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St. Galler machen es vor

Fachhochschul-Studenten priifen fiir KiinzlerBachmann Directmarketing AG den auslandischen Markt

ST. GALLEN. Das St. Galler
Unternehmen KiinzlerBach-
mann Directmarketing AG
liess durch Studenten der
Fachhochschule St. Gallen
den amerikanischen und
deutschen Markt testen —
mit dem Ergebnis: Die USA
kénnen von der Schweiz
lernen.

REGULA WEIK

In der Schweiz mischt das St. Gal-
ler Unternehmen KiinzlerBach-
mann an der Spitze des Direct-
marketings mit. Doch was ist
seine Kompetenz in den USA und
in Deutschland wert? Was konnen
die St. Galler von jenen Mérkten
lernen? Nach welchen Kriterien
durchforschen diese Directmar-
keting-Firmen die Haushalte?

Neue Methode nicht bekannt?

Das Interesse an Letzterem
kommt nicht von ungefdhr: Das
St. Galler Unternehmen analy-
siert die Schweizer Haushalte
nach soziodemografischen und
neu auch nach psychografischen
Kriterien. Dabei interessieren die
Menschen und ihre Lebenswel-
ten: wie sie leben, wohnen, kon-
sumieren, die Freizeit gestalten,
die Zukunft planen. «<Wichtigerals
die Adressen sind die Menschen
dahinter», sagt Roland Meyer,
Geschéftsleitungsmitglied, Leiter
Verkauf und Marketing. Schwei-
zerinnen und Schweizer lassen
sich demnach in zehn Typen ein-
teilen; der Fachmann spricht von
«zehn Milieus», Préiziser von zehn
Sinus-Milieus; nach dem Heidel-
berger Institut Sinus Sociovision,
welches das Modell der Lebens-
weltanalyse entwickelt hat.

In den USA sind die Betriebs-
tkonomie-Studenten der FHS
St. Gallen, Hochschule fiir Ange-
wandte Wissenschaften, und ihre
Kollegen des Babson College in
Boston auf keine Spuren dieser
Milieu-Forschung gestossen,
wohl aber in Deutschland. «Die
Sinus-Milieus sind auf dem US-
Markt nicht nur nicht eingefiihrt.
Die Leute kennen sie schlicht
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nicht», so das Fazit der Studenten.
Das tiberrascht die Verantwort-
lichen von KiinzlerBachmann
Directmarketing AG - und erfreut
sie: «Unser Innovationsgrad ist
demnach nicht so schlecht», sagt
Roland Meyer. Und: «Die Ameri-
kaner haben eben nicht {iberall
die Nase vorn.» Das St.Galler
Unternehmen ist seit 30 Jahren
auf dem Markt tétig.

Gut moglich, dass die Studen-
ten deswegen auch haufig abge-
blockt wurden. «Man gab ihnen
mehr als einmal zu verstehen: Der
US-Markt ist unser Business, da

hat ein Schweizer Unternehmen
nichts verloren», sagt Jiirgen Beg-
gel,  Geschiftsleitungsmitglied
und IT-Chef. So wurde dem
St. Galler Unternehmen auch ge-
raten, sich einen einheimischen
Partner zu suchen und es nicht
selber auf dem US-Markt zu ver-
suchen. Das Thema Markteintritt
in den USA haben die St. Galler
vorerst vertragt. Nicht so ein an-
deres..

Tiirbffner zu Europa

Bei ihrer Arbeit fanden die Stu-
denten heraus: Amerikanische

und deutsche Firmen sind an den
Dienstleistungen des St. Galler
Unternehmens interessiert — Ers-
tere nicht so sehr wegen des
Zugangs zum Schweizer Markt,
wohl aber wegen jenes -zum
europdischen. Ihr Fazit: «Die
KiinzlerBachmann Directmarke-
ting AG konnte fiir sie das gate to
Europe sein.»

Diese Rolle des «Tiiroffners fiir
den europiischen Markt» — nicht

fiir amerikanische Directmarke- -

ting-Unternehmen, wohl aber fiir
deren Auftraggeber — will Roland
Meyer priifen. «Daskonnte die Er-
schliessung neuer Markte bedeu-
ten.» Die Gate-to-Europe-Funk-
tion, so Meyer, konnte «ein weite-
rer Puzzlestein auf unserem Weg
des kontrollierten Wachstums»
sein. Entschlossen sagt er: «Gate
to Europe wird 2007 ein Budget-
posten sein.»
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- Konkretisieren

Meyer und Beggel sind sich
einig: «In den néchsten Wochen
und Monaten wird es firmen-
intern darum gehen, solche An-
sitze der studentischen Marktfor-
schung weiter zu prézisieren, zu
konkretisieren und Prioritdten
zu setzen.» Erst danach werde
sich zeigen, wie nachhaltig ein-
zelne Vorschliige auch ldngerfris-
tig seien.

Haben sie aus der Studenten-
arbeit wesentliche neue Erkennt-
nisse gewonnen? Meyer relati-
viert; «Wir erhielten wertvolle In-
puts.» Und weiter: «Viele unserer
Ansitze und Uberlegungen wur-
den durch die Arbeit bestétigt.
Dasist ein wichtiger Hinweis, dass
wir gut und auf dem richtigen Weg
unterwegs sind.»

Den Studenten attestieren die
Firmenverantwortlichen viel En-
gagement. «Sie starteten auf der
griinen Wiese», sagt Meyer, «ein
gewaltiger Lernprozess.» Einen
solchen machten auch die Auf-
traggeber durch: «Wir wollten
anfangs zu viel. Wir mussten
unseren Fragenkatalog massiv
einengen», sagt Meyer. Auch ver-
stiindlich: Als Auftraggeber woll-
ten sie moglichst viele neue Infor-
mationen fiir das Unternehmen
herausholen.

Trafag: US-Filiale

eroffnen?

Die Trafag AG, Sensors &
Controls, Méinnedorf, istseit
drei Jahren auf dem US-
Markt tétig — mit einer Ver-
tretung an der Ostkiiste.
Kerngeschift des Unterneh-
mens sind Druck- und Tem-
peratursensoren fiir - den
Motorenbau, hydraulische
Anlagen, Kilteanlagen. Stu-
dierende der FHS St. Gallen
sowie des Babson College in
Boston haben fiir das Unter-
nehmen den amerikani-
schen Markt analysiert, um
Aussagen zur kiinftigen Po-
sitionierung zu gewinnen.
«Wir verlangten eine Kun-
den- und Marktanalyse»,
sagt Thomas Heitmar, Area
Sales Manager USA.

Welche Schliisse zieht er
aus der Studentenarbeit?
«Sie hat uns bestitigt, den
richtigen Weg eingeschlagen
zu haben. Kleinere Strate-
giednderungen in den USA
miissen wir relativ kurzfris-
tig festlegen.» Dabei soll
auch ein eigener Marktein-
tritt, der Aufbau einer Firma
Trafag in den USA, gepriift
werden. «Das lohnt sich erst,
wenn wir 25 bis 30 Kunden
auf sicher habeny, sagt Heit-
mar. Klar wurde auch: Das
Unternehmen wird seinen
Auftritt in den USA auf eine
Region fokussieren miissen.
Das mag mitunter ein Grund
fiir die Unzufriedenheit der
Trafag AG mit ihrer heutigen
Vertretung in den USA sein:
falscher Standort, zu wenig
Kundenbesuche, zu viel
Deskarbeit. ‘

Heute macht der US-
Markt vier Prozent des Ge-
samtumsatzes der Trafag AG
aus. Heitmar hofft, diesen
Anteil im laufenden Jahr auf
fiinf Prozent steigern zu
kénnen. «Ich glaube an wei-
teres Wachstumspotenzial»,
sagter. (Iw)




