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Nur die Frauen tagten

1. Internationales Branchensemiar in Meran

Holzkurier-Eigenbericht aus Meran/IT

Starke Frauen: Dr. Karin Kiinzi, Gertrude Tschenett-Gétsch, Christina
Schumacher und Ursula Maier (v. li.)

De Mannerdominanz in

der Bau- und Holzbranche veran-
lasste die SH-Holz, Biel/CH, das
1. internationale Branchensemi-
nar fiir Frauen der Holz- und Bau-
wirtschaft zu veranstalten. Zu oft
erfahren Mitarbeiterinnen in den
Betrieben nichts von Fachveran-
staltungen. Sie werden weder
informiert noch motiviert, daran
teilzunehmen oder fihlen sich in
der Mannergesellschaft zu wenig
vertreten — sowohl auf Teilneh-
mer- als auch Referentenseite.

Netzwerke bilden. Rund 60
Teilnehmerinnen folgten der Ein-
ladung der SH-Biel vom 26. bis
27. Juni im Kurhaus Meran/1T, Er-
fahrungen auszutauschen. Die
Veranstalter sind (iberzeugt,
dass Frauen zunehmend zentrale
Funktionen und Aufgaben in den
Unternehmen wahrnehmen. Mit
dem Seminar mochten man eine
Liicke schlieBen und Frauen aus
Osterreich, Deutschland und der
Schweiz an einem Tisch zu-
sammenbringen.

Vom Schreinerlehrling
zum Unternehmen. Als Innenar-
chitektin und Tischlerin mit Lei-
denschaft bezeichnet sich die
Unternehmerin Ursula Maier, Ge-
schaftsfiihrerin von Ursula Mai-
er Werkstatten, Stuttgart/DE.
Sie berichtete iiber ihre Erfah-

IlO

rungen und gab den Teilnehme-
rinnen Tipps Uber eine erfolgrei-
che Betriebsfihrung. Maier hat
den Betrieb ihres Vaters in der 3.
Generation 1980 iibernommen
und sich in den vergangenen 2
Jahrzehnten ein renommiertes
Unternehmen samt Einrichtungs-
haus aufgebaut.

,Eine spezifische Begabung
als Vorraussetzung fiir eine erfol-
greiche handwerkliche Ausbil-
dung und Berufsausiibung
scheint mir notwendig"”, formu-
liert Maier. Neben der Freude am
Arbeiten und FleiB zahlen dazu
raumliches Vorstellungsvermo-
gen und technisches Verstandnis
gepaart mit handwerklichem Ta-
lent.

Eine Unternehmerin muss
risikobereit und belastungsfahig
sein. Bestandige Selbstkritik ist
Voraussetzung dafir, Kritik und
guten Rat umzusetzen.

Standige Weiterbildung und
Schulungen, fiir sich selbst als
auch fir die Mitarbeiter, sieht die
Unternehmerin als besonders
wichtig an. Daneben ist es unum-
ganglich, Aufgaben zu delegie-
ren, Verantwortung zu (ibertra-
gen und konsequent zu sein.

Strikte Trennung. ,Eine
strikte Trennung zwischen Arbeit
und Freizeit ist sehr wichtig", ap-
pelliert Maier in Meran. ,Am 7.
Tage aber ruhte Er*, heiBt es in

der Bibel. Das sei auch auf das
eigene Leben zu libertragen.
Auch Kinder konnen schon ge-
wisse Aufgaben iibernehmen.
AuBerdem ist es wichtig, Hobbys
und Freundschaften zu pflegen.
+ES ist eine Bereicherung auch
flir den Beruf*, ist Maier iiber-
zeugt.
Vorbild sein durch eigene Ar-
beitsleistung und Charaktereigen-
schaften wie Ehrlichkeit, FleiB
und Unbestechlichkeit, so das
+Motto" von Maier. Uber 3. Per-
sonen wird nicht schlecht gere-
det, Mobbing nicht toleriert. Ist
etwas schief gelaufen: keine
Schuldzuweisungen, sondern aus
Fehlern lernen.
Frauenkarrieren in der
Baubranche. Gibt es das? Chris-
tina Schumacher, Dozentin fir
Soziologie an der ETH in Ziirich/
CH durchleuchtete die weiblichen
Karrieren in der Baubranche in
der Schweiz. Im Baugewerbe
(etwa Maurer, Zimmerer, Installa-
teur) waren 1990 gerade 2,1%
Frauen beschaftigt. Anders aus-
gedriickt: auf eine Frau kommen
49 Manner.
In den Biiros sieht es etwas
anders aus. Mit 25,6% sind weib-
liche Personen unter den Hoch-
und Tiefbauzeichnerinnen besser
vertreten. AnteilsmaBig am mei-
sten Frauen arbeiten als Architek-
tinnen (7,8%).
Lediglich 5% der berufstati-
gen Architektinnen sind selbst-
standig, dagegen weisen mitar-
beitende Familienangehorige
einen Frauenanteil von 35,5%
auf,
Weiblichen Anteil erhd-
hen. Als MaBnahmen, um die
Frauen-Karrieren in der Baubra-
che zu erhéhen, nannte Schuma-
cher:
® mehr Teilzeitstellen
® geregelte Arbeitsverhéltnisse
und -zeiten, um besser planen
zu konnen sowie

® mehr Transparenz, mehr Kon-
sequenz und eine genaue Be-
schreibung der Aufgaben und
Hierarchie im Unternehmen

Erfolgreiche Berater-Ta-
tigkeit. ,Berater miissen sich
mit der Brache auskennen, diir-
fen keine Blender sein und ganz-

heitliche Losungen anbieten kon-
nen*, ist Unternehmensberater

Dieter Haas, Obersulm/DE,
iberzeugt. Eine ganzheitliche Be-
ratung muss auf lange Sicht ge-
schehen, um der Dynamik des
Marktes gerecht zu werden. Ne-
ben der Branchenkenntnis muss
man sich aber auch ,lber den
Zaun hinaus lehnen“ und sich von
anderen abschauen, was fiir das
eigene Unternehmen von Bedeu-
tung sein kann.

In der Holzverarbeitung steht
man heute im Jahrzehnt des Or-
ganisierens. Die Arbeitsvorgange
sind im Laufe der Jahre zur voll-
standigen Automatisierung zu-
sammengewachsen. Ein Berater
braucht nicht nur Erfahrung in
der Produktion, sondern auch
Kenntnisse in der Wertschop-
fungskette sowie bei den operati-
ven Geschaftsprozessen. ,Verti-
kale, starre Strukturen in der Or-
ganisation sind altersschwach®,
urteilt Haas.

Bereiche zusammenfas-
sen. Im 3. Jahrtausend ist die
prozessorientierte Struktur vor-
herrschend. Mitarbeiter, die sich
mit der Innovations-Entwicklung
befassen, sitzen raumlich bei-
sammen. Ebenso sind Auftrags-
bearbeitung, Produktionsplanung
und Beschaffung zu vereinen.
Von der Vorbereitung gehen die
Auftrage in einer festen Lieferfol-
ge zur Material-Beschaffung und
Fertigung, wobei die einzelnen
Arbeits-Gruppen die genauen
Kunden-Auftragsfolge einzuhalten
haben.

Erganzende Bereiche der
Unternehmensberatung sind Mar-
keting und Produktentwicklung.
,Dieses Gebiet ist in der Holz-,
Bau- und Mobelwirtschaft seitens
der Beratung noch schwach be-
setzt. Die hier von der Manner-
welt hinterlassenen Liicken wer-
den mehr und mehr durch Frau-
en besetzt", meint Haas.

Nutzen von Basel Il. Rating
und Basel Il sind Themen der
Zukunft, die fiir die Unternehmen
unumgéanglich werden. Wie man
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die Flut von Daten fiir den eige-
nen Betrieb sinnvoll nutzen kann,

zeigte Prof. Heinrich Koster,
Vizeprasedent der Fachhoch-
schule Rosenheim/DE, auf.

Mit Hilfe einer kontinuierli-
chen Erfolgsrechnung lasst sich
relativ einfach feststellen, wel-
ches Produkt gewinntrachtig flr
das Unternehmen ist. ,Im Prinzip
handelt es sich dabei um eine
Gewinn- und Verlust-Rechnung®,
erlautert Koster anhand eines
Praxisbeispiels. Daraus lasst
sich ableiten: Wo habe ich die
hochste Wertschopfung, wo lie-
gen die Materialkosten. Bei den
schwachen Kennzahlen muss ich
etwas andern, die guten ver-
starkt forcieren.

.Sehen Sie das Rating nicht
als Ubel, sondern als Steue-
rungs-Element fiir lhr Unterneh-
men an”, appellierte Kdster an
die Teilnehmerinnen.

Innovatives Verhalten im
Unternehmen. Das Wort ,Inno-
vation" kann gleichgesetzt wer-
den mit Erneuerung — Gedanken,
Verhaltensweisen oder Dingen,

die Verbesserungen mit sich brin-

gen. Diplompsychologin Ingrid

Messmer, Managementtraining
und Beratung, Daisendorf/DE,
zeigte den Teilnehmerinnen in
Sidtirol auf, wie man das Innova-
tions-Verhalten im Unternehmen
fordern kann. Dazu stehen fol-
gende Moglichkeiten zur Verfi-
gung:
@ nnovations-Zentren (F & E-Ab-
teilung, Projektgruppen)
@ Integrierte Innovations-Ansatze

® Gruppenmodelle/Teamstruktu-
ren

@ Arbeitsplatzgestaltung (Abbau
monotoner Arbeit, job enlarge-
ment, job enrichment, teilauto-
nome Arbeitsgruppen)

® Mitarbeiter-Besprechungen
(Informations-Austausch)

@ Organisatorische Sicherung in-
novativer Impulse

Offen gegeniiber Neuem.
Um Innovationen im Unterneh-
men zu fordern, miissen Ziele
und Werte offen diskutiert und
Normen verandert werden. ,Ver-
trauen ist die Grundlage einer
Zusammenarbeit”, erlautert Mes-
smer.

Als innovationsfdrdernd gilt
eine Entwicklung der Unterneh-
menskultur, wenn man weg geht
von Fremdkontrolle zu eigenver-
antwortlichem Handeln. Vertrau-
en soll Misstrauen ersetzen, Kul-
tur der Fehlervermeidung wan-
delt sich zur Kultur der Fehlerer-
laubnis, Vergangenheitsorientie-
rung wird zur Zukunftsoffenheit.
Es empfiehlt sich die konsequen-
te Entwicklung: einer Strategie

des geplanten Wandels, der inno-

vationsfordernden Fahigkeiten
der Mitarbeiter sowie einer
Unternehmenskultur und -struk-
tur, die Innovationen ermaglicht.
Marketing und Kommuni-
kation. Die Referenten in Sidti-

rol waren der Meinung, dass Mar-

keting und Kommunikation klas-
sische Themen und Arbeitsberei-

che fir Frauen sind. Urs Hofer,
Geschaftsfiihrer von Creaworld,
Bellach/CH, zeigte in seinem Re-
ferat die erfolgreiche Messebe-
teilung auf: ,Wer nicht aus der
Masse ragt, geht darin unter.”
Wichtig ist es, die Zielgruppe ge-
nau zu definieren, die ich mit
meinem Produkten oder Dienst-
leistungen ansprechen will. Mit
der Prasentation mussen die
Ursehnsiichte des Publikums
geweckt werden. ,Schauen Sie
den Kunden in die Seele*, emp-
fiehlt Hofer. Kundenbindung ist
extrem wichtig — es beinhaltet
alles, was neben den ,normalen”
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Rund 60 Teilnehmerinnen konnten in Meran begriiit werden
FOTOS: NOSTLER

Produkten lauft: Service, Bera-
tung, Betreuung.

MarketingmaBnahmen miis-
sen visuelle Erlebnisprofile im
Kopf des Kunden erzeugen, eine
Kernbotschaft erarbeiten und
Corporate-religion entwickeln und
vertreten. ,Die Marketingidee
muss lebbar sein”, erlautert
Hofer. Er nimmt sich beim Ent-
wurf eines Messestandes For-
men, die aus der Natur entlehnt
sind, zum Vorbild. Diese starken
die Emotionalisierung bei Kun-
den.

Anforderung an die Mes-
se. Neben einem guten Stand-
und Catering-Konzept sieht Hofer
auch die Schulung des Standper-
sonals als unumganglich. Des
weiteren ist eine konsequente
Datenerfassung der Besucher
(qualitativ und quantitativ) wichtig
fiir eine weitere Betreuung. An-
forderungen an die Messe:

@ Effektive Information

@ Rasche QOrientierung in grofien
und schnellen Markten

® Befriedigung von Dialog- und
Kommunikations-Bedrfnissen

@ Uberzeugende Darstellung von
Unternehmen und Zielen

@ Kurz-, mittel- und langfristiger
Gewinn von Aufmerksamkeit,
Vertrauen und Sympathie

,Seien Sie eigenartig”,
schloss Hofer.

Schliissel zur Kundenbin-
dung. Das Event-Marketing -
Schilissel zur Kundenbindung
anhand der Holzwerke Wimmer,
Pfarrkirchen/DE, zeigte Wolf-
gang Friede, Geschafsfihrer
von Mood Communications,
Frankfurt/DE, auf. Erfolgreiche
Marketing-Events missen:

@ Bestandteil einer ganzen Mar-
keting-Strategie sein

® exakt auf den Kundenstamm
zugeschnitten sein

® sorgfaltig geplant werden

@ den Stil der veranstaltenden
Firma dem Kunden nahe brin-
gen

@ cine Atmosphare schaffen, in
der sich der Kunde entspannt
und wohl fiihit

JVorbereitung zu Events, wie
die Eroffnung des KVH-Werkes
von Wimmer in Zdirec/CZ, mis-
sen mindestens ein halbes Jahr
vor dem Ereignis beginnen®, er-
|autert Friede. Die Ankiindigung
erfolgt einige Monate im Vorfeld,
4 Wochen vor Tag X wird an die
Gaste die Einladung mit detaillier-
tem Ablauf und Riickantwort-Fax
geschickt. Welche, die sich nicht
gemeldet haben, werden 2 Wo-
chen vorher noch telefonisch er-
fasst.

,Bei der Eroffnung in Zdirec
haben wir 400 Einladungen aus-
geschickt, 250 Gaste konnten im
neuen Werk begrisst werden",
so Friede. Das Ziel war es, fiir
die Besucher ein ,Rundum-Sorg-
los-Paket” zu schniren. Neben
Bustransfers zu Hotel und Werks-
gelande gehort die Verpflegung
samt Rahmenprogramm dazu.

.Events sind ein geeignetes
Mittel, um die Kundenzufrieden-
heit zu erhéhen und damit den
(potenziellen) Kunden an ein Un-
ternehmen oder eine Marke zu
binden“, so Friede. Events kon-
nen als Instrument der Kunden-
bindung das aktive Erleben von
Marken- und Unternehmenswel-
ten ermoglichen, verstarken
Partnerschaft und 6ffnen den
Dialog zwischen den Partnern.

Je ausgefallener und originel-
ler die Events gestaltet werden,
desto groBer ist die Wirksamkeit
und umso mehr hebt man sich
von den Kommunikations-Instru-
menten des klassischen Massen-
Marketings ab. MN
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