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Start-ups und Jungunternehmertum

Sie garantieren das Wachstum der Zukunft, das ohne Innovation
und Risikofreude unweigerlich ausbleibt. Wir stellen unter
anderem die 20 interessantesten Start-ups der Ostschweiz vor.
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tungsgeschéft sichern, wenn sie mit einer guten Re-
putation {iberzeugen. Herriihrend von einer iiber-
zeugenden Krisenresistenz und Risikokontrolle so-
wie qualitativ hochwertigen Dienstleistungen.

Und wie lasst er sich langfristig sichern?

Wir werden eine erfolgreiche Entwicklung der Ban-
ken nicht absichern kénnen. Aber wir miissen si-
cherstellen, dass wir die eigentliche Zielsetzung des
Kundenschutzes und der Stabilitdt nicht verfehlen.
Gerade im Ausland beobachten wir Entwicklungen,
die nachweislich nachteilige und ungewollte Folgen
fiir Endkunden und Banken haben. Zum Beispiel
die Einschrankung der Beratung fiir Endkunden in
Grossbritannien. Einmal eingefiihrte Regulierungen
werden in den seltensten Fillen auf ihre tatséchliche
Wirkung hin untersucht. Dies ist fiir die Schweiz eine
Chance: Wir sollten durchdachte, widerspruchsfreie
und zielfiihrende Rahmenbedingungen und gleich-
zeitig fordernde Initiativen fiir bestehende und neue
Institute anstreben.

Inwieweit beeinflusst der geschwédchte Banken-
platz Schweiz die tagliche Arbeit mit lhren Kunden?
Wir haben intensiv iiber die Verdnderungen nach-
gedacht und gemeinsam mit Kunden Ideen fiir un-
sere eigene Weiterentwicklung gescharft. Unser
neues Leistungsangebot, unsere internen Ablaufe
und unsere Struktur wurden konsequent auf den
veranderten Bedarf unserer Kunden ausgerichtet.
Zum Beispiel differenzieren wir uns heute durch
eine nahtlose Integration aller Kompetenzen, die
fiir seine spezifische Herausforderung relevant
sind. Und wir kénnen strategische Implikationen
aus regulatorischen Verdnderungen kompetent be-
antworten.

Und wo liegen fiir Ernst & Young die kiinftigen He-
rausforderungen?

In der neuen Realitdt werden sich unsere Kunden
grundlegend verdndern. Um sich in dieser Welt be-
haupten zu kénnen und einen hohen Mehrwert fiir
Kunden zu erbringen, werden sich daher die Anfor-
derungen an die Wirtschaftspriifung verdndern. Das
tiefe und aktuelle Verstandnis fiir den Wandel der
Banken ist daher unabdingbar. Der zweite Aspekt
ist: Wir miissen uns selbstkritisch hinterfragen und
iiberlegen, wie wir unsere eigene Effizienz so verbes-
sern, dass wir neben reduzierten Kosten fiir unsere
Leistungen einen hoheren Wert fiir unsere Kunden
erbringen kénnen.

Zur Person:

Olaf Toepfer (46) ist Partner sowie Banking & Capital
Markets Sector Leader bei Ernst & Young Financial
Services Schweiz.
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Marketing & Verkauf

Erfolgsgarant USP?

Fatale Fehlerinder
Kommunikation. Und
wie man sie vermeidet.

In dieser Kolumne:
Die Suche nachdem
Unique Selling Point.

Von Axel Thoma

Dass es in der absatzorientierten Kommunikati-
on nicht mehr geniigt, mit Phrasen wie «fiih-
rend», «100 % natiirlich» oder «massgeschnei-
dert» zu arbeiten, das haben viele Marketing-
verantwortliche erkannt. Deshalb machen sie
sich auf die Suche nach ihrem Unique Selling
Point (USP) oder «Alleinstellungsmerkmal»,

um ihr Angebot auf einzigartige und zugleich fiir
den Kunden relevante Weise zu bewerben.

Doch es ist in den meisten geséttigten Méarkten
leider so, dass sich Angebote und Marken inner-
halb einer Kategorie kaum oder gar nicht unter-
scheiden. Was von den potenziellen Kaufern
auch so wahrgenommen wird. Und falls tatséch-
lich einmal ein unverwechselbares Leistungs-
merkmal existiert, dann wird dieses von der
Konkurrenz schnell nachgeahmt. Doch empiri-
sche Untersuchungen zeigen einen Ausweg aus
diesem Dilemma auf: Sie belegen, dass fiir eine
erfolgreiche Differenzierung gar kein USP not-
wendig ist. Sondern dass «Unique Identifying
Characteristics» dessen Aufgabe iibernehmen
konnen. Denn auch sie ermoglichen es einer
Marke, potenziellen Kunden aufzufallen und
leichter gefunden zu werden. In der heutigen
Angebots- und Informationsdichte ein entschei-
dender Erfolgsfaktor!

Solche wahrnehmbaren Markenmerkmale kon-
nen ganz unterschiedlicher Art sein. Beispiels-
weise wirbt Appenzeller Kése mit der geheimnis-
vollen Krautersulz und Tilsiter Kase setzt auf die
Tilsiter-Kiihe als Sympathietrager. McDonald's
wiederum ist dank des goldenen Bogens schon
von Weitem erkennbar, genau wie die Verpa-
ckungen der M-Budget-Linie am Verkaufspunkt.
Speziell in puncto Kommunikation stark regu-
lierte Branchen wie die Tabakindustrie haben
schon frith damit begonnen, auf visuelle Erken-
nungsmerkmale wie Farben, Formen und Typo-
grafie zu setzen — mit grossem Erfolg.

Fazit: Jeder Marketingverantwortliche sollte sich
fragen, ob er nicht besser auf attraktive «Unique
Identifying Characteristics» setzt, anstatt vergeb-
lich nach einem USP zu suchen, den es gar nicht
gibt. Mehr dazu hier: insights.ethcom.ch.

Axel Thoma ist Leiter Strategie
der E,T&H Werbeagentur AG BSW
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