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Aufgrund der Tatsache, dass sich
auch im Bauwesen ein sehr wettbe-
werbsintensiver Markt entwickelt hat,
ist es unabding-
bar, verstarkt in

Bauwesen orientiert

Nach Abschluss der Hoberen
Lebranstalten fiir
Fremdenverkebrsberufe Schloss
Klesheim

von 1988 bis 1994
Schulungsbeauftragte bei den
Austrian Airlines. Nach einem Jabr als
Berufsschullebrerin Eintritt 1998 in
die Firma Mandlbauer GmbH, wo sie
seit 1999 die Leitung der
Marketingabteilung innebat.

spruch auf gleichbleibend hohen Stan-
dard unserer Leistungen und sie ent-
scheiden durch ihre Zufriedenheit tiber

unseren Erfolg. In der

: | MARKETING soll Profil und Profit fir ~ Dc8cnung mit unse-
Richtung einer g ¢ yusarnehmen bringen! Fiir Qua- " Kunden sind uns
kunden- s 1.1nd litit gibt es bekanntlich keinen Er- fachliche Kompetenz,
marktorientier- satz: Dabel wollen wir- 6 sk in 76 Vertragstreue, klare
ten Baudienst- kunit belassen! Kommunikation
leistungsbran- sowie partnerschaftli-

che zu lenken.

Hierfiir ist zunehmend mehr Marke-
tingkompetenz gefordert. Im Bereich
Marketing ergeben sich neue Heraus-
forderungen, Chancen und Aufgaben.
Als Quereinsteiger obliegt es mir, sich
mit diesem Thema intensiv zu beschif-
tigen und auseinander zu setzen. Ich
mochte nicht unerwihnt lassen, dass
wir eine der ersten steirischen Bauun-
ternehmungen sind, welche sich inten-
siv mit Baumarketing befassen und
daher eine derartige Abteilung instal-
liert haben.

Seit der Firmengriindung der steiri-
schen Bauunternehmung Mandl-
bauer aus Bad Gleichenberg im Jahr
1953 ist die Zahl der stindigen Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter von 6 auf
400 gestiegen. Wir richten unsere
Tatigkeiten konsequent an den Interes-
sen unserer Kunden aus. Sie haben An-
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che und verbindliche
Vereinbarungen unabdingbare Voraus-
setzungen. Unsere Kunden erwarten
professionelles Handeln im Produkti-
ons- und Dienstleistungsbereich. Daher
fordern wir stindig die Fahigkeit unse-
rer Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen
durch Aus- und Weiterbildung sowie
durch gezielte Personalentwicklung.

ARKETING heifSst, den Verbrau-

cher und die Gegebenheiten des
Marktes in den Mittelpunkt aller unter-
nehmerischen Uberlegungen zu stellen,
das Unternehmen also marktorientiert
zu fithren. Dies bedeutet im Klartext,
ALLES zu tun, um den Kunden zufrie-
denzustellen bzw. ihn dariiber hinaus zu
begeistern. Marketing ist ebenso eine
Geisteshaltung, die Bereitschaft stindig
dazuzulernen, langfristig zu denken und
aktiv zu sein. Man stelle sich ein Rollen-
spiel derer vor, die im Unternehmen ar-

und

beiten und sich stindig in die Rolle des
Kunden versetzen miissen. Diese Bedeu-
tung gilt es fiir eine erfolgreiche Zu-
kunftssicherung zu bewahren.

u Beginn eines umfangreichen

Marketing- und Werbekonzeptes
fir Mandlbauer sollte eine erste Ana-
lyse Auskunft dariiber geben, wo das
Unternehmen heute steht und wie es
vor allem Kunden und Nichtkunden
beurteilen. Davon ausgehend kann eine
effiziente Zukunftsstrategie entwickelt
werden.

Welche Bereiche umfasst nun
MARKETING?

1. Marktbeobachtung

Auf dem Markt treffen das eigene An-
gebot und die Angebote der Mitbewer-
ber mit dem nachfragenden Kunden zu-
sammen. Je nach Nutzenvorteil,
Marktpreis, Qualitit und Kaufgewohn-
heit kauft der Kunde ein. Zur Beobach-
tung des Marktes gehort auch das Er-
kennen von Marktliicken fiir das Un-
ternehmen. Als Marktliicke bezeichnet
man den Umstand, dass die Nachfrage
durch Kunden nach einem Produkt vor-




handen ist, das Angebot am Markt je-
doch nicht ausreichend oder gar nicht
existiert.

2. Entwicklung des eigenen
Produktes/Produktgestaltung

Jedes Produkt kann sich nur auf dem
Markt halten, wenn es ein Bediirfnis
des Kunden erfillt.

Die Erfiillung des Grundnutzens ist eine
Grundvoraussetzung, der erzielte Zu-
satznutzen wird ein Unternehmen am
Markt hervorheben. Der Zusatznutzen
muss vom Kunden als erwiinscht be-
trachtet werden und das eigene Produkt
von der Konkurrenz unterscheiden.

3. Preispolitik und Marktpreisbildung

Der Preis wird bestimmt vom subjekti-
ven Nutzen (Blickwinkel des Kunden),
den das Angebot stiftet. Je hoher der
Nutzen, desto hoher der Preis, den der
Kunde zu zahlen bereit ist. Der Kunde
muss den hoheren Nutzen erkennen.
Wichtig dabei ist der Weg, wie dem
Kunden dieser Nutzen vermittelt wird.
Ein oft vorhandener ,,Preisdruck® ist in
Wirklichkeit nur ein Ausdruck fiir ein

'MANDL

ungiinstiges  Preis-Nutzen-Verhiltnis,
das in den meisten Fillen auf einen
Mangel an Zusatznutzen zuriickzu-
fithren ist. Preisreduktion ist eine Maf3-
nahme, die als Letztes eingesetzt wer-
den sollte — am besten nie!

4. Absatzwege

Der erwartete Absatz wird vom Ver-
kaufspreis, aber auch vom Firmen-
image (d. h. dem Bild, der Meinung,
dass bzw. die der Kunde vom Anbieter
hat) und vom Service (Zusatznutzen)
abhingen. Personliche Verbindungen
(Lobbying) oder Werbung konnen diese
Faktoren erheblich beeinflussen. Je
starker sich Qualitit, Service und Wer-
bung abheben, desto grofler wird der

Spielraum in der Preis- und Absatzpoli-
tik.

5. Einsatz der Werbung und Verkaufsfor-
derung. . . to sell

Die Werbung ist nur eines, aber ein we-
sentliches Marketinginstrument eines
Unternehmens. Werben heif$t, die in
Frage kommenden Kauferschichten in
geeigneter Form anzusprechen, iiber
Produkte und Dienstleistungen des Un-
ternehmens zu informieren und zum
Kauf anzuregen. Die Werbung muss auf
psychologische Momente, Kaufmotive
(warum kauft der Kunde) und Kaufge-
wohnheiten des Kundenkreises (was
wird gekauft) abgestimmt sein. Klar-
heit, Wahrheit und Aktualitit der Wer-
bung sind entscheidend fiir den Erfolg.
Der Einsatz der Werbung beginnt mit
dem Firmenauftritt. Das Erscheinungs-
bild - Corporate Design (CD) - eines
Unternehmens soll pragnant, leicht er-
kennbar sein und auf den Kunden posi-
tiv wirken. Markant fiir das Unterneh-
men Mandlbauer ist die Farbe ,,Griin“,
das Mandlbauer schon seit Jahrzehnten
prigt. Das Logo wurde bereits leicht
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prasentiert sich neu ab 2000

modifiziert, um den Anforderungen
eines modernen Auftrittsstils gerecht zu
werden. Sparen Sie hier nicht am
falschen Platz, jede Werbung soll Ihr
Image verstirken, arbeiten Sie mit
Fachleuten zusammen. Das Corporate
Design muss sich durch alle Bereiche, in
welchen das Unternehmen auftritt, wie
ein roter Faden ziehen. Ein einheitlicher
Auftritt der Firma ist somit nach auflen
hin erkennbar und wird vom Kunden
als Perfektion der Organisation und der
Identitit gewertet.

Die Identitit mit dem Unternehmen -
Corporate Identity (CI) - bedeutet
Kommunikation nach aussen als auch
nach innen. Die Mitarbeiter eines Un-
ternehmens miissen sich zu 100% mit
dem Unternehmen identifizieren kon-
nen. Erfolgreiche Kommunikation nach
auflen kann nur dann betrieben wer-
den, wenn diese auch intern gelebt
wird, was heifSt, alle miissen die gleiche
»Sprache sprechen®.

6. Public Relations . . . to tell

Darunter wird der Gang an die Offent-
lichkeit, d. h. das Zugehen auf die ver-
schiedensten Zielgruppen verstanden!
Ausgangspunkt fiir ein PR-Konzept ist
die Unternehmensphilosophie bzw. die
Wertehaltung innerhalb der Unterneh-
mung. Es gilt zu definieren, was durch
die Offentlichkeitsarbeit erreicht wer-
den soll. Aufbauend ist eine Strategie zu
entwickeln, durch deren Effizienzkon-
trolle (Marketing-Controlling) letzt-
endlich analysierbar ist, ob das Ziel er-
reicht werden konnte.

ARKETING soll Profil und Pro-

fit fir das Unternehmen bringen!
Fiir Qualitit gibt es bekanntlich keinen
Ersatz. Dabei wollen wir es auch in Zu-
kunft belassen!
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