INTERVIEW | MARKETING

DIFFERENZIERUNG ALS
STRATEGISCHES KONZEPT

mail@audioinfos.de
Fotos: © patpitchaya/fotolia.com, Inno-

|Von Dennis Kraus
centia, © benschonewille/fotolia.com

Andreas Lindackers zahlt zu jenen Personen der Branche, die gefuhlt jedes Quartal mit

einer neuen Idee um die Ecke kommen. Vor allem Marketingthemen und -strategien
freiben den Krefelder um. Akfuell beschdaftigt ihn das Differenzierungsmarketing. Warum
er den Markt fur Horsysterne mit dem Markt flr Personal Computer vergleicht und dabei
keine Firma Apple am Horizont sieht und was fur Méglichkeiten fUr Differenzierungen er
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ausgemacht hat, das erz&hit Andreas Lindackers im Interview.

Herr Lindackers, was sind die Erkennungsmerkma-
le des Differenzierungsmarketings?

Einige meinen derzeit, ein eigenes Logo, eine eigene
Firmenfarbe oder ein schneller Markteintritt sei ein Kri-
terium fUr Differenzierung.

Ein schneller Markteintritt? Stimmen Sie dem zu?
Es gibt da ja das schone Sprichwort, nach dem erst
die zweite Maus den Kiase bekommt ...
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Das ist aber blanker Unsinn. Ich kédnnte Ihnen nun die
Definition von Differenzierung aus einem Wirtschafts-
lexikon wiedergeben. Aber letztlich ist das Thema
far viele noch etwas diffus. Manche sagen das eine,
andere sagen etwas anderes. Aber um sich Differenzie-
rungsmarketing auf die Fahne schreiben zu kénnen, ist
schon etwa Spezielles erforderlich. Von daher bieten
das auch sehr, sehr wenige an. Vereinfacht kdnnen
wir bei Differenzierung Uber die von Wettbewerbern



abgrenzende Vermarktung von Produkten und Leistun-
gen sprechen.

Auf lhrer Website sei-anders.de fiihren Sie in lhrem
Leistungsangebot auch Differenzierungsmarketing
auf. Wie kamen Sie zu diesem Thema?

Auf meiner Visitenkarte steht es ja — sei-anders.de. Das
erinnert an ,think different” — der Slogan eines beriihm-
ten Computer-Herstellers, der das seinerzeit als seine
Philosophie ausgegeben hat. Dieser berihmte Compu-
ter-Hersteller ist heute im Ubrigen auch ein beriihmter
Telefon-Hersteller. Und an dem kann man festmachen,
dass diese Strategie, das Andere zu denken, funktio-
niert, wenn man es nur konsequent tut.

Sie sprechen von Apple, dem immer wiederkeh-
renden Beispiel fiir den Weg zum gréBtmaoglichen
Erfolg ...

... wenn man sich den Computermarkt anschaut, dann
ist diese Philosophie auch nur logisch. Naturlich ist
ein Mac auch nur ein Computer mit einer Festplatte,
einem Betriebssystem, einem LUfter etc. Ich verglei-
che das gerne mit dem Markt fur Horsysteme, also
dem Markt fur PCs. Da finden sie viele standardisierte
Computer. Und Apple hat es geschafft, dem noch den
Design-Aspekt inklusive einfacher, intuitiver Bedienung
und verstandlicher Bezeichnung hinzuzufliigen. Das
war fur die Differenzierung sehr wichtig. Und naturlich
darf man dabei nicht vergessen, dass Apple sehr lange
gebraucht hat, um dahin zu kommen, wo das Unterneh-
men heute steht.

Was man mit Blick auf Apple auBerdem nicht ver-
gessen sollte: 1997 wurde das Unternehmen von
Microsoft gerettet. Sonst ware Apple wohl unterge-
gangen. Worauf ich allerdings hinaus mdchte: Ist
der Apple-Vergleich, der im Marketing ja sehr gerne
gemacht wird, wirklich sinnvoll? Man kdnnte auch
meinen, dass der Erfolg so singulér ist, dass er als
Beispiel nicht libertragbar ist.

Man kann es aber auch so sehen: Es gibt PCs und
es gibt Macs. PCs bauen alle. Die unterscheiden
sich nicht. M&chte ich mir als PC-User einen neuen
Computer kaufen, stelle ich fest, dass es bei gleicher
Ausstattung keinen Unterschied macht, ob ich einen
von Samsung nehme, von Asus, LG oder HP. Damit
ist der Preis der entscheidende Punkt. Denn von den
Marken ist keine stark genug, um mich zu einem Kauf
zu bewegen. Zumal ich am Ende ein mehr oder minder
gleiches Produkt vor mir habe: einen PC mit Windows
als Betriebssystem. Bei Apple ist das anders. Darum
kénnen die auch einfach ihren Preis diktieren. Und
Selbiges hat Apple auch auf dem Markt flir Telefone ge-
macht. Es gab ja vor dem iPhone schon einen Markt flr
Smartphones. Doch dann kam das iPhone. Samsung,

Huawei, HTC und all die anderen Hersteller differenzie-
ren sich mit ihren Smartphones nicht. So ist man als
Kunde am Ende meist beim Preis. Beim iPhone ist das
anders. Wir kdnnen also festhalten: in Sachen Differen-
zierung hat Apple einiges geschafft.

Keine Frage. Darum wird Apple ja als Beispiel auch
so gerne herangezogen. Aber halten Sie diesen
Erfolg fiir eine Blaupause, die man auch auf ande-
re Bereiche anwenden kann? Ich habe da meine
Zweifel ...

Ich habe klrzlich etwas erfahren, was man als Beispiel
nehmen kann. Da ging es im Kontext der Wirtschafts-
politik von Donald Trump darum, dass amerikanische
Unternehmen eben nicht mal schnell in der Lage sind,
einen bestimmten Rotormotor bauen zu kdnnen. Ein
Hersteller aus Deutschland ist da aktuell der einzige
am Markt, der das kann. Den kann man also nicht
einfach so vom US-Markt nehmen. Dieses deutsche
Unternehmen hat hier Uber sein Produkt auch in pun-
cto Differenzierung etwas erreicht. Diesen bestimmten
Rotormotor gibt es nur bei denen - nattrlich mit Paten-
ten und Marken abgesichert. Diesen Schutz braucht es
eben auch - sonst kdnnte ja jeder das gleiche machen.

Also kann man sich auch liber ein unvergleichbares
Produkt differenzieren?

Ja. Oder man verpackt ein Produkt so gut mit einer
Marke, dass es auf die Kunden differenzierend wirkt.
Und damit sind wir bei unserem Markt.

©6 Den Markt fiir Horsysteme
vergleiche ich gerne mit dem Markt
flir PCs.

Wie sehen Sie denn in diesem Punkt die Arbeit der
Hersteller von Horsystemen?

Bei denen kann ich keinerlei Strategie erkennen, Pro-
dukte so zu fertigen oder zu verpacken, dass ein End-
verbraucher sie wirklich nachfragt. Horsystemtrager
nehmen doch bloB abstrakte Namen von Horsystemen
und deren Technologien wahr. Am Ende des Tages
bleiben es einfach Hoérgerate ohne jegliche Geschich-
te, die man mal ausprobiert. Auch aus diesem Grund
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Vermisst bei Horsystem-Herstellern Strategien, mit welchen diese
ihre Kunden zu binden versuchen: Andreas Lindackers p»

kdénnen Horakustiker zumindest theoretisch von einen
Tag auf den anderen einfach ihre Lieferanten wechseln.
Um auf das eingangs beschriebene Beispiel zurtickzu-
kommen: Man hat hier einen Markt wie den fur Stan-
dard-PCs. Alles ist mehr oder minder gleich. Naturlich
hat jeder Hersteller seine Programmiersoftware etc.
Ein Beispiel: Ein groBer Hersteller hat seit einigen
Monaten wiederaufladbare Hoérsysteme im Angebot.
Kurz darauf hatte ein zum selben Konzern gehérender
kleinerer Hersteller auch wiederaufladbare Horsysteme
im Programm. Und nun hat auch der dritte zu diesem
Konzern gehérende Hersteller wiederaufladbare Hor-
systeme im Angebot.

Und?

Nach einer Strategie sieht das fir mich nicht aus.
Welche Marke ist denn nun die Premium-Marke unter
dem Dach dieses Konzerns? Oder: Ein Hersteller bringt
aktuell ein Titan-Hérgerat auf den deutschen Markt.
Hat er strategisch klug die Domain www.titan-h&rgerat.
de dazu gesichert? Nein, hat er nicht. Ein weiteres
Beispiel: Ein kleinerer Hersteller unter dem Dach eines
Konzerns, zu dem auch noch ein groBerer Hersteller
gehort, hat mal das damals weltweit kleinste HJO auf
den Markt gebracht. Knapp zwei Jahre spater hatte
dann der groBere Hersteller dieses Konzerns das
gleiche Gerat im Angebot. Es trug lediglich einen an-
deren Namen. Das war doch absolut nicht strategisch
gedacht!

gesehen, wie viele Kunden den Produkten dieses Kon-
zern sofort den Rucken kehrten, weil sie diese nun als
ihre Konkurrenten gesehen haben. Und warum konn-
ten die Akustiker das so einfach machen? Weil keine
Strategie vorhanden war und ist, mit welcher diese
Hersteller ihre Kunden fest an sich binden konnten und
einen Wechsel unmoglich machen.

Viele sollen sich mit dem Lieferantenwechsel
durchaus schwer getan haben. Aber zu dem, was
Sie sagen: Dadurch haben Akustiker doch eine
gewisse Flexibilitat bei der Wahl ihrer Lieferanten.
Das ist doch nichts Schlechtes.

Das ist naturlich Ansichtssache. Als Akustiker mag man

@6 Horsystem-Triiger nehmen
doch bloB abstrakte Namen von
Horsystemen und deren
Technologien wahr. 9@

sich darUber freuen, aus Sicht der Hersteller finde ich
das eher kurzsichtig. Hier wird nur immer wieder von
,Die neue Dimension des Horens" oder ,Die Revolution
des Horens" inklusive unverstandlicher Technologien
geschwafelt. Ubrigens: Ein Akustiker freut sich doch

Sie wollen demnach sagen: die Hersteller liefern ih-
ren Kunden nicht das Riistzeug, das diese brauch-
ten, um sich differenzieren zu kénnen?

Auch hierzu ein Beispiel: Als ein Konzern seine Re-
tail-Strategie in Deutschland offenlegte, haben wir
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auch, wenn die Endkunden weniger flexibel bei der
Wahl ihres Akustikers dank Differenzierungs-Strategie
sind, oder?

Wenn das so ist - was glauben Sie: Warum fahren
die Hersteller keine ausgepragtere Differenzie-
rungsstrategie?

Ich vermute, die denken schlicht nicht dartber nach.
Die sind gllicklich Uber die Kunden, die sie erreichen
bzw. Uber die Kunden, die ihre Kunden erreichen. Dass
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iMacs, PCs: ,Auch nur ein Computer mit Festplatte, Lufter, Betriebssystem oA

das aber nur rund 5% des Marktpotenzials sind, stort
wohl nicht im Glicklichsein. Obwohl unfassbare 95%
dieses Potenzials nicht erreicht werden. Aber: Warum
werden nicht alle potenziellen Kunden erreicht? Da
denkt einfach niemand im Markt wirklich strategisch
drlber nach. Stattdessen werden immer neue abstrak-
te Technologien und Produkte mit abstrakten Namen
auf den Markt geworfen. Ich denke, man kdnnte das
Produkt ,Hérgerat® noch wesentlich zuganglicher ge-
stalten, dass extern eine merklich héhere Nachfrage
entsteht.

Welche Moglichkeiten sehen Sie hier?

Ein Horgerat hat als Produkt ja noch immer ein hohes
Ablehnungs-Stigma. Hier muss der Hebel angesetzt
werden - und das ist eigentlich ganz einfach. Ein
Hersteller, der das versteht und konsequent umsetzt,
wlrde auffallen und sich vom Ubrigen Rest spUrbar
differenzieren. Mit allen Vorteilen. Momentan jedenfalls
ist es aber noch immer so wie auf dem Smartpho-
ne-Markt, bevor das iPhone kam oder auf dem PC-
Markt ohne Apple-Computer.

Und diese Aufgabe sehen Sie vor allem bei den
Herstellern? Deren Geschéftsbeziehungen sind
doch, wenn wir den einen Konzern mal ausklam-
mern, b2b.

Das ist bei Apple nicht anders. Sicher, es gibt ein paar
Apple-Stores. Aber man kann deren Produkte auch in
vielen anderen Geschaften kaufen. Dadurch konnten
sich ja auch so viele mit deren Produkten beschaftigen
und erkennen, dass man diese einfacher und intuitiver
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bedienen kann. Aktuell kbnnen wir in unserem Markt
ja beobachten, wie einige Hersteller mit bekannten
Personlichkeiten werben. Das ist gut, kann aber jeder
machen - damit ist es keine Differenzierung. Stellen
Sie sich einfach mal vor, dass ein Hersteller das Pro-
dukt ,Hoérgerat* so kommuniziert, dass eine externe
Nachfrage danach entsteht.

Sehen Sie denn keine positiven Beispiele aus unse-
rer Branche?

Doch, beispielsweise im Personalbereich. Kennen Sie
die Wortschoépfung ,H6érzubi” von Kind? Die ist wun-
derbar! Wenn man ,Hérzubi sagt, wei man sofort wer
gemeint ist — die Auszubildenden bei Kind. Selbst fur

©6 Stellen Sie sich vor, dass ein
Hersteller das Produkt Horsystem so
kommuniziert, das eine extreme
Nachfrage entsteht.

AuBenstehende ist das noch erschlieBbar, wobei die
eher an Auszubildende in der Horakustik-Branche den-
ken. Kind hat den Begriff Ubrigens auch konsequent



als Marke geschitzt. Man kann also nur bei
Kind ,H6rzubi“ werden. Das ist mal eine
gelungene Differenzierung in Zeiten des
knappen Fachpersonals.

Was hat eigentlich dazu gefiihrt, dass Sie
sich so mit diesem Thema beschéftigen?
Ich hatte mir zun&chst die Frage gestellt,
wie man das Produkt ,HOrgerat” besser zu
den Endkunden bringen kann. Ich habe da
durchaus Moglichkeiten gesehen. So kam
ich dann zu Marken und den dazugehdrigen
Geschichten sowie zu strategischen Ausfih-
rungen. Dazu kommt, dass wir inzwischen
Uber 6.000 Fachgeschéfte in Deutschland

@6 Der Name eines
Fachgeschdfts sollte nicht
nur clever gewahlt sein,
sondern auch strategisch. e

haben. Der Markt ist also immer starker
gesattigt. Daher denke ich, dass auch
Akustiker Uber Differenzierung nachdenken
sollten. Die mussten daflr ihre Leistungen
anders verpacken und auf lokaler Ebene
anders agieren, damit deren Zielgruppe sie
differenziert wahrnimmt. Damit meine ich
im Ubrigen nicht ein eigenes Logo und eine
eigene Firmenfarbe, was viele derzeit als
Differenzierung postulieren. Auch mit dem
Preis hat das nichts zu tun. Mir geht es um
die etwas andere Vermarktung und Abgren-
zung der Produkte und Dienstleistungen
vom Wettbewerb. Das ist im Ubrigen auch
echte Differenzierung.

Sehen Sie denn hier einige positive Bei-
spiele?

Die Gemeinschaft Individual Akustiker Ser-
vice (IAS) ...

... fuir die Sie als Berater tétig sind ...

... macht da etwas sehr Gutes. Die haben
mit Im-Ohr-Manufaktur.de ein IdO-Portal,
Uber das sie herausstellen, dass ihre Mitglie-
der Spezialisten fur IdOs sind. Fur dieses
Portal sind zudem verschiedene Adressen

hinterlegt, die einen immer auf diese Seite
fuhren. Damit nehmen die gleichzeitig der
Kopierwut anderer den Wind aus den Se-
geln. Zudem haben die es hinbekommen,
sich auch Uber einen Hortest zu differenzie-
ren. So bietet die IAS den Mercator-Hortest
an. Gerhard Mercator war ja dafir bekannt,
sich als Kartograph mit der visuellen Ori-
entierung beschaftigt zu haben. Und unser
Horsinn ist ja bekanntlich auch fur die Orien-
tierung mitverantwortlich. Und so wird beim
Mercator-Hortest nicht nur getestet, ob man
einen Ton wahrnimmt, sondern auch, ob
man erkennt, von wo der Ton kommt. Diesen
Hortest bekommt man nur bei IAS-Mitglie-
dern. Das ist echte und markengeschutzte
Differenzierung.

So konnte also eine Differenzierung liber
eine Dienstleistung aussehen. Welche
Méglichkeiten gibt es auBerdem? Sie
sagen, man kann kénne auch mit einem
eigenen Web-Shop eine Differenzierung
erlangen ...

Die Idee hierbei ist, Uber einen kleinen
Webshop fur Zubehor eine Web-Adresse zu
generieren, die einzigartig ist. Ein Akustiker
aus Frankfurt etwa kénnte unter der URL
Horshop-Frankfurt.de Kunden generieren.
Daflr mUsste man einfach die méglichen
Schreibweisen sichern und alle auf eine
Seite leiten. So wiirde man Kunden Uber die
Domain zu seinem Fachgeschaft lenken.
Die Differenzierung wurde hier also Uber
eine einmalig vorhandene Internet-Adresse
erfolgen.

Was kann man noch tun?

Wenn Sie zum Beispiel ein Fachgeschaft
er6ffnen mdchten, wlrde ich mir an lhrer
Stelle zunédchst Gedanken dartiber machen,
wie ich mein Fachgeschaft nenne. Nenne
ich es Horakustik-Mustermann? Oder Mus-
termann-Horgerate? Oder suche ich mir
einen anderen Begriff? In Hamburg gibt es
zum Beispiel den Akustikermeister Norbert
Ackermann. Der nennt seine Lédden Akus-
tikum. Mit diesem Namen unterscheidet
er sich schon mal von allen anderen. Nun
kénnen Sie einwenden, dass dieser Name
nicht gleich zeigt, um was es in diesem
Geschaft geht. Das ist aber schnell kommu-
niziert. Und mit diesem Namen ist sein Un-
ternehmen eindeutig und unverwechselbar
definiert.
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Es beginnt also mit einem clever gewéhiten Na-
men?

Richtig. Und der Name sollte nicht nur clever, sondern
auch strategisch sein. Denn er macht schon einen
Unterschied. Zudem sollte der Name positiv besetzt
und mit unseren Produkten verknUpft im Kopf bleiben.
Aber auch das ist eine meiner Aufgaben. Aktuell habe

@6 Begriffe miissen den Sinn treffen
sowie einzigartig und schiitzbar sein. 9@

ich in dieser Hinsicht etwas fur die IAS und ihre Mit-
glieder entwickelt. Es ist ja so, dass viele Endkunden
ein moglichst unsichtbares Horsystem wiinschen. Und
nun frage ich Sie: Welches Tier ist ein Synonym fur
Unsichtbarkeit und bei so vielen Menschen im Kopf?

Das Chamadleon.

Genau. Daher kdnnen Mitglieder der IAS nun sagen:
Unsichtbare Horsysteme gibt es nicht — aber bei uns
und durch unsere Leistungen erhalten Sie den Chama-
leon-Effekt. Wir passen lhnen lhre Horsysteme so gut
an wie sich ein Chamaleon seiner Umgebung anpasst.
Damit konnen Akustiker ihre Dienstleistung herausstel-
len. Man kénnte auch soweit gehen und sagen, dass

Andreas Lindackers arbeitet seit Uber 20 Jah-
ren im deutschen Markt fur Hérakustik. Als
unabhdngiger Vermarktungsberater versorgt
er Fachhandel und Hersteller mit Strategien
zum Differenzierungsmarketing und betreibt
den Blog www.Hérgerdite-sind-toll.de. Weitere
Informationen unter:

www.sei-anders.de
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die IAS-Mitglieder Horsysteme im Chamaleon-Ver-
fahren anpassen. Damit kdnnen die sich nach AuB3en
differenzieren.

Es geht also auch um Begrifflichkeiten?

Ja. Und diese Begriffe missen den Sinn treffen, einzig-
artig und schitzbar sein. Einfach ,Chamaleon” sagen,
kénnte jeder, wenn es keine geschutzte Marke ware. Ist
es in diesem Fall aber. Dazu wird das Chaméleon als
,Meister der Anpassung” bezeichnet. Damit hat man
sogar einen fur unseren Markt doppeldeutigen Begriff.
»~Anpassung“ im Sinne von unsichtbar an einen Raum
anpassen oder ein Hdérsystem an einen Kunden an-
passen. Das ist groBartig. Und noch etwas: Mit dieser
Marke hat man jetzt auch ,Chamaleon-Hdrgerate* im
Angebot. Und fast jeder Endkunde versteht das.

Nun beraten Sie ja zum Beispiel die IAS. Kann Sie
dennoch ein jeder engagieren?

Prinzipiell kann mich jeder Akustiker oder Hersteller
engagieren. Andere Einkaufsgemeinschaften hinge-
gen kdnnen mich derzeit nicht buchen, da ich meine
Leistungen der IAS zur Verfigung stelle. Aber es gibt
durchaus auch einzelne Akustiker, die anderen Ge-
meinschaften angehéren, die mich beauftragen. Und
mit denen denke ich dann darlber nach, wie man z.B.
einen interessanten Hortest generieren kann oder wie
sie ihre Produkte und Dienstleistungen anders verpa-
cken kénnten und sich so Vorteile im lokalen Wettbe-
werb erarbeiten.

Herr Lindackers, haben Sie vielen Dank fiir das Ge-
spréch. |




