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Zu Gast bei Fischer Licht und Metall:
Stephan Fischer sprach unter anderem
liber das Vermarkten von Lichtwerbung zu
den Teilnehmern der lwd-Erfa-Tagung.
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Auf der diesjahrigen Erfa-Tagung des Iwd

stand das Verkaufen von Lichtwerbung im
Mittelpunkt der Vortrage.

Die Sonne und ein strahlend blau-
er Himmel empfingen die Licht-
werber, die zum alljahrlichen Er-
fahrungsaustausch des Iwd zusam-
menkamen. Nur kurz ergriff Vor-
standsvorsitzender Hans Joachim
Kremser das Wort, um die rund
25 Teilnehmer zu begriiBen, dann
Uibergab er es an Stephan Fischer,
Geschaftsfiihrer von Fischer Licht
und Metall und Gastgeber des
Treffens. Einfiihrend stellte er das
Familienunternehmen und dessen
Geschichte knapp vor, bevor er
seine Gaste zur Betriebsfiihrung
einlud. Rund eine Stunde lang dau-
erte der Rundgang, der die Teil-
nehmer in Gruppen unter ande-
rem durch das Blechlager, die
Blechbearbeitung, Schlosserei und
Schleiferei fiihrte. Sichtlich beein-
druckt begutachteten die Licht-
werber den umfangreichen Ma-
schinenpark, darunter Industrie-
maschinen wie eine halbautoma-
tische Stanze, eine Kantmaschine
oder eine Profilbearbeitungsanla-
ge, aber auch klassische Werbe-
technik-Maschinen wie Laser, Fra-
sen oder Laminatoren — mit

40.000 Quadratmetern Betriebs-
flache steht Fischer Licht und Me-
tall ausreichend Platz zur Verfii-
gung, zumal die Produktion klas-
sischer Buchstaben, beleuchtet
und unbeleuchtet, am Standort im
tschechischen Hradec Kralové er-
folgt.

Nach einem etwas ausgiebige-
ren Stopp in der Endmontage, wo
unter anderem die Werbeanlagen
zusammengebaut und gegebenen-
falls mit LEDs bestiickt werden,
fanden sich die Besucher zum
Vortragsprogramm zusammen.
Den Auftakt machte der Gastge-
ber selbst: Stephan Fischer fiihr-
te Argumente fiir den Verkauf
hochwertiger Lichtwerbeanlagen
auf. Im aktuellen Marktgefiige ha-
ben diese einen schweren Stand:
Zum einen sind die Konkurrenz
und der Preisdruck insbesondere
in Ballungsraumen grof3, zum an-
deren wird gern an der AuBen-
werbung gespart. Eine paradoxe
Situation fur den Betriebswirt,
schlieBlich vertrete diese den
Kunden nach auBen. Lichtwerber
mussten intensiver an das Mar-

Dirk Abels gab Denkanst6Be, wie Vertriebs-

tdtigkeiten optimiert werden kénnen.

kenbewusstsein ihrer Kunden ap-

pellieren, durch asthetische Ge-
staltung Emotionen wecken.
,Dann ist der Kunde auch bereit,
einen hoheren Preis zu zahlen.“
Er zieht dabei einen Vergleich zu
Luxusgtitern wie Uhren oder
Sportwagen, die ihren Ruf primar
ihrem hochwertigen Design zu
verdanken haben.

Marketing und
BUroorganisation

Als gute Dienstleister und Part-
ner konnen sich Lichtwerber laut
Stephan Fischer auch erweisen,
wenn sie die Werbeanlage nicht
nur kunstvoll gestalten, sondern

auch kompetent an die Wand be-
ziehungsweise auf das Dach brin-
gen kénnen. Und das sei heute
aufgrund der diversen Bausub-
stanzen nicht mehr so einfach wie
friher. Fischer Licht und Metall
hat das Thema in einem Video
aufgegriffen, das die relevanten
Methoden visualisiert und im Be-
ratungsgesprach als Hilfsmittel
dienen soll. Doch Fischer Licht
und Metall unterstiitzt seine Wie-
derverkaufer nicht nur beim Ver-
trieb durch Schulungen, neutrale
Broschiiren oder Videos, sondern
ist auch selbst aktiv — das Unter-
nehmen sieht sich als Hersteller
in der Verantwortung, Marketing
zu betreiben; ahnlich wie in der

WERBETECHNIK 6.2018



LICHT o]

Automobilbranche, in der primar
die Hersteller und nicht die Hand-
ler fiir Fahrzeuge werben.

Da Akquise und Vertrieb Zeit
brauchen, sollten andere Prozes-
se moglichst schnell und einfach
erledigt sein. Stephan Fischer
empfahl den Anwesenden, ihre
Biiroorganisation zu optimieren.
Auch bei nicht-industrieller Ferti-
gung in einem kleinen Lichtwer-
bebetrieb gebe es Prozesse und
Materialien, die immer wieder-
kehren. Als Platzhalter angelegt,
lassen sich Angebote mit diesen
schnell im Baukastenprinzip zu-
sammenzusetzen, um der heute
erwarteten schnellen Reaktion
und Bearbeitung gerecht zu wer-
den.

Neues aus der
Verbandsarbeit

Im Anschluss brachte Hans Joa-
chim Kremser die Mitglieder auf
den aktuellen Stand der Ver-
bandsarbeit: vom Code of Practi-
ce uiber eine Initiative zum Anpas-
sen der Statik-Vorschriften bis zur
Einstufung von elektrotechni-
schen Anlagen mit mehr als 1.000
Volt als Installation statt als Pro-
dukt, wodurch andere Vorschrif-
ten und Auflagen — etwa hinsicht-

lich Brandschutz — zum Tragen
kommen. AuBerdem gab der Vor-
standsvorsitzende einen Uber-
blick tGber den europaischen
Lichtwerbemarkt. Wahrend der
Siiden mit Problemen wie
schrumpfenden Werbebudgets
und Firmenschwund kampft, pra-
sentiert sich die Lage in den Be-
nelux-Staaten als stabil positiv.
Auch in Frankreich und GroBbri-
tannien laufen die Geschafte gut,
jedoch agieren beide Markte als
geschlossene Systeme. Am bes-
ten steht laut Hans Joachim Krem-
ser die skandinavische Branche
dar, die hohe Umsatze und Ren-
diten erwirtschafte. Er erklart das
unter anderem mit einer starken
Trennung zwischen produzieren-
den und verkaufenden Betrieben
— ein Modell, dass seiner Meinung
nach Uber kurz oder lang auch in
Deutschland Verbreitung finden
werde, da kleine Unternehmen
die notwendige Fertigungstiefe
immer seltener bieten kénnten.
Hierzulande stehe die Branche
unter einem besonders hohen
Preisdruck beziehungsweise
Preisaffinitat. Hans Joachim Krem-
ser verspricht sich durch die ent-
stehende Norm eine Besserung,
da diese die qualitativen Min-
destanspriiche festlege. Auch

transparentere beziehungsweise
detailliertere Angebote inklusive
besserer Beschreibung seien ein
Weg, Preis- und Qualitatsunter-
schiede zu kommunizieren.

Personal und CRM
als Basis

Nach der Mittagspause stand er-
neut das Thema Vertrieb auf dem
Programm: Dirk Abels, Geschafts-
fuhrer des Beratungsunterneh-
mens Dirk Abels unternehmens-
navigation, prasentierte prakti-
sche Ansatze, wie sich der Ver-
trieb optimieren lasst. ,,Erfolg ist
kein Zufall. Erfolg lasst sich pla-
nen. Und das tun wir.*“ Dazu ana-
lysiert sein Team Marketing und
Akquise mit einem ganzheitlichen
Ansatz, macht beispielsweise auch
gemeinsam mit dem AuBendienst
Kundenbesuche, um sich ein Bild
vom Personal und dessen Fahig-
keiten zu machen. Denn nach
mehr als 30 Jahren Erfahrung im
Vertrieb kann Dirk Abels sagen,
dass sich von 100 Vertrieblern nur
zwei fiir die Akquise eignen. Es sei
demnach ein wichtiger Schritt, he-
rauszufinden, wo die Mitarbeiter
ihre Starken haben, um einen gu-
ten Vertrieb aufzubauen. Der

setzt sich aus zwei Typen zusam-

men: den ,Jagern* und den ,,Far-
mern* — also den Akquisemana-
gern und den Bestandskundenbe-
treuern.

Unterstlitzt werden sie laut
Dirk Abels von einem gut gepfleg-
ten CRM-System. ,Wenn Sie
noch keines haben — andern Sie
das sofort®, richtete er eindring-
liche Worte an die Zuhérer. Denn
dariiber lasst sich ermitteln, wie
viel Zeit Gberhaupt fiir die Kalt-
akquise zur Verfligung steht, wel-
che Angebote erstellt wurden
und wie die Kommunikation ver-
lief. Je mehr Informationen ein-
flieBen, desto besser ist die Basis
fir Folgeauftrage. Und eine drit-
te wichtige Botschaft dirften die
Lichtwerber mitgenommen ha-
ben: Wie eine gute Kundenbezie-
hung ist die Vertriebsoptimierung
keine einmalige Sache, sondern
ein fortlaufender Prozess, der bei
regelmaBiger Pflege Frichte
tragt. ]
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