
Workshop. Aufgaben wie 
Marketing, Personalführung 
und Verkauf passieren  in vie-
len österreichischen Klein- und 
Mittelbetrieben immer noch 
nach dem Prinzip des Leidens-
druckes. Dies ist das Ergebnis 
von übervollen Terminkalen-
dern, knappen Personalressour-
cen und dem Wissen, dass die 
Eigenleistung den wirtschaft-
lichen Ertrag bestimmt. Aber-
tausende Kundengespräche der 
Volksbank-Berater zeugen aber 
auch von Problembewußtsein: 
Den Unternehmern brennen die 
Managemet-Defizite unter den 
Nägeln.  

Die Volksbank Gruppe ent-
wickelte 2005 ein Konzept 
für die Bildungsoffensive für 
den Mittelstand: Mit „Fit for 
Business“ schnürten die Mar-
keting-Verantwortlichen ein 
Bündel an Seminaren und 
Vorträgen, die den Entschei-
dungsträgern in kleinen und 
mittleren Unternehmen mit 
jenen Management-Werkzeu-
gen vertraut machen, die eine 
Steuerung der unternehmeri-
schen Zukunft ermöglichen. 
Neben speziellen Info-Tagen 
und abendlichen Schwerpunkt-

vorträgen steht vom 22. - 26. 
Mai 2007 das Highlight der 
Weiterbildungs-Offensive am 
Programm: Die „Fit for Busi-
ness Sommerakademie“ bietet 
während des fünftägigen Auf-
enthalts Wirtschaftstraining 
vom Feinsten. Im angenehmen 
Ambiente des Fünf-Stern-Re-
sorts „Pegasos“ im türkischen 
Antalya sollen rund 80 Manager 
und Managerinnen abseits von 
Telefon und E-Mail-Alltag an 
ihrem Unternehmen arbeiten. 

Restplätze sind noch verfüg-
bar. Zwischen An- und Abreise 
stehen den Teilnehmern drei 
volle Tage für Intensiv- Semi-
nare zur Verfügung, an denen 
ganz persönliche Schwerpunk-
te gesetzt werden. Bereits im 
Vorfeld der (steuerlich absetz-
baren) Bildungsreise werden 
aus sieben Wahlmöglichkeiten 
drei Themen gewählt, denen 
das besondere Interesse gilt. In 
Workshops, die jeweils einen 
ganzen Tag unter Anleitung 

der Wirtschaftscoaches der 
Trainerplattform cbt-partner 
(www.cbt-partner.com) statt-
finden, werden KMU-spezifi-
sche Methoden erarbeitet, wie 
die Unternehmensziele erreicht 
werden. Dabei werden die be-

schränkten Personal-, Geld- und 
Zeitressourcen eines Unterneh-
mers berücksichtigt, dem im  
Betrieb die Funktion des „Mäd-
chens für alles“ zukommt.

Vertiefung. Die Auswahl 
der drei Schwerpunkte bedeu-
tet nicht, dass auf die restlichen 
Themenangebote verzichtet 
wird. Nach Anmeldung stehen 
die jeweiligen Vortragenden 

auch abseits der Workshops 
für 30minütige Sprechstunden 
zur Verfügung, in denen unter-
nehmerische Individualfragen 
beantwortet werden können. 
Wesentlich dabei ist auch der 
attraktive „all inclusive-Preis“ 
von 950 Euro für jeden Teil-
nehmer, der mit der Volksbank 
in Geschäftsbeziehung steht 
(Preis für Nicht- Volksbank-Kun-
den: 1.950,-).

Sommerakademie 2007:
Bildung unter Palmen

Last Call. Die Volksbank Gruppe organisiert von 22. - 26. Mai 2007 einen Intensiv-Workshop für Manager.
Professionelle Wirtschaftstrainer bieten an der türkischen Riviera spezielles Managementwissen für kleine und 

mittlere Unternehmen. Restplätze für Kurzentschlossene sind noch vorhanden.

Vor dem Hintergrund 
immer ähnlich werdender 
Produkte und immer kür-
zer werdender Kommer-
zialisierungsfristen für 
Innovationen wandelt sich 
der Wettbewerb von einem 
Produktwettbewerb zu ei-
nem Beziehungswettbe-
werb. Kunden entscheiden 
nicht mehr aufgrund von 
„Welchen Nutzen bringt 
uns dieses Produkt?“, son-
dern aufgrund von „Welchen 
Nutzen bringt uns diese Lie-
ferantenbeziehung?“. Diese 
Entwicklung gilt natürlich 
auch für das Finanzdienstleistungsgeschäft. 
Das bedeutet, Gewinner im Beziehungswett-
bewerb der kommenden Jahre werden die 
Institute mit überlegenem Beziehungsma-
nagement sein. 

CRM ist die Unternehmensphilosophie zur 
optimalen Ausschöpfung der Kundenbasis. 
Ziel ist es, sämtliche Prozesse im Unter-
nehmen auf den Kunden auszurichten. Für 
den Volksbankensektor ist CRM die logische 
Weiterentwicklung der Kundenpartner-
schaft und könnte ganz einfach mit „Kun-
den-Beziehungs-Management“ übersetzt 
werden. Es geht uns darum, alle Möglich-

keiten in organisatorischer 
und persönlicher Hinsicht 
zu nutzen und somit alle 
Chancen, die sich für uns 
im täglichen Geschäft erge-
ben, richtig und langfristig 
wahrzunehmen.

Sehr oft wird CRM auch 
mit der Einführung einer 
Software gleichgesetzt. 
Dies ist jedoch ein falscher 
Betrachtungswinkel. CRM 
ist ein ganzheitlicher An-
satz zur Unternehmens-
führung und – zuerst und 
vor allen anderen Dingen 
– eine Denkweise, die durch 

verschiedene Programme umgesetzt wird. 
CRM integriert und optimiert abteilungs-
übergreifend alle Kundenprozesse. Der 
Kunde wird zum Zentrum aller Unterneh-
mensaktivitäten. CRM bedeutet mehr als 
Kundenzufriedenheit, die ja seit vielen 
Jahren einen wesentlichen Bestandteil der 
Kundenbetreuung darstellt. Die strategi-
sche Frage lautet nicht mehr, „Wie hoch ist 
die Kundenzufriedenheit?“ sondern „Wie ist 
die Qualität unserer Kundenbeziehungen?“. 
Ziel der Beziehungsarbeit ist die Entwick-
lung einer besonderen Verbundenheit zum 
Kunden, die spürbar werden muss.

Meinung

CRM – Customer Relationship Management

Gute Ideen gehen ihren 
Weg. Nach bislang mehr als 
1000 Teilnehmern bei den „Fit 
for Business-Programmen“ 
baut die Volksbank Gruppe 
das Bildungsangebot für ihre 
Kernklientel der kleinen und 
mittleren Unternehmen aus. 
Anstoß sind die überaus po-
sitiven Teilnehmerbefragun-
gen und der wiederkehrende 
Wunsch, weitere Möglichkei-
ten des Wirtschaftscoachings 
wahrzunehmen. Die Analysen 
der Antworten brachten hohe 
Schwellenängste zu Tage,  die 
einen Kontakt zu Management-
beratern verhinderten. 

Info-Tage. Auch 2007 gibt 
es wieder ganztägige Infotage 
in ganz Österreich a. Nach den 
erfolgreichen Veranstaltungen 
in Bregenz und Schärding mit 
rund 250 Teilnehmern  wer-
den im Herbst weitere Tag-
esseminare österreichweit 
abgehalten. 
Dabei können die Teilnehmer 
bei sieben einzelnen Vorträ-
gen feststellen, wie weit ihr 
Management an die unterneh-
merischen Notwendigkeiten 
angepasst ist. Frühstück, Mit-
tagsbuffet und Abendessen 
runden jeweils den Bildungs-
tag ab.

Abendveranstaltun-
gen. Als Innovation werden 
heuer erstmals dreistündige 
Abendvorträge zu besonde-
ren Themenschwerpunkten 
veranstaltet. Anders als bei 
den Infotagen, wo die Inhalte 
vom Führungscoaching über 
Steuerfragen bis zur Strate-
gieplanung reichen, widmen 
sich die Veranstaltungen ei-
nem einzigen Management- 
Thema. Vorteil dieses Tools: 
Sparsamer Umgang mit dem 
Zeitbudget und Wahl eines 
einzigen Schwerpunkts. Ver-
tiefungen des Themas sind in 
Einzelcoachings möglich.

Die KMU-Offensive
der Volksbanken

Training. Über 1000 Unternehmer und Unternehmerinnen 
nutzten bisher das Weiterbildungsprogramm von

„Fit for Business“. Im laufenden Jahr verstärkt die
Volksbank Gruppe die KMU-Bildungsoffensive.
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marketing. Absatz und Ver-
trieb haben in KMUs eine eige-
ne Gesetzmäßigkeit. Geld allein 
verkauft nicht.             Seite 2

Infotage. Rund 250 Unter-
nehmerInnen nahmen an den 
Infotagen in Bregenz und 
Schärding teil.               Seite 4

Kundenbindung. Kleine 
Unternehmen müssen sich um 
ihre Geschäftspartner küm-
mern.                           Seite 3

Dir. Prok. Waltraud Schinagl,
VB Graz-Bruck

Die KMU-Bildungsoffensive der

„Fit for Business“- 
Sommerakademie

Termin: 22. - 26. Mai 2007
Anreise: Wien-Antalya-Wien
Ort: 5* JOY Pegasos Resort, Antalya
Unterbringung: Einzelzimmer
Verpflegung: all inclusive
Seminarunterlagen inkludiert, individuelles Sportprogramm 
mit diplomiertem Sporttrainer, steuerlich absetzbar
Preis für Volksbank-Kunden: € 950,-
Preis für Nicht-Kunden: € 1.950,-
Informationen: www.fitforbusiness.volksbank.at
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Marketing führt in kleinen 
und mittleren Unternehmen 
ein Randdasein. Der Verweis 
auf fehlende Mittel ist rasch 
zur Hand. Kampagnen und 
Werbespots prägen dabei die 
Vorstellungen der Unterneh-
mer, die meist Finanzchef, Ver-
triebsleiter und Marketingbe-
auftragter in einer Person sind. 
„Marketing umfasst viel mehr 
Möglichkeiten als das Werkzeug 
der Werbung“, korrigiert Kurt 
Kaiser landläufige Meinungen 
„es ist das Zusammenspiel vie-
ler Elemente, die auch kleineren 
Unternehmen zur Verfügung 
stehen“, erklärt der Marke-
ting-Manager der Volksbank 
Gruppe und Vortragender im 
Weiterbildungsprogramm „Fit 
for Business.“ Mit Hilfe eines 
„detaillierten Marketingplanes 
kann jedes Unternehmen einen 
verstärkten Zugang zum Kun-
den erreichen. Es ist sinnlos, 
sich am Jahresanfang ein Mar-
ketingbudget zu genehmigen 
und es bis März in einer Regio-
nalzeitung zu verbraten“, rät 
Kaiser zu einem strategischen 
Vorgehen. 

Ent wicklung einer 
Strategie. Es macht Sinn, 
seinen Markt einmal quan-
titativ zu beleuchten. Wenn 
keine hochwertigen Markt-
forschungsdaten zur Ver-
fügung stehen, genügt fürs 

erste eine Eigenanalyse, die 
auf persönlichen Absatzer-
fahrungen, demografischen 
Daten und regionalen Beson-
derheiten basiert. Intensive 
Konkurrenzbeobachtung und 
Kundenbefragungen liefern 
weitere wichtige Erkenntnis-
se. Nach Auslotung der Si-
tuation erfolgt  idealerweise 
die Entwicklung eines Marke-
tingkonzepts auf Jahresbasis: 
Qualitative (Spezialisierung 
auf Kunden mit mindestens 
50 Mio. Umsatz oder Hausei-
gentümer) und quantitative 
Ziele (... bis Jahresende um 10 
Prozent mehr Umsatz und 30 
Prozent mehr Ertrag) werden 
einer zugehörigen Strategie 
gegenübergestellt (Vertriebs-
partnerschaften, familienori-
entierte Preispolitik etc). Kurt 
Kaiser rät: „Brechen Sie den 
Jahresplan auf monatliche 
Aktivitäten herunter. Verges-
sen Sie nicht, die Wirksamkeit 
Ihrer Maßnahmen laufend zu 
überprüfen und zu hinterfra-
gen.“

Umsetzung durch ein 
Konzept. Die Kontrolle des 
Marketingplanes dient dazu, 
Erfolg zu bestimmen und 
gegebenenfalls notwendige 
Korrekturen vorzunehmen. 
Vielen Marketingplänen fehlt 
die Marktnähe aus den vor-
angegangenen Analysen. 

Daraus resultiert eine tiefe 
Kluft zwischen Plan und Rea-
lität: Unternehmer neigen 
dazu, sich im Alltag überwie-
gend auf Vermutungen und 
Schätzungen zu berufen. Die 
Außensicht von Kunden und 
Beratern wird nur selten mit-

einbezogen. Nach Entwick-
lung der Strategie ist eine 
Entscheidung über den Marke-
ting-Mix zu treffen. Er gibt vor, 
auf welchen Kanälen und auf 
welche Art  der Unternehmer 
mit dem Kunden in Kontakt 
tritt. Die Wahl besteht im we-
sentlichen aus den Methoden 
der Werbung, PR oder Direct 
Marketing-Maßnahmen. „Der 
Unternehmer muss entschei-
den, wie er seine Zielgruppen 
am effizientesten erreicht. Ist 
eine Print-Kampagne in der 
Zeitung besser, oder kommt 
er mit Direkt Marketing Aktivi-
täten besser zum Ziel?“

Je genauer man seine 
Ziel-Märkte und Zielgruppen 
kennt und vorher definiert, 

desto besser wird der Mar-
keting-Euro investiert sein. 
Dazu gibt es eine Reihe von 
Hilfsmitteln, zum Beispiel 
die HEROLD CD-ROMs für 
Firmen- und Privatkunden. 
Oder die Media-Analysen, 
die zeigen, welche Medien 
von welchen Kundengruppen 
wahrgenommen werden. Je 
genauer die Selektion, desto 
besser der Erfolg.

Wesentlich dabei: Die Mitar-
beiter müssen bei Marketing-
maßnahmen verlässlich ins 
Boot geholt werden. Sie sind 
die besten und ersten Werber 
für das Unternehmen. 

Suche nach dem USP? 
USP ist die Wortspende 
der Marketinggurus an den 

deutschsprachigen Raum. 
Jeder argumentiert mit dem 
Begriff, kaum einer hat eine 
„Unique Selling Proposition“. 
Was ist der unverwechselba-
re Vorteil oder Charakter des 
Produktes, der Marke oder 
Dienstleistung gegenüber 
der Konkurrenz? Kurt Kaiser: 
„Ein oder mehrere USP‘s sind 
schnell zu finden. Es macht 
Sinn, nur denjenigen zu kom-
munizieren, der am stärksten 
ist.“ Zu viele USP‘s, auch wenn 
es diese geben sollte, klingen 
nicht vertrauenswürdig. Und 
das wäre das Ende jeder Kom-
munikation mit dem Kunden: 
Niemand greift zu einer Ware 
oder Dienstleistung, deren Ei-
genschaften nicht eindeutig 
sind. 

Marketing braucht Strategien
Analyse - Planung - Umsetzung. Die Notwendigkeit eines marketingorientierten

Managements ist keine Frage der Unternehmensgröße. Ein detaillierter Marketingplan
holt das Optimum aus den verfügbaren Ressourcen.  

„Mit Hilfe eines detaillierten Marketingplanes kann jedes Unternehmen einen verstärkten Zugang zum Kunden erreichen“, 
rät Kurt Kaiser, Marketing-Manager der Volksbank Gruppe.

Direct Mailings sind Mar-
keting-Werkzeuge, die in je-
dem Umfang, für jede Unter-
nehmensgröße und in allen 
Branchen und Zielgruppen 
verwendbar sind. Sie sind ein 
wesentliches Instrument der 
Kundenbindung. Die Wirkung 
geht dabei in zwei Richtungen: 
Zum einen wird Image geschaf-
fen, was der Gestaltung der 
Aussendung großes Gewicht 
zukommen lässt. Und es wird 
verkauft. Dabei sind die Er-
folgsraten je nach Zielgruppe, 
Versendeart und Produkt sehr 
unterschiedlich. Die Spannwei-
te reicht von Reaktionszahlen 
und im unteren zweistelligen 
Prozentbereich bei gut auf-
bereiteten Aussendungen bis 
zu Quoten von ein Prozent bei 
„kalten“ Adressen.

Nachfassen. Wer nach Ver-
schicken der Sendung nicht 
nachtelefoniert, lässt die Kon-
takte verpuffen. Außerdem be-
nötigen Aussendungen einen 
konkreten Anlass. Kein Mailing 
darf auf ein spezielles Angebot 
verzichten. Der Empfänger 
braucht einen Grund, warum 
er das Schreiben lesen soll. 
Telefonisches Nachfassen und 
konkretes Offert sind grundle-
gende Eckpfeiler jeder Mailing-
Konzeption.

Zielgruppen und Adres-
sen. Die Qualität der Ver-
sandadressen ist eine der 
wichtigsten Erfolgsfaktoren 
für Direkt Mailings. Die Pflege 
der eigenen Kundendaten ge-
nießt dabei oberste Priorität.  
Die „heißen“ Adressen ver-

sprechen den größten Erfolg. 
Wer in größeren Formaten 
denkt, arbeitet mit zugekauf-
ten Adressen, wie sie von He-
rold oder der Post angeboten 
werden.

In einem anderen Pool 
schwimmen die unadressierten 
Direct Mails, die von Zustellern 
ausgetragen werden. Dabei 
wird nach dem Prinzip des 
Geomarketings vorgegangen. 
Dort werden  unternehmensei-
gene Daten (Kundenadressen, 
Umsätze, Gebietseinteilung, 
Standorte) mit Bevölkerungs-, 
Wirtschafts- und Raumdaten 
verknüpft. In den Ballungs-
räumen werden dann jene 
Viertel definiert, in denen die 
Zielgruppen besonders reprä-
sentiert sind. 

Kundenkontakt mit 
Direct Mails

Marketingwerkzeug. Mailings binden den Kunden und 
locken neue Interessenten. Kleine und mittlere Unternehmen 

können den Aufwand ihren Möglichkeiten anpassen.

Unternehmen stehen in der 
Öffentlichkeit. Wie hell oder 
dunkel das Rampenlicht dabei 
leuchtet, lässt sich steuern. 
Wer sich die richtigen Kontakte 
in der Medienwelt verschafft, 
kann einfach und ohne großen 
Aufwand langfristige Erfolge 
erzielen. Im Marketingmix ist 
Pressearbeit ein wesentlicher 
Bestandteil innerhalb der Kom-
munikationspolitik – neben 
Werbung, Verkaufsförderung 
und persönlichem Verkauf. 

Mediale Zielgruppen. Je 
nach Wirkungskreis des Unter-
nehmens gilt es, die entspre-
chenden Medien und Redak-

teure zu identifizieren. Wer im 
regionalen Geschäft tätig ist, 
hält sich sinnvollerweise an die 
Medien seiner unmittelbaren 
Umgebung. Kleine Unterneh-
men, die als Zulieferer weit 
über ihre regionale Heimat hin-
aus aktiv sind, orientieren sich 
zweckmäßigerweise an Fach- 
und Spezialmedien. Überregio-
nal aktive Publikumsmedien 
verlangen hingegen meist ei-
nen besonderen Bekanntheits-
grad, um lancierte Nachrichten 
aufzugreifen. 

Neues und Verrücktes.
Journalisten sind ständig auf 
der Suche nach Stories. Das ist 

ihr tägliches Brot. Allerdings ist 
nicht jede Information eine Ge-
schichte. Daher müssen The-
men stets in Richtung Aktuali-
tät, Außergewöhnlichkeit oder 
Neuigkeit getrimmt werden. 
Dies bedeutet, dass die Infor-
mation aus der entsprechen-
den Perspektive aufgebaut 
werden muss. Die 50. Filialer-
öffnung der Regionalbäckerei 
ist langweilig. Wenn sie aber in 
Bukarest steht, ist dies zumin-
dest für Regionalmedien einen 
Aufmacher wert.

Im Zentrum steht die Frage: 
Was interessiert meine Ziel-
gruppe und die der Zeitung 
oder Zeitschrift wirklich?

Kontakt halten. In vielen 
kleinen Medien wird erwartet, 
dass mit einem redaktionellen 
Bericht auch eine Schaltung 
einher geht. Diesen Mechanis-
mus kann man bei der zweiten 
oder dritten Geschichte durch-
brechen, in dem man die Ge-
sprächbasis zum Redakteur 
am Leben erhält. Präsentie-
ren Sie sich als interessanter 
Gesprächspartner und zeigen 
Sie sich über die jüngsten 
Branchennews informiert. 
Dann bleibt  Ihr Name in den 
Schlagzeilen.

Pressearbeit für das 
Unternehmen

Eine Zielgruppe. Viele KMUs vernachlässigen ihren
Umgang mit Medien. Regionale Zeitungen und Radiostationen 

sind lohnenswerte Ansprechpartner. 

Wer sich die richtigen Kontakte in der Medienwelt verschafft, 
kann ohne großen Aufwand langfristige Erfolge erzielen.



Kenne deinen Kunden
Marktkenntnis. KMUs tun gut daran, sämtliche Kundeninformationen zu sammeln und auszuwerten.

Nur wer seine Kunden versteht, kann wissen, was sie brauchen.  
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Ein zufriedener Kunde ist 
immer noch das größte Ka-
pital eines Unternehmens. 
Um die gewünschte Zufrie-
denheit zu erzeugen, sollte 
man seine Geschäftspartner 
aber kennen. Daher gewinnt 
ein umfassendes  Kundenma-
nagement in einer Zeit härter 
werdenden Wettbewerbs, zu-
nehmenden Kostendrucks und 
ansteigender Informationsflut 
an Bedeutung. Der Wert der 
Kundeninformation ist dabei 
keine Frage der Unterneh-
mensgröße: Der Vertriebs-
chef des Großunternehmens 
hat das gleiche Interesse an 
den Daten des Kundenbedarfs 

oder des Zahlungsverhaltens 
wie der Installateurmeister 
mit zehn Mitarbeitern. Es ist 
wichtig zu wissen, was der 
Kunde mit welcher Spezifika-
tion wann bestellt hat und wer 
dort die Entscheidungen trifft. 
Anspruchsvolle Verkaufschefs 
erheben, welchen Nutzen der 
Kunde aus dem gelieferten 
Produkt zieht und ob ein Kon-
kurrenzprodukt den gleichen 
Wert beim Kunden hat.  

Das Management der Kun-
denbeziehungen geht dabei 
über elektronische Datenerhe-
bung hinaus. Gelebte Kontak-
te zu den Geschäftspartnern 
spiegeln die Orientierung des 

Unternehmens zum Kunden. 
Interne Unternehmenspro-
zesse dürfen diese Zuwendung 
nicht überlagern.

Kleine Unternehmen werden 
mangels finanzieller und per-
soneller Ressourcen auf große 
Softwarelösungen verzichten. 
Allerdings macht es auch bei 
ihnen Sinn, die Kundeninfor-
mationen zu sammeln und 
entsprechend zu verwenden. 
So werden Kundenadresse und 
richtiger Ansprechpartner zu 
einem wertvollen Asset für 
Aussendungen, Akquisitions-
gespräche und Einladungen. 
Und es schadet nicht zu wis-

sen, ob der Kunde jede zweite 
Lieferung bemängelt. 

Arbeiten mit Informa-
tionen. Customer-Relation-
ship-Management, kurz CRM, 
bedeutet wörtlich übersetzt: 
Kunden-Verhältnis-Manage-
ment. Hier geht in erster Li-
nie darum, das Verhältnis des 
Kunden zum Unternehmen, 
dem Produkt oder der Dienst-
leistung zu optimieren und zu 
festigen. Umgesetzt wird ein 
CRM-System durch eine Da-
tenbankanwendung, die eine 
strukturierte und möglichst 
automatisierte Erfassung 
sämtlicher relevanter Kun-

dendaten ermöglicht. Diese 
Daten unterstützen durch ihre 
permanente und umfassende 
Verfügbarkeit die Arbeit, z.B. 
des Vertriebs. Von der Planung 
und Vorbereitung persönlicher 
Kundenbesuche, über die Ge-
nerierung von Angebotstex-
ten, bis hin zu automatisierten 
Mailingaktionen. 

Außerdem bieten CRM-Sy-
steme dem Unternehmer die 
Möglichkeit, sämtliche Unter-
nehmenstätigkeiten in Bezie-
hung zum Kunden zu über-
wachen und zu optimieren. 
Die Analyse der gesammelten 
Daten erlaubt eine relativ prä-
zise Vorhersage der kurz- und 

mittelfristigen Umsatzentwick-
lung. Daher macht es Sinn, 
nicht nur tatsächliche Auftrag-
seingänge, sondern auch alle 
Angebote, Interessentenkon-
takte und potentielle Aufträge 
zu verwalten.

Strukturierung des 
Vertriebs. Die Daten des 
CRM-Systems werden häufig in 
einem Datenpool für weiterge-
hende manuelle oder automa-
tische Auswertung, z.B. mittels 
Data-Mining, zur Verfügung ge-
stellt. Diese Kundendatenbank 
ist die Grundlage von strategi-
schen Managemententschei-
dungen und einer Vielzahl von 
Marketingprozessen. Es macht 
Sinn, mit Hilfe der Informatio-
nen seine Vertriebswege zu 
optimieren. Die besten Kunden 
erhalten die größte Aufmerk-
samkeit, Kunden mit Wachs-
tumspotential werden gezielt 
angesprochen, Kunden, die 
eine hohe Preissensibilität, Be-
schwerdequote oder Zahlungs-
verzüge aufweisen, wandern in 
der Betreuungsintensität nach 
unten. Eine entsprechende Ka-
tegorisierung nach A-, B- und 
C-Kunde lässt den Überblick be-
wahren. Der Vorteil einer der-
artigen Vertriebseinteilung: Die 
teure Zeit der Vertriebsmitar-
beiter bzw. des Unternehmers 
wird gezielt eingesetzt. Ab-
schlusshäufigkeit und Umsatz 
werden bei gleichem Personal-
aufwand steigen. 

Die Sommerakademie von 
22. - 26. Mai gibt den Teilneh-
mern Gelegenheit, die Schwer-
punkte ihres Interesses selbst 
zu setzen. Dabei werden die 
Unternehmer im Vorfeld drei 
Workshops wählen, die jeweils 
die Themenkreise an den Ar-
beitstagen abgeben werden. 

Zusätzlich stehen die Wirt-
schaftstrainer von cbt-part-
ner nach Absprache  noch in 

30minütigen Sprechstunden 
vor und nach den Tagessemi-
naren zur Verfügung, die täg-
lich von 9.30 Uhr bis 16 Uhr im 
Pegasos-Resort abgehalten 
werden. 

Das Ziel. Den Teilnehmern 
sollen in den Intensiv-Work-
shops der Sommerakademie 
Werkzeuge in die Hand ge-
geben werden, mit denen sie 
zu Hause ihr Unternehmen 
ertragreicher, effizienter, kri-
senbeständiger oder einfach 
attraktiver gestalten. Dies ist 
auch der methodische Unter-

schied zu den Infotagen des 
„Fit for Business“-Programms, 
an denen in acht Stunden 
Einblick in sieben Manage-
mentbereiche gewährt wird. 
Hier kann der Unternehmer 
feststellen, wo in seinem Un-
ternehmen Defizite bestehen. 
In der tiefergehenden Arbeit 
der Sommerakademie kön-
nen ihm dazu auch passende 
Lösungen vermittelt werden. 
Hier wird nicht nur der Finger 
in die Wunde gelegt, sondern 
auch die Anleitung zum Hei-
len geliefert. Der Diagnose 
folgt die Therapie.

Schwerpunkte der 
Sommerakademie

Eine Zielgruppe. Die Teilnehmer der Sommerakademie 
können ihre Themenschwerpunkte selber setzen. Sie haben die 

Wahl zwischen sieben Managementbereichen.   

Zur Auswahl stehen folgende 
Managementbreiche: 

•	Marketing: Mit effektivem Marketing zum Unternehmens
erfolg (Kurt Kaiser).

•	Verkauf: Erfolgreich Verkaufen (Klaus Leitinger).
•	Strategieentwicklung: Erfolgreiche KMUs durch klare
	 Strategien (Christoph Donnerbauer).
•	Team & Führung: Erfolgreich führen – gemeinsam
	 erfolgreich sein (Gerhard Buzek & Halina Sobolewska).
•	Projektmanagement:  Projekte erfolgreich planen und
	 umsetzen (Chris Brandstätter).
•	Selbstmanagement: Gelassen und kraftvoll in turbulente 

Zeiten (Maria B. Eisner).
•	Betriebswirtschaft & Steuern: Die wichtigsten Fragen 

für die Unternehmensführung im Klein- und Mittelbetrieb 
(Heinz Harb).

Kleine und mittlere Unter-
nehmen zeigen ihre Profes-
sionalität, wenn ihr Außen-
auftritt in Schriftstücken und 
im Internet nach einheitlichen 
Prinzipien gestaltet sind. Da 
aber nicht jedes Druckwerk 
und nicht jeder Geschäftsbrief 
von professionellen Grafikern 
gestaltet werden können, ist 
es wichtig, einheitliche Richt-
linien für die Gestaltung der 
Firmenkorrespondenz per 
Mail und Brief einzuführen.  

Schriften. Auch wenn 
Computer und leistungsstar-
ke Software viele Gestaltungs-
möglichkeiten schaffen, sollte 

nicht mit zu vielen Schriftar-
ten und -größen gearbeitet 
werden. Ein Unternehmens-
schreiben sieht sonst schnell 
sehr verspielt und nicht ge-
schäftlich und zielorientiert 
aus. Geschwungene Schriften, 
die an Schreibschriften erin-
nern, sind nicht so schnell zu 
lesen wie die Maschinenschrif-
ten. 

K ein e Te x t wüsten . 
Nichts ist ermüdender als 
ein vollständig zugeschriebe-
nes Blatt. Kurze Absätze und 
kurze Argumentationsketten 
erhöhen die Verständlichkeit. 
Der Punkt ist unverändert der 

Freund des Lesers.  Zwischen-
titel erleichtern es dem Leser, 
wichtige Marken im Text zu 
erkennen und Informationen 
schneller zu finden. 

Mit Bildern zum Lesen 
reizen. Gute Fotos wecken 
schneller Emotionalität und 
Interesse als ein noch so gut 
geschriebener Text.

Wählen Sie deshalb Bil-
der mit Bedacht aus. Unter            
pixelquelle.de, piqs.de oder 
sxc.hu finden sich kostenlose 
Fotos in Druckqualität. 

Präziser Druck. Farb- 
und Laserdrucker sind mittler-
weile so preiswert geworden, 
dass sich die Anschaffung 
auch schon für viele kleinere 
Unternehmen lohnt. Sie sind 
allerdings in der Regel nicht 
dazu geeignet, größere Aufla-
gen von Info- und Marketing-
material zu drucken. Wenn 
es schnell gehen soll, lohnt 
die Auslagerung zu einem  
Dienstleister für Digitaldruck. 
Bei Auflagen unter 1000 Stück 
sind sie meist kostengünstiger. 
Bei höheren Vorgaben ist der 
Gang zur Druckerei am effizi-
entesten. Dort sind die Preise 
in den vergangenen Jahren 
wahrlich gepurzelt.

Die richtigen Formen
für die Firma

Image. Von der Rechnung bis zum Image-Folder –
Firmenunterlagen sind Botenträger des Unternehmens.

Ihre Gestaltung ist wesentlich für das Außenimage.

Ein CRM-System sammelt sämtliche relevanten Kundendaten in einer Datenbank. Die Informationen sind Planungsbasis für persönliche Kundenbesuche, 
die Generierung von Angebotstexten bis hin zu automatisierten Mailingaktionen.

Foto: Pixelio.de
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sationsteam rund um Gastge-
ber Dir. Dr. Thomas Bock und 
Marketingleiter Gerwin Baier 
fand ein passendes Ausweich-
quartier: Das im vergangenen 
Sommer nach zehnmonatigem 
Umbau  frisch gestylte Fest-
spielhaus. Der vom Architek-
tenbüro Dietrich & Untertrifal-
ler gestaltete Kulturtempel lie-
ferte den stilvollen Rahmen für 
den bestbesuchten Infotag in 
der Seminarreihe von „Fit for 
Business“: Es wäre nicht Vor-
arlberg, wenn von den gemel-
deten 203 Besuchern nicht alle 
bis auf einen erschienen wären 
- und der ließ sich telefonisch 
entschuldigen.  

Angesichts des breiten 
Auditoriums liefen die Wirt-
schaftscoaches rund um den 
Teamchef von cbt-partner,  
Chris Brandstätter, zur Hoch-

Festspiele am See

Bregenz. Seebühne erlebt Rekord - 
„Fit for Business“-Tag mit 200 Teilnehmern.

Dialekte halten sich an 
Grenzen. Es liegen siebzehn 
Kilometer zwischen Schärding 
und Passau. Dennoch war das 
knorrige Bayrisch vom wei-
chen Innviertlerisch am Info-
tag der Volksbank Schärding 
klar zu unterschieden. Vor-
standsdirektor Dr. Richard 
Ecker begrüßte unter den 

rund 45 Teilnehmern Kunden 
von jedem Inn-Ufer: „Wir ha-
ben unsere Kontakte in den 
vergangenen Jahren stark 
in den bayrischen Raum aus-
dehnen können.“ Die Volks-
bank Schärding ist zu einem 
wichtigen Ansprechpartner 
für weiß-blaue Mittelstands-
unternehmen geworden. 

Wenn Grenzen verschwinden
Schärding/Inn. Volksbank setzt auf oberösterreichisch-bayrische Zusammenarbeit.

Gerwin Baier (li), Marketingleiter der VB Vorarlberg, und 
Kurt Kaiser, Marketing-Manager der Volksbank Gruppe, 
beim Austausch von Sektor-News.

Ein Lächeln in den Pausen: In Bregenz war ein erfreulich hoher 
Frauenanteil zu begrüssen - Management mit Weitblick. 

DIE UNTERNEHMER.
Zukunft gestalten

Sie kamen, um sich zu messen. „Ohne Vergleiche mit 
anderen Sichtweisen droht die Betriebsblindheit“, begründe-
ten Michaela und Ralf Sattleder, warum sie einen strahlend 
schönen Freitag ihrer Weiterbildung widmeten. Das Ehepaar 
leitet seit vier Jahren das Makler- und Bauträgerunterneh-
men Immoteam in Hard . „Wir fanden etliche Anstöße, wie 
wir uns in internen Abläufen verbessern“, ziehen sie ihr Fazit. 
Markus Hämmerle, (1.v.l), Juniorchef der Hämmerle Kaffee 
GmbH in Bludesch, unterstreicht den Mehrwert: „Es ist nicht 
alles neu. Aber es wird wieder klar gemacht, dass man sich 
vom Alltag nicht gefangen nehmen lassen darf.“

DIE UNTERNEHMER.
Grenzverbinder

Er ist gerngesehener Kunde der Volksbank 
Schärding. Stefan Aigner betreibt Trainings- und Bildungs-
zentren in Schärding, Ried und Passau. Und er ist Vorstands-
mitglied der JW Bezirk Schärding. Dabei ist Stefan Aigner 
waschechter Bayer. Der junge Passauer repräsentiert die ge-
lebte Idee der europäischen Union: Der Schritt mit seiner ein-
stein Bildungswerkstatt (www.einsteinjunior.at) von Bayern in 
den Innviertler Raum war für ihn ein kleiner: „Der Bedarf an 

Computerkursen für Kinder, Priva-
te und Unternehmen ist in dem 

starken oberösterreichischen 
Wirtschaftsraum hoch. Das 
Angebot bislang nicht.“ 
Seine Teilnahme am Info-
tag der Schärdinger Volks-
bank war für ihn klar: „Es 
ist notwendig, sich immer 
wieder die Notwendigkeit 

vor Augen zu führen, am 
Unternehmen zu arbeiten. Im 

Arbeitsalltag wandern 
die grundsätzlichen 
Überlegungen über 
die Firma allzu rasch 
in den Hintergrund.“ 

v.li. Volksbank-Firmenkundenberater Dkfm. Ludwig Parzer, 
Volksbank-Vorstand Dr. Richard Ecker, Volksbank-Firmenkun-
denberater Josef Fickl.

„Nur Schmähs können rennen.“ Andere Bewegungsarten gibt 
es nicht für ihn. Die beiden Teilnehmer haben dies verinner-
licht: Ohne Lachen kein Erfolg. v.l. Michael Stadler, Erich Dickl.

Die ursprünglich ge-
plante Location in Dorn-
birn wurde zu klein. Ex-
akt 203 Unternehmerinnen und 
Unternehmer aus Vorarlberg, 
der Schweiz und Deutschland 
meldeten sich im Vorfeld für 
den „Fit for Business“-Infotag 
am 30. April bei der Vorarlber-
ger Volksbank an. Der Zustrom 
verlangte nach einem neuen 
Veranstaltungsort. Das Organi-

Junge Wirtschaft beim erfolgreichen Netzwerken.

Das Festspielhaus in neuem 
Styling. Der tolle Rahmen 
prägte den Infotag. 

form auf. Um dennoch einem 
angesichts des üppigen Mit-
tagsbuffets zu befürchtenden 
Nachmittags-Koma vorzubeu-
gen, wurde wieder der Wirt-
schaftskabarettist Bernhard 
Baumgartner alias „Alois von 
Ö3“ auf die Bretter des Fest-
spielhauses geschickt. Er be-
wies, dass der Arlberg keine 
Humorgrenze darstellt.   

Perfekter Rahmen. 
Die Seminarräume der Wirt-
schaftskammer lieferten den 
perfekten Rahmen für den 
Schärdinger Infotag. Ange-
sichts des sonnigen Apriltages 
wurden Garten und Terrasse in 

den Pausen stark frequentiert. 
Obwohl Freitag, der 13., waren 
Unglück und Pech an diesem 
Tag keine Kategorien.

„Fit for Business“ zeigt, wie 
man Zukunft gestaltet.

Die Pausen holen 
die Konzentra-
tionsfähigkeit 
wieder nach 
oben. Kaffee und 
Mineralwasser 
dominieren die 
Nachfrage, oft 
angereichert mit 
Zimtschnecke, 
Golatsche und 
Obst. v.l. Azer 
Maher, Franz 
Haslehner.

Ein wesentlicher Bestandteil des „Fit for Business“-
Konzepts ist der Erfahrungsaustausch zwischen Unter
nehmern und Unternehmerinnen mit vergleichbaren
betrieblichen Perspektiven. Die in den Vorträgen der 
Wirtschaftstrainer gelieferten Tipps und Beispiele 
provozieren in den Pausen immer wieder heftige 
Diskussionen über Wirkung und Umsetzbarkeit des 
Gehörten. v.l. Christine Hochmuth, Margit Schlosser.

Gastgeber Dir. Dr. T. Bock


