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DR. WOLFGANG JESCHKE
ERWIN OBERHANSLI

Erwin Oberhénsli und Dr. Wolfgang Jeschke

bilden den Auftakt zu einer Workshopreihe mit
den Themen ,Differenzierung, Neukundengewin-
nung und Verkaufen".
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Erwin Oberhdansli ist Umwelt- und Qualitatsbeauftragter, ‘K; %?
Mitglied der Geschéftsleitung und Mitinhaber der Drucke- 9% &
rei Feldegg AG in Zollikerberg bei Zlrich. Seine Haupt- 2 >
tatigkeitsbereiche sind: Strategi d Marketing, K /&? \@(\
atigkeitsbereiche sind: Strategie und Marketing, Kun-
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denakquisition, Networking in Leistungspartnerschaften,
aber auch Vortrdage und Seminare, vor allem in den
Bereichen Drucksachenerstellung und Innovationen.

Dr. Wolfgang Jeschke ist geschaftsfihrender Gesell-
schafter der GC Graphic Consult GmbH. Seine Beratungs-  Sie untermauerten ihre Uberzeugung ,,Differen-
schwerpunkte liegen in den Bereichen Unternehmens- zierung ist die Basis fur den Unternehmenser-

strategie, Organisation, Vertrieb, Sanierung sowie folg" mit wertvollen Beispielen und Tipps aus
Mergers & Acquisitions. der Praxis.
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DR. WOLFGANG JESCHKE, ERWIN OBERHANSLI
DIFFERENZIEREN ODER VERLIEREN

Differenzierung ist eine der wichtigsten Voraussetzungen fir den Unternehmenserfolg -
die Basis, um sich aus der ,,Masse" hervorzuheben, um einzigartig und unvergleichbar zu

werden. . .
Was beeinflusst den Entscheidungsprozess?

Wie kann das gelingen? Differenzierung findet im Kopf des Kunden statt - und wir miissen
davon ausgehen, dass der Kunde mit einer Informationsflut konfrontiert ist, von der er nicht
mehr als 2 % aufnehmen kann. Dr. Jeschke spricht in diesem Zusammenhang von ,,Zuvieli-
sation” in unserer Zivilisation.

Der Entscheidungsprozess fiir oder gegen ein Produkt oder eine Dienstleistung kann in drei
Kriterien gesplittet werden. Primare Kriterien sind Bedarf, Nutzen und Qualitat, sekundére
Kriterien sind Zusatznutzen, Schlisselinformationen und , Qualitatssurrogate”, ein weiteres
Kriterium ist der Preis.

Bei den sekundadren Entscheidungskriterien kbnnen mogliche zusatzliche Alternativen der
Qualitatswahrnehmung (Qualitatssurrogate) unter anderem sein:

- Klingeldauer des Telefons

- Freundlichkeit der Mitarbeiter

- Erscheinungsbild der Mitarbeiter

- Claim des Unternehmens

- Corporate Design

- Grofe oder scheinbare Grofie des Unternehmens

- Gutesiegel / Auszeichnungen wie ISO-Zertifizierung D I ffe re n Z I e ru n g

- Referenzen

findet im

Wenn keine Differenzierung vorhanden ist ...
- werden wir nicht erkannt, K u n d e n ko pf
- nicht als besser erkannt, o

- gleichgesetzt,

- stehen die Preise im Vordergrund.




WORKSHOPS

28

Verlassen Sie ,,die todliche Mitte"

Beispiel ,,Status‘: raff der drucker

/)
rher

Fir die unverwechselbare Positionierung ist es notwendig, , die tédliche Mitte” zu verlassen.
Mdgliche Bereiche einer erfolgreichen Positionierung sind:

- Luxus, Status versus Preis

- Erlebnis, Emotion, Motivation versus Probleme, Zeit, Service

raff gewinnt
zum zweiten Mal
den renommierten Preis
"Sappi European
Printer of the Year"
in Berlin.

Weitere Auszeichungen:
Sappi Millenium
Printer of the Year (2000)
Sappi European
Printer of the Year (1998)
2. Sappi European
Printer of the Year (1997)

Beispiel ,,Preis“: Bauer Druck

Beispiel ,,Service*“: SDZ

—

Und we waren Sie
Herr Sars!

Beispiel ,,Emotion“: gugler print & media

Drucken mit testiertem Zertifikat

Aspekte der Vernunft fiir eine
konsequente Okologie

Okologie ist ein ganzheitliches
gedankliches, ein elementares
Konzept. Es nimmt Einfluss auf
das Denken und Handeln im
gesamten Unternehmen. Die
Prinzipien werden gelebt. Nicht
fanatisch, sondern aus Uber-
zeugung. Und wir tun sehr viel
dafiir, dass Okologie kein Schlag-
wort bleibt, sondern sich in jedem
Detail manifestiert.
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Erwin Oberhdnsli zeigte am Beispiel der Druckerei Feldegg, einem mittelsténdischen Famili-
enunternehmen in Zollikerberg, in der Nahe von Zirich, interessante Mdglichkeiten der Dif-
ferenzierung auf.

Differenzierung bei der Druckerei Feldeqgg, Zollikerberg

Der klassische Mehrstufenbetrieb mit Druckvorstufe, Druck und Weiterverarbeitung beschéf-
tigt 30 Mitarbeiterinnen. Der Produktmarktbereich umfasst Geschaftsberichte, Umwelt-
berichte, Imagedrucksachen, Kataloge flir Banken, Versicherungen und die Industrie. Gear-
beitet wird vorwiegend fir PR- und Design-Agenturen. Wegen der Finanzkrise 2002 / 2003
hat das Unternehmen einen starken Riickgang in diesem Bereich gesprt.

Dank der einzigartigen Positionierung: Der umweltgerechten Drucksachenerstellung und
der hohen Innovationskraft ist es gelungen, in schwierigen Zeiten und Markten zu bestehen.
Die FAG gilt dieses Profil betreffend als Pionierunternehmen in der Schweiz. Sie ist die erste
Druckerei mit ISO 14001 und FSC-Zertifizierung (FSC Forest Stewardship Council - es geht
um die nachhaltige Waldbewirtschaftung). Da das Papier auch aus Zellstoff bzw. Holz be-
steht, kann man den ganzen Prozess vom Holz Giber den Zellstoff, die Papierherstellung, den
Transport bis in die Druckmaschine zertifizieren lassen.

1. These: ,,Nachhaltige Drucksachenproduktion und hohe Innovations-
kraft ist ein mdglicher Kénigsweg in eine bessere Zukunft.”

Viele Kundenaussagen gehen in die Richtung: ,,Wir finden es toll, wenn die FAG sich im Um-
weltbereich dermafen engagiert. Um wie viel teurer wird dann meine Drucksache?" Eine
falsche Meinung, vor allem wenn man bedenkt, dass man dank des ISO-Gedankens (KVP), die
Prozesse von den Abldufen (QMS) und von den Ressourcen (Energie, Ausschussmenge beim
UMS) her permanent hinterfragt und optimiert.

Durch Uberzeugte Anwendung des ,,gelebten” ISO-Gedankens werden namlich mittels dieser
Denkweise die Prozesse schlanker und somit kostengtnstiger: Spielraum somit bei der Preis-
gestaltung! Dass das Unternehmen auf dem richtigen Weq ist, zeigen die Zahlen: CF 2001:

8 % (negativ beeinflusst durch das Swissair-Grounding!); CF 2002: 14 %; CF 2003 12 %
(trotz Finanzkrise); und ein gelungener Start in das Jahr 2004 .
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2. These: PR statt Werbung ,, Tue Gutes und lass daruber sprechen.”

Umstrukturierungen in vielen Unternehmen, das ist das Resultat der Strukturanpassungen.
Viele Kontakte und Auftrdge gehen verloren. Auch weil lieb gewordene Personen auf Kun-
denseite einfach entlassen werden. Somit gibt es flir uns nur eine Strategie: Beziehungs-
netze, basierend auf bestem Image breitfacherig aufbauen.

3. These: ,,Entdecken Sie lhre Einzigartigkeit und gestalten
Sie Prozesse und Projekte mit hoher Leidenschaft”

Die 50:50 %-Chance: Nach der Drupa wird die Schweiz vermutlich ca. 50 % Uberkapazit-
ten haben. Da betreffend ,Innovation viele dasselbe bzw. nichts tun, ist die Chance grof,
mit minimalem intelligentem Engagement auf den richtigen Weg zu kommen. Der ,,Klappo-
rello" der Druckerei Feldegg, der die Innovationskraft des Unternehmens symbolisieren soll,
hilft bei diversen Meetings auf die USPs bzw. Einzigartigkeit aufmerksam zu machen: CPDF,
das der Prozessoptimierung und vor allem der Sicherheit im Datenhandling vom Kunden zu
uns dient; FM Staccato, welches eine spezielle frequenzmodulierte Rastertechnologie ist
und Bilder wie Fotos bzw. Flachen wie Volltone erscheinen Idsst; und das von uns selber ent-
wickelte equalprinting-System!

4. These: ,,Mehr Erfolg mit Leistungspartnerschaften”

WIN:WIN-Konstellationen: Equalprinting ist ein Standard! Basierend auf der 74Karat von

KBA ist dieser entwickelt worden: 7. Bogen equal = Sollqualitdt und erst noch im wasserlosen
Offsetdruck gedruckt, das ist die Hauptbotschaft. Hinter equal steckt aber noch eine Vision:
Distributed printing oder verteiltes Drucken. Was auch heif3t, Daten auf dem Datenhighway
zu transportieren, statt Autobahnen mit Lastwagen zuzustopfen, voll beladen mit Broschi-
ren in den entsprechenden Sprachversionen! Die Tatsache, dass auch bei Kleinstauflagen im
equalprinting-Verfahren mit minimalen Papiermengen Soll-Qualitat erreicht werden kann, ist
auch fir die Papierhandler und -hersteller héchst spannend. Endlich haben optisch schdne,
haptisch effektvolle Papiere auch eine Chance zu verniinftigen Preisen bedruckt zu werden.
Darum sind z. B. die Verkaufsforderungsdamen der Sihl+Eika (Papiergrohandler) mit die-
sem Kartenset aktiv auf dem Markt und bei ihren Kunden tatig. Es geht um die Lancierung
einer Gesamtlésung (Papier und Druck). Besser als mit diesem Beispiel ist das nicht zu ma-
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chen: Zum Thema ,,Das Huhn und das Ei” haben junge Gestalter der Fachhochschule fiir
Gestaltung in Luzern wunderschéne Sujets kreiert. Von uns werden diese Arbeiten im
equalprinting gedruckt und nun in Kartenformat A6 auf speziellen Designerpapieren als
Gesamtlosung prasentiert. Das Projekt wird als so genannter Férderpreis mit einem ande-
ren Thema auf neuen Papieren fortgesetzt, liefert permanent PR-Stoff und soll den Bekannt-
heitsgrad der Marke equal steigern.

Einladung zur Kooperation

Ebenfalls eingeladen sind Druckerkollegen, die in der Lage sind gemap equal-Standard zu
produzieren. Die Druckerei Feldegg mochte die Idee nicht auf einen Maschinentyp konzen-
trieren. Weitere Druckerei-Anwender mit Maschinen wie die Genius, aber auch solche von
anderen Herstellern sind eingeladen, in der equal-Familie in einer Art Franchise-Ldsung mit-
zutun. Weitere Partnerschaften mit equal sind mdglich: Ab einer Bild- / Textdatenbank konn-
te man nicht nur bis zu PDF-Inseraten generieren, sondern fertig gedruckte Flyer, Prospekte
usw. - oder ,,Binding on demand” (maschinell gebundene Biicher in Kleinstmengen und vor-
her im equalprinting-Verfahren in Offsetqualitat gedruckt.
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Werkzeuge der Differenzierung

Differenzierung kann lber einen ressourcenorientierten oder einen marktorientierten An-
satz erfolgen. Die Idee des ressourcenorientieren Ansatzes ist die Vermarktung unschlag-
barer eigener Starken. Das geeignete Tool dazu ist die ,,SWOT-Analyse". Der marktorientier-
te Ansatz geht von der Lésung von Kundenproblemen aus und wird unterstiitzt durch
Marktanalysen oder Kundenbefragungen. Ob der eine oder andere Ansatz: Gewahrleistet
sein muss, dass der Kunde die Vorziige des Unternehmens kennt.

Checkliste fir den ressourcenorientieren Ansatz

- Welche aufergewdhnlichen Fahigkeiten besitze ich, die kein anderer
Wettbewerber bieten kann?

- Wie kann ich diese Fahigkeiten ausbauen und vor Nachahmern schitzen?

- Wie mache ich potenzielle Kunden auf diese Fahigkeiten aufmerksam?

Checkliste fiir den marktorientierten Ansatz

- Welchen zusatzlichen Service kann ich bieten?

- Welche Prozesse kann ich dem Kunden verschdnern?
- Welche Prozesse kann ich dem Kunden vereinfachen?
- Wie wird Freundlichkeit noch mehr wahrgenommen?

- Wie kann ich noch mehr Bequemlichkeit bieten?

- Was hilft dem Kunden Zeit zu sparen?

- Welche Probleme kann ich 16sen?

- Welche Probleme hat der Kunde, die er anderswo [6st?
- Was sind die ,,Probleme daneben"?

Checkliste fur die Kommunikation zum Kunden
- Claim

- Broschiren

- Offentlichkeitsarbeit

- Expertenstatus

- Erreichbarkeit

- Positive Ausstrahlung der Mitarbeiter

- Eingangsbereich, Auftreten: CD, CI, CF

- Beddrfnis statt Verfahren

- Mini-Werbespot
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Haben Sie einen Mini-Werbespot?

Mini-Werbespot

- Der Satz, der ausdriickt was der einzigartige Nutzen ist, den Sie Ihren Kunden bieten.

- Sind Sie in der Lage, Ihren Geschaftspartner innerhalb von 30 Sekunden zu begeistern?
- Sind auch Ihre Mitarbeiter dazu in der Lage?

- Ziel: Interesse wecken, ausfihrliches Gesprach






