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Wir sprechen heute von der Qual der Wahl.  Kunden haben so viele Auswahlmöglichkeiten, dass Sie für
Fehler schmerzlich bezahlen. Ihre Konkurrenz jagt Ihnen das Geschäft ab. Und Sie bekommen es kaum zurück.
Unternehmen, die das nicht verstehen, werden nicht überleben. (Und das ist grausam!).  Konsum, Steiner, Y-
Line, Möbel Braunsberger, Steyr-Werke, Herlango, Kleider Bauer, Kaindl, Löwa, Semperdur, Ikera, Holz Steiner,
Lift, Strahler 80, Escom sind nur einige prominente Opfer. In diesem globalen Killer Wettbewerb sollten Sie
einen Weg finden, sich von der Konkurrenz zu differenzieren. Sonst bleibt Ihnen nur einen niedrigen Preis zu

bieten oder sie existieren einfach nicht. Deshalb ist heute das wichtigste Wo r t in der Wi rtschaft:  Dif-
ferenzierung. 

Das ist nichts Neues für die erfolgreichsten Unternehmen der Welt.  Wenn sie das nicht schon
lange erkannt hätten, dann hätte sie der Mitbewerb bereits übernommen oder aus dem Markt ge-
drängt. Warum aber scheitern heute trotzdem so viele Unternehmen? Viele Marken und Unternehmen
sind nicht differenziert,  denn die Unternehmen haben die Notwendigkeit der Differenzierung noch
nicht erkannt, andere haben die Notwendigkeit erkannt, wissen aber nicht wie. 

Es geht um die Differenzierung im Gedächtnis der Kunden. Das Gedächtnis ist heute der Eng-
pass. Aber nur ganz wenige Berater verstehen die Funktionsweise des Gedächtnisses. Das ist heute
aber entscheidend. Denn unser Gedächtnis ist von den tausenden Marketingbotschaften, die tä g l i c h
an uns gesendet werden, restlos überf o r d e rt. Wenn sie heute gewinnen wollen, sollten sie ihren Ku n-
den erklären was an Ihrem Produkt, Ihrer Dienstleistung anders ist und warum die Menschen zu
Ihrem Produkt und nicht zu dem der Konkurrenz greifen sollten.

Die zehn Möglichkeiten der Differenzierung heißen deshalb: Differenzierung über ein Attri-
but, via Pr o d u k t i o n s v e rfahren, via “Der Erste“, via der Neueste, via Leadership, via Tradition, via
Bevorzugung, via Sort i m e n tstiefe und via Spezial isierung.

Aus unserer über dreißigjährigen Erfahrung hat sich gezeigt, dass Spezialisierung und Le a-
dership die beiden stärksten Möglichkeiten sind. Leadership ist nämlich die mächtigste Möglichkeit,
eine Marke zu differenzieren. Der Grund dafür ist , dass es die direkteste Art ist,  die Beweisführung
für eine Marke anzutreten. Und die Beweisführung ist die Absicherung um die Entwicklung ihrer
Marke zu garantieren. Trotzdem fühlen sich viele Manager damit nicht wohl. Viele finden es über-

trieben. Menschen setzen aber Größe mit Erfolg, Status und Leadership gleich. Es ist eine große Unterlassung,
d i ese Möglichkeit nicht zu nutzen.

Warum hat XXXLutz so hart daran gearbeitet K IKA - Leiner die Nummer 1 abzuringen? Es ist eine sta r k e
Position, die Nummer 1 zu sein. Und Menschen wissen nicht was sie kaufen sollen. Menschen kaufen, was
andere kaufen. Psychologen nennen das den Herdentrieb. Für Kika bleibt nur mehr die Posit ion als freundlich-
s t es Möbelhaus Österreichs. Das differenziert nicht. A1 positioniert sich als die erste Wahl, Lenzing AG als
Weltmarktführer in Ze l l u l o s e f a s e rtechnologie, Trodat als Weltmarktführer in selbstfärbenden Stempeln und
Guschlbauer als der Schaumrollenkönig. All das sind sehr mächtige Positionierungskonzepte, die auf eine
mögliche Position im Gedächtnis der Kunden stoßen.

Wenn sie heute im immer härter werdenden Wettbewerb zu den Gewinnern zählen wollen, dann sollten
sie Ihren Kunden sagen, was sie anders machen als die Konkurrenz. Um das zu erreichen, hier die Schritte zur
D i f f e r e n z i e r u n g :
➤ Der Kontext. Argumente werden niemals im Vakuum gemacht. Es gibt immer einen Konkurrenten, der Ihnen
etwas entgegensetzen will. Ihre Botschaft muss im Umfeld der Produktkategorie Sinn machen. Es beginnt
damit, was der Markt über Ihre Konkurrenz gehört und ges p e i c h e rt hat. Nordstrom’s differenzierende Idee mit
„ b esserem Service“ hat im Umfeld von Kaufhäusern Sinn gemacht, die Personal reduzierten um Kosten zu
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Was die Wirtschaft in den letzten Jahrzehnten ve rändert hat ist die unglaubliche Zunahme an

A u s wahlmöglichkeiten in jeder einzelnen Produktkategorie. Ein Supermarkt führt im Schnitt

40.000 Artikel. Nun aber das erstaunliche. Eine durchschnitt liche Familie deckt ihren Bedarf mit

nur 150 Artikeln. Das heißt, dass die Chance hoch ist, dass 39 . 8 50 Artikel ignoriert we rd e n .
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sparen. Lotus brachte die erste „Groupware Software“ namens Notes genau zu der Zeit , als Unternehmen be-
gannen ihre PC’s zu vernetzen.
➤ Die diffe re n z i e rende Idee. Sich zu differenzieren ist nicht gleich zu sein. Daher suchen Sie nach etwas,
das Sie von Ihrer Konkurrenz unterscheidet. Das Geheimnis ist zu verstehen,  dass Ihre Differenzierung nicht
produktrelevant sein muss. Stellen Sie sich ein Pferd vor. Pferde sind schnell nach ihren verschiedenen Ty p e n
d i f f e r e n z i e rt . Rennpferde, Reitpferde, Springpferde, Wildpferde etc. Aber, bei Rennpferden können Sie differen-
zieren nach Stall , Zucht, Leistung, Tr a i n e r, etc. Ein Produkt oder einen Dienstleistung kann nach Attribut, Le a d-
ership, Bevorzugung, Tradition, Spezialität, Pr o d u k t i o n s v e rfahren, etc. differenziert werden.
➤ Die Beweisführung. Um eine logische Beweisführung für Ihre Differenzierung aufzubauen benötigen Sie
die glaubwürdigen Argumente um die Differenzierung zu unterstützen. Glaubwürdig und wahr zu machen.
Wenn Sie eine Produktdifferenzierung haben, dann sollten Sie diese demonstrieren. Diese Demonstrierung
wird zur Beweisführung. Wenn Sie ein absolut dichtes Ventil haben, dann sollten Sie einen direkten Ve r g l e i c h
mit Ventilen herstellen, die das nicht sind. Claims ohne Beweisführung sind nur Claims. British Air als the
„world’s favorite airline“ sollte mehr Pa s sagiere befördern als irgendeine andere Fluglinie. Coca Cola als „Das
Original“ sollte Cola erfunden haben. Sie können nicht mit Rauch und Spiegeln differenzieren. Ko n s u k e n t e n
sind skeptisch. Sie denken, „ Ach ja lieber Werber? Beweisen sie es!“ Sie müssen in der Lage sein, Ihre Argu-
m e n tation zu untermauern.
➤ Ko m m u n i z i e ren Sie den Unterschied. So wie Sie Ihr Licht nicht unter den Scheffel stellen sollten, sollten
Sie den Unterschied nicht verbergen. Wenn sie ein Produkt haben, das anders ist, wird ihnen die Welt nicht
gleich die Türe einrennen. Bessere Produkte gewinnen nicht. Bessere Wahrnehmung gewinnt. Die Wahrheit hat
keine Chance ohne etwas Unterstützung.  Jeder Aspekt der Kommunikation sollte Ihre Differenzierung ver-
s tärken. Ihre Werbung, Kataloge, Website, Ihre Ve r k a u f s r e p r ä s e n ta n t e n .

Im Marketing werden die reichen oft reicher, weil sie die Mittel haben, ihre Ideen im Gedächtnis zu ver-
ankern. Deren Problem ist aber die guten von den schlechten Ideen auseinander zu halten und zu vermeiden,
dass zu viel Geld für zu viele verschiedene Programme ausgegeben wird. Aber ohne ausreichende Mittel bringt
man auch die besten Ideen nicht in Gang.
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