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GVB mit
neuer Spitze
Vorstandsduo folgt auf Gotzl

MONCHEN. Nach der Trennung von
ihrem langjihrigen geschiftsfith-
renden Prasidenten Prof. Stephan
Gotzl wird der Genossenschaftsver-
band Bayern (GVB) ab 1. August von
einem Vorstandsteam gefithrt, und
zwar vom bisherigen Vorstandsmit-
glied Dr. Alexander Buchel (44) so-
wie Dr. Jirgen Gros (46), der bisher
fur den Bereich Vorstandsstab und
K Tkati lich

war.
Konrad Irtel, der Vorsitzende des
fuur diese Personalentscheidung zu-
standigen GVB-Verbandsrats, cha-
rakterisierte Alexander Biichel und
Jiirgen Gros als ,zwei mit genossen-
haftlichen Themen tief
Personlichkeiten: Sie werden gleich-
berechtigt und gemeinsam die Ge-
schicke des GVB sehr erfolgreich
lenken® Der Genossenschaftsver-
band Bayern e. V. (GVB) vereint un-
ter seinem Dach 1300 genossen-

haftliche U

279 Volksbanken und Raiffeisen-
banken, mit 53000 Beschiftigten
und 2,9 Millionen Mitgliedern. (go)
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Baumeister der Zukunft

Green Building, Nachverdichtung, Stadtteilentwickung: Ostbayerns
Architekten und Bauingenieure gestalten die Lebensraume der Zukunft.

Forschung auf Bestellung:
Wie frei sind Hochschulen?

Drittmittel und Stiftungen werden an Ostbayerns Hochschulen positiv bewertet
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Notige Balance
VON GERD OTTO
Die Leistungsge-
sellschaft, zu der
wir uns oft allzu

INTERVIEW

WZ-GESPRACH MIT PROF. DR. EDGAR FEICHTNER, LEHRBEREICH MARKETING, STRATEGIE UND TECHNIK DER WERBUNG AN DER OTH REGENSBURG ZUM THEMA MARKTFORSCHUNG

Basis fiir wettbewerbsfahige Angebotsentwicklung

Herr Professor Feichtner, Sie sind auch
Unternchmer. Wie gehen Sie vor, wenn es
darum geht, die Position des eigenen Un-
ternehmens im Markt auszuloten?

Dr. Edgar Feichtner: Die Position ei-
nes Unternehmens auszuloten bedeu-
tet, die Bedirfnisse der Kunden zu
analysieren, also herauszufinden, wel-
che Leistungen fiir sie relevant sind,
die Leistungsfahigkeit der Wettbewer-
ber aus Kundensicht und die Leis-
tungsfihigkeit des eigenen Unterneh-
mens aus Kundensicht zu evaluieren.
Aus diesem Spannungsfeld ergibt sich
dann ,meine” Position am Markt und
gegebenenfalls Erkenntnisse iber die
Notwendigkeit von Veranderungen.

Warum ist das Wissen um die cigene
Marktposition und deren Uberpriifung so
wichtig fiir ein Unternehmen?

Die Antworten auf die Fragen, wel-
che Bediirfnisse der Kunde hat, was
die Wettbewerber bieten und was das
eigene Unternehmen, bestimmen die
eigene Marktposition. Diese entschei-
det tiber Erfolg und Misserfolg des Un-
ternehmens. Werden diese Fragen be-
antwortet, dann ist der relevante
Markt gut in einem ubersichtlichen
Modell darstellbar, das Handlungsop-

tionen beziehungsweise die Erfolgs-
strategie eindeutig aufzeigt.

Wird der Marktforschung von Unterneh-
mensseite heute vielleicht sogar zu viel
Aufmerksamkeit geschenkt?

Das kann ich so nicht beobachten.
Ich habe eher das Gefiihl, dass vielen
nicht bewusst ist, dass Marktfor-
schung sowohl die Basis fiir eine
markt- beziehungsweise wettbewerbs-
fihige Angebotsentwicklung ist als
auch wichtige Informationen fiir ein
zielgerichtetes ~ Kostenmanagement
liefern kann. Das viel groflere Problem
ist aber, dass nach dem Abschluss von
Marktforschungsprojekten die Auf-
merksamkeit dramatisch nachlasst
und nur bei einem sehr geringen Teil
der Unternehmen, nimlich rund 20
Prozent, die gewonnenen Informatio-
nen umfassend in konkrete Verbesse-
rungsmafnahmen umgesetzt werden.
Es wird bereits bei der Projektierung
der Studien versaumt, einen entspre-
chenden Prozess fiir die Zeit nach den
Ergebnisprasentationen zu entwi-
ckeln und verbindlich zu fixieren.

Gibt es Unterschiede zwischen jungen
Start-ups und etablierten Konzernen,
wenn es darum geht, welche Parameter
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«Nur 20 Prozent der Unterneh-
men setzen Verbesserungen in

konkrete MaBnahmen um.”
PROF. DR. EDGAR FEICHTNER

durch Marktforschung ausgelotet werden
miissen?

Bei Unternehmensgriindern geht es
in erster Linie darum, relevante Ziel-
gruppen und die Marktfihigkeit der
Produkte auszuloten. Am Versaumnis,
die Marktfahigkeit ihrer Angebote zu
analysieren, scheitert leider ein grofier
Teil dieser Unternehmen. Sie platzie-
ren aus ihrer Sicht erfolgversprechen-
de Produkte am Markt und sind dann
iberrascht, wenn die potenziellen
Kunden das ganz anders sehen.

Wo sehen Sie Schwierigkeiten und Her-
ausforderungen fiir Firmen, an relevante
Daten zu kommen?

Eine Hauptschwierigkeit insbeson-
dere fiir KMU ist, dass einerseits die
etablierten Institute teuer sind und an-
dererseits die seitens der Onlineanbie-
ter bereitgestellten Marktforschungs-
tools ohne entsprechende Expertise
nicht zielfithrend oder teilweise auch
falsch eingesetzt werden — also keine
zuverlassigen Ergebnisse liefern.

Was sind die vielversprechendsten Trends
der Marktforschung?

Es wird sich die Erkenntnis durch-
setzen, dass die ,billige* Art der Infor-
mationsgewinnung, wie die Reduzie-
rung der Kundenzufriedenheitsmes-
sung auf die Weiterempfehlung, nicht
reprasentative Befragungen iiber die
eigenen Webseiten, Auswertungen
von Internetbestellgewohnheiten und
Facebook-Profilen, fur eine erfolgrei-
che Marktpositionierung und effizien-
te Verbesserungsmafinahmen nicht
zielfithrend ist. Deshalb wird man wie-
der zur etwas aufwendigeren reprasen-
tativen und detaillierten Kundenbefra-
gung zuriickkehren miissen.

Das Interview fiihrte Julia Rummel



