht (2016, S. 10) stellen fest, dass sich seit der 
Weltwirtschaftskrise in 2009 insbesondere das Topmanagement verstärkt in 
Interviews, bei Roadshows, auf Hauptversammlungen oder in Analystenkon-
ferenzen zum Thema Preis äußert. Dies dürfte sich bis zum heutigen Zeit-
punkt kaum verändert haben, da professionelles Pricing eine ständige strate-
gische und operative Herausforderung darstellt.

Die zunehmende Bedeutung des Pricing ist auch in der Marketingtheorie 
weit verbreitet, da der Preis eine der entscheidenden Stellschrauben ist, wel-
cher Absatz, Umsatz und Gewinn eines Unternehmens unmittelbar und stark 
beeinflusst. Dieser Zusammenhang wird in Abb. 1 und 2 veranschaulicht. Als 
Gewinngröße dient in diesem Beispiel der Deckungsbeitrag (DB), da die 
Fixkosten kurzfristig keine entscheidungsrelevanten Kosten darstellen und 
somit bei gewinnoptimalen Preisentscheidungen nicht berücksichtigt werden 
müssen.

Die permanente Suche nach dem „richtigen“ Preis und der zunehmende 
Preisdruck in vielen Branchen erfordert aus unternehmerischer Sicht ein sys-
tematisches Preismanagement. Die methodische Vorgehensweise des vorlie-
genden Buches zum Preismanagement leitet sich deshalb aus den Phasen des 
unternehmerischen Entscheidungs- und Problemlösungsprozesses ab (siehe 
dazu auch Schaper, 2022, S. 7 f.):

–– Analyse: Bestandsaufnahme des Preisumfeldes,
–– Planung: Definition der konkreten preislichen Ziele sowie Festlegung der 

strategischen und operativen Preisentscheidungen,
–– Realisierung: Umsetzung der Preisentscheidungen durch die betriebliche 

Organisation,
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Annahme:  Preissenkung um 10 %. 
Frage: Um wie viel % muss sich der Absatz erhöhen, damit sich der DB 

nicht ändert? 
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Abb. 1: Zusammenhang zwischen Absatz, Preis  
und Deckungsbeitrag vor Preissenkung
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Antwort: Erhöhung des Absatzes um 100 %. 
 
 
 
 
 
 
 

Abb. 2: Zusammenhang zwischen Absatz, Preis  
und Deckungsbeitrag nach Preissenkung
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–– Durchführung: Überwachung der einzelnen Phasen des Preisentscheidungs
prozesses sowie die Kontrolle der daraus resultierenden Ergebnisse im 
Rahmen eines Soll-Ist-Vergleichs.

2.  Preis und Preismanagement

Konsumenten bzw. gewerbliche Abnehmer erwerben Produkte nur, wenn 
sie überzeugt sind, dass diese einen bestimmten subjektiven Nutzen stiften. 
Der Nutzen kann allgemein als Grad der Bedürfnisbefriedigung definiert 
werden, der durch den Erwerb eines Gutes beim Kunden erzeugt wird (Bal-
derjahn, 1995, S. 186). Um in den Besitz des Produktes und damit in den 
Genuss des angestrebten Nutzens zu gelangen, muss der Käufer ein gewisses 
„Opfer“ erbringen. Damit ist der Preis bzw. sind die Kosten des Produktes 
gemeint. Für die Kaufentscheidung ist letztlich der Saldo aus erwartetem 
Produktnutzen und Kosten relevant. Dieser Saldo wird als Nettonutzen be-
zeichnet (Simon, 1992, S. 3). 

Ein Anreiz für eine Transaktion besteht beim Käufer folglich nur, wenn 
sein Nettonutzen größer null ist (siehe dazu auch Abb. 3). Kann ein Kunde 
zwischen mehreren Produktalternativen wählen, vergleicht er die entspre-
chenden Preise niemals isoliert, sondern stets die Nettonutzen der konkurrie-
renden Angebote. Der Nachfrager wird folglich diejenige Produktalternative 
aus den konkurrierenden Angeboten auswählen, die ihm subjektiv den höchs-
ten Nettonutzen verspricht.

Preis
Qualität 
Image 

Service

„Nutzen“ „Opfer“

Preis
Qualität 
Image 

Service

Abb. 3: Nettonutzen = „Nutzen – Opfer“




