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Regionales Hindlermarketing

Fundiertes ,vor Ort“-Marketing

Branchenspezifische Marktforschungssoftware erméglicht auch mittelstindischen und kleineren

Unternehmen eine selbstindige und kostengiinstige Durchfiihrung professioneller Marktanalysen.

Durch den Einsatz eines derartigen Tools optimieren die Handelspartner von Interpares-Mobau (i&M)

ihren Marketing-Mix.

AUTOREN

Die Anwender fiihren
komplette Forschungs-
projekte bis hin zur
Interpretation der
Ergebnisse selbstindig
durch.

Prof. Dr. Edgar Feichtner

lehrt Marketing an der Fachhochschu-
le Regensburg und ist Griinder der
MAFOtools gmbh — Institut fiir DV-
gestiitzte Marktforschung.

Kontakt: edgar.feichtner@bwl.fh-re-
gensburg.de

Es zeigt sich ein grofer
Lerneffekt in Sachen
Kundenorientierung
fiir alle am Projekt

. beteiligten Mitarbeiter.
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Theo Braun

ist Bereichsleiter Marketing/Wer-
bung/PR der Interpares-Mobau
GmbH & Co. KG.

Kontakt:
www.theo_braun@zentrale.i-m.de
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Bedingt durch den zunehmenden Kon-
kurrenzdruck durch nationale und inter-
nationale Konzerne entwickelt sich die
Kunden- bzw. Marktnihe zu dem ent-
scheidenden Wettbewerbsvorteil fiir die
selbstiindigen Bauzentren vor Ort. Aus
diesem Grunde sieht sich i&M gegen-
iiber seinen Handelspartnern verpflich-
tet, einerseits die Vorteile ei-

ckelt hier Analysesoftware, welche von
mittelstindischen und kleineren Unter-
nehmen selbstindig und kostengiinstig
zur Gewinnung notwendiger Marktin-
formationen (z. B. Kundenzufriedenheit,
Markenpositionierung oder Werbewir-
kung) eingesetzt werden kann. Die Pro-
gramme werden immer fiir die Hindler

beziehungsweise Dienstleister

nes umfassenden Marken- | & n ] einer Branche oder eines Ver-
dachs zu bieten, andererseits = [ e s & bundes optimiert. Die Soft-

aber besonders die regional
spezifische Marktbearbeitung

zu unterstiitzen. Der regional

agierende Handler kann sein Marktge-
biet wesentlich gezielter und effizienter
bearbeiten als die national standardi-
sierte Konkurrenz.

Die regionalen Mirkte und Positionie-
rungen der Hindler sind in den Verant-
wortungsgebieten meist signifikant
unterschiedlich. Dies bedeutet, dass die
zur Verfiigung stehenden nationalen oder
auf Bundeslinder begrenzten Marktin-
formationen fiir ein regionales Manage-
ment nur bedingt tauglich sind bezie-
hungsweise eine ,,am (regionalen) Markt
orientierte ~ Unternehmensfithrung®
kaum unterstiitzen konnen. Dem Abbau
dieses Informationsdefizits stehen aller-
dings erhebliche Forschungskosten
gegentiber. Ein Problem, welches mit den
traditionellen Methoden nur schwer zu
bewiltigen ist.

Auf der Suche nach Unterstiitzung fiir die
Bauzentren stief} i&M auf die Systeme der
MAFOtools gmbh. Ein Team aus Markt-
forschern und Programmierern entwi-

ware enthilt simtliche Bau-
steine zur Durchfiithrung von
Studien: Projektpline, Frage-
bogen, Interviewleitfiden, Masken zur
Dateneingabe, statistische Berechnungs-
modelle und prisentationsfihige Aus-
wertungsdiagramme.

Im Rahmen eines Workshops analysier-
ten die Mitarbeiter der MAFOtools gmbh
mit dem i&M-Marketingkreis, einer
Runde ausgewihlter Bauzentrenbetrei-
ber, den Informationsbedarf und legten
so die Kriterien fiir die zukiinftigen Kun-
denbefragungen fest. Definiert wurden
dabei die unterschiedlichen Zielgruppen
(Privatkunden, Bauunternehmer, Flie-
senleger u. a.) und die Qualitétskriterien
(Beratungskompetenz, Warenprisenta-
tion usw.) in den unterschiedlichen Sor-
timentsbereichen. Auf der Basis der
Workshops erfolgte die Konzeptionie-
rung der Befragungs- und Auswertungs-
systeme. Besonderes Augenmerk wurde
dabei auf die einfache Durchfiihrbarkeit
der kiinftigen Studien und die Umsetz-
barkeit der Erkenntnisse gerichtet. Auch
bei den Pilotkampagnen, bei denen die
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Optimierung der Datenerhebungsver-
fahren im Vordergrund stand, wurden
die Partner intensiv in das Projekt mit
einbezogen. Das Ergebnis war schlieflich
ein auflerordentlich benutzerfreundli-
ches und an der praktischen Umsetzbar-
keit der Ergebnisse orientiertes Markt-
forschungssystem.

VOM FRAGEBOGEN ZUR AKTION
Die Anwendung des Marktforschungs-
tools erfolgt bei den i&M-Handelspart-
nern wie folgt:

* Im Fragebogen-Modul definiert der
Hindler seinen spezifischen Fragebogen.
Mit wenigen Mausklicks werden die ent-
sprechenden regionalen Wettbewerber
und Werbetriger sowie die zu untersu-
chenden Kundengruppen und Sorti-
mentsbereiche  (Abteilungen) zu-
sammengestellt und abschliefend die
Fragebogen ausgedruckt. Die Befragun-
gen werden dann an gecigneten Befra-
gungsorten (Bauzentrum, Messen etc.)
bzw. telefonisch durchgefiihrt.

*Im Modul fiir die Dateneingabe wird das
System mit den ausgefiillten Fragebogen
gefiittert. Verschiedentlich nutzen die An-
wender die Eingabemasken bereits fiir ei-
ne computergestiitzte Telefonbefragung—
lassen die Informationen also direkt am
Telefonplatz in das System eingeben.

* Der Hindler kann die Auswertung un-
mittelbar nach der Dateneingabe (oder
zu Kontrollzwecken auch zu jedem Zeit-
punkt der Befragung) im entsprechen-
den Modul durchfiihren. Mit ein paar
Mausklicks werden die interessierenden
Informationen abgerufen bzw. grafisch
dargestellt. Dabei wird das Hauptaugen-
merk auffolgende Fragen gelegt: Starken
und Schwiichen der verschiedenen Sor-
timentsbereiche aus der Sicht der Kun-
den? Die eigene Marktposition im Ver-
gleich mit den Wettbewerbern? Strategi-
sche Wettbewerbsvorteile und regionale
Marktliicken? Mediennutzung der rele-
vanten Zielgruppen?

* Schliellich werden die gewonnenen In-
formationen sofort in einem Mafinah-
menplan verarbeitet und die notwendi-
gen Marketing-Aktionen nach Dring-
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lichkeits- und Effizientzkriterien umge-
setzt.

Der daraus resultierende Mehrwert fiir
die Hindler wird durch vier Eckpfeiler
definiert:

« Steigerung der Kundenzufriedenheit
bzw. -loyalitit,

+ Eroberung von Konkurrenzkunden
durch Nischenangebote,

+ Optimierung des Marketing-Mix durch
regelmiflige Wirkungskontrolle,

* Optimierung der Media- bzw. Werbe-
planung.

Durch die einfache und effiziente An-
wendbarkeit fand das System bei den
Handelspartnern eine sehr positive Re-
sonanz und wird entsprechend intensiv
und erfolgreich eingesetzt. Ein Zusatz-
nutzen neben der Gewinnung notwen-
diger Marktinformationen ist eine star-
ke Sensibilisierung der Anwender fiir das
gesamte regionale Marketing.

Der Kooperation Interpares-Mobau GmbH & Co. KG sind 270 rechtlich selbstén-
dige Unternehmen angeschlossen, die 600 Bauzentren deutschlandweit be-
treiben. Die Kooperation realisiert einen Aufdenumsatz von ca. 10 Milli-
arden DM. Die i&M-Bauzentren positionieren sich am Markt als Unterneh-
men mit der Kernkompetenz des klassischen Baustoffhandels, mit hochwertigen
Ausstellungen und mit im Bauzentrum integrierten SB-Flichen. Die Kunden der
i&M-Bauzentren sind Profikunden (Handwerker, Bauunternehmer etc.), private

Hausbauer, Renovierer und Heimwerker.
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