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VORWORT

Das (Geschéfts-) Leben ist bisweilen ein Verteilungskampf und Nullsummen-Spiel — wenn der
Einkauf einen Gewinn erzielt, dann muss der Verkauf einen Verlust erleiden. Und wenn der
Verkaufer intern alles richtig gemacht hat, dann kann der Verlust eigentlich nur aus dem zu
niedrigen Verkaufspreis (vgl. plakativ Praktiker ,,mit 20% auf Alles”) resultieren. Wie aber
kann der Verkaufspreis angehoben, optimiert werden?

Die nachfolgenden Seiten sollen eine Einflihrung in die Thematik geben und den Leser sensi-
bilisieren. Dies erscheint insbesondere im Mittelstand notwendig. Denn wahrend Grol3-
Unternehmen die Dienste von auf das Pricing spezialisierten Unternehmensberatungen in
Anspruch nehmen und ganze Pricing-Abteilungen beschaftigen, ist sich ein GroRteil des Mit-
telstandes des Potenzials, das in diesem Thema steckt, noch gar nicht bewusst. Gelingt es,
die durchschnittlichen Verkaufspreise um nur 2% zu erhéhen, bewirkt dies bei einer vorheri-
gen Umsatzrendite von 5% eine Ergebnissteigerung von 40%! Und dies ohne vorherige Inves-
titionen oder schmerzhaften Einsparungen.

Es ist daher nicht verwunderlich, dass die Verkaufspreis-Optimierung (,,Pricing”) von allen
Beratungs- oder Optimierungsansatzen den gréRten und nachhaltigsten Nutzen verspricht.
Kosteneinsparungen wirken hingegen i.d.R. nur kurz- bis mittelfristig, da sie an die Substanz
gehen oder als Folge der hohen Beschaftigungsquote kaum durchsetzbar sind. Da ein deut-
scher Mittelstandler nur selten Kostenfiihrer werden kann, muss neben den Prozessen der
Verkaufspreis stimmen.

Die Realisierung héherer Verkaufspreise ist nicht immer einfach und erfordert bisweilen
Selbstbewusstsein und Standfestigkeit. Auch vor diesem Hintergrund ist die Preisgestaltung
Chefsache und nicht die des Vertriebes. Insofern kann die Verkaufspreis-Optimierung eine
Anpassung der bestehenden Organisation bedingen.

Erstaunt wird mancher Leser vielleicht sein, wie viele Moglichkeiten der Preisoptimierung es
gibt — wie komplex das Thema sein kann.

Dieser Band soll Ihnen helfen die Potenziale zu erkennen und eine Ertragssteigerung ermog-
lichen. Wie Sie sehen werden, kann dies durch einen Mix aus MalRnahmen erreicht werden.

Zusatzlich zur Lektiire stehe ich IThnen gerne als Berater (spezialisiert auf Unternehmen mit 5
bis 100 Mio€ Umsatz) bzw. auch fir Vortrage zur Verfligung. Meine Leistung hat natdrlich
einen Preis, amortisiert sich aber i.d.R. sehr schnell — @-Projektdauer: 2-3 Tage. Sie merken,
ich benutze dieses Bandchen auch als Werbemedium in eigener Sache. Warum ich es den-
noch verkaufe und nicht verschenke? Weil ich fast nichts umsonst mache und ,,was nichts
kostet auch nichts taugt”. Dieses Bewusstsein ist der erste Schritt zur Erhéhung der Durch-
schnittspreise!

Minchen im September 2013



