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Beim Parkett entscheiden die Frauen

Fur den YounglLeaderAward 2010 nominiert: die FHS-Marktstudie zum Thema «Popularitdt von Parkett in der Schweiz».
Sie belegt, dass die Auswahl des Parketts oft Frauen- und eben weniger Mannersache ist.

PETER TRAXLER
ST.MARGRETHEN. Parkett ist
Ménnersache. Ebenso wie die
Auswahl des Mauerwerks oder
der Fenster. So zumindest war es
bisher. Eine Marktstudie der
Fachhochschule St.Gallen (FHS)
belegt nun aber: Heute wéhlen
immer h#ufiger die Frauen das
passende Parkett aus. Sie betrach-
ten es quasi als ein Mébelstiick.
Ménner dagegen kaufen es als
nétigen Bestandteil des Hauses.
Die 1944 gegriindete Bauwerk
Parkett AG in St.Margrethen ist
Marktfithrerin  im  Schweizer
Zwei-Schicht-Parkett-Markt. Seit
kurzem befindet sich das von
Ernst Gohner gegriindete Unter-
nehmen auch wieder in Schwei-
zer Besitz. Fiir die neuen Inhaber

war dieser Wechsel Anlass zu
einer Standortbestimmung.
Eigenheime im Visier
Insbesondere wollten sie wis-
sen, wie beliebt Parkett derzeit in
der Schweiz ist und wie Markt-
anteile dazu gewonnen werden
konnen. Deshalb wollte die Bau-
werk Parkett AG mehr iiber ihre
Kunden, die tatséchlichen und
auch die potenziellen, erfahren.
Mit dieser Aufgabe wurde eine
Projektgruppe der Fachhoch-
schule St.Gallen (FHS) betraut.
Unter der Leitung von Marijan
Gasic machte sich das vierkipfige
Teamn im Januar daran, eine um-
fassende Popularitétsanalyse
durchzufiihren. Im Visier standen
sowohl Bauherren, die ein Eigen-

heim erstellt hatten wie auch Per-
sonen, die ihre eigenen vier Wén-
de renoviert haben. Diese Kunden
wurden zum Kaufverhalten vor,
withrend und nach dem Kauf be-

fragt.

Asthetik statt technische Daten

Die Marktstudie brachte Er-
staunliches zutage: So kennt die
Mehrheit der Kunden die Marke
ihres Parkettbodens nicht. Je nach
Geschlecht desKunden stehen bei
der Produktwahl andere Kriterien
im Vordergrund: Withrend Mén-
ner sich beim Parkett eher fiir
technische Eigenschaften wie
Format, Bodenart, Preis und Ro-
bustheit interessieren, stehen bei
den Frauen die Farbe, die Oberflé-
chenbeschaffenheit, aber auch

Reinigung und Pflege im Vorder-
grund. Und was speziell erstaunt:
Je élter die Kundschaft, desto eher
entscheiden die Frauen dariiber,
welches Parkett schlussendlich in
die gute Stube kommen soll.

Fiir Andreas Merz, den Leiter
fiir strategisches Marketing bei
der Bauwerk Parkett AG, sind sol-
che Fakten besonders wertvoll.
«Wir haben gewisse Thesen ge-
habt und wollten sie nun verifizie-
ren», sagt Merz. Insofern seien
manche nicht iiberraschend. Neu
fiirdie Fachleute ist aber, dass sich
ihre Produkte in der Kundenoptik
mehr und mehr gewandelt hat.
War es frither gewdhnliches Bau-
material, so habe Parkett mittler-
weile den Status eines «Mabel-
stiicks» und werde auch nach sol-

chen Gesichtspunkten ausge-
‘wihlt.

Im Vordergrund steht die Pflege

Fiir das Unternehmen hat die-
ser Imagewandel Konsequenzen:
So soll die Marke neu positioniert
‘werden und beiden Kunden mehr
mit Bildern als mit technischen
Daten operiert werden. Aberauch
technisch fiihlt sich Merz durch
die Studie herausgefordert: Den
‘Wiinschen vieler Kundinnen fol-
gend, soll das Parkett pflegeleich-
ter werden. Die Projektgruppe bot
der Bauwerk Parkett AG verschie-
dene Massnahmen an. Insbeson-
dere im Bereich der Kundenbera-
tung in den Ausstellungsrdumen,
‘wo nun geschlechtsspezifisch be-
raten werden soll.



