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Friedberg

Revolutionire Marketinggedanken prisentiert

Vortrag von Peter Sawischenko auf Einladung der Qualifizierungsoffensive - Ein »Anwalt des Markies«

Friedberg (kop). Zahlreiche Unternehmen
stehen nach Jahren des wirtschaftlichen Auf-
baus plotzlich vor einer Mauer, die sie am end-
giiltigen Durchbruch hindert. Mal sind es Mit-
arbeiter, die ohne den Chef zu keinen eigen-
stindigen Losungen kommen, oder das Pro-
dukt, das inzwischen austauschbar und varia-
bel geworden ist. Von einer komplett anderen
Sichtweise des Marktes berichtete in diesem
Zusammenhang Dipl.-Ing. Peter Sawtschenko,
eine der Koryphien, was Positionierungs- und
Marktnischenstrategien angeht. Er bildete mit
seinem Vortrag in der Stadthalle den Auftakt
fiir die Vortragsreihe 2008 im Rahmen der Qua-
lifizierungsoffensive im Wetteraukreis, die un-
ter anderem vom Kreis, der Kreishandwerker-
schaft, der VHS Wetterau, dem Gewerbeverein
Region Friedberg und der Gesellschaft fiir Re-
gionalentwicklung Stadt-Land-Plan getragen
wird. Kooperationspartner ist auch die Spar-

" kasse Oberhessen.

Fir das im Prinzip bierernste Thema
herrschte im voll besetzten Clubraum eine aus-
gelassene Stimmung. Mit viel Humor, aber
auch verbliiffenden Denkanstéfien schaffte es
Sawtschenko, seine Zuhorer in den Bann zu
ziehen. Sein Vortrag »Mit Positionierungsstra-
tegien aus der Preis- und Austauschbarkeits-
falle — werden Sie Nummer 1 im Kopf ihrer
Zielgruppe« stiefi er auf einhellig gute Kriti-
ken, weil er die Anwesenden einer Gehirnwi-
sche unterzog. Er stellte traditionelles Marke-
tingdenken auf den Kopf und erntete dafiir
nicht etwa Unglaubigkeit, sondern feste Ver-
sprechen, sich dem neuen Gedankengut zu wid-
men.

»Moskito-« und »Guerillataktik«

Er selbst habe die visiondre Wandlung voll-
zogen, als er von grofen Werbeagenturen kom-
mend den Sprung in die Selbststandigkeit wag-
te. Plotzlich waren es nicht mehr die grofen
Konzerne mit Etats in Millionenhéhe, sondern
Mittelstandler mit kleinen Budgets, die drin-
gend Hilfe benotigten. Austauschbarkeit,
Preiskampf, kaum Budget waren vorhanden.
Sawtschenko beschloss, sich der Theorie in al-
len Formen zu widmen und stiel dabei unter
anderem auf die »Moskito-« und »Guerillatak-
tik« von Marketingtheoretikern. Alle diese For-
men waren aber nicht fiir einen anhaltenden
Erfolg geeignet, befand er.

Also analysierte er die iiblichen Fallen, in die
Unternehmer geraten. Dies sei zum einen die
»Bauchladenstrategie« mit .Vergréfierung des
Sortiments. Dadurch gehe das Hauptprodukt
unter, dér Name der Firma stehe nicht mehr fiir
die Qualitdt, die sie einst stark gemacht habe.
Auch zu viel Service sei schlecht, die Loyalitit
der Kunden habe nachgelassen, der Preis ent-
scheide. Bei iibermifigem Marketing durch
E-Mails und andere Formen werde schlichtweg
Geld vernichtet. Dies habe dazu gefiihrt, dass
es im vorvergangenen Jahr iiber 500000 Fir-
menschliefungen und rund 154000 Insolven-
zen gegeben habe. Dabei sei die Vielfalt der Be-
rufe grof wie nie zuvor.

Sawtschenkos vielfdltige Beispiele aus der
Praxis waren es aber schliefilich, die den nach-
haltigen Effekt erzielten. Bei seinen Krisenbe-
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ratungen trete er als »Feind des Klienten« und
»Anwalt des Marktes« auf. Er fordere die Kun-
den dazu auf, unverschiamte Ziele niederzu-
schreiben. So habe das Unternehmen »Spree-
waldhof« notiert, dass man kiinftig 2 Euro fiir
eine Gurke statt zwolf Cent pro Glas erhalten
wolle. Dies sei dadurch gelungen, dass das Un-
ternehmen fiir Glaser zu grofie Gurken einzeln
verpackt und als Snack verkauft habe, Die Mi-
neralwasserquelle »Fachinger« habe sich eben-
falls in der Krise befunden. Nun kauften Kund-
innen kleine Flakons in Parfiimerien, um damit
ihr Make-up aufzufrischen. Dies nannte Sawt-
schenko unter anderem als Beispiele einer er-
folgreichen Neupositionierung auf dem Markt.

»Kunden zahlen fiir eigene Werbung«

Mit alternativen Strategien sei zu erreichen,
dass Kunden fiir eigene Werbung bezahlten,
man Entzugs- statt Verkaufsgespriche fiihre
und andere Unternehmen ebenfalls auf ihre
Produkte verwiesen. Nicht das Produkt stehe
aber im Vordergrund, sondern der Nutzen des
Produkts. Man miisse nicht Anbieter sein, son-
dern Problemldser. Voraussetzung sei eine kla-
re Zielgruppendefinition. »Jedes Unternehmen
hat eine Goldader, die es blankzuputzen gilt,
so Sawtschenko.

Eines der Mittel, um Erfolg zu erzielen, sei
der »Trojaner«. Am Beispiel des Schuhherstel-
lers »Der kleine Muck« machte der Experte
deutlich, wie es funktioniert. In der Krise woll-
te das Unternehmen mit bescheidenstem Etat
die ganze Nation mit Werbung erreichen. Er-
zielt wurde Werbung und Mundpropaganda
zum Nulltarif. Dazu erschien ein Biichlein mit
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trickreichen Ausmalbildchen und Informatio-
nen zur FuBentwicklung im Kindesalter. Die
Biicher wurden an die Einzelhdndler verkauft.
Diese wiederum erfreuten sich eines so grofen
Absatzes, dass mehrere 100000 der Biichlein
nachgedruckt wurden. In der Schule und den
Kindergérten bestimmte das Buch den Trend,
die Marke war wieder in aller Munde. Auch
Umzugschecklisten von Speditionen und tech-
nische Hilfsschablonen von Verbundmittelher-
stellern hitten diesen Erfolg erzielt.

Dienstleistung nicht mehr vom Chef abhiingig

Gute Konzepte missten in ein System tiber-
tragen werden, sodass die Dienstleistung des
Unternehmens nicht mehr vom Chef abhingig
ist. Nur mit dieser Methode habe »McDonald«
einen derartigen Erfolg erzielt. Andere Unter-
nehmen hitten nach der Beratung einen so
groBen Erfolg, dass Kunden iiber einen Zeit-
raum von mehr als einem halben Jahr abge-
lehnt werden miissten und darum gebettelt hat-
ten, akzeptiert zu werden. Der Preis sei dabei
zur Nebensache geworden.

Sawtschenko ging auf weitere Strategien ein,
bei denen man nahezu horen konnte, wie es
»Klick« in den Képfen der Zuhorer machte. So
war die Reaktion kein Wunder, als Sawtschen-
ko am Ende in eigener Sache Werbung machte
und dafiir einhellig als »Trojaner« bezeichnet
wurde. Auch beim anschliefenden Come To-
gether ging es nur um ein Thema: »So schnell
wie moglich nehme ich mir einen Tag frei, um
meine Marktposition zu iiberdenken. Denn lie-
ber einen Tag Gedanken sammeln als 30 Tage
arbeiten.«




