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VORWORT: 
DIE SCHATZSUCHE

Eine vielleicht typische Situation: Die Stimmung im Besprechungsraum, in dem ich 
mit den regionalen Vertriebsleitern zusammensaß, war angespannt. Die Zahlen auf den 
Präsentationsfolien erzählten eine deutliche Geschichte: Die Deckungsbeiträge und 
damit der Unternehmensgewinn standen massiv unter Druck. Obwohl das Vertriebs-
team deckungsbeitragsgetrieben arbeitete und durch variable Entlohnung motiviert 
werden sollte, fehlte es an verlässlichen Informationen über die möglichen Preispunkte 
und zusätzliche Deckungsbeiträge. Eine echte Kundensegmentierung existierte nicht – 
lediglich eine oberflächliche Klassifizierung nach Branchen ohne Preisdifferenzierung. 
Die Vertriebsleiter blickten erwartungsvoll zu mir, in der Hoffnung auf eine Lösung.Die Vertriebsleiter blickten erwartungsvoll zu mir, in der Hoffnung auf eine Lösung.Die Vertriebsleiter blickten erwartungsvoll zu mir, in der Hoffnung auf eine Lösung.

Was in den folgenden Wochen geschah, demonstrierte eindrucksvoll die Was in den folgenden Wochen geschah, demonstrierte eindrucksvoll die Was in den folgenden Wochen geschah, demonstrierte eindrucksvoll die Was in den folgenden Wochen geschah, demonstrierte eindrucksvoll die Was in den folgenden Wochen geschah, demonstrierte eindrucksvoll die trans-
formative Kraft des strategischen Pricingsformative Kraft des strategischen Pricingsformative Kraft des strategischen Pricingsformative Kraft des strategischen Pricingsformative Kraft des strategischen Pricingsformative Kraft des strategischen Pricingsformative Kraft des strategischen Pricingsformative Kraft des strategischen Pricings. Wir führten zunächst eine Deckungs-. Wir führten zunächst eine Deckungs-. Wir führten zunächst eine Deckungs-. Wir führten zunächst eine Deckungs-. Wir führten zunächst eine Deckungs-. Wir führten zunächst eine Deckungs-
beitragsanalyse für jede Produktgruppe und jeden Kunden durch, was überraschende beitragsanalyse für jede Produktgruppe und jeden Kunden durch, was überraschende beitragsanalyse für jede Produktgruppe und jeden Kunden durch, was überraschende beitragsanalyse für jede Produktgruppe und jeden Kunden durch, was überraschende beitragsanalyse für jede Produktgruppe und jeden Kunden durch, was überraschende beitragsanalyse für jede Produktgruppe und jeden Kunden durch, was überraschende beitragsanalyse für jede Produktgruppe und jeden Kunden durch, was überraschende beitragsanalyse für jede Produktgruppe und jeden Kunden durch, was überraschende beitragsanalyse für jede Produktgruppe und jeden Kunden durch, was überraschende beitragsanalyse für jede Produktgruppe und jeden Kunden durch, was überraschende beitragsanalyse für jede Produktgruppe und jeden Kunden durch, was überraschende beitragsanalyse für jede Produktgruppe und jeden Kunden durch, was überraschende 
Erkenntnisse brachte: Bei einigen vermeintlichen „Top-Kunden“ erwirtschafteten wir Erkenntnisse brachte: Bei einigen vermeintlichen „Top-Kunden“ erwirtschafteten wir Erkenntnisse brachte: Bei einigen vermeintlichen „Top-Kunden“ erwirtschafteten wir Erkenntnisse brachte: Bei einigen vermeintlichen „Top-Kunden“ erwirtschafteten wir Erkenntnisse brachte: Bei einigen vermeintlichen „Top-Kunden“ erwirtschafteten wir Erkenntnisse brachte: Bei einigen vermeintlichen „Top-Kunden“ erwirtschafteten wir Erkenntnisse brachte: Bei einigen vermeintlichen „Top-Kunden“ erwirtschafteten wir Erkenntnisse brachte: Bei einigen vermeintlichen „Top-Kunden“ erwirtschafteten wir Erkenntnisse brachte: Bei einigen vermeintlichen „Top-Kunden“ erwirtschafteten wir Erkenntnisse brachte: Bei einigen vermeintlichen „Top-Kunden“ erwirtschafteten wir Erkenntnisse brachte: Bei einigen vermeintlichen „Top-Kunden“ erwirtschafteten wir Erkenntnisse brachte: Bei einigen vermeintlichen „Top-Kunden“ erwirtschafteten wir 
tatsächlich Verluste. Parallel entwickelten wir eine wertbasierte Kundensegmentie-tatsächlich Verluste. Parallel entwickelten wir eine wertbasierte Kundensegmentie-tatsächlich Verluste. Parallel entwickelten wir eine wertbasierte Kundensegmentie-tatsächlich Verluste. Parallel entwickelten wir eine wertbasierte Kundensegmentie-tatsächlich Verluste. Parallel entwickelten wir eine wertbasierte Kundensegmentie-tatsächlich Verluste. Parallel entwickelten wir eine wertbasierte Kundensegmentie-tatsächlich Verluste. Parallel entwickelten wir eine wertbasierte Kundensegmentie-tatsächlich Verluste. Parallel entwickelten wir eine wertbasierte Kundensegmentie-tatsächlich Verluste. Parallel entwickelten wir eine wertbasierte Kundensegmentie-tatsächlich Verluste. Parallel entwickelten wir eine wertbasierte Kundensegmentie-tatsächlich Verluste. Parallel entwickelten wir eine wertbasierte Kundensegmentie-tatsächlich Verluste. Parallel entwickelten wir eine wertbasierte Kundensegmentie-tatsächlich Verluste. Parallel entwickelten wir eine wertbasierte Kundensegmentie-tatsächlich Verluste. Parallel entwickelten wir eine wertbasierte Kundensegmentie-tatsächlich Verluste. Parallel entwickelten wir eine wertbasierte Kundensegmentie-tatsächlich Verluste. Parallel entwickelten wir eine wertbasierte Kundensegmentie-tatsächlich Verluste. Parallel entwickelten wir eine wertbasierte Kundensegmentie-tatsächlich Verluste. Parallel entwickelten wir eine wertbasierte Kundensegmentie-tatsächlich Verluste. Parallel entwickelten wir eine wertbasierte Kundensegmentie-tatsächlich Verluste. Parallel entwickelten wir eine wertbasierte Kundensegmentie-tatsächlich Verluste. Parallel entwickelten wir eine wertbasierte Kundensegmentie-
rung, die nicht nur Branchen, sondern auch Kaufverhalten, Serviceanforderungen und rung, die nicht nur Branchen, sondern auch Kaufverhalten, Serviceanforderungen und rung, die nicht nur Branchen, sondern auch Kaufverhalten, Serviceanforderungen und rung, die nicht nur Branchen, sondern auch Kaufverhalten, Serviceanforderungen und rung, die nicht nur Branchen, sondern auch Kaufverhalten, Serviceanforderungen und rung, die nicht nur Branchen, sondern auch Kaufverhalten, Serviceanforderungen und rung, die nicht nur Branchen, sondern auch Kaufverhalten, Serviceanforderungen und rung, die nicht nur Branchen, sondern auch Kaufverhalten, Serviceanforderungen und rung, die nicht nur Branchen, sondern auch Kaufverhalten, Serviceanforderungen und rung, die nicht nur Branchen, sondern auch Kaufverhalten, Serviceanforderungen und rung, die nicht nur Branchen, sondern auch Kaufverhalten, Serviceanforderungen und rung, die nicht nur Branchen, sondern auch Kaufverhalten, Serviceanforderungen und rung, die nicht nur Branchen, sondern auch Kaufverhalten, Serviceanforderungen und rung, die nicht nur Branchen, sondern auch Kaufverhalten, Serviceanforderungen und rung, die nicht nur Branchen, sondern auch Kaufverhalten, Serviceanforderungen und rung, die nicht nur Branchen, sondern auch Kaufverhalten, Serviceanforderungen und rung, die nicht nur Branchen, sondern auch Kaufverhalten, Serviceanforderungen und rung, die nicht nur Branchen, sondern auch Kaufverhalten, Serviceanforderungen und rung, die nicht nur Branchen, sondern auch Kaufverhalten, Serviceanforderungen und rung, die nicht nur Branchen, sondern auch Kaufverhalten, Serviceanforderungen und 
Preissensibilität berücksichtigte. Darauf aufbauend implementierten wir differenzierte 
Preisstrategien mit klaren Verhandlungsleitlinien für den Vertrieb. Die Ergebnisse wa-
ren beeindruckend: Innerhalb von nur neun Monaten steigerten wir den durchschnitt-
lichen Deckungsbeitrag um 4,2 Prozentpunkte, ohne nennenswerte Volumeneinbußen. 
Der Gewinn wurde fast verdoppelt. Diese Erfahrung bestätigte mir wieder einmal: 
Professionelles Pricing ist der wirkungsvollste Hebel für nachhaltigen Unterneh-
menserfolg  – ein Hebel, dessen Potential in vielen B2B-Unternehmen noch immer menserfolg  – ein Hebel, dessen Potential in vielen B2B-Unternehmen noch immer menserfolg
unterschätzt wird.

In meiner Rolle als Executive Interim Manager für B2B Vertrieb und Marketing habe 
ich in zahlreichen Unternehmen ähnliche Transformationen begleitet. Meine Spezia-
lisierung auf profitablen Umsatz umfasst drei zentrale Aspekte: Vertriebsexzellenz, 
Pricing und Pricing und Pricing Wertgestaltung. Dabei hat sich immer wieder gezeigt: Kaum ein Hebel 
wirkt so unmittelbar und kraftvoll auf die Ertragssituation wie das Pricing. Eine Verbes-
serung der Preisrealisierung um nur einen Prozentpunkt führt bei vielen Unternehmen 
zu einer Gewinnsteigerung von 8 bis 20 Prozent – eine Hebelwirkung, die kein anderer 
betriebswirtschaftlicher Parameter bietet.

Warum schreibe ich dieses Buch? Weil ich in nahezu jedem meiner Mandate er-
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lebe, dass Pricing zwar als wichtig anerkannt, aber selten systematisch und strategisch 
angegangen wird. Es bleibt oft ein Bauchgefühl, eine Reaktion auf Wettbewerbsdruck 
oder eine simple Aufschlagskalkulation. Die verborgenen Potenziale bleiben oft un-
genutzt – und das in einer Zeit, in der Margen durch steigende Kosten, Inflation und 
globalen Wettbewerb ohnehin unter Druck stehen.

Pricing ist keine Kunst, kein Geheimwissen und keine Glückssache. Es ist ein 
strukturierter Prozess, der auf fundierten Methoden, klaren Strategien und konsequen-
ter Umsetzung basiert. Genau hier setzt dieses Buch an: Es vermittelt praxiserprobtes 
Wissen für B2B-Entscheider, die ihre Preisgestaltung vom reaktiven Kostenfaktor 
zum proaktiven Werttreiber entwickeln möchten.

Was können Sie von diesem Buch erwarten? Sie können sich freuen auf einen praxis-
orientierten Leitfaden, der auf fundierten Informationen sowie meinen Erfahrungen 
aus vielen Pricing-Projekten in unterschiedlichsten B2B-Branchen basiert. Von der 
strategischen Einbettung des Pricings über innovative Erlösmodelle bis hin zu konkre-
ten Werkzeugen für die Preisgestaltung – dieses Buch deckt das gesamte Spektrum ab.

Besonders wichtig war mir dabei der Praxisbezug: Jedes Kapitel enthält Fallbeispiele, 
Checklisten und konkrete Handlungsempfehlungen, die Sie unmittelbar in Ihrem Un-
ternehmen umsetzen können. Sie finden Antworten auf typische HerausforderungenAntworten auf typische HerausforderungenAntworten auf typische Herausforderungen
wie Preiserhöhungen in Inflationszeiten, den Umgang mit aggressiven Wettbewerbern wie Preiserhöhungen in Inflationszeiten, den Umgang mit aggressiven Wettbewerbern wie Preiserhöhungen in Inflationszeiten, den Umgang mit aggressiven Wettbewerbern wie Preiserhöhungen in Inflationszeiten, den Umgang mit aggressiven Wettbewerbern wie Preiserhöhungen in Inflationszeiten, den Umgang mit aggressiven Wettbewerbern 
oder die Preisfindung für innovative Produkte. Die beigefügten Checklisten ermögli-oder die Preisfindung für innovative Produkte. Die beigefügten Checklisten ermögli-oder die Preisfindung für innovative Produkte. Die beigefügten Checklisten ermögli-oder die Preisfindung für innovative Produkte. Die beigefügten Checklisten ermögli-oder die Preisfindung für innovative Produkte. Die beigefügten Checklisten ermögli-oder die Preisfindung für innovative Produkte. Die beigefügten Checklisten ermögli-oder die Preisfindung für innovative Produkte. Die beigefügten Checklisten ermögli-oder die Preisfindung für innovative Produkte. Die beigefügten Checklisten ermögli-oder die Preisfindung für innovative Produkte. Die beigefügten Checklisten ermögli-oder die Preisfindung für innovative Produkte. Die beigefügten Checklisten ermögli-oder die Preisfindung für innovative Produkte. Die beigefügten Checklisten ermögli-oder die Preisfindung für innovative Produkte. Die beigefügten Checklisten ermögli-
chen Ihnen eine schnelle Selbstdiagnose und helfen, Schwachstellen in Ihrem aktuellen chen Ihnen eine schnelle Selbstdiagnose und helfen, Schwachstellen in Ihrem aktuellen chen Ihnen eine schnelle Selbstdiagnose und helfen, Schwachstellen in Ihrem aktuellen chen Ihnen eine schnelle Selbstdiagnose und helfen, Schwachstellen in Ihrem aktuellen chen Ihnen eine schnelle Selbstdiagnose und helfen, Schwachstellen in Ihrem aktuellen chen Ihnen eine schnelle Selbstdiagnose und helfen, Schwachstellen in Ihrem aktuellen chen Ihnen eine schnelle Selbstdiagnose und helfen, Schwachstellen in Ihrem aktuellen chen Ihnen eine schnelle Selbstdiagnose und helfen, Schwachstellen in Ihrem aktuellen chen Ihnen eine schnelle Selbstdiagnose und helfen, Schwachstellen in Ihrem aktuellen chen Ihnen eine schnelle Selbstdiagnose und helfen, Schwachstellen in Ihrem aktuellen chen Ihnen eine schnelle Selbstdiagnose und helfen, Schwachstellen in Ihrem aktuellen chen Ihnen eine schnelle Selbstdiagnose und helfen, Schwachstellen in Ihrem aktuellen 
Pricing-Ansatz zu identifizieren.Pricing-Ansatz zu identifizieren.Pricing-Ansatz zu identifizieren.Pricing-Ansatz zu identifizieren.Pricing-Ansatz zu identifizieren.

Nach der Lektüre dieses Buches werden Sie:Nach der Lektüre dieses Buches werden Sie:Nach der Lektüre dieses Buches werden Sie:Nach der Lektüre dieses Buches werden Sie:Nach der Lektüre dieses Buches werden Sie:Nach der Lektüre dieses Buches werden Sie:Nach der Lektüre dieses Buches werden Sie:Nach der Lektüre dieses Buches werden Sie:Nach der Lektüre dieses Buches werden Sie:Nach der Lektüre dieses Buches werden Sie:Nach der Lektüre dieses Buches werden Sie:Nach der Lektüre dieses Buches werden Sie:

• die strategische Bedeutung des Pricings für Ihr Unternehmen verstehen und 
kommunizieren können

• über ein klares Verständnis verschiedener Preisstrategien und ihrer Anwendungs-
bereiche verfügen

• Methoden zur Ermittlung der Zahlungsbereitschaft Ihrer Kunden kennen und 
anwenden können

• Wissen, wie Sie ein leistungsorientiertes Konditionensystem entwickeln und 
implementieren

• die psychologischen Aspekte der Preiswahrnehmung für Ihre Preisgestaltung 
nutzen können

• Preiserhöhungen systematisch planen und erfolgreich umsetzen können
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• die organisatorischen Voraussetzungen für ein erfolgreiches Preismanagement 
schaffen können.

Das Buch ist bewusst so strukturiert, dass Sie nicht zwingend von vorne nach hinten 
lesen müssen. Je nach Ihrer aktuellen Herausforderung können Sie direkt in das ent-
sprechende Kapitel einsteigen. Befinden Sie sich gerade in einer Inflationsphase? Dann 
bietet Kapitel 8 „Pricing in Zeiten von Krisen, Schocks und Geldentwertung“ konkrete Pricing in Zeiten von Krisen, Schocks und Geldentwertung“ konkrete Pricing in Zeiten von Krisen, Schocks und Geldentwertung
Handlungsempfehlungen. Kämpfen Sie mit einem veralteten Rabattsystem? Kapitel 12 
„Entwicklung von Preis- und Konditionensystemen“ zeigt Ihnen den Weg zu einer syste-
matischen Neugestaltung. Und die hervorgehobenen Textpassagen bieten Ihnen einen 
„zweiten Leseweg“, falls Sie einzelne Kapitel nur überfliegen möchten.

Eines möchte ich Ihnen jedoch besonders ans Herz legen: Werfen Sie unbedingt einen 
Blick in das Schlusskapitel „Die Transformation des B2B-Pricings – Ein Blick in die 
Zukunft“. Die Digitalisierung, künstliche Intelligenz und neue Geschäftsmodelle ver-“. Die Digitalisierung, künstliche Intelligenz und neue Geschäftsmodelle ver-“
ändern die Spielregeln der Preisgestaltung grundlegend. Wer hier nicht am Ball bleibt, 
wird in den kommenden Jahren weit zurückfallen.

Pricing ist eine Reise, keine einmalige Aktion. Es erfordert kontinuierliche Auf-
merksamkeit, Anpassung und Weiterentwicklung. Dieses Buch soll Ihr Kompass auf merksamkeit, Anpassung und Weiterentwicklung. Dieses Buch soll Ihr Kompass auf merksamkeit, Anpassung und Weiterentwicklung. Dieses Buch soll Ihr Kompass auf 
dieser Reise sein – ein praktischer Begleiter, der Ihnen hilft, dieser Reise sein – ein praktischer Begleiter, der Ihnen hilft, dieser Reise sein – ein praktischer Begleiter, der Ihnen hilft, dieser Reise sein – ein praktischer Begleiter, der Ihnen hilft, dieser Reise sein – ein praktischer Begleiter, der Ihnen hilft, die verborgenen Schätze 
in Ihrem Unternehmen zu heben. Denn eines ist sicher: In kaum einem anderen Be-in Ihrem Unternehmen zu heben. Denn eines ist sicher: In kaum einem anderen Be-in Ihrem Unternehmen zu heben. Denn eines ist sicher: In kaum einem anderen Be-in Ihrem Unternehmen zu heben. Denn eines ist sicher: In kaum einem anderen Be-in Ihrem Unternehmen zu heben. Denn eines ist sicher: In kaum einem anderen Be-in Ihrem Unternehmen zu heben. Denn eines ist sicher: In kaum einem anderen Be-
reich können Sie mit vergleichsweise geringem Aufwand so große Wirkung erzielen reich können Sie mit vergleichsweise geringem Aufwand so große Wirkung erzielen reich können Sie mit vergleichsweise geringem Aufwand so große Wirkung erzielen reich können Sie mit vergleichsweise geringem Aufwand so große Wirkung erzielen reich können Sie mit vergleichsweise geringem Aufwand so große Wirkung erzielen reich können Sie mit vergleichsweise geringem Aufwand so große Wirkung erzielen reich können Sie mit vergleichsweise geringem Aufwand so große Wirkung erzielen reich können Sie mit vergleichsweise geringem Aufwand so große Wirkung erzielen reich können Sie mit vergleichsweise geringem Aufwand so große Wirkung erzielen reich können Sie mit vergleichsweise geringem Aufwand so große Wirkung erzielen reich können Sie mit vergleichsweise geringem Aufwand so große Wirkung erzielen reich können Sie mit vergleichsweise geringem Aufwand so große Wirkung erzielen 
wie im Pricing.wie im Pricing.

Ich wünsche Ihnen viele wertvolle Erkenntnisse und vor allem messbare Erfolge bei Ich wünsche Ihnen viele wertvolle Erkenntnisse und vor allem messbare Erfolge bei Ich wünsche Ihnen viele wertvolle Erkenntnisse und vor allem messbare Erfolge bei Ich wünsche Ihnen viele wertvolle Erkenntnisse und vor allem messbare Erfolge bei Ich wünsche Ihnen viele wertvolle Erkenntnisse und vor allem messbare Erfolge bei Ich wünsche Ihnen viele wertvolle Erkenntnisse und vor allem messbare Erfolge bei Ich wünsche Ihnen viele wertvolle Erkenntnisse und vor allem messbare Erfolge bei Ich wünsche Ihnen viele wertvolle Erkenntnisse und vor allem messbare Erfolge bei Ich wünsche Ihnen viele wertvolle Erkenntnisse und vor allem messbare Erfolge bei Ich wünsche Ihnen viele wertvolle Erkenntnisse und vor allem messbare Erfolge bei Ich wünsche Ihnen viele wertvolle Erkenntnisse und vor allem messbare Erfolge bei Ich wünsche Ihnen viele wertvolle Erkenntnisse und vor allem messbare Erfolge bei Ich wünsche Ihnen viele wertvolle Erkenntnisse und vor allem messbare Erfolge bei Ich wünsche Ihnen viele wertvolle Erkenntnisse und vor allem messbare Erfolge bei Ich wünsche Ihnen viele wertvolle Erkenntnisse und vor allem messbare Erfolge bei Ich wünsche Ihnen viele wertvolle Erkenntnisse und vor allem messbare Erfolge bei Ich wünsche Ihnen viele wertvolle Erkenntnisse und vor allem messbare Erfolge bei Ich wünsche Ihnen viele wertvolle Erkenntnisse und vor allem messbare Erfolge bei Ich wünsche Ihnen viele wertvolle Erkenntnisse und vor allem messbare Erfolge bei Ich wünsche Ihnen viele wertvolle Erkenntnisse und vor allem messbare Erfolge bei Ich wünsche Ihnen viele wertvolle Erkenntnisse und vor allem messbare Erfolge bei 
der Umsetzung!der Umsetzung!

Ihr
Siegfried Lettmann
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