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Die Unternehmensmarke:
viel ungenutztes Potenzial

Von Bernd Affenzeller

Studiendesign

tir die vorliegende Stu-

die haben der Bau ¢
Immobilien Report und der
Markenspezialist Brand
Trust 139 Online-Interviews
mit Vertretern der Bau- und
Immobilienwirtschaft sowie
bau-und immobilienaffinen
Branchen durchgefiihrt.
Vertreter der Bauwirtschaft
wurden zu Immobilien-
unternehmen befragt und
umgekehrt. Personen aus

’eople Bu
From Peop?é

They Trust

Das Thema »Marke« ist in der osterreichischen Bau-und
Immobilienwirtschaft eine Grofibaustelle. Die Unterneh-
men sind zwar bekannt, man weif aber nicht, woflr sie
stehen. Es gelingt nicht, positive Vorurteile aufzubauen.
Dazu kommt, dass Kundenerwartungen bei den wichtigs-
ten Kaufkriterien enttauscht werden. Zu diesem Ergebnis
kommt eine gemeinsame Studie des Bau & Immobilien
Report mit dem Markenspezialisten Brand Trust.

DIE BEIDEN BRANCHENRIESEN STRABAG
UND PORR werden auch ungestiitzt von fast allen Um-
frageteilnehmern genannt. Andere bekannte Big Player wie
Wienerberger oder Baumit weisen zwar in der gestiitzten
Umfrage einen fast flachendeckenden Bekannthgitsgrad
auf, werden aber nur selten spontan genannt. Sie sind im
Fachjargon nicht »Top f the Mind«.

anderen Branchen wurden
randomisiert auf die Bau-
und Immobilienwirtschaft
verteilt. 48 Prozent der
befragten Personen sind
Mitglieder der Geschiftslei-
tung ihres Unternehmens, 33
Prozent leitende Angestellte.

Ungestiitzte Bekanntheit von Ungestiitzte Bekanntheit von Unternehmen
Unternehmen aus der Baubranche aus der Immobilienwirtschaft
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ANDERS ALS IN DER BAUBRANCHE ist in der Immobilienwirtschaft
kein Unternehmen »Top of the Minds, ist das Bekanntheitswettrennen véllig offen.
Gestiitzt weisen Immofinanz, Buwog und Bundesimmoabiliengesellschaft einen
fldchendeekenden Bekanntheitsgrad auf.
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ine weltweite Studie der
E Unternehmensberatung Si-
mon, Kucher & Partners
zeigt, dass es zwei wesentliche Fakto-
ren fiir die Preisdurchsetzungskraft
eines Unternehmens gibt: der wahr-
genommene Kundennutzen und die
Marke. Je grofler der zu erwartende
Kundennutzen ist und je stirker eine
Marke ist, desto hohere Preise kénnen
fiir ein Produkt verlangt werden. Bes-
tes Beispiel dafiir ist das iPhone X, das
hierzulande fiir wohlfeile 1.149 Euro
tiber die Ladentische geht. Der stolze
Preis ist laut Experten weniger dem
unmittelbaren Kundennutzen — vor
allem im Vergleich zu den Vorgénger-
modellen — als vielmehr der Strahl-
kraft der Marke zu verdanken.
»Erfolgreiche Marken symboli-
sieren eine unternehmerische Spit-

Monaten bewusst wahrgenommen?

zenleistung und tun das, was sie tun,
besser als andere — und zwar kon-
stant«, erklirt Achim Feige, Part-
ner beim Markenstrategieexperten
Brand Trust und Autor der Exklusiv-
Studie fiir den Bau ¢ Immobilien Re-
port»Marken in der sterreichischen
Bau- und Immobilienwirtschaft«.
Um als Marke anziehungsstark zu
sein, sei es wichtig, diese Spitzenleis-
tung genau zu kennen, um das ge-
samte Handeln und damit verbun-
dene Entscheidungen im Unterneh-
men auf diese auszurichten. »Wenn
ein Unternehmen iiber einen linge-
ren Zeitraum Leistungen in konstant
hoher Qualitit erbringt, werden da-
raus irgendwann Markenwerte, die
sich in den K6pfen der Kunden mani-
festieren, so Feige. Marken schaffen
auf diese Weise Vertrauen, wecken p

Wahrnehmung von Bauunternehmen

An welchen Kontaktpunkten haben Sie Bauunternehmen in den letzten zwolf

Fachzeitschriften
Unternehrnenswebsitesi

Baustelle/Bautafel E

————

63 %
60 %
48 %

Empfehlungen
Fachmessen
AuBendienst/Vertrieb

Werbeanzeigen
Themenveranstaitungen/Branchenevents_

36 %
36 %
31 %
27 %
21%

AM HAUFIGSTEN WERDEN BAUUNTERNEHMEN auf Bautafeln wahrgenommen,
gefolgt von Fachzeitschriften und Unternehmenswebsites. Kaum eine Rolle spielen Social Media
sowie Kundenmagazine und Firmenzeitschriften (je 11 %).

Wahrnehmung von Immobilienunternehmen
An welchen Kontaktpunkten haben Sie Immobilienunternehmen in den
letzten zwolf Monaten bewusst wahrgenommen?

Baustelle/Bautafel

Ausschreibungen.

Empfehlungen

Unternehmenswebsites
Fachzeitschriften”
Themenveranstaltungen/Branchenevents

Projektprasentationen

63 %
59 %
39%
37 %
35%
27 %
22 %

s: thinkstock

nehmen (2 %).

Foto:

AUCH IMMOBILIENUNTERNEHMEN werden am haufigsten auf Bautafeln wahrge-
nommen. Abgeschlagen am letzten Platz liegen die Social-Media-Auftritte der Immobilienunter-
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BEWERTUNG KAUFENTSCHEIDENDER KRITERIEN IN DER BAUBRANCHE

hend unerkannter Wert. Das iiberrascht
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EKLATANTE UNTERERFULLUNG DER KUNDERWARTUNGEN: Bel fast allen kaufentschai-

1

denden Kriterien gibt es eine negative Abweichung davon, was fiir den Kunden wichtig ist. Das groBte Verbes-
serungspotenzial gibt es bei der »Verldsslichkeit« und der »Fachkompetenz der Mitarbeiter«.

BEWERTUNG KAUFENTSCHEIDENDER KRITERIEN

IN DER IMMOBILIENBRANCHE
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AUCH DIE IMMOBILIENBRANCHE enttduscht ihre Kunden bei fast allen kaufentscheidenden Kriteri-

Z

1

en. Das groBte Verbesserungsptenzial gibt es hier bei der »raschen Entscheidungs- und Lésungsfindung« und

der »Einhaltung von Zeit und Kosten«.

»Hinter Strabag und Porr gabe es viel Platz fir
Nischenplayer, der aktuell aber kaum besetzt
wird«, sagt Studienautor Achim Feige.

P Emotionen, halten Versprechen und ge-
ben dem Kunden Orientierung bei seiner
Kaufentscheidung. So ermoglichen Mar-
ken Unternehmen, nachhaltig hohere Er-
trage zu erzielen, da der Kunde bereit ist,
fiir bekannte und garantierte Qualitit ein
Preispremium zu bezahlen.

>>Chancefiir bessere Margen <<
Gerade in Branchen mit hohem Mar-
gendruck kann eine starke Marke der will-

kommene Weg aus der negativen Preis-
spirale sein. In die heimische Bau- und
Immobilienwirtschaft scheint sich dieser
Ansatz aber noch nicht durchgesprochen
zu haben, wie Osterreichs erste Top-Ent-
scheider-Markenstudie fiir die Bau- und
Immobilienwirtschaft zeigt. »Das Thema
Marke istin der dsterreichischen Bau- und
Immobilienwirtschaft noch eine Grof3-
baustelle, ist Feige iiberzeugt. Die Marke
ist ein in beiden Branchen noch weitge-

insofern, als Kunden fiir starke Marken
nachweislich bereit sind, mehr Geld aus-
zugeben (siehe auch Interview Seite 16).

Zwar sind die meisten Unternehmen
gestiitzt abgefragt wohl bekannt, unge-
stiitzt sind aber lediglich Porr und Stra-
bag »Top of the Mind«. Viel schwerer
wiegt laut Feige aber die Tatsache der in
fast allen Fillen fehlenden Positionierung.
»Viele Unternehmen kennt man zwar,
man weifd aber nicht, wofiir sie stehen,
erklirt Benedikt Streb, Berater bei Brand
Trust und Co-Autor der Studie. Die Be-
kanntheit resultiert fast ausschliellich aus
der wirtschaftlichen Grofe. Dabei gibe es
gerade hinter Strabag und Porr laut Fei-
ge grofRe Chancen fiir Nischenplayer. Eine
aktive Markenstrategie wiirde Unterneh-
men ein enormes Wachstums- und Diffe-
renzierungspotenzial bieten. Dafiir miis-
sen die eigenen Stirken analysiert und die
dazu passende Marktposition gefunden
werden.

>>Systematische Enttiauschung <<

Die fehlende Differenzierung und
Marktpositionierung hat zur Folge, dass
es den Unternehmen aus der Bau- und
Immobilienwirtschaft nicht gelingt, po-
sitive Vorurteile aufzubauen. Im Gegen-
teil, in beiden Branchen ist eine systema-
tische Enttduschung der Kundenerwar-
tungen festzustellen (siehe Kasten links).
»In der Baubranche regiert Wunsch statt
Wirklichkeit«, erklirt Feige. Bei den sie-
ben wichtigsten Kaufkriterien werden
die Erwartungen nicht erfiillt. Nicht viel
anders gestaltet sich die Situation bei den
Immobilienentwicklern. Zwar wird an der
Reputation und dem Image in vielen Un-
ternehmen emsig gearbeitet, die Verspre-
chen und Aussagen werden dann aber nur
selten gelebt.

Die groéfiten Baustellen in der Aufien-
wahrnehmung der Unternehmen wiren
laut Feige gleichzeitig auch die grofiten
Erfolgsfaktoren. Das wichtigste Kaufkri-
terium der Baubranche, die Verlasslich-
keit, weist im Erleben der Kunden auch
die grofite Abweichung auf, Ahnliches gilt
fiir die Kosten- und Termintreue. Nahelie-
gendes und laut Feige recht einfaches Ziel
miisste demnach der Aufbau einer Unter-
nehmensmarke sein, die fiir Verlisslich-
keit, Kosten- und Termintreue steht. »Es
wiirde ja schon reichen, seine Versprechen
zu definieren und zu haltenc, lacht Feige.
Das Argument, dass Claim Management
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praktisch »Part of the Game« sein, ldsst
er nicht gelten. »Unternehmen miissen
auch mal den Mut aufbringen, mit sol-
chen >Regeln« zu brechen.« Wichtig sei
dabei, sich nicht um jeden Auftrag zu
bemiihen, sondern nur um diejenigen,
die auch zum Unternehmen passen.
Unternehmen, die diese Linie konse-
quent durchziehen, kénnen ihre Ver-
sprechen halten und werden am Ende
des Tages von den Kunden auch positi-
ver wahrgenommen.

>>Fazit<<
Beim Markenaufbau und der Mar-

kenpflege stehen die Unternehmen der
osterreichischen Bau- und Immobi-
lienwirtschaft noch ganz am Anfang.
Entsprechend grofd sind aber auch die
Chancen, die sich daraus ergeben. Da-
fiir miissen Unternehmer definieren,
wofiir sie stehen wollen und diese Ver-
sprechen auch halten. Es braucht eine
Markenidee, die nach innen und auflen
transportiert und gelebt wird. Das geht
nicht von heute auf morgen, rechnet
sich aber. »Eine starke Marke erhght
Kundenbindung und Weiterempfeh-
lungsrate und lindert damit den Preis-
druck, ist Feige tiberzeugt. u

ATTRAKTIVITATSINDEX: BAU SCHLAGT IMMO

Kriterium Bauwirtschaft* | Immobilienwirt-
schaft*

Weiterempfehlungsbereitschaft: Wiirden Sie XY 17 2.2

Ihren Kollegen und Geschéftspartner weiteremp-

fehlen?

Wiederkauf: Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie 2,4 2,8

bei der nAchsten Entscheidung wieder XY wahlen?

Preis-Premium: st ein Unternehmen, bei dem 24 3.0

man bereit ist, ein wenig mehr fiir Produkte und

Leistungen zu zahlen als fiir Mitbewerber.

Cross-Selling: Wiirde auch weitere Produkte/ 19 2,2

Leistungen des Unternehmens nutzen.

Attraktivitatsindex 77 % 67 %

DIE BAUBRANCHE schlgt die Immobilienbranche bei allen Attraktivitatskriterien. Ist ein Bauunter-
nehmen einmal gefunden, wird dem auch die Treue gehalten, mit der Bereitschaft, auch héhere Preise zu

zahlen.

Uber BrandTrust

B GESATTIGTE MARKTE und die
digitale Transformation sind zwei in
Zukunft entscheidende Herausfor-
derungen fiir Unternehmen nahezu
aller Branchen. BrandTrust ist davon
(iberzeugt, dass herausragend
gemanagte Marken den Unterschied
machen und Unternehmen die not-
wendige Stabilitat und gleichzeitig
Agilitat geben. Denn Marken sind
kraftvolle Energiespeicher, die eine
liberwéltigende Attraktivitat erzeu-
gen konnen und damit eine Maglich-
keit bieten, der oft dominierenden
Preisspirale zu entkommen. So
kann auch trotz immenser Wettbe-
werbsintensitat auBergewdhnliches
Wachstum ermdglicht werden.
BrandTrust unterstiitzt Top-Manager
dabei, ihre Marke mit anderen Augen
zu sehen und damit unentdecktes
Geschéftspotenzial zu erschlieBen.

*1 = ja sicher, 6 = sicher nicht

W DER SPEZIALIST

BrandTrust ist die filhrende Ma-
nagementberatung fiir wirksame
Marken im deutschsprachigen
Raum und konzentriert sich dabei
ausschlieBlich auf das Ziel, die At-
traktivitit der Marke und somit das
Unternehmenswachstum und den
Unternehmenswert systematisch
und zukunftsorientiert zu erhGhen.
Als Spezialist bietet BrandTrust
keine herkdmmlichen Marketing-
Leistungen und Agenturarbeiten
wie Design, Werbung, PR oder
Marktforschung. BrandTrust ist in
Osterreich mit einer eigensténdigen
Niederlassung in Wien prasent. Der
Hauptsitz in Niirnberg verfiigt wei-
ters tiber Reprasentanzen in Ziirich
und Ljubljana.

INFO: www.brand-trust.de
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