Das Programm
des 1. Internatio-
nalen Branchen-
seminares fiir
Kaderfraven der

Bau- und Holz- |

wirtschaft war
vielseitig und
ganz auf die
Informations-
bediirfnisse der
Teilnehmerinnen
zugeschnitten.

Foto: HSB Biel,
Isabel Engels

Eindriicke vom 1. IBS fiir Fraven in Meran (Teil 2) = War der
Eroffnungstag des 1. Internationalen Branchenseminars (IBS)
fiir Unternehmerinnen und Kaderfraven in der Holzwirtschaft
den Schwerpunktthemen «Die Frav im Unternehmen» und
«Wege zum Erfolg» gewidmet (siehe Teil 1 in «Schweizer
Holzbav 7-03»), so wurden am zweiten Seminartag praxis-
nahe Aspekte von Marketing und Kommunikation erartert.

Fraven wirken in den
Sparten Marketing
und Kommunikation

Aus dem grossen Fundus der er-
folgversprechenden Markefing- bzw.
Kommunikationsinstrumente griff Urs
Hofer, Bellach, die Plattfform «Mes-
se» heraus, um in Verbindung dao-
mit darauf zu verweisen, dass jede
Publikums- oder Fachmesse ein zeit-
lich begrenztes, aus dem Fluss des
Wirtschaftsalltages herausgeldstes
Ereignis sei. Die an eine Messebe-
teiligung geknipften Ziesetzungen
lassen sich vier Hauptgruppen zu-
ordnen:
~ Absatzvorbereitung (u. a. Gewin-
nung von Neukunden),
— Absatzanbahnung (u. a. Présen-
tation des Leistungsangebotes),
— Verkauf, also Vertragabschliisse,
— Absatzerhaltung auf der Basis
der Kundenpflege.
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Neben den beiden Dominanten
Absatz und Verkauf wird bei einem
Messeauftritt noch auf weitere Fak-
toren Wert gelegt: Imagepflege, Pro-
filierung im Wettbewerb, Erhchung
des Bekanntheitsgrades, Kontaktan-
bahnung, Marktbeobachtung und
eine auf Nachhaltigkeit ausgerich-
tete Prasenz. Es liegt am Standge-
stalter, den kreativen Anspriichen ge-
recht zu werden. Neben dem Einsatz
von Licht sowie Farbe, von Texten,
Ton und sogar Duftnoten bedient
sich Urs Hofer bei seinen Standpro-
jekten bevorzugt einer bioamorphen
Architektur, die auch den Werkstoff
Holz zum Zuge kommen l&sst. Um
den Erfolg einer Messebeteiligung
bewerten zu kénnen, und Controller
méchten es ja ganz genau wissen,

stitzen sich die Unternehmen auf
Fakten, so auf die Anzahl der ziel-
gruppenrelevanten Kontakte, auf
Grosse und Umsatz der Abschliisse
sowie auf die Geschaftsentwicklung.

Event-Marketing als Schliissel
zur Kundenbindung

Anhand von zwei Beispielen der
nicht alliGglichen Art erdrterte Wolf-
gang Frieda, Frankfurt a. M., dass
Marketing-Events, unter Bezugnah-
me auf das Unternehmen oder die
Marke, das zentrale Ziel verfolgen,
den am Event Teilnehmenden Erleb-
nisse zu vermitteln bzw. bei diesen
Emotionen auszuldsen. Bei dieser In-
terpretation des modernen Marke-
tingverstandnisses steht der Kunde
und nicht das Produkt des Anbieters
im Mittelpunkt des unternehmeri-
schen Handelns. Die angestrebte
Kundenbindung soll auf der Basis
eines daverhaften Dialoges zwi-
schen dem Unternehmer und dem
Kunden erreicht werden, der dar-
auf abzielt, die aktuellen Kunden-
bedirfnisse in Erfahrung zu brin-
gen. Der Erfolg eines Marketing-
Events hangt sehr stark von seiner
Originalitat und auch Einzigartig-
keit ab. Je ausgefallener ein Anlass
inszeniert wird, desto grosser ist
die Wirksamkeit, allerdings mit der
kleinen Einschréinkung, dass nicht
bei vielen wenig, sondern bei we-
nigen viel erreicht wird.

Kontaktpflege mit den Medien

In ihrer Eigenschaft als Pressespre-
cherin eines Fertighausverbandes
wies Maria Schlechter, Bad Honnef,
auf ein Manko hin, wonach Presse-
arbeit, obschon ein wichtiges In-
strument des Marketing, von den
kleinen und mittleren Unternehmen
zu wenig und nicht mit der erfor-
derlichen Kontinuitat betrieben wer-
de. Dabei gebe es gerade im mit-
telstandischen Wirtschaftsleben eine
grosse Vielzahl von Themen, die
sich sehr gut fir eine gezielte Presse-
arbeit eignen wiirden. In konjunktu-
rell schwierigen Zeiten haben Fir-
mennachrichten mit positivem Inhalt
ebenso gute Chancen, in die Medien
zu gelangen, wie Mitteilungen iUber
die wirtschaffliche Leistungsféhigkeit
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eines Unternehmens. Gleiches gilt
fir den Nachrichtenwert von Inno-
vationen, von Aussergewdhnlichem
oder Uberraschendem. Auch mit re-
gelmassig veroffentlichten wirtschaft-
lichen Rahmendaten lasst sich die
Nachrichtenschwelle der Lokalredak-
tionen Uberspringen. Und iber die
Kooperation mit den Redaktionen
der Fachpresse merkte M. Schlech-
ter folgendes an: In den Fachblar-
tern kann meist spezifisch und aus-
fihrlich Gber die Vorteile eines neu-
en Produktes informiert werden -
ganz gleich, ob dabei direkt die
Endverbraucher oder die weiterver-
arbeitenden Unternehmen angespro-
chen werden. Die gute und faire Zu-
sammenarbeit mit Journalisten die-
ses Medienbereiches ist daher sehr
wichtig.

Eine Kommunikationsplattform
aus dem [T-Zeitalter stellte Annette
Schmidt, Halbergmoos, vor — das
Internet, welches gerade im Be-
reich des Produkteplacements die
Verkniipfung von Einkauf, Verkauf
und Marketing an einer Stelle dar-
stellt. Auf diese Weise bieten sich
Chancen, neue Geschdftspartner,
auch aus dem internationalen Um-
feld, zu finden und Produkte abzu-
setzen. Vor dem Einstieg ins Inter-
net, sei es in Form einer Website,
einer Businesscard oder eines Auf-
tritts auf einem Online-Markiplatz,
ist es sehr ratsam, das Kosten-Nut-
zen-Verhdlinis dieses interaktiven In-
strumentariums serios abzukldren.

Elemente der Kundenbindung

Hinter jedem Geschéftserfolg steckt
eine erfolgreiche Strategie — das gilt
fir einen Produktionsbetrieb wie fiir
ein Dienstleistungsunternehmen. Aus
der Perspektive einer international
tatigen Holzagentur stellte Hugo
Karre, Kétschach A, bei seinen Aus-
fihrungen iber die eigene Unter-
nehmenskultur fest, dass Kunden-
bindung ein besonders wichtiges
Instrument sei, um vom Preiswettbe-
werb mit der Konkurrenz wegzu-
kommen. Der Weg zu einer erfolg-
reichen Kundenbindung ist meist
ein langer, und er fihrt — was die
Erwartungen des Kunden betrifft —
uber mehrere Stationen:
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Zur Quantité négligeable gehdrten die ménnlichen Seminarteilnehmer, deren Anwesen-
heit rein funktionellen Charakter — sei es als Referent, Moderator, Aussteller oder
Berichterstatter — hatte. Fotos: W. Bogusch

— Vertravensverhdltnis aufbauven
und pflegen, was letztlich zu ei-
ner gegenseitigen Wertschétzung
fohrt,

- Konzentration auf einen aktiven
Dialog («Man erreicht sich im-

— 100%igesEngagement auf allen
Ebenen des Unternehmens («Stets
ist der Kunde Kénig»),

- Zusagen in bezug auf Qualitat
und Termin sind einzuhalten,

Dem Schwerpunktthema «Marketing und Kommunikation» waren die Referate von
Hugo Karre, Maria Schlechter, Annette Schmidt und Urs Hofer zugeordnet (oben).
Sie boten eine ergiehige Quelle fiir ausgedehnte Diskussionen (unten).
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mer») und eine vernetzte, standige
Zusammenarbeit,

- Transparenz schaffen, um unlieb-
same Uberraschungen auszu-
schalten.

Alle Anstrengungen der Kunden-
bindung sind aus der Sicht von
H. Karre dann erfolgreich, wenn der
Kunde bei einer Geschéftsabwick-
lung das Gefiihl hat, er bekomme
mehr zuriick als er gegeben habe.

Ein Ghnliche analytische Betrach-
tungsweise mogen auch die Teilneh-
merinnen bei der Bewertung des
1. Meraner Branchenseminares fiir
Kaderfrauen der Bau- und Holzwirt-
schaft an den Tag gelegt haben,
denn die Ad-hoc-Auswertung der
schriftlich vorgenommenen Umfra-
ge hat eindeutig den Wunsch nach

Sich intensiv von Frau zv Frau auf der beruflichen wie der privaten Ebene austauschen
konnen — dazu bot auch das festliche Nachtessen reichlich Gelegenheit.
Foto: HSB Biel, lsabel Engels

einer Fortsetzung dieser Veranstal-
tung ergeben. Von diesem Sach-
verhalt positiv angetan, gab Prof.
Uwe Germerott, HSB Biel, in sei-
nem Schlusswort bekannt, dass die

Weichen fir die Durchfihrung ei-
nes weiteren Frauenseminars am
24. und 25. Juni 2004, und zwar
erneut in Meran, gestellt seien.

Dr. Walter Bogusch

Frau Natalie Binder, in Franz Binder GmbH, Fiigen
A: «dls ich auf telefonischem Wege wihrend giner
Fachmesse in Koln von der Durchfiibrung eines
Branchenseminars fiir Fraven Kenntnis erhielf,
war ich zundchst boss erstaunt. Fin spezielles
Event fiir Kaderfrauen der Holzwirfschaft, die jo
bekanntlich eine Branche der Ménnerwelt ist —
dos war jo etwas ganz Neues. Die angebotenen
Themen des Programms haben mich angespro-
chen, weil sie ouf meine Titigkeiten, also Marke-
fing, Pressearbeit, PR und Verkauf, wie zuge-
schnitten waren. Der Entscheid zur Teilnahme er-
folgte kurzfristig, doch hat sich die Reise nach
Meran gelohnt, do meine Erwarfungen erfiillt
wurden. Die erorterten Sachthemen erwiesen sich
in ihrer Geschlossenheit als geeignet, um eine
Standortbestimmung der eigenen Akfivitdten vor-
zunehmen. Daraus resultierte der eine oder ande-
re wertvolle Denkanstoss fiir magliche Verbesse-
rungen. Die do und dort angesprochene <Diskri-
minierung der Froven in Ménnerberufen> kann
ich nicht nachempfinden. Ins Gesomibild meiner
positiven Eindriicke gehdrt das tolle Ambiente des
Togungsortes Meran. Nach vome geblickt wiirde
ich es begrissen, wenn ein dem Prinzipalthema
Marketing> gewidmetes Seminar fiir feminine
und maskuline Teilnehmerinnen zur Durchfihrung
gelangen wiirde. »

*

Frou Angelika Hangorfner, in Hiog Hondel
Schweiz Morketing, Kleinddttingen: «/m Verlouf
des Seminares sind mir spontan die folgenden Ad-

Statements von Teilnehmerinnen des 1. Internationalen Branchenseminars in Meran

fektive eingefallen: ehrlich, offen, freundlich,
locker, professionell, geldst, serids, informatiy,
praktikabel und branchennah, effizient, einmalig,
wiederholbar und schliesslich empfehlenswert.
Anfanglich hegte ich einige Bedenken hinsichtlich
der Qualifikation der Teilnehmerinnen: Was kom-
men do fir Froven? Wie sind diese positioniert,
d. h. welche Funktionen iiben sie in den Firmen
avs? Wird die Chemie untereinander stimmen?
Beruflich habe ich ndmlich die Frfahrung ge-
macht, dass sich Fraven untereinander micht sehr
«kollegiol» verhalfen und eher Einzelpositionen
beziehen. Am Seminar in Meran bin ich diesbe-
ziiglich positiv tberrascht worden: Dia Atmosphi-
re war tberaus angenehm. Schon om ersten Tag
fanden beim Begriissungskaffee interessante Ge-
spriche und Kontakte sfaft. Und ich konnte mich
vom gut besefzten Teilnehmerfeld iiberzeugen.

Gemessen an der Art der Prasentation und des
Inhaltes der Referate fillt meine Beurfeilung ef-
wos heterogen aus: Frfrischend war das Fréff
nungsreferat (Frau Maier). Es gab fiir mich wert-
volle Beitrdige, welche mich iiber Grundsiitzliches
nachdenken liessen; dus eine oder andere Thema
hitte jedoch auch etwas unferhaltsamer, in den
Aussagen gebiindelter und pointierter prisentiert
werden diirfen. Mehrheitlich erlebte ich die Vor-
iriige jedoch als interessant und informatiy, kurz-
weilig und lebendig sowie — mit einer Ausnahme
(Event-Marketing) — im Ergebnis fir kleine und
mittlere Unternehimen als fransferierbar.

Mein Fazit: Eine sehr gut organisierfe Veran-
stoftung in einem angenehmen Rohmen und mit

aufgeschlossenen Teilnehmerinnen. Es fand ein
oktiver Wissensaustausch staft, verkniipft mit
sehr guten Gesprichen — auch mit Themen aus-
serhalb der Holzwirtschaft, Die Durchfifirung e
nes weiteren Branchenseminars fiir Fraven wiirde
ich sehr begriissen.»

*

Susanne Steinbacher, Assistentin der Geschffs-
leitung, Holzagentur Sandbichler, Biebergemiind
D: «Mit seinen sehr gut ausgewdhiten Themen er-
wies sich das Programm als abwechslungsreich
und auch passend fir die durch die Teilnehmerin-
nen vertretenen Branchen. Der Kreis der Vortro-
genden hat es verstanden, die Wissensvermitr:
lung lebendig zu gestalten, so dass die Zuhdrer-
schaft eine sponfane  Begeisterungsfihigkeit
entwickelf hat.

Ein grosses Lob gebihrt den Veranstaltem fiir
die perfekie Organisation, angefangen von der
Kreation der Einladung uber die komplette
lagungsdokumentation bis zum reibungslosen
Tagungsablouf und der Betreuung der Teilnehme-
rinnen. Das Flair des Tagungsortes Meran und das
Ambiente des Kurhavses waren Rahmenbedin-
qungen wie sie nur selfen anzufreffen sind. Ein
Fozit mit Aushlick: Gesamthaft eine wirklich ge-
lungene Veranstaltung, die — vielleicht im Zwei-
jahres-Turnus — eine regelmdssige Insfitution wer-
den sollte. Die Wahl eines fir die Teilnehmerinnen
zentrof gelegeneren Togungsortes wire iiberden-
kenswert »
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