Brand:Trust
-Jurgen Gietl-

Der Bauunternehmer

Ausgabe: Mai 2010

AVB: 29.370

FACHZEITUNG FUR FUHR

UNGSKRAFTE DER

WWW.DER-BAU-UNTERNEHMER.DE

BAUWIRTSC

HAFT

€5,00
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UBERBLICK -

Die Managementberatung Brand:
Trust hat 70 verantwortliche Mit-
arbeiter aus Vertrieb und Einkauf
potentieller bauma-Aussteller und
deren Kunden beziiglich ihrer Er-
wartungen an ihre Lieferanten be-
fragt. Die Ergebnisse lesen Sie auf
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Nicht nur Krise Schuld an Misere - Chancen fiir gut geftihrte Marken

Fehleinschitzungen der Kundenerwartungen und unbefriedigte Sicherheitsbediirfnisse

Niirnberg - Hort man in die
Baubranche hinein, so ist es klar:
die Krise ist fiir den dramatischen
Einbruch verantwortlich. Schuldi-
ger gefunden, wunderbar, Weiter-
machen wie bisher. Doch die unbe-
queme Wahrheit sicht anders aus:
Natiirlich hat der Umsatzeinbruch
mit der Wirtschafiskrise zu tun.
Aber es gibt auch andere Ursachen
fiir die Misere.

Die von der Managementbera-
tung Brand:Trust initiierte Studie
»B2B Marken in der Praxis® for-
dert Defizite seitens der Anbieter
>, die Einfluss auf das Neuge-
ft. die Kundenbindung und das
Entkommen aus dem Preisverfall
haben.

Auf Basis reprasentativ ermit-
telter kaufentscheidender Kriterien,
insgesamt 25, wurden 70 verant-
wortliche Mitarbeiter aus Vertrieb
und Einkauf potentieller bauma-
Aussteller und deren Kunden be-
fragt: wie sehen ihre Erwartungen
an ihre Lieferanten aus, wie werden
diese erfiillt. So die Frage an die
Kunden/Einkiufer.

Und der Vertrieb der Baubran-
che wurde gefragt, welche Kriterien
nach ihrer Einschitzung fiir die

Kunden wichtig sind, und wie man
glaubt, diese zu erfiillen. Die erste
Feststellung kommt einer Ohrfei-
ge fiir die Branche gleich: Gerade
einmal eines der insgesamt 25 kauf-
entscheidenden Kriterien aus den
Bereichen Leistung, Sicherheit und
Beziehung, nimlich die langfristige
Geschiiftsbeziehung, wird aus der
Sicht der Kunden annihernd er-
fiillt.

Unerfiillte
Sicherheitsbediirfnisse

Vor dem Hintergrund des kol-
lektiven  Vertrauensverlustes  in
die Baubranche, u. a. durch katas-
trophale Pannen wie beim Kolner
U-Bahn-Bau, wirken die Studien-
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ergebnisse besonders schwer. Der
Wunsch nach Sicherheit seitens der
Kunden ist grof. Sie sehnen sich
iiberdurchschnittlich  stark nach
der Erfillung sicherheitstiftender
Kriterien wie Garan-
tie, Qualitdt und Zu-
sigkeit, gefolgt
von Glaubwiirdigkeit
und Nachhaltigkeit.

Doch dies scheint
bei den Anbietern
nach wie vor nicht

angckommcn zu
sein.  Denn  kein
einziger (!) dieser
Aspekte wird aus

Kundensicht im ge-
wiinschten Umfang
befriedigt. Hier wird
deutlich, dass es in
der Baubranche kaum starke Mar-
ken gibt, denn die Vermittlung von
Sicherheit gehdrt zur Kernaufgabe
einer Marke.

Leistung muss vermittelt werden

Personlicher Kontakt, Kunden-
betreuung, Flexibilitit und Effizi-
enz in der Bearbeitung von Auftra-
gen sind fiinf von sieben Kriterien
auf der Beziehungsebene. Sie alle
werden von Kunden als wichtig

Autor Jiirgen Gietl ist Managing
Partner bei Brand:Trust und Spe-
zialist fiir B2B-Markenfiihrung,

bis sehr wichtig eingestuft, doch
befriedigt werden nur durch-
schnittlich. Und dass, obwohl den
Anbietern die Wichtigkeit bekannt
ist. Hier liegt die Vermutung nahe,
dass langst nicht alle
Anstrengungen beim
Kunden ankommen,

Marke sichert
ertragreiches
Wachstum

»Ich kann mich
jetzt nicht um solche
Nebensichlichkeiten
= wie Marke kiilmmern,
© ich muss schauen,

dass ich meine Ge-

hilter bezahlen kann®

Solche Aussagen sind

in der Baubranche
nicht selten zu héren. Es herrscht
das Vorurteil, der Kunde entscheide
nur nach den besten Konditionen
und der niedrigste Preis bekomme
den Zuschlag.

Seltsamerweise wurde der Preis
in der Studie nirgends als wich-
tiges, kaufentscheidendes Krite-
rium von Kundenseite genannt.
Beste Kondition heifit dann wohl
doch grofitméglicher Mehrwert.
Und dieser kann sich durchaus auf

der Leistungs-, Bezichungs- und/

oder  Sicherheit bewegen.
Ein bewihrtes Instrument zur Ver-
mittlung  erbrachter, exzellenter

Leistungen ist die eigene Marke.
Sie ist der verdichtete Ausdruck
der unternehmerischen  Spitzen-
leistungen. Und fiir diese ist der
Kunde auch bereit mehr zu zahlen,
némlich fiir den Mehrwert, den die
Marke verspricht - und hilt.

Und so kommt es, dass starke
und gut gefiihrte Marken besser
durch die Krise kommen als ande-
re. Bei Umsatzeinbriichen weit iiber
50 Prozent in der Branche, steht
Hilti mit seinem 15-prozentigem
Riickgang in Europa noch immer
relativ gut da (obwohl das bei Hilti
selbst als grofle Katastrophe gese-
hen wird).

Chancen fiir gut
gefiihrte B2B Marken

Beim Thema Marke sprechen
wir nicht von einem Logo oder ei-
ner Werbekampagne. Es geht viel
mehr um Marke im Sinne des guten
Rufes, also den guten Namen des
Unternehmens. Und dieser kann
und muss gesteuert werden. Aber
solange Verantwortliche zulassen,
dass Leistungen nicht, schlecht, zu

teuer oder nicht termingerecht er-
bracht werden oder spitzenmafig
erbrachte Leistungen vom Kunden
5o nicht wahrgenommen werden,
kann sich der gute Ruf nicht bilden
und festigen.

Die Studienergebnisse ze
riesiges Chancenpotenti
Baubranche, denn hier haben sich
offensichtlich kaum starke Marken
gebildet. Wer zukiinftig nicht aus-
schlieBlich iiber den F verkau-
fen will, sondern seine Leistungen
und Services mit in die Waagschale
werfen mochte, sollte sich dringend
mit der Thematik Marke beschafti-
gen. Sie ist nach wie vor eines der
wichtigsten betriebswirtschaft-
lichen Instrumente zur nachhal-
tigen Ertragssteigerung - egal in
welcher Branche Jiirgen Gietl
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