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Verabschieden Sie sich von lhren Produkten
(Ansatze um den Preiskriegen zu entkommen)

Was verkaufen Sie? Diese Frage stelle ich Unternehmern und Verkaufern immer wieder. Die Antworten
kommen meistens wie aus einer Pistole geschossen und gleichen sich wie ein Ei dem andern. ,Autos®
sagen die Garagisten. ,Wir verkaufen Mdbel®, sagen die Mdbelfabrikaten. ,Wie verkaufen Tiren* sagen
die Tirhersteller. ,Wir verkaufen Brillen* sagt der Optiker. Und alle tun’s im Brustton der Uberzeugung.
Das ist ja schon und gut. Nur: zeitgemass ist es nicht.

Warum? Weil es unzahlige andere gibt, die auch Autos, Mdébel, Tiren und Brillen verkaufen. Und das erst
noch in gesattigten Markten! Die Konsequenz: Preiskriege.

Wer sich liber Produkte profiliert wird vergleichbar!

Und wer vergleichbar ist, landet unweigerlich im Preiskampf. Versetzen Sie sich bitte doch mal in die
Situation des Kunden: wenn Sie mit zwei oder drei gleichen Produkten konfrontiert werden, brauchen Sie
eine Entscheidungsgrundlage. Da die Produkte gleich sind, werden Sie sich an den Preisen orientieren
und entsprechend Ihre Kaufentscheidung treffen.

Sie brauchen Einmaligkeit!

Denn, nur wenn Sie aus der Vergleichbarkeit herauskommen, entkommen Sie auch dem Preiskampf und
Sie kdnnen mehr verlangen.

Der erste Schritt dazu: verabschieden Sie sich vom Produktedenken, sonst sind Sie zum Scheitern
verurteilt. Natlrlich brauchen Sie ein tolles Produkt, das setze ich voraus. Natlrlich muss die Qualitat
stimmen. Das erwartet der Kunde von lhnen. Interessant ist aber, was der Kunde nicht erwartet, was ihn
verblifft. Das erreicht man nicht mit Produktedenke.

Mehrere Wege fiihren nach Rom

Eine Mdglichkeit der Einmaligkeit ist das Konzept der Problemldsung. In diesem Fall ist es nicht das
Produkt, welches im Vordergrund steht, sondern die beste Lésung fir den Kunden. Je komplexer die
Problemldsung ist, desto schwieriger wird es fir Mitbewerber, in dieses Segment hineinzukommen. (Der
Bau eines kompletten Flughafens beispielsweise erfordert ein anderes Know-how, als wenn nur einzelne
Komponenten geliefert werden sollen).

Full-Service-Pakete, welche Produkte und Service beinhalten sind eine andere Mdglichkeit. Alles aus
einer Hand ist ein Konzept, welches Hochkonjunktur hat. Zum Beispiel schliisselfertiges Bauen. Auch hier
ist erkennbar, dass das eigentliche Produkt nicht im Mittelpunkt steht.

Welche Fahigkeiten konnen Sie in der Unternehmung noch weiter entwickeln?

Oder anders gefragt: welches ist Ihnre Kernkompetenz? Darunter versteht man die Fahigkeit, Wissen und
Erfahrung abteilungstbergreifend und Profit-center-unabhangig zu biindeln. Eine Fahigkeit wird zur
Perfektion entwickelt und auf alle Markte und Branchen Ubertragen. Je spezifischer die Kernkompetenz
ist, desto schwieriger werden es Nachahmer haben.

Der gute alte USP

hat mit Sicherheit an Aktualitat hinzu gewonnen. Unique Selling Proposition ist nicht nur ein Schlagwort.
Sondern es ist die Frage, was denn ein Unternehmen einmalig macht, es von allen andern unterscheidet.
Es ist auch die Antwort auf die Frage, warum der Kunde ausgerechnet bei Ihnen kaufen soll. Ich erlaube
mir, konkret zu werden. Warum sollte ich bei Ihnen kaufen? Nun, wie lautet lhre Antwort?



Vergessen Sie die weichen Faktoren nie

Ein Unternehmen kann mit einem PC verglichen werden. Er besteht bekanntlich aus Hardware und aus
Software. Hardware, das sind die Produkte und Dienstleistungen einer Unternehmung. Software, das ist
die Art und Weise, wie in der Unternehmung etwas getan wird. Durch sie nimmt der Kunde |hr Produkt,
Inre Dienstleistung, lhre Firma erst war. Das hat sehr viel zu tun mit Einstellung, Motivation, Uberzeugung
und Begeisterung. Negativ eingestellte Mitarbeiter, ungentigende Motivation, ,gerademal-den-job-
machen-Denke® haben schon manch schones Marketingkonzept klaglich scheitern lassen.

Tun Sie genugend fir die Entwicklung der ,Software® in Ihrer Firma?

Das Problem: falsches Denken

In den vielen Unternehmen wird falsch gedacht. Man konzentriert sich voll auf die Ergebnisse, will
heissen auf Zahlen, Profite, Umséatze, Deckungsbeitrédge, Marktanteile. Das wird getan, weil diese Dinge
messbar und deshalb einfach sind. Dabei wird meist vergessen, dass den Ergebnissen drei andere
Prioritaten vorausgehen, namlich denken, glauben und handeln.

Anderes Denken
fihrte zum
Glauben,
daran, dass wiederum brachte die Menschen dazu,
anderes Handeln
an den Tag zu legen, was wiederum dazu fiihrte, dass es
andere Ergebnisse

gibt.
Ich wiinsche lhnen eine gute Zeit.
Beat Brulhart
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