Einzigartigkeit als Wettbewerbsvorteil — eine Mdglichkeit sich
abzuheben
Dr. Jorg T. Sorg, J.T.Sorg&Partner,Diessenhofen (Schweiz)

Massiv einschneidende Veranderungen im Marktgeschehen lassen erkennen, dass die Frage nach
der Einzigartigkeit eines Unternehmens und seiner Leistungen immer wichtiger wird. Miisste man
formulieren, was fast allen Marketing- und Verkaufsverantwortlichen quer durch die globale
Wirtschaft gemeinsam ist, dann féllt die Antwort nicht schwer: Der knallharte Konkurrenzkampf in
Ubersattigten Markten mit weitgehend austauschbaren Produkten.

Die Schlisselfrage lautet deshalb mehr denn je: Was wirde fehlen, wenn es unser Unternehmen
nicht mehr gébe und wie kénnen wir uns mit unseren Produkten und Leistungen aus der
Anonymitat unseres Marktes herausheben? Oder anders gefragt: Was mussen wir tun, um bei
unseren Kunden eine hohe Glaubwirdigkeit als Anbieter aufzubauen?

Die nachfolgenden Uberlegungen sollen dazu dienen, diejenigen Problemkreise etwas naher zu
beleuchten, die wahrscheinlich fur die meisten Unternehmungen aus Marketingsicht langfristig von
Bedeutung sind. An dieser Stelle geht es nicht darum, eine umfassende Analyse des wirtschaftlichen
Umfelds vorzunehmen. Vielmehr sollen die fur das Marketing wesentlichen Entwicklungen angesprochen
werden. Nur wer die "Spielregeln” der eigenen Biihne versteht, hat die Chance, sich erfolgreich in
gesattigten Markten zu behaupten.

Austauschbare Produkte

Wir haben es national wie international mit weitgehend austauschbaren Produkten zu tun. Aus der Sicht
der Unternehmungen und ihrer Spezialisten wird dies zwar vehement bestritten. Aus ihrer Perspektive
mogen sie sogar Recht haben. Denn nach wie vor werden riesige Summen in die Entwicklung neuer
Produkte, verbesserter Qualitatsstandards oder rationellerer Produktionsverfahren investiert. Die dabei
resultierenden "Innovationen” (ob gross oder klein) spielen jedoch in den Augen der Kunden oftmals keine
kaufentscheidende Rolle oder noch gravierender, werden gar nicht richtig wahrgenommen.

Beispiele fur Produkte, die sich von ihren Leistungsmerkmalen her immer &hnlicher sind oder werden,
finden sich in praktisch allen Branchen. Ob es sich um Autos (Mercedes, BMW, Audi usw.),
Bohrmaschinen (Hilti, Bosch usw.), Schreibwerkzeuge (Mont Blanc, Lamy, Parker, Cross usw.), Handys
(Nokia, Ericsson, Siemens ...) oder sonst welche Branchen handelt: Die Produkte an und fiir sich sind
weitgehend austauschbar. Der Kunde hat zunehmend mehr Mihe seine Wahl zu treffen.

Trotzdem — oder vielleicht gerade deswegen — haben es Unternehmen wie BMW, Mont Blanc, McDonalds
und andere geschafft, sich in gesattigten Markten zu profilieren und durchzusetzen. Was diesen
Beispielen gemeinsam ist: Sie haben es verstanden, klare und emotional positiv besetzte Vorstellungen
Uber sich und ihre Leistungen in den Képfen von Kunden und Konsumenten zu verankern. Dies jedoch
nicht, indem sie sich einfach um eine "gutes Image" bemuihen. Sie haben erkannt, dass ein gutes Image
alleine nicht gentigt. Es muss auch fur etwas stehen. Sie richten sich konsequent und kompromisslos auf
klar erfasste Bedirfniskonstellationen, eng umschriebene Problemfelder oder glasklar umschriebene
Situationen aus. Sie gehen von einer unmissverstéandlich definierten Aufgabenstellung ihres
Unternehmens aus und unterscheiden sich weniger durch ihre Produkte und Leistungen als vielmehr
dadurch, wie sie von ihren Kunden wahrgenommen, erlebt und empfunden werden. Ihr
Leistungsmarketing setzt neue Massstabe im scharfer werdenden Konkurrenzkampf.
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Ruindser Preiskampf

Konsequentes Leistungsmarketing ist noch vielfach Wunschdenken. Allzu viele Unternehmen versuchen
sich mit austauschbaren Produkten Giber den Preis zu profilieren. Imnmer weniger verdienen noch genug
Geld mit dem Verkauf ihrer Produkte. Das Internet hat diese Entwicklungen dramatisch beschleunigt aber
nicht ausgelost!

Erschreckend ist festzustellen, wie viele Unternehmungen nur die "defensive" Strategie von
Kosteneinsparungen und Rationalisierungen kennen, um sich fiir die nachste Preisrunde zu wappnen.
Sich mit Dienst- und Nebenleistungen zu profilieren liegt auf der Hand. Nur: Diese kdnnen noch rascher
als Produkte kopiert werden und sind in kiirzester Zeit "Branchenstandard” — selbstverstandlich kostenlos.
Bei sinkenden Margen fiir Produkte entsteht ein "Verrechnungsbedarf” fir zusétzliche Leistungen. Lernt
das Unternehmen nicht, sich uber ein professionell aufgebautes und strukturiertes Leistungsmarketing zu
profilieren, wird das Problem der schmaler werdenden Margen noch weiter verstarkt.

Situatives Kaufverhalten

Kunden und Konsumenten kaufen und entscheiden anlassbezogen. Es ist der fiir Personen und
Unternehmungen wichtige "Anlass" oder die "Situation" ausschlaggebend. Begrenzten Mitteln stehen
unbegrenzte Angebotsmdglichkeiten gegentiber. Dies zwingt zu bewusster Entscheidung. Die
Selektionskompetenz ist gefordert, d.h. es muss daruber entschieden werden, wofir "mehr" ausgegeben
oder investiert wird, um dafir an anderer Stelle entweder zu verzichten oder einen Grundnutzen zum
tiefstmoglichen Preis zu erstehen. Damit wird die klassische und in allen Marketingschulungen vermittelte
Zielgruppen-Segmentierung zumindest fragwirdig. Sie wird abgeldst durch eine Segmentierung nach
Bedurfniskonstellationen, Problemfeldern oder Situationen. Die Konkurrenz ist damit haufig nicht mehr nur
im Lager der eigenen Branche zu suchen!

Sieben Thesen, um sich von der Konkurrenz abzuheben

Die nachfolgenden Thesen sind Schlussfolgerungen aus den geschilderten Entwicklungen. Sie erheben
weder Anspruch auf Vollstandigkeit, noch sind sie eine Erfolgsgarantie. Sie kdnnen jedoch dabei helfen,
zu Uberprifen, ob die grundsétzliche Ausrichtung des eigenen Unternehmens den Anforderungen der
heutigen Méarkte entspricht.

These 1: Sich ausrichten und konzentrieren auf Bedirfniskonstellationen, Problemfelder oder
Situationen, statt auf Zielgruppen

Die konventionelle Marktsegmentierung nach Zielgruppen ist in vielen Branchen zunehmend fragwiirdiger
geworden. Eine Segmentierung nach Bedurfniskonstellationen, Problemfeldern und Situationen bietet sich
an.

Erfolgreiche Marken und Produkte decken immer haufiger Bedurfnisbiindel und Erlebnisbereiche ab, die
bei sehr vielen an und fir sich unterschiedlichen Zielgruppen vorkommen. Diese Erkenntnis gilt nicht nur
fur Konsumguter, sondern genauso fur Dienstleistungen und Investitionsgiter. Die Nurnberger Firma
Kaiser z.B. demonstriert mit ihrer konsequenten Ausrichtung im Bereich "dekorative
Oberflachenveredlung” deutlich was es heisst, in einem ganz spezifischen Teilbereich einer Branche
technologisch innovativ und global fuhrend zu sein und gleichzeitig auch so wahrgenommen zu werden.

Entscheidend ist, dass einzigartige Unternehmungen im Detail formuliert und umgesetzt haben, wie sie
sein wollen und gesehen werden méchten. Sie haben sich intensiver mit ihrer "Buhne"
auseinandergesetzt als alle anderen und werden dadurch letztlich kompetenter und glaubwurdiger.
Entsprechend heben sie sich in der Wahrnehmung von ihrem Wettbewerb ab.
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These 2: Professionelle Kommunikationsarbeit heisst permanente Darstellung der
Anbieterkompetenz

Je langer je mehr spielt die Wahrnehmung des Kunden die entscheidende Rolle. Die technischen
Eigenheiten eines Produktes treten vermehrt in den Hintergrund. Produktqualitét ist nach wie vor auf
hohem Niveau gefragt und notwendig, bei den meisten Produkten jedoch so selbstverstandlich, dass es
zur Profilierung alleine nicht mehr gentgt.

Hilti tut nichts anderes als ihre Kommunikationsanstrengungen darauf auszurichten, zu beweisen, dass im
Bereich der industriellen Befestigungen kein Weg an ihnen vorbeifiihrt. Der Name Hilti steht schlechthin
fur hdchste Kompetenz als Anbieter in der Befestigungstechnik. Die Konkurrenz bietet in einzelnen
Teilbereichen durchaus ebenblrtige Geréate an, doch ihr Name steht gleichzeitig nicht nur fir
Bohrmaschinen, sondern auch fiir Ziindkerzen, Kihlschranke und Handys. Es ist nun mal ein Tatbestand:
Man traut dem Spezialisten eher als dem Allrounder.

Die "objektive" Beschaffenheit eines Produktes ist mit der Realitét des Kunden meistens nur lose
verbunden. In seiner Wahrnehmung verbindet sich eine Vielzahl von Eindriucken und Bildern zu einem
gefuhlshaften, ganzheitlichen Urteil. Der Name eines Produktes (z.B. BMW), seine Herkunft (z.B. Uhren
aus der Schweiz), seine Form (Bang & Olufsen fiir Design im HiFi-Bereich), wer als Person dahinter steht
(Marrantz, Grundig, Davidoff usw.) etc. werden zum integrierten Bestandteil des wahrgenommenen und
gekauften Nutzens.

These 3: Glaubwiirdige Botschaften senden

Glaubwurdige Botschaften kann nur senden, wer sich eine hohe Kompetenz als Anbieter von
professionellen Leistungen erworben hat. Anbieterkompetenz heisst in einem klar abgegrenzten Bereich
nicht nur kompetenter zu sein, sondern auch so wahrgenommen zu werden. Diese Kompetenz muss
laufend und immer wieder neu sichtbar gemacht werden. Auszugehen ist von einer griffig formulierten
Aufgabenstellung. Damit kann kommuniziert werden, woflr das Unternehmen glaubwirdig sein will.
Sieben von zehn Unternehmungen sind nicht in der Lage, ihre Aufgabenstellung als Unternehmen zu
formulieren. Dadurch fehlt ihnen das Wesentlichste: lhre Identitat. Glaubwirdige Botschaften kann nur
senden, wer Identitét hat. Bei immer ahnlicheren Produkten spielt dabei der emotionale Mehrwert eine
immer grossere Rolle. Es gilt eine eindeutige Position im Erlebnisempfinden und in der subjektiven
Wahrnehmung der Kunden zu besetzen.

Als Konsequenz bedeutet dies, dass ein Name oder eine Marke nicht Uberall gleich kompetent sein kann.
Erst die Eindeutigkeit und Klarheit der Vorstellungen, die mit einem Namen oder Absender verbunden
sind, verleihen ihm Kraft. Beispielsweise sind Leistungen und Produkte gekoppelt an Image und
Glaubwirdigkeit, z.B. von Herkunftslandern. Mode aus Italien, Wein aus Frankreich, Maschinen aus
Deutschland, Uhren aus der Schweiz. Was geht in Ihnen vor, wenn Ihnen ein Sportwagen aus Tunesien,
eine Schokolade aus Dubai, eine Maschine aus Kenia und Wein aus England angeboten wirde?

These 4: Innovationen missen die Anbieterkompetenz verstarken

Der Aufbau eines glaubwuirdigen Images und einer starken Marke kostet Zeit. Einmal erreichte
Spitzenpositionen finden unzéhlige Nachahmer. Produkte werden kopiert und — noch &argerlicher —
kommunikativ wird angeglichen oder angepasst.

Daraus ergibt sich ein logischer Zwang zur Innovation. Spitzenpositionen miissen immer wieder neu
besetzt werden. Von neuem ist zu beweisen, dass man zu Recht zu den Besten gehort. Neue und
verbesserte Produkte und Leistungen missen ein erkanntes Problem sichtbar besser I6sen kénnen. Zu
Innovation gehort ein Prozess. Er braucht Struktur, Systematik und Fihrung. Man kann in vielen Gebieten
innovativ sein. Nur niitzt es nichts, wenn sie nicht die eigene Glaubwirdigkeit starken.
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These 5: Nur kontinuierliche Marktbearbeitung schafft Vertrauen

Vertrauen entsteht durch die Kontinuitat und Klarheit, mit der ein Unternehmen seine Standpunkte vertritt.
Der haufigste Fehler, den man in der heutigen Zeit vermehrt antrifft, ist, dass sich
Marketingverantwortliche durch Stress und Hektik nicht mehr genligend Zeit nehmen zur echten
Auseinandersetzung mit ihrer eigenen "Buhne", speziell der Welt der Kunden. Einzigartigkeit beginnt mit
der Intensitat und Qualitat der Auseinandersetzung! Die permanente Auseinandersetzung mit Problemen
und Schwierigkeiten, Situationen, Angsten, Gefiihlen und Bedurfnissen der Kunden fiihrt zu einem echten
Verstehen und Erkennen, was wirklich wichtig ist. Und nur dann lassen sich Bedurfniskonstellationen,
Problemfelder und Situationen exakt erfassen. Nur dann entstehen attraktive Leistungen, die zur eigenen
Identitat passen und nur dann kann "ansprechend und packend" kommuniziert werden.

Wer alle Jahre seine Werbeagentur wechselt, jedem neuen Modell und Schlagwort nachhechelt, hat kaum
klare eigene Vorstellungen. Wer sich dauernd fragen muss, ob er auch ein Problem hat, das zum teuer
eingekauften Konzept passt, hat den Kunden bereits aus den Augen verloren.

These 6: Kommunikation muss im eigenen Unternehmen beginnen

Ein Unternehmen kann nach aussen nur so gut sein, wie es intern die Voraussetzungen dafur schafft. In
einer von kommunikativen Signalen tberreizten Welt kénnen wir nicht damit rechnen, ein Image und eine
Glaubwurdigkeit nachhaltig aufzubauen, alleine mit den Medien oder sonst welchen technischen
Kommunikationsmitteln. Dort, wo Leistungen erbracht und nicht nur Produkte verkauft werden, wo
Vertrauen und Glaubwirdigkeit eine Rolle spielen, sind diese beim Kunden letztlich immer an die selber
gemachten Erfahrungen und dabei persdnlich gewonnenen Einsichten und Erkenntnisse geknipft.

Und da ist es manchmal fast beangstigend, im Unternehmen Diskussionen darliber anzuhdren, ob eine
doch teure Verkaufsmannschaft nicht besser ersetzt wiirde durch massive Werbung, Direct Marketing-
Aktivitaten oder ob nicht alles nur noch im Internet passieren sollte (dabei erkennen immer mehr
Unternehmungen, dass es darum geht, die Vorteile von Mehrkanalsystemen fiir das eigene Unternehmen
zu nutzen) und ob persoénliche Gesprache und Auseinandersetzungen mit Schliisselfragen nicht besser
durch das kostensparende Intranet ersetzt werden sollen.

Solche und &hnliche Uberlegungen zeigen zweierlei: Erstens sind sich viele Marketing- und
Verkaufsverantwortliche zuwenig dariiber bewusst, wie Meinungen, Ansichten und homogene
Vorstellungsbilder bei ihren Kunden gepragt werden. Und zweitens driickt es ein gewisses Unverstandnis
dariiber aus, was fur eine Rolle die vielféaltigen Marktbearbeitungsinstrumente im modernen Marketing
spielen und was ihre Beitrage an den Unternehmenserfolg sind. Speziell bei der Klarlegung der
zukinftigen Rolle von externem und internem Verkauf und grundsétzlich darin, wie der Verkauf in Zukunft
zu fuhren ist, liegt Entwicklungspotential brach.

Unsere Erfahrung beweist: Uberall dort, wo sich die obersten Filhrungskréfte mit der Welt des Kunden,
seinen Vorstellungen, Angsten und Wiinschen intensiv auseinandersetzen, sind Strategien und
Marktbearbeitungskonzepte konkret und umsetzbar. Die Mitarbeiter glauben etwas bewegen und
verandern zu kénnen und filhren engagierte Dialoge mit den fiir das Unternehmen wichtigen Personen.
Die breit angelegte Auseinandersetzung im Unternehmen fihrt zu einer einheitlichen Grundhaltung, zur
Akzeptanz von Leitbildern und Visionen und letztlich zu jenen, manchmal kleinen, individuellen
Verhaltensanderungen, die den Unterschied ausmachen und auf den Kunden so positiv wirken.

These 7: Partner sein, statt davon reden

Die Einstellungen, Standpunkte und Eigenheiten des Unternehmens, bzw. der Menschen, die dahinter
stehen, missen fur den Kunden zu seinem Nutzen erlebbar werden.

Das dazugehdrige Schlagwort heisst "Partnerschaft". Kaum ein Leitbild, in dem dieser Begriff fehlt. Und
doch ist es ein missbrauchter, abgenutzter und missverstéandlicher Begriff geworden. Jeder will Partner
der Kunden sein und bietet sich an. Zu viele sind unter dem Segel der Partnerschaft "iber den Tisch
gezogen" worden.
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Und doch ist Partnerschaft wichtig. Inhaltlich und nicht als Worthulse. Wo Probleme gemeinsam
angepackt werden, miteinander nach Lésungen gesucht wird und Leistung und Gegenleistung im
Gleichgewicht sind, wird Partnerschaft gelebt. Dass es dazu eine Haltung, Standpunkte und Féhigkeiten
braucht, ist klar. Entsprechend ist das Augenmerk darauf zu richten, wie Fahigkeiten und Motivation der
Mitarbeiter im Einklang mit dem verniinftigen Einsatz der zur Verfigung stehenden Mittel konzentriert
werden. Hier liegt die Herausforderung.

Zusammenfassung

Produkte und Angebote werden immer schneller kopiert und sind in den meisten Branchen austauschbar
geworden. Der Kunde ist mit einem riesigen, unibersichtlichen globalen Angebot konfrontiert.
Sparubungen, Kostenreduktion und Rationalisierung fuhren zu kurzfristigen Erfolgen, erhdhen jedoch
kaum die Attraktivitat eines Unternehmens. Viele Unternehmungen glauben, sich vor allem durch den
Preis von der Konkurrenz unterscheiden zu missen. Immer weniger Unternehmungen verdienen noch
Geld mit ihren Produkten und sind deshalb mit schwerwiegenden, existenziellen Problemen konfrontiert.
Der Kunde kauft anlassbezogen bzw. situativ. Die Segmentierung nach Zielgruppen wird dadurch
fragwilrdig und abgeldst durch eine Ausrichtung auf Bedurfniskonstellationen, Problemfelder oder -
situationen. Die Konkurrenz ist damit haufig nicht nur in der eigenen Branche zu suchen.

Produkt- und Leistungsqualitat muss selbstverstandlich auch in Zukunft auf hohem Niveau erhalten und
weiterentwickelt werden. Dies alleine geniigt jedoch nicht mehr, um sich von der Konkurrenz
entscheidend abzuheben.

Der Konkurrenzkampf findet vermehrt auf der Wahrnehmungsebene statt. Diejenigen Unternehmen, die
sich konsequent und gezielt eine Anbieterkompetenz aufbauen und sich im Markt entsprechend
positionieren, setzen sich langfristig erfolgreich durch.

Dr. Jorg T. Sorg ist seit 1985 Unternehmensberater im Bereich Unternehmensentwicklung, Marketing
und Vertrieb. Als Coach und Begleiter vieler namhafter Firmen hat Dr. Sorg vielféltige Praxiserfahrungen,
welche in seine Beratung, Seminare und Workshops einfliessen. Nach seinem Studium der
Naturwissenschaften an der ETH Zirich war Dr. Sorg zunéchst in Europa und USA in der
Unternehmensentwicklung tétig. Die jahrelange Zusammenarbeit mit einer renommierten St.Galler
Beratungsfirma und die N&he zur Hochschule St.Gallen haben seine Arbeit wesentlich gepragt Seine
Ausfiihrungen zum Thema Einzigartigkeit sind auch aus diversen internationalen Publikationen bekannt.
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