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In 30 Minuten wissen Sie mehr!

Dieses Buch ist so konzipiert, dass Sie in kurzer Zeit
pragnante und fundierte Informationen aufnehmen
konnen. Mithilfe eines Leitsystems werden Sie durch
das Buch gefiihrt. Es erlaubt Ihnen, innerhalb Ihres per-
sonlichen Zeitkontingents (von 10 bis 30 Minuten) das
Wesentliche zu erfassen.

Kurze Lesezeit

In 30 Minuten kénnen Sie das ganze Buch lesen. Wenn
Sie weniger Zeit haben, lesen Sie gezielt nur die Stellen,
die fiir Sie wichtige Informationen beinhalten.

e Alle wichtigen Informationen sind blau gedruckt.

e Schliisselfragen mit Seitenverweisen zu Beginn eines
jeden Kapitels erlauben eine schnelle Orientierung:
Sie blattern direkt auf die Seite, die Ihre Wissensliik-
ke schliefdt.

e Zahlreiche Zusammenfassungen innerhalb der
Kapitel erlauben das schnelle Querlesen.

e Ein Fast Reader am Ende des Buches fasst alle wich-
tigen Aspekte zusammen.
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Vorwort

Die Situation in vielen Unternehmen sieht heute so aus:
Trotz steigender Investitionen ins Marketing sinkt die Nach-
frage. Durch ein Uberangebot von Wettbewerbern, Kon-
sumzuriickhaltung und einen harten Preiskrieg wandern
immer mehr Kunden zu Konkurrenten ab. Grofier wer
dende Auftragslocher, Wettbewerber aus den Billiglandern
sowie sinkende Umsétze und Gewinne machen die Zukunft
ungewiss. Doch es gibt einen Ausweg aus der Krise.

Wenn Sie dieses Buch gelesen haben, werden Sie lhr eige-
nes Unternehmen, Ihren Markt und Ihre Wettbewerber mit
anderen Augen sehen. Positionierung ist die Energiequelle
und der Turbolader fiir ungewohnliche Markterfolge. Es ist
die ,Geheimwaffe”, mit der Sie sich der Krise, der Aus-
tauschbarkeit und dem Preiskampf erfolgreich entziehen,
die Nachfrage steigern, neue Spezialisierungs-Marktni-
schen finden und zu einer erfolgreichen Marke werden.

Durch Positionierung zum Erfolg

Positionierung ist das Instrument mit der starksten Hebel-
kraft fiir kleine und mittelstindische Unternehmen aus
allen Branchen, wie z.B. Dienstleister, Handwerker, Pro-
dukthersteller, Existenzgriinder, Serviceunternehmen,
Héandler, selbst Einzelpersonen wie Berater und Freiberuf-
ler. Es basiert auf der Engpasskonzentrierten Verhaltens-
und Fithrungsstrategie (EKS) nach Wolfgang Mewes.
Dieses Buch zeigt Ihnen, wie Sie die besonderen Star-
ken Ihres Unternehmens erkennen und definieren.

Vorwort



Entscheidend dafiir ist, dass Sie lhre Zielgruppe genau
kennen: Wer braucht Ihre Produkte, fir wen sind sie
einzigartig? Lernen Sie, lhre Zielgruppe noch weiter zu
differenzieren, um die sogenannte Leidens-Zielgruppe
herauszufinden: Wer hat ein Problem, das genau Sie
mit [hren Produkten 16sen kénnen? Konzentrieren Sie
sich darauf, auch wenn Sie meinen, diese Zielgruppe sei
viel zu klein: In dieser Nische ist die Aufmerksamkeit
fiir Ihr Angebot am grofiten, dort besitzen Sie Einzigar-
tigkeit. Von dort aus konnen Sie wachsen und neue
Zielgruppen erschlief3en.

Das erste grofde Hindernis - vor allem, wenn es sich um
Spezialisierungsstrategien handelt - sind die Menschen
selbst: die Angst vor Verdnderungen, das Festhalten an
alten Gewohnheiten und ihren Erfahrungen. Zuerst miis-
sen Sie Ihren Kopf freimachen, bereit sein umzudenken
und neue Erkenntnisse aufzunehmen. Haben Sie bitte
keine Angst vor Veranderungen!

Nach Hunderten von Beratungen kann ich Thnen versi-
chern, dass es so gut wie immer Spezialisierungs- bzw.
Wachstums- oder Produktalleinstellungspotenziale
gibt, und zwar auch in scheinbar ausweglosen Situatio-
nen. Vielfach sind sie bereits im Unternehmen vorhan-
den, werden aber nicht gesehen.

Ich mochte Sie motivieren und Thnen Mut machen
nach- und umzudenken, damit Sie auch in Zukunft an
[hrem Unternehmen und nicht nur in ihm arbeiten.

Peter Sawtschenko www.sawtschenko.de
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INUTEN

Konnen Sie benennen, was lhr
Unternehmen von anderen
unterscheidet?

Seite 10

Wissen Sie, warum eine
Erweiterung der Angebotsvielfalt
nicht unbedingt sinnvoll ist?

Seite 11

Wie kommen Sie aus der
Preisfalle?
Seite 13



1. Wer nicht automatisch
neue Kunden gewinnt,
ist falsch positioniert

Warum soll ein Kunde ausgerechnet bei Ihnen kau-
fen?

Die wenigsten Unternehmen wissen eine Antwort auf
diese Frage, weil sie kein klares Alleinstellungsmerk-
mal haben. Machen Sie doch mal einen Test und fragen
Sie bekannte Unternehmen, was das Einzigartige an
deren Angebot ist und warum Sie gerade bei ihnen kau-
fen sollen. Sie werden iiberrascht sein, wie wenige Un-
ternehmen und deren Mitarbeiter in der Lage sind, ihre
Einzigartigkeit in einem klaren und einfachen Satz zu
beschreiben. Das bedeutet, der Kunde soll ohne einen
triftigen Grund kaufen. Die Austauschbarkeit bringt
Kunden dazu, selbst nach Unterscheidungsmerkmalen
zu suchen. Ist es nur der Preis, dann werden sich viele
Kaufer in ihrer Orientierungslosigkeit einzig daran aus-
richten, auch danach entscheiden. Wer sich nicht selbst
positioniert, wird positioniert. Wer positioniert wird,
kann sein Markenimage nicht selbst bestimmen.

1. Wer nicht automatisch neue Kunden gewinnt
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1.1 Das Problem der
Austauschbarkeit

Seit mehreren Jahren sind viele Unternehmen konfron-
tiert mit stagnierenden Markten, zunehmend vergleich-
baren Leistungen und sinkender Kommunikationseffi-
zienz. Wachsende Kaufzuriickhaltung von Seiten der
Konsumenten und steigende Preissensibilitat fithren
auflerdem zu einer veranderten Kaufkultur. Das ver-
langsamte Wirtschaftswachstum in nahezu allen Bran-
chen zwingt Unternehmen, ihre verfiigbaren Ressour-
cen effektiver und effizienter einzusetzen, um den
langfristigen Erfolg am Markt zu sichern.

Die Negativspirale

Harter Wettbewerb sowie austauschbare Produkte und
Dienstleistungen unterliegen grundsitzlich dem Preis-
kampf. Das bedeutet: geringer Deckungsbeitrag, man-
gelnde Liquiditét, sinkende Loyalitdt und schlechte Kre-
ditwiirdigkeit. Ohne Alleinstellung steigt der Streuverlust
in der Werbung. Die Umwandlungsquote von Anfragen
und Angebotserstellungen in Auftrage wird immer gerin-
ger und die Neukundengewinnung immer teurer. Steckt
ein Unternehmen in dieser negativen Spirale, so wird es
dringend Zeit, iiber die eigene Positionierung nachzuden-
ken.

Wer als kleines und mittelstandisches Unternehmen im
Kopf der Kunden in der Preisschublade landet, produ-
ziert auf Dauer noch mehr Probleme. Die anderen aus-
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tauschbaren Wettbewerber versuchen ebenfalls, iber
den Preis Auftrdge an Land zu ziehen. Der Preiskrieg
und das Verkaufsgesprach mit Sonderangeboten wer-
den zum Alltag. Noch viel schlimmer ist das, was im
Kopf passiert. Der Gedanke, dass der Kunde nicht ver-
sucht zu handeln, sondern sich aus seinen vorliegenden
Angeboten fiir das giinstigere entscheidet, fiihrt zu ei-
ner Prostitution im Angebotswesen: Unternehmen sind
standig liber die Preise der Wettbewerber informiert,
und bei der Angebotserstellung werden nicht selten
ohne Aufforderung gleich Sonderkonditionen angebo-
ten. Oder es wird, wie zum Beispiel im Bauhandwerk,
durch geschickte Formulierungen ein scheinbar giinsti-
ger, aber in Wirklichkeit offener Endpreis angeboten.

Sind die Produkte verschiedener Anbieter in den
Augen des Kunden gleich, entscheidet er meist
nach dem Preis. Dadurch entsteht eine Negativs-
pirale mit fatalen Folgen fiir die Unternehmen.

1.2 Hoffnungsfalle Bauchladen-
strategie

Auf die veranderte Marktsituation reagieren viele Un-
ternehmen mit einer Verbreiterung ihres Produktange-
bots. Sie sind der Ansicht, sich dadurch auf eine ,siche-
rere” Basis zu stellen, indem sie sich mehrere Standbei-
ne zulegen - nach dem Motto: Wenn sich die Produkte

1.2 Hoffnungsfalle Bauchladenstrategie



12

A, B oder C nicht mehr so gut verkaufen, dann schaffen
eben D, E oder F den nétigen Ausgleich. Doch das ist ein
gefahrliches Manover, das zur Angebotsverzettelung
fiihrt, keineswegs jedoch zur Existenzsicherung bei-
tragt! Denn mit jedem hinzukommenden Angebot, je-
dem neuen Produkt, jeder neuen Dienstleistung ver-
wassert sich die Kernkompetenz des Unternehmens,
ebenso wie das Bild, das die Kiufer von einem Unter-
nehmen haben. Die Firma verliert zunehmend ihr Pro-
fil. Schliefllich weifd niemand mehr, wofir es steht. Auf
diese Weise werden Unternehmen und ihre Produkte
austauschbar.

In die Falle der Austauschbarkeit gerdt ein Unterneh-
men dann, wenn es gleiche oder dhnliche Produkte an-
bietet, wie sie auch andere Mitbewerber im Sortiment
haben. In den Augen der Kunden fehlt ein besonderes
Merkmal, ein herausragender Nutzen oder ein einzigar-
tiger Vorteil, der ein Produkt erst wertvoll macht, weil
es sich dadurch von anderen Konkurrenzprodukten
unterscheidet.

Denn sind Produkte austauschbar, sucht der Kunde
selbst nach Unterscheidungsmerkmalen. In einem An-
bietermarkt ohne Alleinstellungsmerkmal bleibt als
Unterscheidungskriterium oft nur der Preis, wie die
iiberall so beliebten Werbeslogans ,Geiz ist geil“ oder
,Billig will ich“ verdeutlichen. Sie zeigen, dass viele
Kaufer sich in ihrer Orientierungslosigkeit einzig am
Preis ausrichten, weil sie ansonsten keine Unterschiede
in den Angeboten mehr erkennen koénnen.

1. Wer nicht automatisch neue Kunden gewinnt



Wer als Unternehmen zu einem Bauchladen wird,

verwdéssert langfristig seine Marke, verliert an Pro- 3

fil und steht am Ende fiir nichts.

1.3 Positionierung — anders sein
als andere

Wenn Sie in einem starken Wettbewerbsumfeld ohne
eine besondere Alleinstellung agieren, sollten Sie zu-
nachst liber hre Positionierung nachdenken. Mit einer
Alleinstellung erreichen Sie automatisch eine hohere
Aufmerksamkeit und einen besseren Respons auf Thre
Marketingaktionen.

Eine Neupositionierung hilft [hnen, sich der Austausch-
barkeit und den Preiskampfgesprachen zu entziehen.
Nur wer sich von anderen unterscheidet, Alleinstel-
lungsmerkmale hat und fiir eine besondere Spezialisie-
rung bzw. Zielgruppe steht, wird in Zukunft profitabel
arbeiten. Wer sich nicht unterscheidet, fiir den legt die
Konkurrenz oder legen die Kunden den Preis fest.

Wo liegen die Unterschiede?

Sehen Sie sich einmal das folgende Bild an. Die Baume
stehen stellvertretend fiir eine Branche. Der einzelne
Baum steht fir ein Unternehmen, ein Produkt oder eine
Dienstleistung. Erkennen Sie die Unterschiede zwi-
schen den Biaumen? Notieren Sie mindestens fiinf Un-
terscheidungsmerkmale.

1.3 Positionierung — anders sein als andere



Haben Sie die Unterschiede entdeckt? Mussten Sie in-
tensiv danach suchen? Haben Sie dafiir einige Zeit ge-
braucht? Oder fiel es Thnen schwer, deutliche Unter-
schiede zu erkennen? So wie es lhnen erging, so ergeht
es vielen Kunden und Unternehmen: Man sieht keine
markante Unterschiede. Kunden haben das Problem,
dass viele Anbieter schlichtweg austauschbar oder
schlecht positioniert sind. Gehoren auch Sie dazu? Fol-
gerichtig taucht die Frage auf: Warum soll ein Kunde
ausgerechnet bei Thnen kaufen und nicht bei Ihren
Wettbewerbern? Das Bild des kleinen Baumes zwi-
schen den grofden in der folgenden Abbildung zeigt, wie
es funktioniert: Auch der kleine Anbieter hat zwischen
den grofden Platz, wenn er sich auf sein Wachstum in
der Liicke konzentriert.
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Die Losung liegt darin, ein neues Alleinstellungsmerk-
mal zu finden, das ein Unternehmen in den Augen sei-
ner Kunden deutlich von der Konkurrenz abhebt. Denn
Firmen, die einzigartig sind und etwas Besonderes bie-
ten, brauchen nicht mehr tiber den Preis zu verkaufen.
Mit Kunden und Interessenten werden Nutzen- statt
Preisgesprache gefiihrt.

Ganz nebenbei wirkt ein solches Alleinstellungsmerk-
mal wie eine Motivationsspritze fiir ein Unternehmen:
Es macht Mitarbeiter stolz und wirkt belebend, fordert
die Lust an der Arbeit.

Im folgenden Kapitel erfahren Sie, wie auch Sie eine
solche ,Licke” finden konnen, in der die Besonderheit
Ihrer Dienstleistung oder Ihres Produkts sichtbar wird.
Wenn Thr Unternehmen als einzigartig wahrgenommen
wird, kann es sich entfalten und wachsen.

Wer das Gleiche anbietet wie andere, wird aus- "\

tauschbar, Kunden sehen keinen Unterschied und 3

entscheiden oft nach dem Preis.

e Positionierung dagegen beschiftigt sich damit,
Liicken im Markt zu finden und zu besetzen.

® Finden Sie ein Alleinstellungsmerkmal, das Sie
von anderen unterscheidet.

1.3 Positionierung — anders sein als andere 15



