MARKETING

So machen Sie den Preis zur Nebensache. \Wenn die
Kunden nicht bei Ihnen Schlange stehen, Sie immer wieder
muhsame Preisdiskussionen fihren mussen und mit [hrem
KMU nicht so richtig vom Fleck kommen, habe ich eine
gute und eine schlechte Nachricht fur Sie.

VON HARALD BURGENER*

Zuerst die schlechte: IThre bestehenden und potenziellen Kun-
den betrachten Thre Dienstleistungen und Produkte mit gros-
ser Wahrscheinlichkeit als austauschbar. Aus ihrer Sicht
macht es keinen Unterschied, ob sie bei IThnen oder einem Ih-
rer Mitbewerber kaufen. Sie sind in ihren Augen leider nur
eine(r) von vielen. Diese Austauschbarkeit fiihrt Sie direkt in
die Preisfalle. Und jetzt die gute Nachricht: Sie konnen sich
aus dieser unerfreulichen Situation relativ schnell befreien —
erstens, indem Sie erkennen, dass es zwischen Wert und Preis
einen grossen Unterschied gibt, und zweitens, indem Sie Thr
Unternehmen (und/oder sich selbst) mit dieser Erkenntnis in
der Tasche richtig positionieren und auf diesem Fundament
ein Marketing-System errichten, das regelmaissig verlissliche
Resultate liefert.

Das Marketing-Genie Piero Manzoni. Ich mochte Thnen als
Erstes gerne beweisen, dass Preis relativ ist — auch wenn zur-
zeit fast immer und tiberall nur noch vom Preis die Rede ist.
Das wohl eindriicklichste Beispiel lieferte der italienische
Kiinstler Piero Manzoni: 1961 fiillte er seine eigenen Exkre-
mente in Dosen und verkaufte diese unter dem klingenden
Namen «Artist’s Shit» — und das zum damaligen Goldpreis. Ja,
Sie haben richtig gelesen, seine eigenen Exkremente — zum
Goldpreis. <Das hat nun aber wirklich niemand gekauft», geht
es Thnen jetzt vielleicht durch den Kopf. Im Gegenteil. Laut
Wikipedia hat das Auktionshaus Sotheby’snoch im Jahr 2007
eine Dose «Artist’s Shit» fiir 124 000 Euro versteigert! Einfach
unglaublich, nicht wahr? Da strengt man sich tagein, tagaus
unheimlich an, um seine Produkte und Dienstleistungen zu
verkaufen, und dann kommt so ein «Kinstler» daher und
schafft es, dass ihm die Leute mehr als 100 000 Euro fiir seine
in Dosen abgefiillten Exkremente bezahlen? Eine lupenreine
Sauerei!!!

Die drei entscheidenden Fragen. So einfach ist es dann aber
doch nicht. Denn hinter «Artist’s Shit» verbirgt sich eine ganz
entscheidende Marketing-Lektion: Ein Verkaufhingt nicht so
sehr vom Produkt oder der Dienstleistung ab (klar muss die
Qualitit stimmen), sondern hauptsichlich von drei anderen
Faktoren, die allesamt mit einer optimalen Positionierung
und der erwiinschten Wahrnehmung zu tun haben:
1. Wer kauft?
Thre Zielgruppe ist ein matchentscheidender Faktor. Wer
sind Thre Wunschkunden? Wessen dringende Probleme
konnen Sie mit Thren speziellen Stirken am besten 16sen?

UNGENUGEND POSITIONIERT? 5 SYMPTOME

1. Haufige Preisdiskussionen

2. Dienstleistungen und Produkte werden von
den Zielgruppen als austauschbar angesehen

3. Verzettelung der Krafte

4. Tiefe Margen

5. Fehlendes Wachstum

2. Wer verkauft?
Thr Ansehen, Thre Position, in den Augen Ihrer Wunsch-
kunden ist dies das zweite, ungemein wichtige Element.
Es macht einen gewaltigen Unterschied, ob Thnen Paul
Meier ein Angebot unterbreitet oder DER anerkannte
Topexperte, den Sie aus zahlreichen TV-Sendungen und
Zeitungsinterviews kennen.

3. Wie wird verkauft?
Der dritte wesentliche Faktor ist die Art und Weise,
wie verkauft wird. Das Kauferlebnis hat einen
starken Einfluss auf Wert und Preis eines Produktes
oder einer Dienstleistung.

Zwei «identische» Perlen. Stellen Sie sich bitte folgende Situ-
ation vor. Sie befinden sich in einem Schmuckladen und
mochten eine Perle kaufen. Die sympathische Verkiuferin
prasentiert Thnen auf einem dunkelblauen Samtkissen zwei
auf den ersten Blick identisch aussehende Perlen. Zur ersten
sagt sie: «<Diese Perle ist eine Zuchtperle. Sie stammt von einer
Zuchtfarm.» Dann hebt sie die zweite ganz behutsam hoch
und sagt mit schon fast ehrfiirchtiger Stimme: «Und diese Per-
le hat der legendire indonesische Perlentaucher Arya Putra
unter einem 14 Meter tiefen, messerscharfen Riff hervorge-
holt. Er musste dafiir mehr als zwei Minuten ohne Sauerstoff
auskommen und wurde zu allem Ubel auch noch von einem
hungrigen Hai angegriffen. Zum Gliick wurde er aber nur
leicht verletzt. Und jetzt ist sie hier ...»

Frage: Fir welche der beiden Perlen wiren Sie bereit,
mehr zu bezahlen? Welche der beiden hat in Thren Augen
einen hoheren Wert? Willkommen in der Welt des wahrge-
nommenen Wertes! Oder anders ausgedrtickt: Preisist relativ!

Der wahrgenommene Wert entscheidet! Bei allen moglichen
Formen der Preisfestsetzung entscheidet in erster Linie der
wahrgenommene Wert. Das ist der Wert eines Produktes oder
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einer Dienstleistung aus Sicht des Wunschkunden. Je héher
der wahrgenommene Wert, desto hoher kann auch der Preis
sein. Deswegen ist es Thre oberste Pflicht, sowohl sich selbst als
auch Thren Dienstleistungen und Produkten den héchstmog-
lichen wahrgenommenen Wert zu verleihen. Ziel ist es, den
Preis zu einem untergeordneten Thema zu machen — und
zwar aus Sicht Threr Wunschkunden.

Und wie machen Sie das? Alles beginnt mit der Positionie-
rung. Auch die allerbesten Marketing-Massnahmen kénnen
fruchtlos bleiben, wenn sie auf einem schlechten Fundament
ruhen. Ein grundsolides Fundament zu legen, ist also Thre
erste Aufgabe. Und dieses Fundament errichten Sie mit den
Mitteln der Positionierung.

Eswiirde den Rahmen dieses Beitrages sprengen, wenn
wir uns an dieser Stelle in die Weiten der Positionierung bege-
ben wiirden. Daher das grundsitzliche Vorgehen im Zeitraffer:
Zuerst miissen Sie herausfinden, welche ausgeprigten Stiarken
Sie besitzen und welchen Zielgruppen Sie damit am besten
helfen konnen, beziehungsweise welche dringenden Probleme
Threr Wunschkunden Sie mit Thren ganz eigenen Stirken l6sen
konnen. Am besten bewiltigen Sie diese Aufgabe mithilfe gut
strukturierter Team- und Kunden-Workshops.

Das Gold liegt in der Spezialisierung. Sie sehen sofort, dass
sich dieses Vorgehen in Richtung einer Spezialisierung ent-
wickelt — einer einzigartigen Position im Markt. Diese un-
verkennbare Position ist Thr Ziel. «Lieber ein grosser Fisch im
kleinen Teich als ein kleiner Fisch im grossen Teichy, lautet
das Motto. Denn nur so konnen Sie im Endeffekt tiberdurch-
schnittliche Wachstumsraten erzielen. Durch den beschrie-
benen Prozess werden Sie ein tiberwiltigendes Mass an Klar-
heit gewinnen. Nicht wenige Unternehmen verstehen dabei
zum ersten Mal so richtig, was sie eigentlich tun und was sie
zu leisten imstande sind.

Auch identische Giiter
konnen sich iiber den wahr-
genommenen Wert massiv
voneinander unterscheiden.

Ein verldssliches Marketing-System on top. Sobald Sie Thre
ideale Position festgelegt haben, geht es in einem nichsten
Schritt darum, dass Thre Wunschkunden auch davon erfah-
ren. Am besten geschieht dies in Form eines erprobten und
verlisslichen Marketing-Systems, das Thnen a) konstant eine
maximale Anzahl qualifizierter Interessenten liefert, b) diese
Interessenten in moglichst grosser Zahl in Kunden verwan-
delt und c) diese Kunden systematisch zu Stammkunden
weiterentwickelt. Ich nenne dieses Marketing-System tibri-
gens Cashflow Control.

Diese gezielte Positionierungs- und Marketing-Strate-
gie wird Thnen — vorausgesetzt richtig durchgefiihrt — Erfolge
bescheren, von denen Sie vielleicht im Moment noch nicht
einmal zu triumen wagen — egal ob Sie im B2C- oder im B2B-
Geschift sind.
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