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In 30 Minuten wissen Sie mehr!

Dieses Buch ist so konzipiert, dass Sie in kurzer Zeit 
prägnante und fundierte Informationen aufnehmen 
können. Mithilfe eines Leitsystems werden Sie durch 
das Buch geführt. Es erlaubt Ihnen, innerhalb Ihres per-
sönlichen Zeitkontingents (von 10 bis 30 Minuten) das 
Wesentliche zu erfassen.

Kurze Lesezeit

In 30 Minuten können Sie das ganze Buch lesen. Wenn 
Sie weniger Zeit haben, lesen Sie gezielt nur die Stellen, 
die für Sie wichtige Informationen beinhalten.

 Alle wichtigen Informationen sind blau gedruckt.

 Schlüsselfragen mit Seitenverweisen zu Beginn eines 
jeden Kapitels erlauben eine schnelle Orientierung: 
Sie blättern direkt auf die Seite, die Ihre Wissenslük-
ke schließt.

 Zahlreiche Zusammenfassungen innerhalb der 
Kapitel erlauben das schnelle Querlesen. 

 Ein Fast Reader am Ende des Buches fasst alle wich-
tigen Aspekte zusammen.
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6 Vorwort

Vorwort

Die Situation in vielen Unternehmen sieht heute so aus: 
Trotz steigender Investitionen ins Marketing sinkt die Nach-
frage. Durch ein Überangebot von Wettbewerbern, Kon-
sumzurückhaltung und einen harten Preiskrieg wandern 
immer mehr Kunden zu Konkurrenten ab. Größer wer-

dende Auftragslöcher, Wettbewerber aus den Billigländern 
sowie sinkende Umsätze und Gewinne machen die Zu kunft 
ungewiss. Doch es gibt einen Ausweg aus der Krise.
Wenn Sie dieses Buch gelesen haben, werden Sie Ihr eige-
nes Unternehmen, Ihren Markt und Ihre Wettbewerber mit 
anderen Augen sehen. Positionierung ist die Energiequelle 
und der Turbolader für ungewöhnliche Markterfolge. Es ist 
die „Geheimwaffe“, mit der Sie sich der Krise, der Aus-
tauschbarkeit und dem Preiskampf erfolgreich entziehen, 
die Nachfrage steigern, neue Spezialisierungs-Marktni-
schen finden und zu einer erfolgreichen Marke werden.

Durch Positionierung zum Erfolg
Positionierung ist das Instrument mit der stärksten Hebel-
kraft für kleine und mittelständische Unternehmen aus 
allen Branchen, wie z.B. Dienstleister, Handwerker, Pro-
dukthersteller, Existenzgründer, Serviceunternehmen, 
Händler, selbst Einzelpersonen wie Berater und Freiberuf-
ler. Es basiert auf der Engpass kon zentrierten Verhaltens- 
und Führungsstrategie (EKS) nach Wolfgang Mewes.
Dieses Buch zeigt Ihnen, wie Sie die besonderen Stär-
ken Ihres Unternehmens erkennen und definieren. 
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Entscheidend dafür ist, dass Sie Ihre Zielgruppe genau 
kennen: Wer braucht Ihre Produkte, für wen sind sie 
einzigartig? Lernen Sie, Ihre Zielgruppe noch weiter zu 
differenzieren, um die sogenannte Leidens-Zielgruppe 
herauszufinden: Wer hat ein Problem, das genau Sie 
mit Ihren Produkten lösen können? Konzentrieren Sie 
sich darauf, auch wenn Sie meinen, diese Zielgruppe sei 
viel zu klein: In dieser Nische ist die Aufmerksamkeit 
für Ihr Angebot am größten, dort besitzen Sie Einzigar-
tigkeit. Von dort aus können Sie wachsen und neue 
Zielgruppen erschließen.
Das erste große Hindernis – vor allem, wenn es sich um 
Spezialisierungsstrategien handelt – sind die Menschen 
selbst: die Angst vor Veränderungen, das Festhalten an 
alten Gewohnheiten und ihren Erfahrungen. Zuerst müs-
sen Sie Ihren Kopf freimachen, bereit sein umzudenken 
und neue Erkenntnisse aufzunehmen. Haben Sie bitte 
keine Angst vor Veränderungen! 
Nach Hunderten von Beratungen kann ich Ihnen versi-
chern, dass es so gut wie immer Spezialisierungs- bzw. 
Wachstums- oder Produktalleinstellungspotenziale 
gibt, und zwar auch in scheinbar ausweglosen Situatio-
nen. Vielfach sind sie bereits im Unternehmen vorhan-
den, werden aber nicht gesehen.
Ich möchte Sie motivieren und Ihnen Mut machen 
nach- und umzudenken, damit Sie auch in Zukunft an 
Ihrem Unternehmen und nicht nur in ihm arbeiten.

Peter Sawtschenko  www.sawtschenko.de
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91.  Wer nicht automatisch neue Kunden gewinnt

1. Wer nicht automatisch 

neue Kunden gewinnt, 

ist falsch positioniert

Warum soll ein Kunde ausgerechnet bei Ihnen kau-
fen?
Die wenigsten Unternehmen wissen eine Antwort auf 
diese Frage, weil sie kein klares Alleinstellungsmerk-
mal haben. Machen Sie doch mal einen Test und fragen 
Sie bekannte Unternehmen, was das Einzigartige an 
deren Angebot ist und warum Sie gerade bei ihnen kau-
fen sollen. Sie werden überrascht sein, wie wenige Un-
ternehmen und deren Mitarbeiter in der Lage sind, ihre 
Einzigartigkeit in einem klaren und einfachen Satz zu 
beschreiben. Das bedeutet, der Kunde soll ohne einen 
triftigen Grund kaufen. Die Austauschbarkeit bringt 
Kunden dazu, selbst nach Unterscheidungsmerkmalen 
zu suchen. Ist es nur der Preis, dann werden sich viele 
Käufer in ihrer Orientierungslosigkeit einzig daran aus-
richten, auch danach entscheiden. Wer sich nicht selbst 
positioniert, wird positioniert. Wer positioniert wird, 
kann sein Markenimage nicht selbst bestimmen.


