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Raus aus der
Austauschbarkeitsfalle!
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den Mitbewerbern deutlich
abhebt und Profil
zeigt, entgeht auf Dauer
der Austauschbarkeitsfalle
und damit dem
Preisdumping. Das gilt fur
alle Branchen. Wie
Sie sich und lhr
Angebot einzigartig
positionieren.

Autorin: Maike Sander
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cher Sicht goldenen 60er-Jahren

hatten wir es hierzulande mit schier
unersittlichen Wachstumsmirkten zu
tun. Davon konnen wir heute nur noch
triumen. Kaum ein Markt, der nicht
gesdttigt ist. Wachstum bedeutet heute
somit Verdringung — oder Speziali-
sierung auf bestimmte Kunden-
bediirfnisse und bestimmte Mirkte.

In den zumindest aus wirtschaftli-

Die Austauschbarkeitsfalle

Fir jedes Produkt und jede Dienstleis-
tung gibt es eine Fiille von Anbietern.
Ist ein Markterfolg heute deshalb aus-
sichtslos? Nein, sicher nicht. Viele er-
folgreiche Unternehmen machen es
uns vor und wachsen Branchenkrisen
und Marktiibersittigung zum Trotz.
Wollen wir den Erfolg dieser Unter-
nehmen ergriinden, miissen wir die
Kundenperspektive einnehmen. Wenn
Sie als potenzieller Kunde auf der
Suche nach einer Dienstleistung oder
besser noch nach der Losung fiir ein
bestimmtes Problem sind, vergleichen
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Sie sicherlich mehrere Dienstleister. Sie
fragen Bekannte, die ein dhnliches Pro-
blem bereits gelost haben oder recher-
chieren im Internet. Dabei werden Sie
nicht nur feststellen, dass viele Dienst-
leister Thr Problem nicht verstehen '
© oder nur zum Teil 16sen, sondern Sie
- werden auch auf eine Vielzahl von
. Dienstleistern stofen, die vollig aus-
tauschbar sind. Woriiber vergleichen
Sie also die Leistungen? Uber den
Preis. Wenn Thre Kunden mit Thnen
also iiber den Preis diskutieren, wis- '
sen Sie, dass Sie bereits in die Aus-

tauschbarkeitsfalle getappt sind.

Speziell statt allgemein

Der Weg aus der Austauschbarkeitsfal-
le lautet Spezialisierung. Die Speziali-

sierung bietet Thnen die Moglichkeit,

sich von der breiten Masse abzuset-
zen. Wenn Sie Personaldienstleister
sind, bieten Sie Thren Kunden bei-
spielsweise nicht einfach nur Leihar-
beiter, sondern den kompletten Perso-

nalservice einer Personalabteilung.

Werden Sie zur externen Personal-
abteilung Threr Kunden.

Besser positionieren kdnnen Sie sich
tber:

B lhr besonderes Wissen

B Bestimmte Zielgruppen

B Spezielle Problemlésungen

B Spezialisierung

Wettbewerber

als Entwicklungshelfer

Wie gut kennen Sie Thre Wettbewerber?
Identifizieren Sie die drei bis sechs
wichtigsten Wettbewerber. Orientieren
Sie sich dabei nicht nach unten. Von
der Konkurrenz, die Sie lingst tiiberfli-
gelt haben, konnen Sie in diesem Sta-
dium nichts mehr lernen. Und genau
darum geht es ja. Nutzen Sie Thre Wett-
bewerber als indirekte Entwicklungs-
helfer fir Thr Unternehmen. Welche
Starken und Schwichen haben Thre
Konkurrenten? Wie ist deren Kunden-
ansprache? Gibt es besondere Service-
leistungen oder Leistungspakete? Neh-
men Sie die Kundenperspektive ein.

Anzeige
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Damit machbar wird, was denkbar ist. Der Startkredit.

Wer etwas Neues aufbaut, braucht nicht nur gute Ideen. Sondern auch eine gute Finanzierung. Eine Finan-
zierung, die dem Wachstum Freirdume lasst. Sei es bei Griindung, Ubernahme oder Beteiligung an einem
Unternehmen. Deshalb férdern wir kleine und mittelstandische Existenzgriinder, die GroBes vorhaben: mit
dem Startkredit. Zum Beispiel fiir Grunderwerb, bauliche Investitionen oder Anschaffungen von Maschinen
und Einrichtungen, Hard- und Software. Allein in den letzten fiinf Jahren bauten sich mehr als 8.800 Unter-
nehmer mit Startkrediten der LfA Forderbank Bayern eine Existenz auf. Sprechen Sie mit uns tber Ihre Plane.
Rufen Sie uns an unter der Nummer 01801/2124 24 (zum Ortstarif). Wir beraten Sie gerne.
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Praxis-Tipps: Seien Sie einzigartig!

Um sich von den Wettbewerbern
erkennbar abzuheben, gibt lhnen
die Autorin dieses Beitrags, Bera-
terin Maike Sander (www. sander-
marketing.de), folgende Tipps:
Analysieren Sie Ihre Wettbewerber
mittels Wettbewerbermatrix: Listen
Sie die jeweiligen Stéarken und
Schwéchen lhrer Wettbewerber
auf. Notieren Sie alles, was lhnen
aufféllt oder wichtig erscheint,
wie etwa eine gute Préasentation,
24-h-Service, Literaturtipps etc.
Konzentrieren Sie sich auf be-
stimmte Kundensegmente: Als
Spezialist fUr eine Teilzielgruppe
wird lhre Zielgruppenansprache
genauer. Das reduziert Ihr Werbe-
budget und bietet Ihnen die Chance,
sich als Spezialist zu positionieren.
Bieten Sie Produkte/Dienstleistun-
gen als Produkt-Service-Ketten an:
Bilindeln Sie Ihre Produkte oder
Dienstleistung zu Paketen, zu in
sich abgeschlossenen Leistungs-
paketen. Besonders wirksam sind
aufeinander aufbauende Produkt-
ketten, die Kunden von einem Leis-
tungspaket zum nachsten fiihren.
Finden Sie Ihre Erfolgsfaktoren
heraus und kommunizieren Sie
sie klar und versténdlich: Welche
Probleme, Sorgen und Engpésse

Wenn moglich, lassen Sie sich ein
Angebot erstellen. Was konnen Sie
daraus lernen? Was wirde Sie als
Kunde ansprechen, was ist unstim-
mig, wo sind Versorgungsliicken, die
Sie schlielen konnen?

Mit der richtigen Zielgruppe
zur Marktfihrerschaft

Ein grundlegender Baustein fiir den
Unternehmenserfolg ist die Konzentra-
tion auf die richtigen, also profitabel-
sten Zielgruppen. Die Zielgruppen, die
Sie am besten verstehen, deren Proble-
me und Engpisse Sie losen konnen
und zwar besser als Thre Mitbewerber.

Durch die richtige Positionierung auf

eine bestimmte Zielgruppe konnen Sie
sich die Marktfiihrerschaft in einem
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kénnen Sie aufgrund lhrer Qualifika-
tion und Starken I6sen? Vielleicht ist
Ihre Kernkompetenz in Kombination
mit einer anderen Leistung sogar
eine Innovation. Wie bewerten Sie
die Marktrelevanz lhrer Starken?
Es sind oft nur Kleinigkeiten, die
den Unterschied zwischen Erfolg
und Misserfolg ausmachen.
Analysieren Sie Ihr Unternehmen -
das ist die Basis zur Optimierung:
Welchen internen und externen
Problemen und Abhéngigkeiten
unterliegt es? Sind Sie von dem
Know-how eines einzelnen Mitar-
beiters abh&ngig oder von einem
bestimmten Lieferanten oder
haben Sie schlicht und ergreifend
Liquiditatsprobleme? Welche
Risiken und Chancen lassen sich
fur die Zukunft ausmachen? Gibt
es absehbare Marktveranderungen
wie steigende Mobilitatskosten?
Welche Chancen und Risiken birgt
die zunehmende Globalisierung?
Positionieren Sie sich unverwech-
selbar und herausragend in der
richtigen Nische: Alleinstellung
heiBt, dass Sie in einem fest um-
rissenen Markt klar und sichtbar
fir lhre Kunden herausragen.

So schaffen Sie auch den Sprung
in den Expertenstatus.

Nischenmarkt sichern. Was ist profita-
bler: die Marktfithrerschaft in einem
Nischenmarkt oder ein paar Prozent

¢ von einem Massenmarkt? Rein rechne-

risch kann es unter Umstinden auf
das Gleiche hinauslaufen. Der ent-
scheidende Unterschied ist aber, dass
Sie als Marktfithrer deutlich geringere

Werbeausgaben haben. Und Sie kon-

nen Thre spezialisierten Leistungen
schneller und kostengtinstiger anbie-
ten. Also, welche potenziellen Ziel-
gruppen kommen fiir Sie in Frage?

Sorgen und Engpésse

als Wachstumsmotor

Nehmen Sie sich Zeit fiir Thre Zielgrup-
pen. Analysieren Sie ganz genau, wo

Versorgungsliicken bestehen, welche

© Probleme, Sorgen und Engpisse Ihre
¢ Kunden haben und wie Sie diese 16sen
. konnen. Welche Produkt-Service-Ket-
. ten konnen Sie bilden, um damit Ihr
. Leistungsspektrum zu steigern und Ver-
- sorgungsliicken zu schlieRen? Werfen

Sie einen kritischen Blick auf Thre Pro-

dukte. Was wollen Thre Kunden wirk-
i lich? Will Thr Kunde tatsichlich nur
. einen Mitarbeiter fiir einen begrenzten

Zeitraum bei Thnen buchen oder moch-

* te er externes Know-how kostengtinstig
. einkaufen? Wie konnen Sie Thre Kun-
- den zusitzlich entlasten? Gibt es Unter-
: nehmen, die bereits das Vertrauen Threr
© Kunden genieen und deren Angebot

Sie durch Thre Dienstleistungen oder

- Produkte komplettieren konnen? Wenn
i ja, bilden Sie strategische Joint Ventures.

Wissen lhre Kunden,
. wie gut Sie sind?

Schwachstellenanalysen sind wichtig,

. keine Frage. Dariiber diirfen wir aber
© nicht den Ausbau unserer Stirken ver-
© gessen. Immer wieder haben wir es mit
Kunden zu tun, die ihre Stirken fiir so
i selbstverstindlich halten, dass sie sie
© nicht ausschdpfen und nicht kommuni-

zieren. Daher fragen Sie sich einmal

. selbst: Wissen Thre Kunden, wie gut Sie
- wirklich sind? Oft ist das, was fiir Sie
i selbstverstindlich ist, fiir andere die
. lang gesuchte Problemldsung. Welche
. Probleme, Sorgen und Engpisse kon-
© nen Sie aufgrund Threr Qualifikationen
- und Stirken losen? Vielleicht ist IThre
 Kernkompetenz in Kombination mit
einer anderen Leistung sogar eine
Innovation.

Nachfragesog erzeugen

{ Machen Sie Thre Kunden gliicklich!
Damit erhohen Sie nicht nur die Kun-
. dentreue, sondern erzeugen vielmehr
noch einen Nachfragesog. Werden Sie
. Experte, konzentrieren Sie sich auf
. Nischenmirkte, und Sie werden Ihr
¢ Werbebudget drastisch reduzieren kén-
© nen. Statt Kunden hinterherzulaufen,
. werden nun Thre Kunden Sie finden.
. Der Markterfolg stellt sich viel einfacher
© ein, wenn Sie die richtige Marktposition
i gefunden haben und auBerdem Ihre
Positionierung und Thre Kommunika-
© tion authentisch und geradlinig sind.



