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Vorwort

Nationalparkregionen tragen das Image von Natur, Artenvielfalt und
Umweltqualitat. Unternehmen, die in Nationalparkregionen angesiedelt
sind, sind in besonderer Weise gefordert, dieses Image zu unterstiitzen,
selbst 6kologisch zu wirtschaften und zu einer nachhaltigen Entwicklung
beizutragen. Fir die holzverarbeitenden Betriebe der Nationalparkregi-
onen Bayerischer Wald und Nationalpark Oberésterreichische Kalkalpen
liegen darin groRe Chancen. Dies weist die vorliegende Studie nach.

Uberpriift wird die Marktfahigkeit von Vollholzmodulmébeln, die
aus heimischen Wertholzern mit lokalen Betrieben hergestellt werden.
lhre Produktion fordert eine nachhaltige Bewirtschaftung der Holzbe-
stdnde um die Nationalparke. Die Entwicklung von Produkten und
Dienstleistungen, die mit den Prinzipien einer nachhaltigen Entwicklung
vereinbar sind, ist ganz im Sinne der Regionalentwicklung. Denn die Na-
tionalparkregionen haben ja einen Teil ihrer Wertschopfungsketten still-
gelegt. Die ansadssige Bevolkerung braucht alternative wirtschaftliche
Betatigungen und die regionalen Betriebe brauchen Produkte, die das
Natur-lmage nutzen und authentisch sind. Mit Vollholzmodulmdbeln
kann das gelingen.

Die Marktstudie wurde im Rahmen des Projektes J00264 ,Vollholz
Modulmoébel aus Nationalparkregionen” erstellt. Die Marktanalyse um-
fasst eine Produktabgrenzung (Kap. 2), eine Analyse der Zielgruppen
(Kap. 3), der Kundenforderungen (Kap. 4) und der Absatzmarkte (Kap. 5).
Die Rechercheergebnisse stellen eine Grundlage fir die Ausschreibung
eines internationalen Designwettbewerbs dar; dieser Wettbewerb ist
ebenfalls Teil des Projektes.

Gefordert wurde das Projekt es aus Mitteln der Europaischen Union,
Européischer Fonds fiir regionale Entwicklung (EFRE), sowie aus Mitteln
des Landes Oberosterreich im Rahmen des Programms ,INTERREG Bay-
ern — Osterreich 2007-2013“. Die Kooperation Bayern—Oberdsterreich
machte es moglich, fiir die wirtschaftlichen Chancen eine breitere Per-
spektive zu gewinnen.

Wir danken den Forderstellen, der Landesregierung Oberdsterreich,
Herrn Landesrat Victor Sigl, dem Amt der Oberdsterreichischen Landes-
regierung, namentlich Herrn DI Robert Schrotter und Frau Claudia
Auinger, sowie der Regierung von Niederbayern, Frau Renate Gobl. Wir
danken unseren Interreg-Kooperationspartnern Alexander Schulze
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(BWM), lJiirgen Miiller (MHC) und Erich Gaffal (MHC), ohne die die
Marktstudie nicht moéglich gewesen ware.

Wir danken allen Personen, die uns flir Experteninterviews zur Ver-
figung standen, namentlich Herrn Klaus Aitzetmiiller, Bezirksobmann
der Wirtschaftskammer Kirchdorf, Geschaftsfiihrer eines Sagewerks,
Herrn Dipl.-Kfm. Thomas Grothkopp, Hauptgeschaftsfiihrer, Bundesver-
band des Deutschen Mobel-, Kichen- und Einrichtungsfachhandels
(BVDM), Herrn Dr. Erich Mayrhofer, Geschaftsfiihrer des Nationalparks
Oberosterreich Kalkalpen, Siegfried Pramhas, Wirtschaftskammer Kirch-
dorf, Ing. Franz Reiterer, Forstberater, DI Ferdinand Reinthaler, Bezirks-
bauernkammer Kirchdorf, Herrn Andreas Schilcher, Regionalmanage-
ment 00, Herrn Gerhard Spitzbart, Landesinnungsmeister der Tischler
in Oberosterreich, Herrn Udo Trager, Experte fir Messen und Ausstel-
lungen und ehemaliger Verantwortlicher fir die IMM Koln, Herrn Georg
von Wedelstaedt, Forstbetrieb Wedelstaedt in Frauenau, Bayerischer
Wald.

Wir danken ferner den Vertretern des ,Sesselcluster Norditalien“,
den Tischlern aus der Kalkalpenregion und des Bayerischen Walds so-
wie Vertretern der regionalen Wirtschaft im Rahmen von mehreren
Expertenhearings, den Handlern im gehobenen Mdbeleinzelhandel
(Bayern, Oberosterreich) sowie allen Konsument(inn)en, die uns Inter-
views gaben.

Wolfgang Baaske, Karl Weller
Schlierbach, im August 2012
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Design der Untersuchung

Design der Untersuchung

Ziel der Untersuchung ist die Ermittlung einer groben Produktdefini-
tion (Mobelstickkategorien). Sie bericksichtigt die Produktionsweisen in
den Regionen. Zielgruppen (Kundengruppen) fiir das Produkt werden
bestimmt und ihre Anforderungen und Wiinsche erkundet. Eine Ablei-
tung von Produkt- und Dienstleistungsmerkmalen erfolgte auf der Basis
von Quality Function Deployment (QFD). Das Marktpotential wird abge-
schatzt.

Die Untersuchung gliedert sich in vier Arbeitsschritte: a) Grobe Pro-
duktdefinition, b) Zielgruppenanalyse, c) Kundenforderungsanalyse und
d) Absatzmarktanalyse.

a) Grobhe Produktdefinition

Die Leitlinien fur die Produktentwicklung werden ausgearbeitet. Ins-
besondere geht es um die Festlegung der Mobelstiickkategorien. Dazu
werden das Warenportfolio von Modulmébel- und Vollholzmdbelprodu-
zenten erfasst und regionale Potenziale der handwerklichen Erzeugung
gesichtet (in den Regionen Nationalpark Bayerischer Wald und National-
park Kalkalpen). Es wird herausgearbeitet, welche Kategorien sich fir die
teilindustrielle Fertigung eignen.

Grobe Produktdefinition

Ziel Methode
Warenportfolio von Modulmaébel- Webseiten-Recherche, n=34
und Vollholzmébelproduzenten

Handwerkliche Erzeugung in der Analyse der Webauftritte
Region von Produzenten aus den

Nationalparkregionen, n=112

Festlegung der Entscheidung im Projektteam
Mobelstiickkategorien

Nachhaltige Produkte
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10 Marktanalyse Vollholz-Modulmadbel

b) Zielgruppenanalyse

siehe Kapitel 3 . . ) . . . ) )
Die Projektgruppe erarbeitete eine Zielgruppenlistung im Brainstor-

ming-Verfahren. Alle Teilnehmenden definierten, wo sie die Zielgruppen
sehen. AnschlieRend wurde ein soziobkonomisches Verfahren prasen-
tiert, mit dem die Zielgruppen genauer definiert werden. Die Teilnehmer
waren eingeladen, ihre Schwerpunkte innerhalb der Vorlage zu hinterle-
gen. Unterschiedliche Bedirfnisse, Wiinsche und Probleme der Haupt-
zielgruppen werden ermittelt. Demografische, sozio6konomische und
psychografische Merkmale der Zielgruppe werden herausgearbeitet. Es
erfolgt eine erste Abschatzung der Zielgruppengrolie.

Zielgruppenanalyse
Ziel Methode
Ermittlung potenzieller Zielgruppen Brainstorming
Analyse psychografischer Merkmale 2-dimensionale Positionierung
Analyse soziografischer Merkmale Literaturrecherche

¢) Kundenforderungsanalyse

siehe Kapitel 4 . ) o .
Die Anforderungen der Zielgruppe beziglich Produkt, Produktion,

Kommunikation, Distribution und Preis werden erfasst. Informationen
werden mit einem qualitativen Marktforschungsansatz erzielt. Die Er-
gebnisse werden mit einer Befragung auf Regionalmérkten Uberprift.
Aus den Erkenntnissen werden Produkt- und Dienstleistungsmerkmale
abgeleitet.

Kundenforderungsanalyse
Ziel Methode

Anforderungen der Zielgruppe Endkunden-Befragung face-to-face

und Telefoninterviews (n=120)

Bedarfsanalyse Tiefeninterviews / Erkundungen bei

Einzelhdndlern und international

tatigen Mobelherstellern (Gemba-

Methodik, n=28)

Ableitung von Produkt- und Dienst- Quality Function Deployment (QFD)
leistungsmerkmalen

®
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Design der Untersuchung

d) Absatzmarktanalyse

Das Marktareal (Zielregionen) fir die Einfihrung des Produktes wird
im Projektkonsortium festgelegt. Auf Basis der Zielgruppen erfolgt eine
Absatzmarktanalyse. Sie basiert auf einer Verknilipfung verschiedener
Datenquellen und eigenen Erhebungen.

Methoden im Untersuchungsschritt 4

Ziel

Methode

Internationale Absatzmaérkte

vergleichende Datenanalyse

Absatzmirkte Deutschland / Oster-
reich

vergleichende Datenanalyse
deutschsprachige Regionen (n=59)

Uberpriifung der Absatzmarkte und
Marktakzeptanz

Literatur- und Studienrecherche,
Tiefeninterviews (n=38)

Nachhaltige Produkte
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2. Produktdefinition 13

2 Produktdefinition

Es wird gekldrt, welche Produkte als Voll-
holzmébel und/oder Modularmébel produ-
ziert werden, welche Profile die beiden Natio-
nalparkregionen haben und wie unter dem
Aspekt der Nachhaltigkeit eine Prdferenz fiir

ein Produkt getroffen werden kann.

Die Untersuchung befasst sich mit Vollholz-Modulmdbeln. Hierzu Was ist
eine Begriffsbestimmung: In der Populdrdefinition (Wikipedia, Vollholz?
16.7.2012) werden als Vollholz oder Massivholz

... Holzerzeugnisse bezeichnet, deren Querschnitte aus einem Baumstamm
herausgearbeitet und eventuell spanabhebend (Bohren, Frdsen, Hobeln,
etc.) weiterverarbeitet wurden. Das Gefiige des Holzes wird, anders als bei
Brettschichtholz und Holzwerkstoffen, nicht mechanisch oder mechanisch-
chemisch veréindert.

Die DIN 68871 (Mdbelbezeichnungen) legt fest:

Ein Mébel ist als Massivholzmébel bzw. massiv oder als Vollholzmébel zu
bezeichnen, wenn alle Teile — aufSer der Riickwand und den Schubladenbé-
den —durchgehend aus einer Holzart hergestellt und nicht furniert sind.

Mobel mit furnierten Span- oder Faserplatten werden haufig als
»Echtholz” beworben. Dies ist jedoch nicht mit Vollholz zu verwechseln.

Wer mit Vollholz werben will und Wertschatzung beim Kunden / bei
der Kundin gewinnen mochte, muss erklaren, was Vollholz ist und
welche Qualitdten es hat.

Modularitidt (auch Baukastenprinzip) ist ,,die Aufteilung eines Gan- Modularitat
zen in Teile, die als Module, Bauelemente oder Bausteine bezeichnet -wozu?
werden und Uber entsprechende Schnittstellen interagieren. ... Die ge-
genteilige Bauweise nennt man monolithisch.” (Wikipedia, 16.7.2012).

®
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Fir den Hersteller, den Vertrieb, den Service wie auch Konsumentlnnen
kann ein Baukastenprinzip Vorteile bringen, insbesondere:

e Billige Herstellung durch baugleiche Serien und héhere Stiickzahlen,
da die Komponenten mehrfach verwendet werden

e Niedrige Entwicklungskosten und schnellere Produktzyklen

e Preis- und Beschaffungsvorteile: Unterschiedliche Anbieter standar-
disierter Einzelkomponenten kooperieren oder treten zueinander in
Konkurrenz.

e Einfache Montageprozesse und Reparatur durch Austausch fehler-
hafter Komponenten

e Variationen durch Kombination mehrerer Komponenten verschie-
dener Gruppen aus einer Produktklasse

e Flexibilitat: Kompatible Module konnen angebracht, entfernt, ge-
wechselt oder anders gruppiert werden, um das System an neue An-
forderungen anzupassen.

e Durch die Modularitat von Systemen lasst sich deren Verstandlich-
keit flir den Menschen erh6hen.

e Fir den Vertrieb ergibt sich aus der Modularitat eine grof3e Breite an
Nutzendarstellungen.

Die im Produktionsmanagement (Ubliche Klassifikation von
Modularitdt geht von der konstruktiven Modularitat aus (,Modularitat
durch Gemeinsamkeit von Bestandteilen®,' nach Pine 1993). Im Mébel-
segment hat jedoch auch der Kunde Gestaltungsspielraum; er richtet
seine Wohnung ein, raumt sie um und wird fortwdahrend zum
Mitproduzenten seines eigenen Wohn- und Arbeitsumfeldes.
Modularitdt von Mdbeln hat darum verschiedenste Facetten:

1. Modularitdt der Gesamtlosung: Ein gesamtes Objekt kann durch die
Module einer Produktfamilie eingerichtet werden (Beispiel: Biiro,
Kiichenfunktionen).

2. Funktionale Modularitat: Mdbel konnen so umgebaut werden, dass
sie andere oder zusatzliche Funktionen erfillen (Beispiele: aus Ho-
cker wird Couchtisch und Sitzkissen; Garderobe wird zum Beleuch-

' Pine B (1993): Mass customization: The new frontier in business compe-
tition. Boston, MA: Harvard Business School Press.

aus Nationalparkregionen
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tungskérper; Regal wird Arbeitsplatte oder Bar; Garderobe wird zum
Regal; Schrank wird zum Raumteiler; Tische sind stapelbar; Kinder-
zimmer wird zum Jugendzimmer).

3. Qualitative Modularitat: Mobel kénnen so umgebaut werden, dass
sie ihre Funktion erhalten, diese jedoch qualitativ anders erfillen
(Beispiele: Hocker wird zu Sessel; Sessel wird zu Sofa).

4. Modularitdt in der Quantitat: Mobel sind erweiterbar oder
verkleinerbar (Beispiele: stapelbare, erweiter- und rédumlich anpass-
bare Biiro- und Regalsysteme, Schriinke, Mediamdébel).

5. Modularitdt im Handling: Mébel konnen zerlegt werden. Verande-
rungen sind selbst durchfihrbar. (Beispiele: Tische mit fiir Transport-
zwecke demontierbaren Beinen; Montage ohne Werkzeug).

6. Modularitat in dsthetischer Funktion: Bestandteile des Mdbels kdn-
nen getauscht werden, um ihre dsthetische Funktion zu verdandern
oder zu erhalten (Beispiele: Kratzer in Tischplatte, Farbvarianten fiir
Frontelemente).

7. Konstruktive Modularitat: Mobel enthalten gemeinsame Bauteile,
die vielfaltig einsetzbar sind und dadurch in groRer Stiickzahl und
mit betrieblich erzielbaren Kostensenkungen produziert werden
kénnen (Beispiel: standardisierte Bauteile fiir Seiten- und Riickwénde
innerhalb einer Produktfamilie).

Die angeflihrten Beispiele basieren auf einer Internetrecherche (siehe Kapitel 2.1).

2.1 Warenportfolio der Mghelproduzenten

Nach der Internationalen Klassifikation von Locarno” fiir gewerbliche
Muster und Modelle werden Mdbel in rund 500 Waren und 14 Unter-
klassen eingeteilt, flinf davon sind mit dem Werkstoff Holz oder modula-
ren Bauweisen eng verbunden. Der praktische Nutzen der Locarno-
Klassifikation ist es, Geschmacksmuster einheitlich verschiedenen Wa-
renklassen zuordnen und damit Schutzrechte sichern zu kénnen.

? Internationale Geschmacksmusterklassifikation, beschlossen auf einer
Konferenz von Locarno als Abkommen zur Errichtung einer Internationalen
Klassifikation fir gewerbliche Muster und Modelle, siehe etwa Deutsches Mar-
ken- und Patentamt,
dpma.de/service/klassifikationen/locarnoklassifikation/index.html

®
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Tabelle 1: Ausgewdhlte Unterklassen der Klasse 6 ,,Mdbel” der Locarno
Klassifikation fiir gewerbliche Muster und Modelle (9. Ausgabe, giiltig ab
1.1.2009)

Unterklasse Hauptfunktion Waren (Beispiele)
Kl. 6-01 Sitzmdbel (einschl. sitzen, Bank, Hocker,
Sitzmobel, die zum Liegen entspannen Lehnsessel, Liegesofa,
geeignet sind) Kinderstuhl
Kl. 6-02 Betten liegen, schlafen Krankenbett, Wiege
KI. 6-03 Tische und essen, Blirotisch, Beistelltisch-
dhnliche Mdébel kommunizieren, chen, Klapptisch,

arbeiten Schulpult, Sekretar
Kl. 6-04 Kastenmobel, lagern, Anrichte, Blicherregal, CD-
Gestelle sichern Stander, Kommode, Klei-

derschrank, Safe, Schuh-
gestell, Truhe, Vitrine

Kl. 6-06 Andere Moébelstii- Garderobe, Leiter,
cke und Mobelteile Mobelschublade

Quelle: Deutsches Patent- und Markenamt, www.dpma.de; eigene Recherche

17 Waren aus der Locarno-Klassifikation wurden ausgezahlt. Aus den
Internetseiten wurde entnommen, ob diese Waren im Vollholz- oder
Modul-Portfolio der Unternehmen enthalten waren. (Wenn etwa ein
Modulmobel-Produzent Stihle anbot, diese aber kein Modulmdbel wa-
ren, so wurden sie nicht gezahlt.)

Warenportfolio der Modulméhelproduzenten

Per Internet wurde das Warenportfolio von 17 Modulmdbel- und 17
Vollholzmébelproduzenten untersucht. Die untersuchten Websites ent-
stammen den 200 erstgereihten Ergebnissen nach der Google-Suche von

IH |ll Ill

»,Modulmobel”, ,,Modulprinzip Mdbel”, ,Vollholzmébel” und ,Massiv-
holzmobel”. Die untersuchten Modulmébelproduzenten und Referenzen
stammen aus Deutschland (11), der Schweiz (4) und Osterreich (2), die
Vollholzmébelproduzenten aus Deutschland (9), Osterreich (5), Frank-
reich (2) und Danemark (1).

Zum typischen Angebot eines Modulmébelproduzenten gehéren
Regale und Sideboards / Kommoden. Je 82% der untersuchten Unter-
nehmen haben diese beiden Waren in ihrem Portfolio. An dritter Stelle
stehen Schrdnke (mit 59%).

aus Nationalparkregionen
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Tabelle 2: Waren- und Dienstleistungsportfolio, Angebotsbreite und Ein-
satzbereiche der Modul- und Vollholzproduzenten

Modul- Vollholz- Diffe- sign.
produzenten produzenten renz
Py Stuhle 0 76 76 R
© Hocker 29 35 6 -
. Sessel 6 12 6 -
O o Bett 24 71 47 ok
2 ° liege 6 18 12 -
Wohnzimmertisch 6 71 65 *Ex
E Schreibtisch 35 35 0 -
I~ Nachttisch 35 65 29 ()
Club-/Couchtisch 35 65 29 ()
Ware / Regale 82 88 6 -
Funktion Schranke 59 94 35 *
3 Sideboard, Kommode 82 94 12 -
© Mediamébel 18 47 29 0
¥ Schuhbank 6 18 12 -
Schuhregal 6 24 18 -
Burokorpus 29 6 -24 ()
© o
g © Garderobe 6 24 18 -
E _F:s;(r:)ceiler (Trennwand, a1 0 a1 -
g Beleuchtungsfunktion 18 6 -12 -
Angebotsbreite Zahl der Waren 5,2 8,5 3,2 3
Biro 35 24 -12 -
Einsatzbereich Wohnen 76 88 12 -
Hotel, Heim, Schule 6 12 6 -
Services Konfigurator 12 0 -12 -

alle Angaben (bis auf die ,Zahl der Waren“) in Prozent, bezogen auf Modulproduzenten
und Vollholzproduzenten; Differenz ... Prozentangaben Vollholzproduzenten minus
Modulproduzenten, Sign. ... Signifikanz 0.1 > () > 0.05 > * > 0.01 > ** > 0.001 > ***

Je rund eine Drittel der Produzenten bieten Schreibtische, Club-
/Couchtische, Nachttische und Biirokorpusse an. Ein Viertel der Unter-
nehmen haben Betten in ihrem Programm. Stiihle (mit Modulprinzip)
stehen bei keinem der untersuchten Unternehmen im Programm, wohl

aber Hocker (29%).
41% der Modulmdbelproduzenten werben damit, dass ihre Produkte Raumteilungs-
Raumteilungsfunktion haben oder als Theke eingesetzt werden kdonnen. funktion

Immerhin 18% der Unternehmen integrieren Beleuchtung in ihre Mo-
dulmdbel.

Nachhaltige Produkte STUDIA
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Einige Modulmobelproduzenten bieten einen Online-Konfigurator
an. Diese Software ermoglicht es, ein Modulmoébel zu planen. Wenn
etwa in Regalwanden Tlren und Schubladen integriert werden, miissen
bestimmte Regeln beachtet werden. Der Konfigurator prift die techni-
sche Machbarkeit und vermittelt dem Kunden / der Kundin einen opti-
schen Eindruck des geplanten Mdobels.

Warenportfolio der Vollholzmdbelproduzenten

Zum typischen Angebot eines Vollholzmdbelproduzenten gehéren
ebenfalls Regale (88%), Sideboards / Kommoden (94%) und Schrénke
(94%). Im Unterschied zu Modulmdébelproduzenten haben Vollholzpro-
duzenten jedoch auch zahlreiche andere Waren in ihrem typischen Pro-
gramm. Die grofSten Unterschiede finden sich bei den Stiihlen (76%), den
Wohnzimmertischen (71%) und den Betten (71%). Diese werden von den
Vollholzproduzenten in der Regel angeboten, von den Modulmébelpro-
duzenten in der Regel nicht.

Das Angebot der Vollholzmdébelproduzenten ist breiter als das der
Modulmoébelproduzenten. Durchschnittlich bieten Vollholzmoébelprodu-
zenten rund 8,5 Waren und Funktionen an, Modulmdbelproduzenten
dagegen nur 5,2. Diese Angaben beziehen sich nur auf die hier unter-
suchten Waren und Funktionen, kennzeichnen jedoch den Trend der
hoheren Spezialisierung im Modulmdbel-Segment.

Nie genannt wurde bei den untersuchten Vollholzm&belproduzenten
die Raumteilungsfunktion.

Die Beleuchtungsfunktion kommt ebenfalls seltener vor als bei den
Modulmébelproduzenten, sie ist jedoch im modernen Vollholzmdbelbau
durchaus vertreten.

Das Modulmobel-Segment ist zum einen spezialisierter als das Voll-
holz-Segment, andererseits ist es ganzheitlicher orientiert und um-
fasst innenarchitektonische Leistungen. Modulmdbel brachten einen
neuen Impuls in das Vollholzsegment.

aus Nationalparkregionen
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Marktsegmente

Zu drei Viertel sprechen die Unternehmen den privaten Haushalt an,
zu einem Drittel das Biro. Einige wenige Unternehmen haben sich im
offentlichen Bereich spezialisiert bzw. auf bestimmte Branchen (Alten-
heim, Hotel, Schulen/Kindergarten).

Vollholz- und Modulmdbelproduzenten sprechen beide viele Markt-
segmente und Einsatzbereiche an, nicht nur den Markt der privaten
Haushalte.

Regionale Potenziale der Erzeugung

Holzbe- und verarheitende Betriehe in den Regionen

Im Bayerischen Wald sind 322 Betriebe der Holzbranche zuzurech-
nen. Die Liste umfasst Betriebe der Landkreise Cham, Deggendorf,
Freyung-Grafenau, Regen, Straubing-Bogen und Passau Land. Es sind
laut eigener Auszahlung

e 89 Schreiner oder Mébelproduzenten (inklusive Innenausbau und
Planung),

e 47 Sage- und Hobelwerke,

e 59 Zimmerer und Holzbauunternehmen,

e 32 Forstbetriebe und Waldbesitzerverbande,

e 26 Technikdienstleister, Berater und Services,

e 10 Handelsunternehmen,

e 3 Biomasseversorger,

e 58 nicht zuordenbar.

In der GroRzahlung 2001 wurden in der NUTS 3 Region Steyr Kirch-
dorf 191 Arbeitsstdatten und 2417 Beschéftigte in der Holzbe- und
-verarbeitung gezahlt. Gut die Halfte dieser Betriebe (99) ist der Herstel-
lung von Mobeln zuzuordnen. In der Leistungs- und Strukturstatistik
2009 wurden in der NUTS 3 Region Steyr Kirchdorf 179 Arbeitsstatten in
der Holzbe- und -verarbeitung gezihlt (ONACE 2008 C 16). Sie beschéf-
tigten im Jahresdurchschnitt 1864 Personen, zahlten 46,722 Mio € an
Bruttoléhnen und -gehéltern und investierten 6,749 Mio €.

Nachhaltige Produkte
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Tabelle 3: Arbeitsstétten der Holzbe- und -verarbeitung in der ésterrei-
chischen Region

Sage-, Hobel- und Holzimpragnierwerke 19 20 0 39 301
Furnier-, Sperrholz-, Holzf.plattenwerke 1 0 0 1 258
Herst. von Konstruktionsteilen aus Holz 18 26 4 48 682
Herst. von Verpackungsmitteln aus Holz 1 2 1 4 74
Herstellung von Mébeln 53 40 6 99 1102
Summe 92 88 11 191 2417

Herstellung von Holzwaren, Korbwaren 93 1171 30811 3514 12,6
Herstellung von Mébeln 86 693 15911 3235 8,1
Summe 179 1864 46722 6749 10,4

Quelle: Statistik Austria, AS ... Arbeitsstattenzahlung 2001, LusS ... Leistungs- und Struk-
turstatistik 2009, eigene Berechnung

Die beiden Regionen in Bayern und Oberdsterreich verfiigen Uiber ein
groRes Potenzial an Betrieben, die fiir eine Fertigung von Vollholz-
Modulmébeln in Betracht kommen.

Charakterisierung der regionalen Tischler /Schreiner

Per Website-Recherche wurden Tatigkeits- und Produktionsschwer-
punkte der regionalen Betriebe festgestellt, sowie ihre Spezialisierun-
gen, ihr Materialeinsatz und die verwendeten Fertigungstechniken. Laut
einer Recherche bei den regionalen Wirtschaftskammern sind im Jahr
2012 203 Unternehmen der Holzbe- und -verarbeitung zuzurechnen
(Kirchdorf an der Krems 102 Unternehmen, Steyr Stadt und Land 101
Unternehmen). Seitens der Bayerwald GmbH liegt eine Liste von 35 re-
gionalen Unternehmen mit Bezug zur Mébelherstellung vor.

Die Website-Recherche erfasst die Grundgesamtheit jener Betriebe,
die sich mit einer eigenen Website im Netz prasentieren — das sind in der
Regel die groReren Betriebe, bzw. solche, die jlingere Zielgruppen an-
sprechen wollen.

aus Nationalparkregionen
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Tabelle 4: Website-Verfligbarkeit von Betrieben der Holzbe- und -

verarbeitung
Bezirk Kirchdorf a.d. Krems 101 42% 47 39% 47%
Bezirk Steyr Land und Stadt Steyr 102 43% 53 43% 52%
Region Bayerischer Wald 35 15% 22 18% 63%
Summe 238 100% 122 100% 51%

keine Mitarbeiterinnen 43 42% 6 5% 14%
1 bis 4 Mitarbeiterinnen 38 37% 25 20% 66%
5 und mehr Mitarbeiterinnen 21 21% 16 13% 76%
Summe 102 100% 47 39% 46%

Quelle: Wirtschaftskammer, Bayerwald Marketing, eigene Berechnung

Eine Auswertung nach BetriebsgroRen war fiir den Bezirk Kirchdorf
moglich und zeigt, dass von den Betrieben mit mehr als fiinf Mitarbeite-
rinnen 75% Uber eine eigene Website verfligen, von den Betrieben ohne
Mitarbeiterlnnen jedoch nur 14%.

Die folgenden Aussagen beziehen sich nur auf die Gesamtheit der
Betriebe mit Website.

Tatigkeitsschwerpunkte. Die Tatigkeitsschwerpunkte der Betriebe
liegen in Produktion (86%), Planung (82%) und Montage (79%). Mehr als
die Halfte der Betriebe ist auch im Handel tatig. Die hohen Prozentwerte
zeigen an, dass die Betriebe in der Regel mehrere Tatigkeitsschwerpunk-
te gleichzeitig verfolgen.

Produktionsschwerpunkte. Bei zwei Dritteln der Betriebe dominiert
die Einzelfertigung fiir den Endkunden. Mébellinien fiir den Handel wer-
den nur von 3% erstellt. 4% der Betriebe bieten Lohnarbeiten an.

Spezialisierungen. Aufieneinrichtungen und Terrassensysteme wer-
den nur von jedem zehnten Betrieb angeboten. Ebenso selten sind Gast-
ronomie- und Hotelausstattung. Allerdings ist in Bayern rund ein Viertel
der untersuchten Betriebe in diesen Feldern tatig; hier liegt eine regio-
nale Spezialisierung vor.

Nachhaltige Produkte
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Tabelle 5: Charakterisierung der Tischler / Schreiner nach Region — Web-
site-Recherche

Bez.  Bez./Stadt Bayer.
Kirchdorf  Steyr Wald Gesamt

Planung 68 91 91 82
Tatigkeits- Handel 70 49 45 57
schwerpunkt Montage 72 85 77 79
Produktion 79 89 95 86
Einzelfertigung Endkunde 62 70 68 66

Produktions-

Mobellinien Handel 0 6 5
schwerpunkt
Lohnarbeiten 6 4
Ausseneinrichtung 9 15 9 11
Terrassensysteme 9 17 14 13
Gastronomieausstattung 9 23 11
Hotelausstattung 4 18 7
Klche 53 74 55 62
Essen 43 77 55 60
Speaziali-
. Wohnen 45 75 50 59
sierung
Schlafen 45 74 45 57
Mobel 23 64 59 48
Regal / Stauraumsysteme 17 47 27 32
Turen 34 58 50 48
Stiegen 21 26 18 23
Fenster 9 30 36 23
Material-  Vollholzverarbeitung 77 87 91 84
einsatz andere Materialien 57 83 86 74
Handarbeit 38 66 45 52
Fertigungs- . . .
. teilindustrielle Fertigung 30 21 36 27
technik
industrielle Fertigung 0 2 18 4

alle Angaben in Prozent, bezogen auf Gesamt n=122 Betriebe (Bezirk Kirchdorf a.d.
Krems 57, Bezirk Steyr Land und Stadt Steyr 43, Bayerischer Wald 22)
Quelle: STUDIA

Mobellinien sind kaum entwickelt; hier besteht Nachholbedarf. Zum
Markt der Gastronomie- und Hotelausstattung haben die bayerischen
Partnerbetriebe Zugange.

STUDIA aus Nationalparkregionen
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Mehr als die Halfte der Betriebe sind jeweils auf die Bereiche Woh-
nen, Schlafen, Kiiche und Essen spezialisiert. In der Region Steyr sind es
sogar drei Viertel der Betriebe.

Der Mdébelproduktion widmen sich die Halfte der Betriebe, in der
Region Steyr sind es zwei Drittel der Betriebe, im Bezirk Kirchdorf jedoch
nur ein Viertel. Regale / Stauraumsysteme bieten rund ein Drittel der
Betriebe an. Die durchwegs geringere Produktionsspezialisierung im
Bezirk Kirchdorf hangt damit zusammen, dass hier eine groRere Anzahl
an Unternehmen im Handel tatig ist.

Materialeinsatz. 84% der Betriebe bieten Vollholzverarbeitung an;
eine groBe Zahl an Betrieben (74%) verwenden jedoch auch andere Ma-
terialen. Reine Vollholzverarbeiter sind nur 17% der Betriebe.

Fertigungstechnik. Nur 4% der Betriebe fertigen industriell; in der
Region Bayerischer Wald sind es 18% der Betriebe. Auch die teilindustri-
elle Fertigung dominiert im Bayerischen Wald. Hier fertigen 36% teilin-
dustriell, wahrend es im Durchschnitt tGber alle Regionen 27% sind. Gut
die Halfte der Betriebe geben an, in Handarbeit zu fertigen.

Auswertung nach GroRenklassen. Eine Auswertung nach Groéfien-
klassen der Betriebe (Zahl der Mitarbeiterinnen) im Bezirk Kirchdorf
ergab:

e Mit der BetriebsgrofSe steigt generell die Ausrichtung auf Planung
und Montage, Vollholzverarbeitung, Nutzung anderer Materialien
und der Einsatz teilindustrieller Fertigung.

e Mit der BetriebsgroRRe sinkt hingegen die Handarbeit und die Spezia-
lisierung auf Mébelproduktion.

Die fiir Modulmoébelproduktion notwendige teilindustrielle Fertigung
macht die Umsetzung in groRBeren Betrieben notwendig. Will das
Markenzeichen ,,in Handarbeit” verwendet werden, so sind Koopera-
tionen mit kleinen Betrieben notwendig.

Nachhaltige Produkte
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Tabelle 6: Charakterisierung der Tischler / Schreiner der Bezirks Kirchdorf
a.d. Krems nach Zahl der Mitarbeiterinnen (MA) — Website-Recherche

5 und

Gsmt.
Bez.

ohne MA 1-4 MA  mehr MA Kirchdorf

Tatigkeits-
schwerpunkt

Produktions-
schwerpunkt

Speaziali-
sierung

Material-
einsatz

Fertigungs-
technik

Planung

Handel

Montage

Produktion
Einzelfertigung Endkunde
Mébellinien Handel
Lohnarbeiten
Ausseneinrichtung
Terrassensysteme
Gastronomieausstattung
Hotelausstattung

Kiche

Essen

Wohnen

Schlafen

Mébel

Regal / Stauraumsysteme
Tlren

Stiegen

Fenster
Vollholzverarbeitung
andere Materialien
Handarbeit
teilindustrielle Fertigung

industrielle Fertigung

50
100
33
33
33

O O O O O o o

17
0
17
50
17
17
0
17
33
0
33
0
0

60
68
72
84
56

12
12

56
36
40
36
28

8
32
20

8
76
56
52
20

0

88
63
88
88
81

0

19
13
69
63
69
69

6
31
44
31

6
94
81
19
56

0

68
70
72
79
62

~ O O ©U o O

53
43
45
45
23
17
34
21

77
57
38
30

alle Angaben in Prozent, bezogen auf Gesamt n=57 Betriebe im Bezirk Kirchdorf a.d.
Krems (kein MA: 6, ein bis vier MA: 25, funf und mehr MA: 16 Betriebe)

Quelle: STUDIA

Konsequenzen fiir die Festlegung auf ein Produkt

Eine Entscheidung fir ein Produkt wird stets auf mehreren Kriterien

beruhen und diese unterschiedlich gewichten.

aus Nationalparkregionen



2. Produktdefinition

Die Verwertung von regionalem Vollholz bietet ein Potenzial fiir ei-
nen Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung. Denn Holz ist ein nachwach-
sender Rohstoff. Eine transparente Darstellung seiner Herkunft ermdog-
licht eine Kontrolle der Produktionsweisen.

Zur nachhaltigen Entwicklung gehdren wirtschaftliche Aspekte. Ein
Unternehmen sollte mit einem Produkt langerfristig bestehen kénnen
und daher Interesse an den notwendigen Investitionen zeigen. Das Pro-
dukt sollte innovative Elemente haben und damit einen europaischen
Wettbewerbsvorteil ausnutzen.

Unter sozialen Gesichtspunkten kann etwa genannt werden, dass
die Produktion breiten Bevolkerungsschichten im ldandlichen Raum Mog-
lichkeiten zu Leistung und Einkommen gibt. Lokale Fertigkeiten (skills)
handwerklicher Herstellung kbnnen genutzt werden.

Als Kriterien mit Bezug zur Nachhaltigkeit kdnnen daher gelten:

e Regionalitdt. Das Mébel wird in der Region hergestellt und kann als
typisch fiir die Region angesehen werden. Regional nachwachsende
Ressourcen werden eingesetzt. Bestehendes Produktions-Knowhow
und Marktzugdange werden genutzt. In der Kommunikation nach au-
Ben kann Authentizitat dargestellt werden.

e MarktgroRe. Das Mdbel hat einen Markt und erfillt Grundbeddrf-
nisse; es ist kein Nischenprodukt.

e Wirtschaftlichkeit. Das Mdébel kann in teilindustrieller Fertigung
hergestellt werden. Regionale Unternehmen mit CNC-Maschinen
sind in der Lage, wesentliche Produktionsschritte auszufihren.

e Traditionelle Fertigkeiten. Das Md&bel bendtigt hochwertige Hand-
arbeit und transportiert das Image tischlerischer Qualitat.

e Eignung. Das Mdbel eignet sich fir modulare Konstruktion und
Funktionen. Das Mébel eignet sich fiir die Vollholzproduktion.

e Innovation. Das Mdbel ist innovativ im Vollholz- sowie im Modul-
mobelsegment.

Nachhaltige Produkte
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Unter diesen Aspekten sollen — beispielhaft — zwei Produkte einan-
der gegenilbergestellt werden: Tische und Regale.

Das Regal gehort zu jenen Waren, die sowohl fir Vollholzmdbelpro-
duzenten als auch flir Modulmoébelproduzenten groRe Bedeutung hat.

Der Tisch hat fiir Vollholzproduzenten groRe Bedeutung; trotz eines
Trends zu anderen Materialien im Wohnbereich sind in aktuellen Wohn-
zeitschriften immer wieder Vollholz-Tische zu sehen®.

Es werden jeweils 2 Punkte fiir sehr hohe Entsprechung, 1 Punkt fir
gute Entsprechung und 0 Punkte fir eine geringe oder keine Entspre-
chung vergeben.

Regionalitat (Tische: 2 Punkte, Regale: 1 Punkt). Tische sind ein ty-
pisches Tischlerprodukt, Regale ebenso. Die beiden Regionen haben im
Mobelbau kein spezifisches Profil (wie etwa die Region Norditalien fiir
den Stuhlbau). Aus regionalwachsendem Vollholz werden jedoch Tische
haufiger produziert als Regale. Im Regalbau kommen haufig andere Ma-
terialien zum Einsatz. Die Kommunikationsfunktion von Tischen macht
diese dariiber hinaus zum Transporteur von Authentizitat.

Wirtschaftlichkeit (Tische: 2 Punkte, Regale: 2 Punkte). Tische wie
Regale kdnnen teilindustriell hergestellt werden.

Traditionelle Fertigkeiten (Tische: 2 Punkte, Regale: 2 Punkte). Bei-
de Mobel benétigen hochwertige Handarbeit und kénnen das Image
tischlerischer Qualitat transportieren. Bei Tischen kommt hinzu, dass die
GroRe der Platte besondere Anspriiche an die Verarbeitung und Ober-
flachenbehandlung stellt.

MarktgroRe (Tische: 2 Punkte, Regale: 2 Punkte). Beide Mobel ha-
ben einen Markt und erfiillen Grundbediirfnisse; sie sind keine Nischen-
produkte.

* siehe 2.B. Maison Frangaise: hors-série no. 6/2012, no. 578 Jul./Aug. 2012

aus Nationalparkregionen
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Tabelle 7: Vergleich von modularen Vollholzprodukten unter Aspekten
der Nachhaltigkeit (Erléuterungen siehe Text)

Tisch Regal
Regionalitat 2 1
Wirtschaftlichkeit 2 2
Traditionelle Fertigkeiten 2 1
MarktgroRe 2 2
Eignung fiir Modularitat 1-2 2
Eignung fiir Vollholzproduktion 2 1-2
Innovation Modulmébel 2 0-1
Innovation Vollholzmébel 2 0-1

2 Punkte ... sehr hohe Entsprechung, 1 Punkt ... gute Entsprechung, ... 0 Punkte geringe /
keine Entsprechung

Eignung fir Modularitdt (Tische: 1-2 Punkte, Regale: 2 Punkte).
Regale und Regalsysteme eignen sich sehr gut fir modulare Konstrukti-
on und Funktion, insbesondere fir die anspruchsvolle funktionale
Modularitat mit vielfaltigen Nutzungen, z.B. Raumteilung, Beleuchtung,
Integration von Arbeitsplatten, Vitrinen . Bei Tischen bestehen insbe-
sondere Moglichkeiten der VergréRerung und Verkleinerung, z.B abhan-
gig vom Lebenszyklus der Familie (quantitative Modularitat)

Eignung fiir Vollholz (Tische: 2 Punkte, Regale: 2 Punkte). Technisch
gesehen sind beide Produkte gleich geeignet flir den Einsatz von Voll-
holz. Die Ndhe des Kunden zum Produkt (touch/feel) ist bei Tischen je-
doch groRer als bei Regalen.

Innovation fiir Modularitat (Tische: 2 Punkte, Regale: 0-1 Punkte).
Modulare Systeme im Regalbau gibt es schon, sie stellen den Standard-
fall im bestehenden Angebot dar (siehe Kapitel 2.2). Zwar kdénnen hier
sicher weitere Innovationen folgen, jedoch vor dem Hintergrund einer
Vielzahl an auf dem Markt gangigen Modularsystemen. Modulsysteme
fiir Tische sind wenig verbreitet; hier konnten Anbieter sich etwas einfal-
len lassen.

Innovation fiir Vollholz-Produktion (Tische: 2 Punkte, Regale: 0-1
Punkte). Ein modulares Vollholzsystem fiir Tische ist sicher auch auf dem
Vollholz-Markt innovativ.

®
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Ergebnis: Tisch vor

Rewal Unter der Annahme, dass alle Kriterien gleich berechtigt sind, kann
ega

eine Entwicklung von Vollholz-Modul-Tischen bevorzugt (gegeniiber
Regalen) empfohlen werden. Die Praferenz fir Tische ergibt sich aus
ihrer Kommunikationsfunktion, ihrer konstanten Prasenz auf dem
Vollholzmdbelmarkt und dem hohen Bedarf an traditionellen Fertig-
keiten zu ihrer Herstellung. Dem Nachteil einer geringen funktionalen
Modularitat kann durch Innovation begegnet werden: Es sollten neue
technische Moglichkeiten entwickelt werden, Vollholz-Tische modu-
lar zu verwenden und herzustellen. Um die Funktionalitat zu kom-
plettieren, sollten die handwerklich und designmaRig anspruchsvol-
len Mébel ,,Stuhl“ und ,,Bank”, d.h. ,Sitzgelegenheiten mit entwi-
ckelt werden.

®
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3. Zielgruppen

3 Zielgruppen

3.1

Eine genaue Kenntnis der Zielgruppen stellt
eine Basis fiir alle Kommunikationsmaf3nah-
men dar. Sie minimiert die Gefahr von
Fehlinvestitionen und bildet die Basis der

gesamten Unternehmensausrichtung.

Zielgruppendefinition

Die potentiellen Zielgruppen wurden in einem Brainstorming Verfah-
ren gelistet. Am Brainstorming beteiligt waren die Projektgruppe und
Interessensvertreterinnen der Tischler. Die folgenden Nennungen wur-
den erzielt:

e Okologie- und Wertebewusste, langfristig Denkende

e Regional verankerte

e Besserverdienende

e Leute, die Veranderungen vor sich haben (Erweiterung, Umzug ...)
e Singles, Jungverheiratete, Familien

e Designbewusste, die , Eye-catcher” suchen

e LOHAS — (Akronym fir , Lifestyle of Health and Sustainability”)

Quelle: Ergebnis eines Brainstormings in der Projektgruppe am 28.3.2012

In einem folgenden Uberlegungsprozess wurden die Zielgruppen ge-
ordnet. Demografische, soziookonomische und psychografische Merk-
male der Zielgruppe werden unterschieden. Demografische Kriterien
sind Alter, HaushaltsgroRe und Geschlecht. Sozio6konomische Kriterien
sind Bildungsstand, Beruf und Einkommen; dazu kommen als geografi-
sche Kriterien Stadt/Land, Bevolkerungsdichte und OrtsgroRe.

Nachhaltige Produkte
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30 Marktanalyse Vollholz-Modulmadbel

Tabelle 8: Zielgruppenanalyse — Auswertung des Brainstormings: ,, Wie
wiirden Sie den Kdufer / die Kduferin eines Vollholz-Modulmébels be-

schreiben?“
Merkmalstyp Merkmal
Sozio-demografisch Singles
junge Familien
30-45-Jahrige
gebildet
besserverdienend
Psychografisch okobewusst leben

die regionale Herkunft wertschatzen
noch einmal Gbersiedeln wollen
flexibel sein

Geld investieren, Reichtum herzeigen

Quelle: Ergebnis eines Brainstormings in der Projektgruppe am 28.3.2012

Soziodemografische Kriterien sind in der Regel einfach zu beschaffen
(sie flieRen in Kapitel 5 in die Absatzmarktanalyse ein). Zu den psycho-
grafischen Faktoren zdahlen Merkmale wie Werte, Motive, Einstellungen,
Kenntnisse oder Interessen der Konsumenten.

3.2 Psychografische Charakterisierung

Zu den bekanntesten Schemata der Charakterisierung von Zielgrup-
pen gehoren die Sinus-Milieus.” Sie teilen die Menschen nach zwei Di-
mensionen ein: sozialer Lage (Schichtzugehérigkeit) und Grundorientie-
rung (gesellschaftliche Auffassungen). Nach sozialer Lage unterscheiden
sich die Untere Mittelschicht (Unterschicht), die Mittlere Mittelschicht
und die Oberschicht (Oberen Mittelschicht). Die Grundorientierung
kennt als Extreme einerseits die Traditionsverwurzelung und anderer-
seits die Exploration. Dazwischen liegt ein Spektrum an gesellschaftli-
chen Auffassungen mit unterschiedlichen Bereitschaften zu Modernisie-
rung, Veranderungsbereitschaft und Neuorientierung.

Die folgende Grafik zeigt die beiden Dimensionen: Neuerung versus
Tradition auf der horizontalen Achse und soziale Lage auf der vertikalen
Achse.

* ein Warenzeichen der Integral-GmbH, siehe www.integral.co.at
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3. Zielgruppen

Abbildung 1: Verortung der Zielgruppe nach sozialer Lage, Grundorien-
tierung und gesellschaftlichen Auffassungen
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VHMM ... Vollholzmodulmdbel; die GroRe der Kreisflache entspricht dem Anteil an der
Zielgruppe (gelb) bzw. dem Anteil an der erwachsenen Gesamtbevolkerung (blau)
Milieus: T ... Traditionell, K ... Konservativ-etabliert, P ... Prekar, B ... Birgerlich, S ... Sozial-
okologisch, L ... Liberal-intellektuell, H ... Hedonistisch, A ... Adaptiv-pragmatisch, M ...
Performer, E ...Expeditiv

Quelle: STUDIA

Zehn Milieus (blaue Kreise) werden unterschieden — sie reprasentie-
ren 100% der Bevolkerung. In einer Gruppenarbeit wurden die Zielgrup-
pen fir das Vollholzmodulmébel den beiden Dimensionen zugeordnet.
Beteiligt waren die Projektgruppe und Interessensvertreterlnnen der
Tischler (6 Personen). Jede Person konnte 3 Punkte vergeben. In sechs
der zehn Milieus wurde die Zielgruppe verortet, vier Milieus (das traditi-
onelle, das prekare, das hedonistisch und das expeditive) erhielten keine
Punkte — bei diesen Personengruppen wird es nach Einschatzung der
Expertinnen schwierig sein, Interesse fiir das Vollholzmodulmébel zu
wecken.

Die Zielgruppe findet sich damit eher im Bereich der Neuerung als im
Bereich der Tradition. Die dominante Grundorientierung ist Selbst-
verwirklichung, Emanzipation und Authentizitat.

Legt man die Einschatzung des Projektteams und die Sinus-Milieus
Ubereinander, so kann die Zielgruppe im Wesentlichen durch das Sozio-
6kologische Milieu (S ... 6 Punkte) abgedeckt werden. Dieses ist gekenn-
zeichnet durch Idealismus, Konsumkritik und Konsumbewusstsein. Das

Nachhaltige Produkte
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Okologische und soziale Gewissen ist ausgepragt. Gegeniber der Globa-
lisierung ist man skeptisch. Political Correctness und Diversity werden
hochgehalten.

Im traditionelleren Segment kdnnen teilweise auch Zielgruppen an-
gesprochen werden, die zur Biirgerlichen Mitte (B ... 2 Punkte) bzw. zum
konservativ etablierten Milieu (K ... 1 Punkt) gehéren.

Zu einem groRen Teil kdnnen auch veranderungswilligere Milieus
angesprochen werden, so etwa

e das liberal-intellektuelle Milieu (L ... 4 Punkte): die Bildungselite
e die Leistungselite: Milieu der Performer (M ... 3 Punkte) oder

e das adaptiv-pragmatische Milieu (A ... 2 Punkte): zielstrebige, junge,
mobile Mitte der Gesellschaft.

Ansprache der Zielgruppe soll die Neuartigkeit des Vollholzmodul-
mobels hervorheben, gleichzeitig kann aber auch die Tradition ver-
mittelt werden.

In Bezug auf ihre soziale Lage findet sich die Zielgruppe an der Gren-
ze zwischen Mittlerer und Oberer Schicht — im Bereich der oberen Mit-
telschicht. Das bedeutet, dass die Zielgruppe uber eine (iberdurch-
schnittliche Kaufkraft verfiigt.

Die Kommunikation und der Auftritt missen gediegen sein. Die
Preiserwartung liegt iber dem Durchschnitt. Sie muss im Bereich des
Leistbaren liegen, wenn das Soziookologische Milieu angesprochen
werden soll. Durchaus kdnnen Varianten nach oben versucht werden.

aus Nationalparkregionen
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Psychografisches Marktpotenzial

Fir den Anteil der Bevdlkerung in den einzelnen Milieus liegen Da-
ten vor. So sind etwa 7% der deutschen Bevélkerung dem sozial6kologi-
schen Milieu zuzurechnen, 7% dem liberal-intellektuellen Milieu. Ein
Vergleich mit den Ergebnissen der Gruppenarbeit ermdoglicht eine Hoch-
rechnung auf das Marktpotenzial. Hierbei wird angenommen, dass die
dominante Zielgruppe (das sozial-6kologisch Milieu) zu 100 Prozent aus-
geschopft werden kann. Diese Zielgruppe hat in der Gruppenarbeit 6
Punkte erhalten. Auch in anderen Zielgruppen finden sich Kauferschich-
ten, doch nur mit einem geringeren Anteil, der durch die Punktebewer-
tung abgeschatzt werden kann. Das relative Marktpotenzial der potenzi-
ellen Kaufer bezogen auf die Gesamtbevolkerung ist demnach

pzzbm 'v‘m/vmS
m

mit p ... relatives Marktpotenzial, b, ... Bevolkerungsanteil im Milieu m
(in Prozent der Gesamtbevolkerung), vy, ... Vollholzaffinitdat im Milieu m
(Punktezahl aus der Gruppenarbeit), m; ... sozial-6kologisches Milieu. In
der obigen Grafik entspricht p genau dem Anteil der gelben an den blau-
en Flachen.

Legt man die genannten empirischen Daten zugrunde, so errechnet
sich das Marktpotenzial (im deutschen Markt) zu maximal p = 24%. Ma-
ximal 24% der deutschen Bevolkerung kann erfolgreich auf das Voll-
holzmodulmébel angesprochen werden. In Osterreich liegt das Potenzial
bei 29%.

Die Kommunikation und das Design des Vollholzmodulmébel sollte
sich auf ein Marktsegment konzentrieren, das (trotz Wahl des kon-
servativen Materials Vollholz) Neuerungen gegeniber eher aufge-
schlossen ist, sich 6kologisch und sozial positioniert und eine tber-
durchschnittliche Kaufkraft besitzt. Dieses Segment umfasst rund 20
bis 30 Prozent der Haushalte.

Nachhaltige Produkte
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3.3 Soziodemografische Charakterisierung

siehe Tabelle auf der
nachsten Seite

®

STUDIA

Das soziodemografische Familienlebenszykluskonzept unterteilt die
Konsumentlnnen nach den gerade akuten Lebensphasen, wie etwa
Rentner- oder Junggesellendasein. Wendepunkte der Lebensgestaltung
werden bericksichtigt. Sie lassen ein verdandertes Konsumverhalten er-
warten. Dieses Konzept ldsst Riickschlisse auf die Wahl des Sortiments
oder der Einkaufsstatte zu.’

Bedeutung der soziodemografischen Kriterien

Der Sortimentsbereich ,neue Einrichtung” ist nach der sozio-
demografischen Charakterisierung eher fiir die Zielgruppe der 55 bis 64-
Jahrigen typisch. Die Zielgruppe jener, die Veranderungen vor sich haben
und gleichzeitig an Einrichtung interessiert ist, findet sich bei 3.-4. und
bei 5.-6.

Zu 3) bis 34 Jahre, verheiratet, eigener Haushalt, keine Kinder: Auf
individuelle Einrichtung kann das Vollholzmodulmobel leicht Bezug
nehmen; insbesondere durch Modularitat. Vollholz bietet ebenso Indivi-
dualitat. Nachteil ist, dass Kinder noch nicht den Bedarf an Anpassungen
des Mobels demonstrieren.

Zu 4) bis 34 Jahre, verheiratet, eigener Haushalt, 1-2 Kinder: Auf
praktische Einrichtung kann das Vollholzmodulmobel leicht Bezug neh-
men; insbesondere durch Modularitat. Ein Vorteil kann die Vollholz-
Ausfiihrung sein, da sie dem Bedurfnis nach Schaffung eines gesunden
Umfelds fir Kinder entspricht. Nachteil ist, dass in diese Familienphase
viele Investitionen fallen (Hausbau, groReres Auto) und die Kaufkraft
aufgeteilt werden muss.

Die Gruppe der bis 34-Jahrigen, mit eigenem Haushalt und 1-2 Kin-
dern ware zwar ein idealer Nutzer fiir ein Vollholzmodulmabel, je-
doch muss hier besondere Anstrengungen in der Kommunikation
erbracht werden, da sehr viele Angebote um das in dieser Lebens-
phase noch engere Haushaltsbudget konkurrieren .

> http://www.handelswissen.de/data/themen/Marktpositionierung/ Ziel-
gruppe/Zielgruppenfaktoren/soziodemographische.php

aus Nationalparkregionen
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Tabelle 9: Zielgruppensegmentierung nach dem Familienlebenszyklus

Alters- Kurzbeschreibung Bevorzugte Be- Sortimentsbereiche
gruppe triebsform
18-34 1. ledig, kein eige- Warenhaus, Ver- Sport, Reisen, Kultur,
Jahre ner Haushalt, mit brauchermarkt Geselligkeit, Naturnahe,
oder ohne Kinder kleines Auto, individuel-
le Wohnungseinrich-
tung, Kosmetik,
Schmuck, Textilien
2. ledig/gesch., Warenhaus, (Dis-
eigener Haushalt, counter)
keine Kinder
3. verheiratet, Warenhaus, Ver- Reisen, indiv. Einrich-
eigener Haushalt, brauchermarkt tung, Hauskauf oder
keine Kinder neue Wohnung, modi-
sche Artikel, Sport,
Kosmetik, Schmuck
4. verheiratet, Verbrauchermarkt = Prakt. Wohnungsein-
eigener Haushalt, richtung, Familienauto,
1-2 Kinder Kinderartikel, Textilien
35-54 5. verheiratet, Warenhaus, Ver- Wie oben bei 3., aber
Jahre eigener Haushalt, brauchermarkt hochwertiger, Hobbies
keine Kinder z.B. Garten, Kunst, Indi-
vidual-Reisen
6. verheiratet, Verbrauchermarkt Ahnlich wie bei 4., aber
eigener Haushalt, (Discounter) Uberlegtere Einkdufe,
1-2 Kinder Ersatzinvestitionen,
Reisen
7. verheiratet, Verbrauchermarkt Uberlegte Einkaufe,
eigener Haushalt, > (Discounter) Ersatzinvestitionen
2 Kinder
55-64 8. verheiratet, Warenhaus Neuorientierung, Klei-
Jahre eigener Haushalt, dung, neue Einrichtun-
mit oder ohne gen, Hobbies, Reisen
Kinder
>65 Jah- 9. verheiratet, Fachgeschaft Kleidung, Ersatzinvesti-
re eigener Haushalt, tionen, Gesundheitsbe-
keine Kinder darf
10. ledig / verwit- Fachgeschaft

wet, eigener Haus-
halt, keine Kinder

Quelle: Schmitz, Claudius A.: Einkaufsverhalten im Handel, 1996, Verlag Franz Vahlen
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Zu 5) 35 bis 54 Jahre, verheiratet, eigener Haushalt, keine Kinder:
Das Vollholzmodulmébel spricht Hochwertigkeit und Individualitdt an;
der Familienzyklus muss nicht beachtet werden, wohl aber die Moglich-
keit, Mobel bei geselligen Anldassen spontan anpassen zu kdnnen.

Zu 6) 35 bis 54 Jahre, verheiratet, eigener Haushalt, 12: Das Voll-
holzmodulmobel ist praktisch und wird Gberlegt gekauft; Erfahrungen
mit dem Familienzyklus liegen vor; Modularitat wird wertgeschatzt, Na-
turndhe des Materials Holz ebenfalls.

Die Zielgruppe der 35 bis 54 jahrigen, verheirateten, mit eigenem
Haushalt und 1-2 Kindern kann ein idealer Nutzer und Multiplikator
fiir ein Vollholzmodulmabel sein.

®

STUDIA aus Nationalparkregionen



4. Kundenforderungen

4 Kundenforderungen

4.1

Konsumentinnen und Fachhandel stellen kon-
krete Forderungen an die Hersteller. Zugrun-
de liegen eine Befragung von Konsumentin-
nen und qualitative Erhebungen an Standor-
ten des Einzelhandels und von Produzenten

auf der Internationalen Mébel-Messe Kéin.

Befragung von Konsumentinnen

Tabelle 10: Untersuchungsdesign der Konsumentinnenbefragung
Methode

Grundgesamtheit Osterreichische Wohnbevélkerung
ab 18 Jahre

Art der Befragung face-to-face auf der StraRe;
vereinzelt Telefoninterviews

Ort der Befragung Bundeshauptstadt, Landeshaupt-
stadte, landlicher Raum (Oberdster-

reich)

Stichprobenumfang n=120
Fragebogen halbstandardisiert (siehe Anhang)

Aufgrund der Stichprobenzahl liegt der statistische Fehler der Ge-
samtstichprobe bei maximal +/- 9% (95%-Konfidenzintervall). Beispiel:
Das Konfidenzintervall eines Prozentwertes von 50% ist 41% bis 59%.

Nachhaltige Produkte
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Abbildung 2: Struktur der Stichprobe

nach Geschlecht

H Frauen

Kinder

keine

1 Kind

2-3 Kinder

mehr als 3 Kinder

Sozio-6konom. Status

in Ausbildung
unselbsténdig erwerbst.
selbsténdig erwerbstatig
im Haushalt - Familie
arbeitslos

in Pension

Monatl. Haushalts-
Nettoeinkommen

bis € 700,00
bis € 1.400,00
bis € 2.200,00
bis € 2.800,00

mehr

Hochste Ausbildung

Volks- / Hauptschule
hohere Schule ohne Ma-
tura / Lehrabschluss
Matura / Hohere Lehr-
anstalt / Fachschule
Fachhochschule / Uni-
versitat

Geographische Region

Stadt
Land

H Manner

nach Alter

10 3 14
\ 17
25
32

| bis 20 Jahre
m 31-45 Jahre
Hm 61-70 Jahre

21-30 Jahre
m 46-60 Jahre
alter als 70

I 19
I 28

I 22
I 53
I 23

11

I1

. 11

14

—— 26

Bl s
I 23
I 38
I 33

I 78
I 24

alle Angaben in % der Antwortenden, n=120
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4. Kundenforderungen

Unter den Befragten sind Frauen gegeniliber den Mannern leicht
Uberreprasentiert (bezogen auf einen Bevdélkerungsdurchschnitt): mit
64% zu 36%. In Bezug auf Alter ist die Gruppe der 31 bis 45-Jdhrigen am
starksten vertreten; lber 70-Jahrige wurden kaum befragt. Beim Bil-
dungsstand sind Personen mit Universitats- und Fachhochschulabschluss
Uberproportional) vertreten. Ebenfalls verstarkt vertreten in der Stich-
probe sind Personen mit hoherem Einkommen.

Sechsteilige Skala. Viele Items wurden auf einer sechsteiligen Skala
abgefragt: Sie reicht von ,Trifft voll und ganz zu“ (1) bis zu , Trifft Gber-
haupt nicht zu“ (6). Als Zustimmung wird bezeichnet, wenn in den ersten
drei Kategorien geantwortet wird, als Ablehnung gelten die letzten drei
Kategorien.

Die Mobelkonsument(inn)en

Abbildung 3: Haben Sie Ihren Einrichtungsstil gefunden? (sechsteilige
Skala), Interessieren Sie sich flir Einrichtungstrends? (sechsteilige Skala),
Kénnen Sie sich bei der Einrichtung leicht fiir das begeistern, was gerade
modern ist? (sechsteilige Skala)

Haben Sie lhren
Einrichtungsstil gefunden? 21 24 8 3 2

<-trifft voll und ganzzu trifftliberhaupt nichtzu ->

Interessieren Sie sich fiir
Einrichtungstrends? E 13 18 13 9 E.

<-trifft voll und ganzzu trifftiberhaupt nichtzu ->

-i- . 28 14 4

<-trifft voll und ganzzu trifft iberhaupt nichtzu ->

Konnen Sie sich bei der
Einrichtung leicht fiir das...

Angaben in Prozent, n=120

Die meisten Befragten haben ihren Einrichtungsstil gefunden: knapp
zwei Drittel antworten mit den beiden hoéchsten Zustimmungsraten,
knapp ein Drittel antwortet im Mittelfeld und nur 5% geben zu, dass sie
ihren Einrichtungsstil noch nicht gefunden haben. Dies sind vor allem die
Jungeren.

Nachhaltige Produkte
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Dennoch interessiert man sich fur Einrichtungstrends. Jeweils ein
Drittel der Befragten zeigen ein deutliches Interesse (Kategorien 1 und
2), ein mittleres Interesse (Kategorien 3 und 4), ein Drittel ist an Einrich-
tungstrends desinteressiert (Kategorien 5 und 6). Tendenziell sind Stad-
ter(innen) eher auf Einrichtungstrends anzusprechen als die Landbevol-
kerung. Beziglich Geschlecht, Alter und Bildungsstand ist das Interesse
ausgewogen; einzig bei der Gruppe der Einkommensstarkeren (monatli-
ches Nettoeinkommen groéRer 2.800 €) ist das Interesse hoher.

Von einer Begeisterung fiir das, was gerade modern ist, kann im
Mobelbereich keinesfalls gesprochen werden. Nur 14% der Befragten
zeigen eine deutliche Begeisterung (Kategorien 1 und 2), eine leicht
Uberdurchschnittliche Begeisterung (Kategorien 3) outen 28%. Die
Mehrheit ist nicht begeistert, 29% sogar Uberhaupt nicht. Begeistern
kénnen sich allenfalls die Jlingeren (bis 30-Jahrigen), Personen in Ausbil-
dung und kaufkraftarmere Schichten.

Es fehlen unter den modernen Maobeln solche, die begeistern. Insbe-
sondere fiir kaufkraftstarkere Schichten gibt es wenig Modernes, das
Begeisterung hervorruft.

Aktuelle Trends werden von vielen gar nicht als solche wahrgenom-
men und mitgemacht.

Abbildung 4: Als welchen Wohntyp wiirden Sie sich bezeichnen?

Als welchen Wohntyp wiirden Sie sich bezeichnen?
Stilmixer 33
Eleganter Klassiker 28
Moderner 19
Landhauseinrichter 13
Mediterraner 11
Flohmarktliebhaber 9
Gleichgtiltiger 8
Angaben in Prozent, n=120

Mit den Kategorien Stilmixer (33%), Moderner (19%) und Eleganter
Klassiker (28%) lassen sich nahezu drei Viertel der Konsumentinnen be-
schreiben. Jeweils rund ein Zehntel sind Landhauseinrichter, Mediterra-
ne und Flohmarktliebhabende, 10% sind Gleichgiiltige. Einige Besonder-
heiten fallen auf:

aus Nationalparkregionen
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e Unter den Frauen finden sich anteilsmaRig mehr Stilmixer als unter
den Mannern (39% zu 21%). Bei den Modernen und Eleganten Klas-
sikern ist das Verhaltnis Manner zu Frauen umgekehrt.

e Beiden 31 bis 45-Jahrigen sowie in den Stadten dominieren mit 39%
die Stilmixer.

e Unter den Reicheren dominieren mit 39% die Eleganten Klassiker.

Ein neues Mobel kann sich auch als Einzelstiick gut positionieren, da
ohnehin rund ein Drittel des Marktes ,Stilmixer” sind. Die Positionie-
rung sollte jedoch auch in eine klassische, elegante Richtung gehen,

weil dafiir die kaufkraftstarkeren Schichten eher zu haben sind.

Abbildung 5: Haben Sie einen individuell geprdgten Einrichtungsge-
schmack? (sechsteilige Skala) Gefdllt es Ihnen, bewusst Einrichtungsge-
genstdnde aus ganz unterschiedlichen Stilrichtungen zu kombinieren?

(sechsteilige Skala)
Haben Sie einen individuell ge- -
pragten Einrichtungsgeschmack? ‘
H B e P omlmm
<-trifft voll und ganzzu trifft iberhaupt nichtzu ->

Gefillt es lhnen, bewusst Ein-

richtungsgegenstinde aus ganz ... - - 9 5 E.

<-trifft voll und ganzzu trifftliberhaupt nichtzu ->
Angaben in Prozent, n=120

Einen individuell gepragten Einrichtungsgeschmack zu haben, be-
hauptet von sich die iberwaltigende Mehrheit (ist das ein Widerspruch
in sich?): 70% stimmen in den beiden obersten Kategorien zu. Besonders
starke Bekenntnisse zur Individualitit finden sich bei den Alteren, bei
den Selbstandigen und in der Stadtbevélkerung.

62% sind bereit, Mdbel aus unterschiedlichen Stilrichtungen zu
kombinieren. Zu dieser Neigung gibt es jedoch auch dezidierte Ableh-
nung (22%). ,Stilmix“ kann eine erfolgversprechende Strategie fir die
Einflhrung einer neuen Marke sein kann, auch einer anspruchsvollen.
Denn die Bereitschaft zum Stilmix steigt mit dem Alter, der Bildung und
dem Einkommen.

®
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Produkteigenschaften

Abbildung 6: Welche Eigenschaften sind fiir Sie beim Einkauf von Mébeln
besonders wichtig? ... Einzigartigkeit, Funktionalitdt, Optik, Preis, Quali-
tdt, Verfligbarkeit (jeweils sechsteilige Skala)

Einzigartigkeit

<-trifft voll und ganzzu trifftiiberhaupt nichtzu ->

Funktionalitat

s [ 24l 10 1 0 0

<-trifft voll und ganzzu trifft iberhaupt nichtzu ->

Optik
0 R LA
<-trifft voll und ganzzu trifft iberhaupt nichtzu ->
Preis
<-trifft voll und ganzzu trifftiiberhaupt nichtzu ->
Qualitat

1 BESEE 1 0 0

<-trifft voll und ganzzu trifftiiberhaupt nichtzu ->

Verfiigbarkeit

Bl 2 0 i
<-trifft voll und ganzzu trifftiiberhaupt nichtzu ->
Angaben in Prozent, n=120

Funktionalitat, Optik und Qualitat sind die drei dominanten Eigen-
schaften, die ein Mobel haben muss (Zustimmung jeweils 99%). Erst an
vierter Stelle folgt der Preis, mit 86% Zustimmung. Eine hohe Verflgbar-
keit und Einzigartigkeit fordern knapp zwei Drittel der Befragten.

Frau-Mann-Unterschiede: Manner sind mehr an Verfligbarkeit und
Einzigartigkeit interessiert als Frauen. Frauen sind mehr an Funktionali-
tat und Optik interessiert.

Flr 14% ist der Preis beim Mobelkauf eher unwichtig. Fir zwei Drit-
tel der Befragten gibt es wichtigere Dinge als den Preis. Die Bedeutung
des Preises und der Verfligbarkeit sinken mit dem Einkommen. Mit dem
Einkommen steigen Anspriiche an Optik und Qualitat.

aus Nationalparkregionen
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Tabelle 11: Wenn Sie sich etwas fiir lhre Wohnung wiinschen kénnten,

was wdre das?
Zimmer

Nennungen

Kiiche

Schlafzimmer, einheitliche Schlafzimmereinrichtung

Arbeitszimmer

Wohnzimmer

Badezimmer

Esszimmer

Kinderzimmer, Garderobe, Wintergarten

RINI NN NP

Mobiliar

Nennungen

Holzmdbel: einfache, nicht auftragende Holzmobel, massiven
Eichenholzschreibtisch, mehr Holz, modische Holzmobel, Voll-
holzmobel, Vollholzbett, Vollholzmdbel zu einem verniinftigen
Preis, Wohnzimmerschrank aus Massivholz, viel Holz,
Zirbenbett

10

Bett, Himmelbett, Hochbett

die Einrichtung soll nach etwas gleich schauen echten, eige-
nen Stil, eine durchgeplante Wohnung, einheitliche Einrich-
tung, perfekte Kombination der Mébel und somit angenehme,
heimische Atmosphére

Biicherregal, Bibliothek, vielseitig verwendbares Regalsystem

bessere Beleuchtung, alte Lampen, Lichtsysteme

Couch

Klavier

mehr Platz fiir Stihle, platzsparende Mébel, mehr Wohnraum

Einbauschrank, Kleiderschrank, begehbarer Kleiderschrank

Couchtisch

helle naturbelassene Mébel, Naturelemente zur Entspannung

lange Haltbarkeit, méglichst lange Freude an der Wohnung

Teppich-Wolle, weicher heller Teppich

Barcelona Chair, orangene Couch, Marmortisch, Schlafzim-
merbank, Galeriebereich, Geschirrspiiler

PRI NININ DN WW W w wb>

—_
(]

geruchsneutrale Mébel, Klima, Kachelofen

jel

Gartenmobel, Schwimmbad, Sauna

jel

mehr individuelle Gestaltung bzw. mehr Méglichkeiten sich
im Bezug auf den Mobelkauf auszutoben

sehr gute Ausstattung, viele Erneuerungen

jel

nicht selbst Mobel kaufen

Nachhaltige Produkte

43

STUDIA



44

®

STUDIA

Marktanalyse Vollholz-Modulmadbel

In den ungestiitzt abgefragten Wiinschen der Konsumentinnen zeigt
sich eine hohe Praferenz fir Holz und insbesondere fiir Vollholz. Stil-
fragen werden haufig genannt. Bedarfe, die durch Modularitat erfullt
werden konnen sind das Bedtirfnis nach mehr Platz und vielseitige
Verwendbarkeit.

Modularitit und variable Nutzung

Abbildung 7: Méchten Sie Mébelstlicke méglichst vielfdltig einsetzen
kénnen? (sechsteilige Skala)

Mochten Sie Mobelstiicke
moglichst vielfiltig einsetzen...

22 22 7 4 9
(B |
<-trifft voll und ganzzu trifftiiberhaupt nichtzu ->

Angaben in Prozent, n=120

Damit kommen wir zum Kern des Modulmdbels. Der vielfaltige Ein-
satz ist fur vier Flnftel der Befragten wichtig, fiir 37% sogar sehr wichtig.
Vielfaltigkeitsanspriiche sind besonders hoch in der Jugend und im Alter
(vielleicht bedingt durch kleinere Wohnungen). In der Gruppe der 31 bis
45-Jahrigen lehnen interessanterweise 29% der Befragten einen vielfal-
tigen Einsatz eher ab. Vielleicht missen die Mobel jeweils spezifische
Stiicke spielen, nach dem Motto: Fiir jedes Problem eine eigene und
dafiir optimale Losung — und nicht eine einzige aber mittelmaRige Lo-
sung fir alles.

Bei den Wohnbereichen zeigt sich ein eindeutiges Ranking: Arbeits-
zimmer (63%), Wohnzimmer (53%), Kinderzimmer (47%), Kichenmdbel
(47%), Esszimmer (44%), Schlafzimmer (29%), Badezimmer (23%). Mo6-
belmodule mit variablen Einsatzmoglichkeiten haben einen ,technischen
Touch” — im Intimwohnbereich Bad und Schlafzimmer haben sie laut
Befragten weniger Chancen (obwohl es auch fiir das Bad sehr wohl mo-
dulare Angebote gibt.) Im Arbeitszimmer steht das klassische Mébelmo-
dul.

aus Nationalparkregionen
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Abbildung 8: In welchen Wohnbereichen wdren fiir Sie Mébelmodule mit
variablen Einsatzmdéglichkeiten von Vorteil? ... Arbeitszimmer, Badezim-
mer, Einzelmébel, Esszimmer, Wohnzimmer, Kinderzimmer, Kiichenmo-
bel, Regalsysteme, Schlafzimmer, Sitzbéinke, Stiihle, Tische

In welchen Wohnbereichen waren fiir Sie Mobelmodule mit variablen
Einsatzmoglichkeiten von Vorteil?

45

® mannlich

mweiblich

Arbeitszimmer

Badezimmer
Einzelmobel
Esszimmer
Wohnzimmer
Kinderzimmer
Kichenmdabel
Regalsysteme

Schlafzimmer

14

23
22

23

35

30

32

65
61

51

49
53
56
47
58
47

51
65

o 26
Sitzbanke 35

. 19
Stuhle 22

Tische 3?90

Angaben in Prozent, n=120

Vergleicht man die Md&belwaren, so ergibt sich als Reihenfolge: Re-
galsysteme (60%), Tische (39%), Einzelmobel (38%), Kliichenmobel (36%),
Stiihle (33%) und schliefRlich Sitzbanke (32%). Mit Abstand gilt das Regal
als aussichtsreichster Kandidat fiir modulare Gestaltung. Auch Tische
haben eine Praferenz, Stihle und Banke eher weniger.

Von diesem allgemeinen Ranking abgesehen, gibt es Praferenzen
einzelner Zielgruppen (wir nennen nur die Wertungen tiber 60%):

e bis 30 Jahrige: Arbeitszimmer, Wohnzimmer und Regalsysteme

e 31 bis 45-Jahrige: Arbeitszimmer

e 46 bis 60-Jahrige: Kinderzimmer

e 61 Jahre und alter: Arbeitszimmer, Wohnzimmer und Regalsysteme

o kein Kind: Arbeitszimmer, Regalsysteme

e 1 oder mehr Kinder: Arbeitszimmer, Kinderzimmer

e Einkommen bis 1.400 €: Arbeits-, Wohnzimmer, Regalsysteme

e Einkommen bis 1.400 bis 2.800 €: keine Praferenz

e Einkommen ab 2.800 €: Arbeitszimmer, Regalsysteme

o formeller Bildungsstand niedrig: Wohnzimmer

o formeller Bildungsstand mittel: Arbeitszimmer, Kinderzimmer, Re-
galsystem

e formeller Bildungsstand hoch: Arbeitszimmer

Nachhaltige Produkte

Modularitat wird bei
Regalen erwartet
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46 Marktanalyse Vollholz-Modulmadbel

Kurzfristige versus langfristige und nachhaltige Nutzung

Abbildung 9: Kaufen Sie sich auch gerne mal preiswertere Mébel, die Sie
nach einiger Zeit austauschen? (sechsteilige Skala)

Kaufen Sie sich auch gerne mal
preiswertere Mobel, die Sie ... " T 7 9 E
<-trifft voll und ganzzu trifftiiberhaupt nichtzu ->
Angaben in Prozent, n=120

Diese Frage polarisiert. Die Halfte kauft gerne mal preiswertere und
rasch austauschbare Mobel ein, die andere Halfte tut dies nicht. Fast ein
Drittel stimmen voll und ganz zu, fast ein Drittel lehnen es vollig ab. Eine
genauere Betrachtung lasst auf Ursachen schlieBen: Moébelaustauscher
finden sich besonders haufig in der Altersgruppe der 31 bis 45-Jahrigen,
unter den Wohlhabenderen und den Kinderlosen. Altere reagieren we-
niger auf den glinstigen Preis und eine kurze Nutzungsdauer.

Die Zielgruppen der 31 bis 45-Jahrigen und der Einkommensstarkeren
ist nicht unbedingt auf Hochpreisiges und Langlebiges orientiert. Sie
entsorgen Mobel auch mal schnell. Ein auf Nachhaltigkeit orientiertes
Produkt muss nachweisen, dass es sich an veranderte Bedurfnisse
flexibel anpassen kann.

Abbildung 10: Gibt es Mébelstiicke, die Sie ganz bewusst auf lange Sicht
anschaffen? Sollte die Wohnungseinrichtung lhrer Ansicht nach ein Le-
ben lang halten? (sechsteilige Skala)

Gibt es Mobelstiicke, die Sie ganz

bewusst auf lange Sicht ...
& 16 3 2 1 3
<-trifft voll und ganzzu trifftiiberhaupt nichtzu ->

Sollte die Wohnungseinrichtung
ein Leben lang halten?

<-trifft voll und ganzzu trifft Uberhaupt nichtzu ->
Angaben in Prozent, n=120

Ja, es gibt sie, die Mobelstiicke, die ganz bewusst auf lange Sicht an-
geschafft werden. Gerade nur 6% der Befragten kauft ausschlieRlich auf

STUDIA aus Nationalparkregionen
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kurze Sicht. Mehr als drei Viertel der Befragten dagegen verfolgt eine
langfristige Perspektive und stimmt voll und ganz (!) zu. Altere kaufen
mehr auf lange Sicht als Jlingere, Frauen mehr als Manner.

Frauen sind besonders gut auf langfristige Anschaffungen ansprech-
bar.

Doch Vorsicht — langfristig bedeutet nicht ein Leben lang, und ein-
zelne Mobelstilicke heillen nicht eine ganze Einrichtung. Nur fir die Half-
te der Befragten muss die Wohnungseinrichtung ein ganzes Leben lang
halten. Diesbeziglich wenig lllusionen machen sich die 31 bis 45-
Jahrigen, die 46 bis 60-Jahrigen und jene, die Kinder haben. Hier meinen
rund ein Drittel definitiv, dass die Wohnungseinrichtung nicht ein Leben
lang halten muss.

Ein hochwertiges auf nachhaltige Nutzung orientiertes Mobel muss
erklaren konnen, warum es die wechselnden Anspriiche wird bedie-
nen kénnen.

Abbildung 11: Was ist Ihnen beim Mdébelkauf besonders wichtig? ... gutes
Aussehen, das Anfiihlen, angenehmer Geruch, umweltschonende Pro-
duktion, natiirliches Material, gute Beratung, individuelle Planungsleis-
tung, Verwendung heimischer Holzer

Was ist Ihnen beim Mobelkauf besonders wichtig?

gutes Aussehen

gute Beratung

das Anfiihlen

natirliches Material
umweltschonende Produktion
Verwendung heimischer Holzer
angenehmer Geruch

individuelle Planungsleistung
Indexwerte von 0-100 (Erklarungen siehe Text)

Beim Mobelkauf sind die folgenden Eigenschaften wichtig oder sehr
wichtig: vor allem das gute Aussehen (99% Zustimmung) und die gute
Beratung (94%). An dritter Stelle kommt das Anfiihlen (94%). Es folgen
Nachhaltigkeitskriterien wie die Verwendung natirlichen Materials
(87%), die umweltschonende Produktion (82%) und die Verwendung

Nachhaltige Produkte
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heimischer Holzer (79%). Die individuelle Planungsleistung und der an-
genehme Geruch werden von 77% resp. 78% eingefordert.

Die Anspriiche steigen signifikant mit dem Alter, dem Einkommen
und dem Bildungsstand. Nachhaltigkeitsanspriiche an die Einrichtungs-
gegenstdnde sind insbesondere abhdngig von der Kinderzahl. Personen,
die Kinder haben, stellen besondere Anspriiche an die Verwendung na-
turlichen Materials, eine umweltschonende Produktion und die Verwen-
dung heimischer Holzer.

Familien sind fir Nachhaltigkeitseigenschaften von Mobeln leichter
zu gewinnen als Personen ohne Kinder.

See good — Design und Status

Abbildung 12: Achten Sie bei Mébeln und Einrichtungsgegensténden auf
exklusives Design? (sechsteilige Skala)

Achten Sie bei Mébeln und Ein-

richtungsgegenstinden auf... 13 ol = 9 10

<-trifft voll und ganzzu trifft iberhaupt nichtzu ->
Angaben in Prozent, n=120

Ein exklusives Design ist zwar einer knappen Mehrheit von besonde-
rer Bedeutung (52%), jedoch gibt es eine klare Gruppe von Personen,
denen das vollig egal ist (29%). Zu diesen gehoren sowohl die ganz jun-
gen Bevolkerungsgruppen wie auch die alteren, sowie Personen mit
einem niedrigen Bildungsabschluss. Allgemein gilt: je hoher das Ein-
kommen desto wichtiger wird ein exklusives Design.

aus Nationalparkregionen
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Abbildung 13: Gefdllt Ihnen ein Mdébelstiick umso besser, je schlichter
und einfacher es in der Formgebung ist? (sechsteilige Skala)

Gefillt Ihnen ein Mobelstiick

r, j i
umso besser, je schlichter und - e 8 a a
<-trifft voll und ganzzu trifft iberhaupt nichtzu ->

Angaben in Prozent, n=120

85% stimmen dieser Aussage zu.

Schlichtheit und Einfachheit in der Formgebung wird zu den wichti-
gen Kriterien eines neuen Mobels gehoren.

Abbildung 14: Zeigen Sie anderen Leuten gerne lhre Wohnung? (sechstei-
lige Skala)

Zeigen Sie anderen Leuten
gerne lhre Wohnung? -
46| 18 2 3 3 am B

<-trifft voll und ganzzu trifft iberhaupt nichtzu ->
Angaben in Prozent, n=120

Die eigene Wohnung wird in der Regel gerne, liberwiegend sogar
sehr gerne hergezeigt. Nur 14% der Befragten lehnen das eher ab. Unter
der dlteren Generation ist man nicht so offenherzig (ein Viertel Ableh-
nung).

Feel good — Gerne kaufen

Versorgt werden ist etwas anderes als Shoppen gehen. Der Konsum-
gltermarkt teilt sich in Zwang und Lust — wobei im Einzelfall das eine mit
dem anderen durchaus verknipft werden kann. Darin liegt die Kunst des
Marketings. Denn beim Notwendigen herrscht viel mehr Preisdruck als
in der Sphare des Hobbys, des Luxus und des Genusses. Nur wenn es
gelingt, einen Tisch aus der Ebene des Gebrauchsgutes herauszuheben,
kann er sich hoher positionieren. Wie positionieren sich Einrichtungsge-
genstande?

®
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Abbildung 15: Ist Wohnen und Einrichten ein richtiges Hobby fiir Sie?
(sechsteilige Skala)

Ist Wohnen und Einrichten ein

richtiges Hobby fiir Sie?
BEEle e *° [ i
<-trifft voll und ganzzu trifft Uberhaupt nichtzu ->
Angaben in Prozent, n=120

Abbildung 16: Welche Einrichtungsgegenstéinde kaufen Sie am liebsten
fiir Ihr Zuhause? ... Tische, Stiihle, Regalsysteme, Sofa, Einzelstiicke, Bett,
Kiichenmébel, Einbaukiichen, Wohnaccessoires, Pflanzen ... Kaufe ungern
Mébel

Welche Einrichtungsgegenstande kaufen Sie am liebsten fiir Ihr
Zuhause?

Wohnaccessoires 56

Pflanzen
Einzelstlicke
Regalsysteme

Sofa

Bett

Stihle

Kaufe ungern Mobel
Tische
Kiichenmabel
Einbaukiichen

Angaben in Prozent, n=120

Fiir eine qualifizierte Minderheit ist Wohnen und Einrichten ein
Hobby (41%), fir die Mehrheit ist es wohl eine Notwendigkeit. 37% leh-
nen die Betrachtung als ein Hobby sogar entschieden ab. Zu den Ableh-
nenden gehoren besonders die dltere Generation sowie die Personen
mit einem hoheren Bildungsabschluss.

Dennoch: Nur 18% kaufen ungern Mdbel (unter diesen sind Uber-
durchschnittlich viele Manner). Die Halfte der Befragten kauft jedenfalls
gerne Wohnaccessoires und Pflanzen — schnelllebige Giiter. Das andere
Extrem sind Einbaukilichen: Sie werden nur von 9% der Befragten gerne
gekauft. Das mag daran liegen, dass eine Einbaukiiche vielleicht nur
einmal im Leben angeschafft wird. Sie gehort in den Bereich des Not-
wendigen und weniger in die Sphare des Lustvollen. Auch kénnen die
Kosten die Lust am Kauf mindern.

An dritter und vierter Stelle auf der Skala des Lustgewinns beim Ein-
richten stehen Einzelstlicke (40%) und Regalsysteme (24%). Dies sind

aus Nationalparkregionen
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beides Waren, von denen man eine flexible Nutzung erwartet. Bei Ti-
schen und Stihlen liegt die Praferenz nur bei 15% und 18%.

Flexibilitat und Modularitat konnen beim Einrichtungskauf zu einem
Faktor des Lustgewinns werden. Dieser psychologische Nutzen ist
beim Einrichtungskauf in der Regel gering und kann den Kauf eines
Modulmébels auszeichnen.

Services fiir Einrichtungsmodule

Zwei Drittel der Befragten mochte das Mobel selbst umbauen kon-
nen, ein Drittel will die Hilfe eines Fachbetriebs in Anspruch nehmen
konnen. Diese Praferenzen erfahren mit dem Alter der Befragten eine
krasse Umkehr: Das Selbermachen hat nur fiir ein Drittel der Alteren
eine Bedeutung, und die Wertschatzung des Fachbetriebs steigt auf
73%.

Auch das Einkommen hat starken Einfluss: Wenn man es sich leisten
kann (monatliches Netto-Haushaltseinkommen groRer als 2.800 €), dann
wird der Fachbetrieb bevorzugt: von 58%.

Wenn jlungere Zielgruppen angesprochen werden sollen, muss die
Moglichkeit des Selbermachens eingeraumt werden. Es empfiehlt
sich die Doppelstrategie des Sowohl-als-auch. Der Fachbetrieb muss
als Option stets zu Diensten sein konnen.

Wird das Mobel umgebaut, so soll man von unterschiedlichen Bean-
spruchungen und Alterungen der Module moglichst wenig erkennen.
Eine einheitliche Oberflache wird bevorzugt (62%) vor einer sichtbaren
Alterung (40%). Ein hoheres Verstandnis flr natiirliche Verdnderungen
des Materials Holz (,,Patina“) kann allenfalls von den Personen mit hohe-
rem Bildungsniveau erwartet werden (46%).

Diese Praferenzen kénnen allerdings auch so gedeutet werden, dass
die Personen, denen eine natirliche Materialveranderung egal ist
bzw. die darin sogar einen Indikator fiir Nachhaltigkeit sehen, be-
wusst angesprochen werden. Das sind immerhin 40%. Der , Altholz-
Boom“ zeigt an, dass daflir vermehrt Verstandnis zu gewinnen ist.

Nachhaltige Produkte
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Abbildung 17: Angenommen, Sie haben sich fiir ein Einrichtungsmodul
entschieden, das im Laufe der Jahre fiir einen anderen Verwendungs-
zweck umgebaut oder erweitert werden soll: Wie soll der Umbau erfol-
gen?

a) Einfach zum Selbermachen oder b) durch einen Fachbetrieb

Weiterhin wurden die beiden Varianten unterschieden:

a) Holzoberfldche muss einheitlich sein, Oberflédche (Patina) der neuen
Module muss an bestehende Module angepasst werden

oder

b) Man darf ruhig sehen, dass es sich um neue Module handelt

Wie soll der Umbau erfolgen?

82
a) Einfach zum Selbermachen

durch einen Fachbetrieb ® bis€1.400,00

€1.400-2.800

b) Holzoberflache muss einheitlich sein,

Oberflache (Patina) der neuen Module

muss an bestehende Module angepasst
werden

65 m mehr
63
58

man darfruhigsehen, dass es sich um
neue Module handelt

Auswertung nach Haushalts-Nettoeinkommen, Angaben in Prozent, n=120

Abbildung 18: Achten Sie bei Mébeln und Einrichtungsgegensténden auf
hochwertige Materialien? (sechsteilige Skala)

Achtenssie bei Mobeln und Ein-

richtungsgegenstinden auf... m l1_9. e 5 3 6
e
<-trifft voll und ganzzu trifftiiberhaupt nichtzu ->

Angaben in Prozent, n=120

86% stimmen dieser Aussage zu. Dieses Feature hat eine Alterstan-
gente (unter 30-Jahrige: 59% Zustimmung, Uber 60-Jahrige: 96% Zu-
stimmung).

Man wird die Bedeutung hochwertiger Materialien der Altersgruppe
der 31 bis 45-Jahrigen spezifisch darstellen missen.
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Point of Sale

Als Points of Sale wurden abgefragt: der Einzelfachhandel, die GroR-
flache (zB. IKEA, XXXLutz usw.) und das Internet. Von den Befragten du-
Rerten 54% eine Praferenz fir den Einzelfachhandel, 67% fur die GroR-
flache und 8% fir das Internet (Mehrfachnennungen waren erlaubt).
Diese Zahlen sagen jedoch nicht viel aus, denn sie reagieren extrem sen-
sibel auf Alter, Bildungsstand, Geschlecht, geographische Region und
Einkommen:

Fiir den Einzelfachhandel sprechen sich nur 27% der Jingeren aus,
bei den Alteren sind es 93%. Die Zielgruppe der 31 bis 45-J4hrigen ist zu
58% einzelfachhandelsorientiert.

Will man die 31 bis 45-Jahrigen gewinnen und das Produkt im Einzel-
fachhandel absetzen, so muss zunachst einmal die Schwelle zum Ein-
zelfachhandel Giberwunden werden! Die 31 bis 45-Jahrigen sind es
nicht gewohnt, Mébel im Einzelfachhandel zu kaufen. Das Produkt
kann dazu ein Turoffner sein.

Fiir den Einzelfachhandel sprechen sich 39% der Personen mit Ein-
kommen unter 1.400€ aus, bei den einkommensstdrkeren (lber
2.800 €) sind es 84%. Die umgekehrte Praferenz findet man fiir die GroRk-
flache: Fir sie sprechen sich 80% der Personen mit Einkommen unter
1.400 € aus, bei den einkommensstarkeren (liber 2.800 €) sind es 42%.

Den gleichen Mechanismus findet man auch nach Bildungsstand: Fir
den Einzelfachhandel sprechen sich 41% der Personen mit geringerer
formaler Bildung aus, bei den Personen mit hoherem formalen Bil-
dungsniveau sind es 74%. Fir die GroRflache sprechen sich 78% resp.
51% aus.

Das Internet kann punkten bei den (formal) Gebildeteren, bei den
Jingeren, den Einkommensstarkeren und den selbstdndig Erwerbstati-
gen (hier sogar mit 22%).

Die Landbevolkerung gibt dem Internet und der GroRflache mehr
Praferenz als die Stadtbevolkerung.

Gerade die Stadtbevolkerung lasst sich fir das Produkt Giber den Ein-
zelfachhandel gewinnen!

Nachhaltige Produkte
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Abbildung 19: Wo kaufen Sie am liebsten ein?

Wo kaufen Sie am liebsten ein?

Geschlecht ‘
maénnlich
weiblich
Alter

bis 30 Jahre

31-45 Jahre

46 -60 Jahre

alterals 61 Jahre
W Einzelfachhandel

Bildungsstand

in Ausbildung

IKEA, XXXLutz usw.)

unselbstandig erwerbstétig

selbstandig erwerbstatig Int .
nterne

\
\
\
\
[ ™ GroRflache (zB.
\
\
\
\

in Pension R
Haushaltsnettoeinkommen
bis € 1.400
€1.400-2.800 e ——
mebhr als € 2.800
Region
Stadt | S
Land | S P—
0 25 50 75 100

Auswertung nach Geschlecht, Alter, Bildungsstand, Haushaltsnettoeinkommen, Region,
Angaben in Prozent, n=120

Zahlungsbereitschaft
hohe Zahlungsbe-
reitschaft fiir ein
hochwertiges Pro-
dukt

Die Frage nach der Zahlungsbereitschaft malt ein Produkt vor Augen,
das alle Stlickerln spielt: nachhaltig erzeugt, aus heimischen Edelhdlzern,
mit ansprechendem Design: dazu kann man kaum nein sagen. Zu diesem
Produkt gibt es ganz klar eine hohe Zahlungsbereitschaft: 80% der Be-
fragten sind bereit, mehr zu zahlen, 49% (also knapp die Halfte der Be-
fragten!) stimmt sogar ,voll und ganz“ zu. Ein nachhaltig erzeugtes und
hoherpreisiges Designmdbel aus heimischen Edelhdlzern préaferieren
(,,trifft voll und ganz zu“):

e Manner mehr als Frauen: 56% zu 45%

e Personen nach ihrem Alter: 60% (>60 J.) zu 47% (31 bis 45 J.) zu 38%
(<301.)

e Lebensgemeinschaften mehr als Single-Haushalte: 59% zu 37%

e Haushalte mit Kindern mehr als solche ohne Kinder: 55% zu 43%

e Einkommensstarkere mehr als Einkommensschwachere: 65% zu 39%

e Personen nach ihrem Bildungsniveau: 67% zu 41% zu 38%

STUDIA aus Nationalparkregionen
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Abbildung 20: Wdren Sie bereit, fiir nachhaltig erzeugte Designmdbel
aus heimischen Edelhélzern einen h6heren Preis zu bezahlen als fiir in-
dustriell gefertigte Mdbel aus Holz ohne Herkunftszertifikat? (sechsteili-
ge Skala)

Waren Sie bereit, fiir nachhaltig

rz Designmaobel
erzeugte Designmébel aus 2 10 3 3 13

<-trifft voll und ganzzu trifft iberhaupt nichtzu ->
Angaben in Prozent, n=120

Nur 13% gehoren zu den klar positionierten Billigkaufern.

Die Gruppe der 31 bis 45-Jahrigen bendtigt eine deutlichere Adressie-
rung als die Gruppe der Alteren — dies obwohl ein nachhaltiges Pro-
dukt den Jingeren mehr Vorteile (wegen der langeren Nutzungsdau-
er) bringen kann als den Alteren.

Fazit

Fir die Vermarktung eines nachhaltig produzierten Modulmdbels

bestehen drei Herausforderungen:

1. Die Kauferschicht, fur die ein solches Mdbel den héchsten Nutzen
bringt, verfligt moglicherweise (noch) nicht tber die erforderliche
Kaufkraft.

2. Die Kauferschicht muss von der Praktikabilitat des Mobels und sei-
nen langfristigen Verwendungsmaoglichkeiten erst Giberzeugt wer-
den.

3. Der Einzelfachhandel, der potenziell in der Lage ist, die Praktikabili-
tat zu erkldaren, muss an die Zielgruppe der jlingeren, sozialokolo-
gisch Orientierten erst heranfinden.

Nachhaltige Produkte
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4.2 Produzentenstandort IMM

Tischler — ein breites
Segment

®

STUDIA

Die Internationale Mobelmesse Kéln (IMM Cologne) ist die grofte
Mobelmesse Deutschlands. Sie richtet sich sowohl an den Handel wie an
den Endkunden. Ein Besuch auf dieser Messe zeigt, wie heterogen die
Branche der Tischler ist. Denn im hochpreisigen Topsegment der Messe
stellen zahlreiche Produzenten aus, ja, sie inszenieren sich aufwandig
und sie bieten den Besucherlnnen starke Sinneseindriicke rund um das
Mobel. Dieses Mobel ist im Prinzip das gleiche, das auch ein kleiner
Tischler im Bayerischen Wald herstellen kann, vielleicht sogar zum glei-
chen Preis (wenn er nur Kunden fande). Der kleine Tischler hat jedoch
noch nicht einmal einen Verkaufsraum, geschweige denn leistet er sich
einen Verkaufer. Sein Verkauf lduft Gber Beziehungen und Mundpropa-
ganda. Zwischen diesem lokalen Markt und einem Stand auf der IMM
liegen Welten.

STUDIA hat die IMM vom 17. bis zum 18.1.2012 besucht, Tiefenin-
terviews geflihrt und Beobachtungen dokumentiert und ausgewertet.
Ziel dieses Untersuchungsschrittes war es, sich iber Trends am Mobel-
markt zu informieren und Konsumentenbedirfnisse zu erfassen. Gleich-
zeitig wurden dabei Produzenten- und Handlerbedirfnisse erkannt.

Gemba-Methode

Die Auswertung erfolgte nach dem Gemba-System. Gemba bezeich-
net im Japanischen den Ort der Umsetzung, der Wertschépfung. Die
Gemba-Methodik zielt darauf ab, Bedirfnisse der Kunden zu erkennen
und Moglichkeiten fiir Verbesserungen des Produktes / der Dienstleis-
tung abzuleiten. Orte der Umsetzung werden ausgewahlt, besucht und
beobachtet. Das Gemba-Protokoll unterscheidet zwischen Beobachtun-
gen (zu denen auch wértliche AuRerungen, sog. ,Verbatims“ gehéren),
Interpretationen und Klarungen (welches Bedirfnis steht hinter dem
beobachteten Verhalten). Die Auswahl der IMM und der TOP-
Produzentenstdande als Gemba erschliet die Moglichkeit, Bedarfe der
Zielgruppe fur ein hochwertiges Vollholzmodulmaobel zu erkennen.
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Interviewte Betriehe

Besucht wurden die Stande von folgenden 14 Unternehmen: E 15
(D), Steckwerk (D), Artisan (BIH), Janua (D), Byrk (D), Schulte Design (D),
Haleywood (SGP), Sommer (D), artmodul (CH), Conde House (J), Desalto
(1), Hartmann (D), Tom Rossau (DK), ein Unternehmen aus dem Mittel-
segment (D).

Die Unternehmen lassen sich wie folgt charakterisieren:

Vertriebsweg: (iber die GroRflache (3), den Einzelfachhandel (11),
das Internet (2)

Designfindung: Eigenentwurf (10), namhafte Eigenmarke (2),
Fremdentwurf (3), Fremdentwurf von einem namhaften Designer (4)

Produkt und Design: Einzelmdbel (11), Produktfamilie (5), Modula-
res Mébelbausystem (2); zeitlos klassisch (11), zeitlos modern (6), zeitlos
technisch (3), modern, trendy (3)

Material: Mitteldichte Holzfaserplatten (MDF) (1), Vollholz (Massiv-
holz) (10), Dreischichtplatten (3), Kombinationen (4), Edelstahl und MDF

(2)

Qualitdtsmerkmale: Design (betrifft alle, davon hervorragend reali-
siert: 4), Verarbeitung (betrifft alle, davon hervorragend realisiert: 2),
Rohstoff (betrifft alle, davon hervorragend realisiert: 2), Mechanik (be-
trifft 10, davon hervorragend realisiert: 3), Integration hochwertiger
Technik (betrifft 2, davon hervorragend realisiert: alle)

Nachhaltigkeit: bei den Materialien (hervorragend realisiert: 2), in
der Produktion (hervorragend realisiert: 9), Design (hervorragend reali-
siert: 10)

Preissegment: Vermarktung orientiert sich bei 12 Unternehmen an
einem ausgesprochen hohen Qualitatsstandard, bei zweien eher am
Preis (wobei das Qualitatskriterium stets eine Rolle spielt)

Ausgewiihlte Beobachtungen zu Kundenbediirfnissen
Funktionalitat

Bei einem Ausstellungstisch (Prototyp) funktioniert die Ausziehmechanik
nicht. Produzent: ,Es kann ihnen passieren, dass der Prototyp noch am Tag
von der Messe zusammengebaut wird.”

Nachhaltige Produkte
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Ein Tische- und Stiihle-Hersteller, der mit dem Messedesignpreis ausge-
zeichnet wurde, zeigt bereitwillig Fotos vom Aufbau der Platte: ,, Wir verfol-
gen ein sehr minimalistisches filigranes Design mit hohem Technikanspruch
—das Design selbst ist intelligent.” Die Technik ist unauffdllig und versteckt.
Ein selbstausziehender Tisch mit Pneumatiksystem wird hergezeigt.

Ein Modulmébelhersteller legt viel Wert auf Mechanik und Funktionalitdt:
Tresor mit Fingerprint-Kodierung, LED-Beleuchtung, Glasoberfldchen, ab-
nehmbare Riickenelemente mit Magnetfunktion, vorgefrdste Kabelkandile,
Gasfederziige, Infrarotiibertragung liber Sensor. Verkdufer demonstriert die
Belastbarkeit einer Kommode (indem er sich drauf setzt): ,,Auf Wunsch
bringen wir Verstdrkungen an. Man kann eigene nutzungstechnische Wei-
terentwicklungen betreiben.”

Modulmobel erfordern einen hohen Stand nutzungstechnischer Ent-
wicklung und fortlaufende Innovation.

Vielféltige Nutzung

Ein Tisch kann durch zwei Elemente erweitert werden. Diese kénnen bei
Nichtverwendung als Spiegel genutzt werden.

Das VHMM sollte sich auf das obere Segment des Marktes konzent-
rieren. Dies zieht einen hohen Qualitatsanspruch nach sich.

Raumliche Anpassbarkeit

Mittelsténdischer Betrieb: ,Heute ist die Raumgestaltung offener. In der
Vergangenheit waren wir ein reiner Kastenbauer, Tische waren ein Neben-
produkt. Heute ist es umgekehrt.”

Modulmdébelhersteller: ,,Der Trend bei Modulmdbeln geht in den Privatbe-
reich. Wir bieten Oberfiéichen an, die dem Privatbereich entgegen kommen
(nicht nur Stahl).”

Geringer Preis

Ein Verkédufer aus dem Top-Segment: ,,Der Markt wird sich auf Kosten des
Mittelsegments stark polarisieren. Fiir das stark umkdmpfte hohe Segment
sind nétig: ein gutes Design, hohe Qualitdt und hochwertige Technik.”

Ein Unternehmer aus dem Mittelsegment: ,Mein Sohn méchte machen was
ich mache. Ich kann es ihm nicht empfehlen.

Hochwertig und zeitlos: langfristige Nutzung:

Ein bayerischer Hersteller: , Nachhaltigkeit ist, wenn es 200 Jahre hélt.”
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Einfache Handhabung

Ein Modulmdébelhersteller benétigt nur zwei Werkzeuge (kein Spezialwerk-
zeug, nur Imbus und Kreuzschraubenzieher) zum Umbau des Modulmébels.

Eine Standbetreuerin demonstriert die einfache Errichtung eines Regals aus Module erméglichen
Steckelementen. Interaktion zwischen
Handler und Kunden

Abbildung 21: Modulmébel als Erlebnis — IMM Kéin

Gleichbleibendes Erscheinungsbild

Lampenerzeuger: ,Es gibt bei der Birke Reklamationen, dass sich die Farbe
verdndert. Dann muss man am Telefon erkldren, dass das natiirlich ist. Man
sollte den Lampenschirm ab und zu drehen, wenn man Wert darauf legt,
dass die Farbverdnderung gleichmdfig ist.“ Produkt wird in zwei Material-
ausfiihrungen geliefert: laminiertes Papier und Birke.

Designmébelhersteller: Verastungen werden nicht retuschiert, sondern
werden durch Verwendung von schwarzem Holzleim sogar noch betont.
,Kunden sehen das als Stilelement. Im asiatischen Markt dagegen wird auf
einheitlicher Struktur wertgelegt.

Gut anfiuihlen

Japanischer Tischhersteller: ,, Fassen Sie doch mal driiber. Als wir aus den
Héhlen gekommen sind, haben die Japaner schon ihre Messer gehabt und
Hduser geschnitzt. Da merkt man den traditionellen Umgang mit dem Holz.
Langen Sie mal iiber den Tisch." Oberfldche war unbehandelt.

Am Stand eines kroatischen Tischherstellers war zu beobachten, dass viele
Besucher (liber die Tischoberfldche strichen. Verkdufer: ,Dort ist die Arbeit
noch so billig, dass wir die Oberfldche stundenlang schleifen kénnen.”

Nachhaltige Produkte STUDIA
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Schon wohnen

Ein japanisches Unternehmen entwickelt unterschiedliche Produkte je nach
Markt (USA, Europa). Namhafte regionale Designer werden unter Vertrag
genommen. Die Produktion ist herkunftsorientiert und gleichzeitig mit in-
ternationalem Design.

Herkunftsorientierung und internationales Design schlieflen sich nicht
gegenseitig aus.

Alles aus einem Guss, eine Produktfamilie

Beispiel dafiir ist ein Kiiche aus Eiche (Ein- und Dreischichtplatten): ein
Komplettlésung bis hin zum Grilltisch. Das Kundenbediirfnis nach Komplett-
I6sungen ist bei Kiichen besonders ausgeprdgt.

Hintergrundinformation zum Produkt

Die Herkunft des Holzes ist (auf Anfrage) nachvollziehbar: ,,Unser Holz
kommt aus dem Teutoburger Wald und dem Elsass, speziell Eiche und Kir-
sche, manche Eiche kommt auch woanders her. Die Nuss kommt aus dem
Elsass.”

Ein Produzent: ,,Unser Holz kommt aus Europa. Es ist eine Ausnahme, dass
ich weifs woher ein Baum kommt.”

Eine regionale Herkunftsgeschichte ist selten vorhanden — hier liegt
ein Entwicklungspotenzial.

,Der héhere Preis erfordert einen héheren Erkldrungsbedarf und Fachver-
stand seitens des Verkdufers.”

,Zertifizieren ist zu teuer.”

Die Information liber ein Produkt muss auch personlich transportiert
werden, sie kann nicht vollig an Medien oder externe Stellen dele-
giert werden.

Natiirliche Materialien

Sie beschriinken sich nicht nur auf Holz. Ein junger deutscher Hersteller un-
terstreicht mit Linoleum den Nachhaltigkeitscharakter (verwendet aber
auch MDF). Ein industrieller Hersteller aus Singapur verwendet als Material
Bambus und Eiche, verarbeitet als Dreischichtplatte ohne Versuch, dies zu
kaschieren.
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Kulturell verantwortliches Handeln

Produktion eines japanischen Herstellers ist auf Hokkaido angesiedelt, einer
Insel mit Handwerkstradition.

Ein bayerischer Hersteller: , Wenn die Platte aus China ist, die Schrauben
aus den USA, dann ist das nicht mehr authentisch. Es ist in meinem Interes-
se, dass das Holz nicht so weit her ist. Ich habe nur europdisches Holz.”

4.3 Produktentwicklung mit QFD

Quality Function Deployment (QFD) ist ein systematischer Ansatz
zum kundenorientierten Design von Produkten und Dienstleistungen.
Qualitat wird definiert als das, was der Kunde will. QFD setzt Kundenbe-
dirfnisse in Produkt- und Dienstleistungsmerkmale um. Kern der Me-
thode ist damit das Erkennen der Kundenbediirfnisse und das Uberleiten
in organisatorisch-technische Lésungen.

Saatweber J (1997) Kundenorientierung durch quality function deployment: systemati-
sches Entwickeln von Produkten und Dienstleistungen. Hanser, Miinchen, Wien.

Kunden-Bediirfnisse unterteilen sich in vier Kategorien: Erweiterung Kundenbediirfnisse
des Handlungskraft, Vermeidung von Problemen, sich gut fiihlen und
von anderen anerkannt werden.

Ein Vollholzmodulmoébel kann zur Erfillung all dieser Bedirfnisse
beitragen:

e Erweiterung der Handlungskraft (enlarge action): durch die Fahig-
keit des Mobels, eine bestimmte Funktion oder Gruppe von Funkti-
onen zu erfillen (Funktionalitadt), durch vielfaltige Nutzungsmaglich-
keiten, raumliche Anpassbarkeit, geringen Preis (Kaufkraft bleibt
beim Kunden), durch ein gutes Preis-Leistungsverhaltnis, hochwerti-
ge Verarbeitung und zeitlose Form (damit: langfristige Nutzung),
kurze (sofortige) Lieferzeit, Zugang zu Information tGber Neuigkeiten
und Trends ...

e Vermeidung von Problemen (avoid problems): etwa durch Ablen-
kung (,,verspielte Gestaltung”), gesundheitliche Risken (fehlende Er-
gonomie ...), komplizierte Bedienung / Handhabung, nicht verfugba-
ren Service, sich veranderndes Erscheinungsbild, hohen Pflegeauf-
wand ...

®
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Sich gut fiihlen (feel good) betrifft

a) die Sinnesebene: Schon wohnen, gutes Aussehen / Optik, sich gut
anfiihlen, gut riechen, ein lebendiges Umfeld haben, stilbewusst
wohnen, eine Linie verfolgen, gerne selbst gestalten und kombinie-
ren, alles aus einem Guss, einer Produktfamilie zu haben ... und

b) die Ubereinstimmung mit persénlichen Normen und Maximen
(Ethos): Hintergrundinfo zum Produkt (Story) haben, die Umwelt
schonen, natlirliche Materialien verwenden, kulturell verantwortlich
handeln (Erhalt und Starkung von Handwerksbetrieben, Handwerks-
tradition) ...

Von anderen anerkannt werden (see good): prasentieren, herzei-
gen, zur Geltung kommen; Einzigartigkeit zum Ausdruck bringen ...

Auf Seiten der technischen und organisatorischen Losungen werden

die Kategorien Vertriebsweg, Designfindung, Produkt und Design, Mate-
rial, Qualitatsmerkmale, Nachhaltigkeit und Preissegment unterschie-

den. In jeder dieser Kategorien wurden Losungswege ausgewahlt. Die
Aufzdhlung kann nach Bedarf erganzt werden:

Vertriebsweg: Das Produkt wird Gber die GroRflache, den Einzel-
fachhandel und / oder das Internet vertrieben. Diese Vertriebswege
schlieSen einander nicht unbedingt aus.

Designfindung: Das Design kann ein Eigenentwurf sein oder eine
namhafte Eigenmarke darstellen. Es kann als Fremdentwurf zuge-
kauft und von einem namhaften Designer erstellt worden sein.

Produkt und Design: Einzelmo6bel, Produktfamilie, Modulares Mo-
belbausystem, zeitlos klassisch, zeitlos modern, zeitlos technisch,
modern—trendy

Material: Mitteldichte Holzfaserplatten (MDF), Vollholz (Massiv-
holz), Dreischichtplatten, Kombinationen von Edelstahl und MDF

Qualitdtsmerkmale: Qualitdtsmerkmale kdnnen sich auf das Design,
die Verarbeitung, den Rohstoff, die Mechanik, die Ausstattung mit
hochwertiger Technik, die ergonomische Gestaltung etc. beziehen.

Nachhaltigkeit: Ist der Materialien-Einsatz mit einer nachhaltigen
Entwicklung vereinbar? Werden wenig fossile Rohstoffe eingesetzt?
Wird die Artenvielfalt geférdert? Wie lang ist der Lebenszyklus des
Produkts? Wie ist die CO,-Bilanz der gesamten Produktion? Werden
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soziale Standards eingehalten? Ist das Design zeitlos oder einem
schnelllebigen Modetrend unterworfen?

e Preissegment: Orientiert sich die Vermarktung eher an der Qualitat
oder am Preis?

Zwischen Kundenanforderungen und technisch/organisatorischen
Losungen bestehen Beziehungen. So befriedigt z.B. eine ergonomische
Gestaltung das Kundenbediirfnis nach Gesundheit. Ein exquisites Design
erlaubt dem Kunden, sich zu prasentieren. Der Einzelfachhandel bietet
Service. Die Beziehungen zwischen Kundenanforderungen und tech-
nisch/organisatorischen Losungen werden in Form einer sogenannten
QFD-Matrix dargestellt, siehe folgende Abbildung. Die Kundenforderun-
gen (,WAS“) stehen in den Zeilen, die Lésungen (, WIE“) in den Spalten.
Die Starke der Wirkung vom WIE auf das WAS wird durch Kreissymbole
dargestellt.

Kundenpraferenzen kdnnen damit in technisch/organisatorische L6-
sungen umgesetzt werden.

Die folgende Abbildung zeigt ein Beispiel. Die Praferenzen kaufkraf-
tiger Kunden sind als Spaltenvektor angegeben. Die Daten dazu stam-
men aus der Konsumentinnen-Befragung. Mit Hilfe der QFD-Matrix wer-
den sie in Praferenzen fir Losungen umgerechnet.

Ein Mobel aus Vollholz, konzipiert als modulares Mdbelbausystem
und beworben nach dem Qualitatskriterium erfillt die drei wichtigsten
Merkmale, die sich aus den Kundenforderungen ergeben. Der Vertrieb
soll idealerweise Gber den Einzelfachhandel erfolgen. Zur Erfiillung des
Qualitatskriteriums muss auf Design und Verarbeitung geachtet werden.
Die Darstellung der Nachhaltigkeit muss auf Material und Produktion
Bezug nehmen. Die Designfindung stellt sich nicht als entscheidend dar,
eine leichte Praferenz besteht fiir den ,,namhaften Designer”, aber auch
eine ,namhafte Eigenmarke” haben Losungspotenzial.

Mit einem Mobel aus Vollholz, konzipiert als modulares Mébelbau-
system und beworben nach dem Qualitatskriterium kann ein Grof3teil
von Kundenforderungen der Zielgruppe , kaufkraftige Kunden” erfuillt
werden. Vertrieben werden sollte es tiber den Einzelfachhandel.

Nachhaltige Produkte
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Abbildung 22: QFD-Analyse Nachhaltiges Modulmédbel
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Ausgefiillte Kreise bedeuten einen starken Zusammenhang, teilausgefiillte einen schwachen Zusammenhang.
Sensitivititsanalyse. Eine Uberpriifung des QFD-Instruments mit
anderen Kundenpraferenzen zeigt, dass die vorgeschlagene Lésung rela-
tiv stabil ist. Eine Gleichgewichtung aller Kundenpraferenzen fuhrt zu
den gleichen Losungspraferenzen. Beschrankt man die Kundenpraferen-
zen auf raumliche Anpassbarkeit, langfristige Nutzung, verfiigbarer Ser-
vice, Schon wohnen, natlrliche Materialien und das Prasentieren, so
ergeben sich ebenso die gleichen Prioritdten auf der Lésungsseite.
Vollig andere Prioritdten in den Losungen zeigen sich, wenn einzelne
Bediirfnisse oder Bediirfnisgruppen stark priorisiert werden:
Ein Fokus auf ,Handlungskraft” fihrt zu Praferenzen fiir die GroRfla-
che und fir ein ,no name” Eigendesign. Die Forderung nach einem billi-
gen Mobel riickt den Internetvertriebsweg nach vorne. Die Produktfami-
STUDIA aus Nationalparkregionen
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lie gewinnt vor dem Modulmobel. Die Forderung nach einem guten
Preis-Leistungsverhaltnis macht ein zeitloses Design (klassisch, modern
oder technisch) sowie die Verwendung von Dreischichtplatten oder MDF
attraktiv.

Ein Fokus auf , Probleme vermeiden” macht in der Materialverwen-
dung MDF und Edelstahl-MDF-Kombinationen attraktiv, insbesondere
dann, wenn ein gleichbleibendes Erscheinungsbild verlangt wird und ein
Pflegeaufwand weitgehend vermieden werden soll. Auch die Ergonomie
rickt in den Vordergrund.

Ein Fokus auf ,Sich gut fiihlen” fiihrt zu Praferenzen fiir Vollholz als
Material, ebenso fiir den Einzelfachhandel als Vertriebsweg. Das Produkt
aber muss nicht modular sein, auch ein modernes trendiges Design ist
akzeptabel. Als Qualitatskriterium kommt es mehr auf das Design als auf
die Verarbeitung an.

Ein Fokus auf ,Anerkannt werden” wird am besten durch Einzelmo-
bel namhafter Designer beantwortet. Diese Mébel sind am ehesten im
Einzelfachhandel zu erwerben.

Das Losungsprofil fir den kaufkraftigen Kunden entspricht am ehes-
ten dem Losungsprofil fur ,Sich gut fihlen” und ,,hochwertig und
zeitlos: langfristige Nutzung“.

Nachhaltige Produkte
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4.4 Erhebungen an Standorten des Einzelhandels

Festlegung auf Testabsatzmirkte

Als Testabsatzmarkte wurden ausgewadhlte Einrichtungsfachhan-
delsbetriebe aus Oberdsterreich, Salzburg, Oberbayerisches Grenzland
und Miinchen sowie aus dem Landkreis Passau festgelegt. Die Testab-
satzmarkte befinden sich, von Schlierbach ausgehend, innerhalb eines
Radius von 200 km Luftlinie. Es wurde bei der Auswahl der Testgebiete
darauf geachtet, dass groR-, mittel- und kleinstadtische Absatzmarkte
erfasst werden. Grolistddtische Absatzmarkte wurden aufgrund des
grofReren Einzugsgebietes zahlenmalig starker beriicksichtigt.

Die Auswahl der Betriebe erfolgte nach deren Ausrichtung und An-
gebot gehobener Marken. Die Betriebe fiihren zum Beispiel Marken wie
Rolf Benz, Haas, Wittmann, Hans Kaufeld, Walter Knoll, Lignet Rose,
Gebriider Thonet oder Neue Wiener Werkstatte.

Alle Einrichtungshauser befinden sich in Ballungszentren, deren Ein-
zugsgebiet oder in Gegenden mit gehobenen Wohnanspriichen.

Von den 21 ermittelten Einrichtungshausern befinden sich 9 in Bay-
ern und 12 in Osterreich. Bei Besuchen in den Einrichtungshdusern wur-
den Erkenntnisse zur Erstellung der Zielgruppen- und Kundenforde-
rungsanalyse durch Befragung der Betreiber/innen sowie der Kunden
gewonnen.

Ausgewertet wurden Besuche bei 16 Einrichtungshausern.

Bei der Auswertung wurde auf einen entsprechenden Mix aus urba-
nen und landlichen Umfeld geachtet, wobei das stadtische Umfeld ent-
sprechend der Bevolkerungsdichte reprasentiert wird.
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Abbildung 23: Testabsatzmdrkte Bayern und Oberésterreich
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Tabelle 12: Testregionen Bayern und Oberdsterreich

Ort Region | Einwohner (=) Betriebe
Miinchen Obb ‘ 1,35 Mio 4
Rosenheim Obb 61.000 2
Passau Ndb | 51.000 1
Parsdorf ~ Obb 22.000 1
Kirchheim-Heimstetten Obb 12.000 1
Ort \ Region Einwohner (=) Betriebe
Linz 00 190.000 3
Salzburg S 148.000 3
Wels 00 59.000 1
Ansfelden 00 16.000 1
Bad Ischl 00 14.000 1
Gmunden 00 13.000 1
Eugendorf S 6.200 1
Mattsee S 3.100 1

Obb ... Oberbayern, Ndb ... Niederbayern, OO ... Oberdsterreich, S ... Salzburg
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Ergebnisse

Die Tatigkeits- und Handelsschwerpunkte der Einrichtungshauser
sowie deren Ausrichtung auf bestimmte Zielgruppen wurden anhand
von Einzelgesprachen mit den Verkaufs- bzw. Marketingleitern der Ein-
richtungshauser ermittelt.

Tabelle 13: Besuchte Inneneinrichtungsunternehmen nach Tdtigkeits-
und Handelsschwerpunkt sowie nach Zielgruppe

Besuchte Inneneinrichtungsunternehmen
O|l"|N|O|< | W

i o~ m < wn (e} ~ 0 (o)} i i i i i i g
=l B=1 b= =1 =N =1 =1 = =1 = b= E= =l = =1 =)
< Planungsleistung und Angebot von
S Gesamtlésungen (80%), X | x| x X | x X
g Einzelmobelverkauf (20%)
=2 Klassischer Mébelhandel (70%)
§ Planungsleistung im Teil- / X X[X[X]X
2 Gesamtlosungsbereich (30%)
g Planungsleistung und Angebot von
-f’:o Gesamtlosungen (50%), X X x| x|x
ﬁ Accessoire-/ Einzelmobelverkauf (50%)
= .
, éé hochpreisige Marken XIX[X|X[X]|X]|X]|X[X]X X X| X[ X
(%]
@ 3
T 5 |exklusive Designmébel X X X[X[X[X][X
© 3
T c
2 Klassische Qualitatsmobel X X | X XX X X]|X X
5 mittlere und gehobene Einkommen X X|X[X]X X | X X|IX[X]X]|X]|X
8_ 5 2 Besserverdiener XX X[X]X]IX[X]X][X]|X]|X[X]X]|X]X
S |S 2|[Reiche x| x X x| x| x X X
— Py
oo o |Offentliche Auftraggeber X X
E § Investmentgesellschaften X | X X X X | X X
®© |Hotellerie und Gastronomie X X X X

STUDIA

Das klassische Moébelhaus ist im urbanen Umfeld, mit Ausnahme we-
niger Traditionshduser, kaum mehr anzutreffen. Eine Mehrzahl der
besuchten Inneneinrichtungshauser im stadtischen Raum wirken wie
Planungsbiiros, die mit ausgesuchten Designelementen eingerichtet
sind.
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Die Befragten wurden gebeten, aus ihrer Sicht die Kunden und deren
Kaufverhalten einzuschatzen:
Tabelle 14: Kundeneinschdétzung der Hdndler
Kundeneinschatzung der Handler
O|lH" | N[ | |N]|O
Al NN || DO |IN][O]|D ||| |||
=1 =11 T L L L EL E L L L T )
e weil}, was er will XX X
hat kei dgte ei
. a elneausge?rage.mgen.e. W | x| x wx Exx ! x X X X
Vorstellung bezlgl. seiner Einrichtung
e hateinen ausgepragten individuellen
X X
: Geschmack
@ = ~
.g . suchtdas.besonde.re inzelstick, das x| x x| x| x| x x | x X
5 er sonst nirgends findet
x e sucht die Gesamtldsung fiir einen
GLJ R X|IX[X[X]|X[X][X]X[X]|X]X[X]X X
e Wohnbereich
S e sieht Einrichtung als Kennzeichen
. . . . X[ X X|X| XX X X X | X
seiner sozialen Zugehorigkeit, Prestige
an * mochte seine Individualitdt durch sein
c . X| X X X X | X X
;:5 Wohnumfeld ausdriicken
ko] e zeigtseine Einrichtung gerne her X| X X X[ X X X|X]|X
§ e leistet sich etwas AuRergewdhnliches,
% das die bereits vorhandene Einrichtung| X XX XX X X | X
:g erganzt
T e |egt eher Wert auf Qualitit X X | X X X[ X]|X]|X
e legt eher Wert auf Exklusivitat X| X X X[ X X[ X X
e |egt Wert auf Nachhaltigkeit XX X[X]|X]|X X[X]X]|X[X]|X[X]|X]X
e schatzt natirliche Materialien X X X | X|X X[ X|X|[X
e denktumweltbewusst X X X X[ X X
Nahezu alle besuchten Einrichtungshaduser sehen bei ihren Kunden
einen hohen Beratungsbedarf hinsichtlich der Gestaltung ihres
Wohnumfeldes. Die Kunden haben im Laufe der letzten Jahre ein
ausgepragtes Bewusstsein fiir Nachhaltigkeit entwickelt
Nachhaltige Produkte STUDIA
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Die Befragten wurden um ihre Einschatzung gebeten, wie sich der
Absatzmarkt entwickelt, unter welchen Voraussetzungen eine erfolgrei-
che Einfihrung von Vollholz- Modulmobeln erfolgen kann und welche
Bediirfnisse beriicksichtigt werden miissen.

Tabelle 15: Markteinschdtzung des Handels

Markteinschatzung des Handels
=l =1L =L = =N =)
e sind derzeit voll im Trend X X X
e nehmen an Marktanteilen ab X[ X X X[ X X[ X X
e bleibenim Essbereich im Trend X[ X[X[X X[{X[X[X]|X]X]X
e kommen im Badezimmerbereich

immer mehrim Trend

Ul
u2
u1s
x |Ul6

x |U13
x |U14

mobel
>
>
>

Vollholz-

¢ werden vom Kunden mit Interesse
wahrgenommen;
e werden von Kunden tatsachlich

umgebaut und angepasst, wenn sich
Veranderungen der Lebensumstdnde
ergeben;

e sind fur den Handel interessant, sofern
sie unkomplizierte Umbauvarianten X X XX XX X | X X
zur Schauraumgestaltung erlauben;

Modulmobel

e sie ehrlich und regional nachhaltig
erzeugt werden;

e die Verkaufsgeschichte
(=Ursprungsgeschichte) stimmig ist;

e sie dem Handler vielfaltige
Kombinations- und Einsatzméglich- X XX XX X|X[X]X X
keiten erlauben;

e sie neben der Anwendungsvielfalt

Uber ein ansprechendes innovatives X X[X]IX[X]X|X][X]|X[X]X]|X[X]|X]|X

Design verfligen;

sie nicht nur qualitativ hochwertig

erzeugt sind, sondern auch X XIX[X|IX[X]|X[X]X]X]X XX

Handwerkskunst darstellen;

e ein namhafter Hersteller oder eine
namhafte Marke hinter dem Produkt X X XX
steht;

e die Produktvorteile, die sich aus dem
Modulcharakter ergeben, dem Kunden
einfach und schnell erkldrt werden
kénnen;

wenn ...
L]

Vollholz- Modulmdbel haben eine Marktchance,

Seitens des Handels besteht Einigkeit, dass Vollholzmdbel im Essbe-
reich gefragt sind. Ein exklusives Design und hoher Verarbeitungs-
standard gelten als Schlissel fiir eine erfolgreiche Einflihrung neuer
Produkte.
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5 Absatzmirkte

In diesem Kapitel werden europdische Ab-
satzmdrkte dargestellt, das Marktpotenzial in
Osterreich und Deutschland berechnet sowie

zZielgruppenintensive Regionen identifiziert.

5.1 Evropiische Absatzmiirkte

Konsumausgaben der privaten Haushalte fiir Mohel

Die Konsumausgaben fiir Einrichtungsgegenstande (Mdbel), Appara-
te, Gerate und Ausristungen fiir den Haushalt sowie deren Instandhal-
tung lagen EU-weit (27 Lander) 2009 bei einem Anteil von 5,8 Prozent an
den Konsumausgaben der privaten Haushalte im Inland. Mobel, Innen-
ausstattung, Teppiche u.3. machen einen Anteil von 2,0 Prozent aus.

Absolut betragen die Konsumausgaben der privaten Haushalte in 30
europaischen Landern (EU-27 plus Schweiz, Norwegen, Island) fiir Mo6-
bel, Innenausstattung, Teppiche u.a. rund 139 Mrd. € (2010). Demnach
macht der deutschsprachige Markt (D-A-CH) bereits 30% des europai-
schen Marktes aus. Die Konsumentlnnen geben pro Jahr rund 43 Mrd. €
fir Mébel und Innenausstattung aus. Deutschland, Osterreich und die
Schweiz gehdren europaweit zu den Landern mit den hochsten Pro-
Kopf-Ausgaben fiir Mébel und Inneneinrichtung: mit rund 410, 499 resp.
596 € pro Kopf.

® Quelle: Statistisches Bundesamt (2011, 3. Vierteljahr): Beiheft zur Fachserie 18, Volks-
wirtschaftliche Gesamtrechnungen, Private Konsumausgaben und Verfligbares Einkom-
men, Wiesbaden. Sowie Eurostat, Datenbank (Database), Luxemburg.

®
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Tabelle 16: Konsumausgaben der privaten Haushalte im Inland fiir Mé-
bel, Innenausstattung, Teppiche u.d., 30 europdische Ldnder, 2010

Regi Konsumausgaben fiir M6bel und Innenausstattung
egion
in Mrd. € Anteil in % kumuliert  in € je Einw.

Deutschland
Italien, Malta

33,5 24,2 24,2 410
23,5 16,9 41,1 386

Vereinigtes Konigreich, Irland 19,7 14,2 55,3 297

Frankreich

16,2 11,7 67,0 250

Finnland, Schweden, Dinemark, Norwegen, Island 10,1 7,3 74,3 396
Belgien, Niederlande, Luxemburg 9,8 7,1 81,4 352

Spanien, Portugal

Schweiz
Osterreich

8,5 6,1 87,5 149
4,6 3,3 90,8 596
4,2 3,0 93,9 499

Tschechien, Slowakien, Ungarn, Slowenien 3,2 2,3 96,1 113
Polen und Baltikum 3,0 2,2 98,3 66
Bulgarien, Griechenland, Rumanien, Cypern 2,4 1,7 100,0 58

Europa 30

138,7 100,0 270

Quelle: Statistisches Bundesamt Wiesbaden (2011), Statistisches Bundesamt der Schweiz
(2012) und eigene Berechnung. Fir Bulgarien, Irland, Island, Portugal, Norwegen sind
Konsumausgabenanteile aus Nachbarlandern zugrundegelegt.

Nicht enthalten sind die Konsumausgaben privater Organisationen ohne Erwerbszweck,
sowie die Konsumausgaben privater Haushalte im Ausland. Diese Ausgaben erhéhen die
Konsumausgaben in Deutschland etwa um rund 5,5%. Nicht enthalten in der obigen
Aufstellung sind die Ausgaben der Unternehmen und des Staates.

Lander mit ebenfalls hohen Pro-Kopf-Ausgaben fir Mdébel und In-
neneinrichtung (zwischen 300 und 400 €) sind Italien, die nordischen
Lander und die Benelux-Lander. Die deutschsprachigen Lander gemein-
sam mit nur drei weiteren Landern, namlich Italien, GroRbritannien und
Frankreich machen 75% des europdischen Konsumentenmarktes (EU27
plus N, CH, IS) aus.

Die Positionierung eines hochpreisigen Mdbels in Europa sollte priori-
tar in den deutschsprachigen Landern erfolgen. Diese bieten sowohl
Marktvolumen wie Konsumneigung fiir Mobel und Innenausstattung.

Im folgenden werden Erhebungen aus anderen Quellen gelistet.

Der HDH ermittelt Ausgaben fiir Mdbel; sie machen einen grollen
Teil der Ausgaben fiir Mobel, Innenausstattung, Teppiche u.a. aus. Die
Marktpotenziale fallen entsprechend niedriger aus. Deutschland, ltalien,
GroRbritannien und Frankreich sind die groRten Markte, hier sind pro-
Kopf-Ausgaben von 220 bis 360 € zu erzielen (Deutschland 2011: 373 €,
It. Verband der deutschen Md&belindustrie).
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Tabelle 17: Héhe der Ausgaben fiir Mébel pro Einwohner (in €) in ausge-
wdhlten Léndern, 2008

o e ™

Deutschland 29,8 82.265 362
GroRbritannien 16,8 61.231 275
Frankreich 14,3 62.036 230
Italien 13,6 59.604 228
Russland 6,2 141.394 44
Spanien 51 44.486 114
Schweden 3,2 9.205 350
Osterreich 3,0 8.337 360
Belgien 2,2 125& 211
Danemark 1,8 5.458 331
Tschechien 0,8 10.319 82
Portugal 0,8 110677 74
Ungarn 0,7 10.012 69
Serbien 0,4 9.839 38
Slowakei 0,3_ y 5.400 56

Quelle: Hauptverband der Deutschen Holzindustrie und Kunststoffe verarbeitenden
Industrie und verwandter Industrie- und Wirtschaftszweige e.V. (HDH), Quelle der Statis-
tik: hdh-ev.de; eigene Berechnung

Tabelle 18: Konsumausgaben der privaten Haushalte fiir Mébel, insbe-
sondere fiir den Wohn- und Essbereich

Deutschland 18,4 4,2 224
Italien 12,4 2,2 212
Vereinigtes Kénigreich 10,3 2,0 171
Frankreich 8,9 2,1 141
Spanien 6,6 1,7 153

Quelle: CBI Market Survey: The domestic furniture market in Germany (2009), Spain
(2006), France (2006), Italy (2006). www.cbi.nl

CBI: Marktstudien der CBI, einer Einrichtung des niederldandischen
Minstry of Foreign Affairs, in den einzelnen Liandern gehen von bis zu
50% niedrigeren Marktpotenzialen aus: die pro-Kopf-Ausgaben liegen in
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den konsumstarken Landern bei 140 bis 230 €. Rund ein Viertel der Aus-
gaben fiir M6bel entfallen auf den Wohn- und Essbereich.

Ebenfalls von CBI herausgegeben wurde eine Analyse, die auf euro-
paischen Zahlen der Eurostat (2010) basiert: Der gesamte EU-Markt fir
Mobel im Wohn- und Essbereich betrdagt demnach 6,7 Mrd. € (2008);
davon entfallen auf die groRRten Spieler Italien 1,4 Mrd. €, Deutschland
950 Mio. €, Spanien 750 Mio. €, GroBbritannien 700 Mio. € und Frank-
reich 430 Mio. €.

CBI (June 2011): Promising EU markets for dining and living room furniture. www.cbi.nl

US AID: Eine US-amerikanische Marktstudie beziffert den europai-
schen Konsumentenmarkt (25 Lander, 456 Mio. Einwohner) fiir Moébel
auf 68 Mrd. €, das sind 162 € pro Kopf. Die vier grofRten Markte sind UK,
Italien, Frankreich und Deutschland mit einem Konsumanteil von 66%,
Produktionsanteil von 60% und Importanteil von 70%.

Tabelle 19: Markteigenschaften der vier gréfSten europdischen Mdrkte
Land Daten und Fakten
Deutschland

MarktgroRe 16,7 Mrd € (23% der EU), Produktion 15,7 Mrd €
Vertriebsstruktur 55% Einkaufskooperationen

Marktchancen = Hellfarbiges Holz ist verbreitet, insb. Buchenholz, speziell
im Wohn-/Esszimmerbereich

Italien

MarktgrofRRe 12,3 Mrd € (17% der EU), Produktion 15,7 Mrd €, kleine
Familienunternehmen, Hauptprodukt Stiihle

Vertriebsstruktur 49% unabhangige Geschafte
Marktchancen Hoher Holzimport, hoher Teileimport
Frankreich
MarktgroRe 8,7 Mrd € (12% der EU), Produktion 15,7 Mrd €
Vertriebsstruktur 50% Ketten und Franchise
Marktchancen Moderne Mébel dominieren den Markt (67%)
UK
MarktgrofRe 10,1 Mrd € (14% der EU), Produktion 15,7 Mrd €
Vertriebsstruktur Ketten (39%), Einkaufskooperationen (20%)
Marktchancen Kleinmobiliar, Home-Office

Quelle: Emerging Markets Group (2006): EU Furniture Market Study. United States
Agency International Development (USAID).
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Marktpotenziale privater Haushalte in D und AT

Marktpotenziale privater Haushalte werden am Beispiel von Tischen,
Stiihlen und Banken fir das Wohnzimmer/Esszimmer ermittelt. Grund-
annahmen sind:

e Je Haushalt bzw. je Wohnung wird ein Wohnzimmer/Esszimmertisch
bendtigt. Dieser dient als Ort der Mahlzeiten, der Kommunikation,
der Rekreation und des Arbeitens.

e Der Tisch wird ergénzt durch Sitzmobel, Stiihle und Banke. Gemein-
sam bilden sie eine Produktfamilie

e Die Produktfamilie ist durch nachhaltige Herstellungsweise, langfris-
tige und flexible Nutzung, modularen und multifunktionalen Aufbau
sowie hochwertige Verarbeitung von Vollholz gekennzeichnet.

Marktpotenzial fiir Tische, Stiihle und Biinke auf Basis eines
Preisansatzes

Das Kauferpotenzial bestimmt sich aus der Anzahl an Haushalten,
der Akzeptanz der Ware und ihres Preises. Das Marktpotenzial errechnet
sich als Produkt aus Menge und Preis. Der hohere Preis schrankt die Zahl
an Interessentlnnen ein. Nachhaltige Produktmerkmale und modulare
Funktionalitat sprechen nur gewisse Kauferschichten an, wie bereits in
Kapitel 3 ausgefiihrt wurde.

Das Potenzial tatsachlich ansprechbarer Kunden wird dariiber hinaus
eingeschrankt durch die Langlebigkeit des Gutes. Tische, Stihle und
Badnke sind eher Investitions- als Konsumgiter. Entscheidungen fiir die
Anschaffung eines neuen Wohn- oder Esszimmers werden nur alle 10,
20, 30 Jahre getroffen. Ersatzinvestitionen sind selten fallig.

Am schwierigsten abzuschatzen sind der Einfluss der Konkurrenz und
die Dynamik der Markteinfiihrung. Ein neues Produkt muss sich gegen-
Uber etablierten erst behaupten. Praferenzen der Kaufer und das Be-
diirfnis nach Einzigartigkeit schranken das Marktpotenzial ein, er6ffnen
aber auch Chancen fiir Neuauftritte. Eine treffende Werbelinie und
Kommunikation zur Zielgruppe kann bewirken, dass eine neue Linie
rasch ihr Potenzial ausschopft.

®
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Tabelle 20: Berechnung des Marktpotenzials fiir ein Vollholz-Modul-
mobel ,, Tisch mit Stiihlen und Bénken” fiir Deutschland / Osterreich

Deutschland
Private Haushalte, insgesamt Tsd. 39.409
davon mit monatlichem Netto-Haushaltseinkommen >3.600 € Tsd. 10.907
davon in der Zielgruppe % 60
Private Haushalte in der Zielgruppe Tsd. 6.544
Nutzungsdauer fiir hochwertiges Mobel Jahre 50
Jahrliches Kauferpotenzial Anzahl 130.884
Preisansatz "VHMM Tisch mit Stiihlen und Banken" € 10.000
Marktpotenzial D € 1.308.840.000
davon erreichbar % 1
Erreichbarer Absatz Stuck 1.309
Erreichbarer Absatz € 13.088.400
Osterreich
Private Haushalte, insgesamt Tsd. 3.235
davon in der Zielgruppe % 20
Private Haushalte in der Zielgruppe Tsd. 649
Nutzungsdauer fiir hochwertiges Mébel Jahre 50
Jahrliches Kauferpotenzial Anzahl 12.982
Preisansatz "VHMM Tisch mit Stiihlen und Banken" € 10.000
Marktpotenzial AT € 129.823.163
davon erreichbar % 1
Erreichbarer Absatz Stiuick 130
Erreichbarer Absatz € 1.298.232
Gesamt
Jahrliches Kauferpotenzial Anzahl 143.866
Preisansatz "VHMM Tisch mit Stiihlen und Banken" € 10.000
Marktpotenzial D+AT € 1.438.663.163
davon erreichbar % 1
Erreichbarer Absatz D+AT Stiick 1.439
Erreichbarer Absatz D+AT € 14.386.632
Quelle: STUDIA
Marktpotenzial 1,44 Das jahrliche Marktpotenzial fiir Deutschland und Osterreich sind
Mrd. €, davon 1% rund 144.000 Einheiten eines hochwertigen Sets , Tisch mit Stihlen und
erreichbar Banken” fur den Wohnzimmer-/Esszimmerbereich. Bei einem Preisan-

satz von 10.000 € je Set ergibt sich ein Marktpotenzial von insgesamt
1,44 Mrd. €. Davon entfallen auf Deutschland 1,31 Mrd. €, auf Oster-
reich rund 130 Mio. €.

Fiir ein hochwertiges Vollholz-Modulmébel besteht im deutschspra-
chigen Raum ein attraktives Marktpotenzial.

Nimmt man an, dass nur 1% dieses Marktpotenzials tatsachlich er-
reicht werden kann, so reduzieren sich die obigen Angaben entspre-
chend: Der erzielbare Absatz ist 1.439 Einheiten pro Jahr, bzw. 14,390
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Mio. €, 13,088 davon in Deutschland, 1,298 in Osterreich. Diese Angaben
sind jedoch vorsichtig zu bewerten, denn sie hdangen stark von der Effek-
tivitat der WerbemalRinahmen ab. Als Ergebnis lasst sich festhalten:

Folgende Annahmen liegen dieser Kalkulation zugrunde.

Die Zahl der privaten Haushalte in Deutschland betrug 40,301 Mio.
im Jahr 2011. Die drei Bundeslander Nordrhein-Westfalen, der Freistaat
Bayern und Baden-Wiirttemberg stellen mit 8,61, 6,07 resp. 5,04 Mio.
Haushalten knapp die Halfte der privaten Haushalte in der Bundesrepub-
lik. Gerechnet wird jedoch nur mit 39.409 Tsd. Haushalten, die den Wirt-
schaftsrechnungen des Statistischen Bundesamtes zugrunde liegen.

Ein monatliches Nettoeinkommen von (ber 3.600 € haben in
Deutschland rund 10,9 Mio. Haushalte, bezogen auf 39.409 Tsd. Haus-
halte macht dies ein gutes Viertel aus. In der Zielgruppenanalyse Kap.
3.1 wurde neben dem Einkommen auch eine Aufgeschlossenheit gegen-
Uber Neuerungen als wichtig erkannt. Dieses psychographische Merkmal
reduziert die Zielgruppe um 60%. Das Kauferpotenzial betrdagt demnach
rund 6.544 Tsd. Haushalte (16,6% der Haushalte). Dieser Ansatz kann als
vorsichtig gelten, denn er unterschreitet das Ergebnis aus der Analyse
der Milieus in Kap. 3.1 (24,7%).

Fiir Osterreich liegen keine vergleichbaren Zahlen der Haushaltsnet-
toeinkommen vor. Das Marktpotenzial wurde errechnet, indem der fir
Deutschland ermittelte Zielgruppenanteil mit dem Verhaltnis der Milieu-
zugehorigkeitsanteile gewichtet wurde (29% zu 24%).

Bei einer vorsichtigen Marktbeurteilung muss mit einer hohen Nut-
zungsdauer gerechnet werden. Die Nutzungsdauer fur ein hochwertiges
Mobel wird hier mit kalkulatorischen 50 Jahren angesetzt. Ein Haushalt
tatigt nur einmal wahrend seines Lebenszyklus eine solche Investition.
Das Mobel ist darauf angelegt, weiter vererbt zu werden.

Die durchschnittliche HaushaltsgréfSe betragt 2,08 Personen. In den
Stadtstaaten ist sie traditionell niedrig (1,7 in Berlin, 1,8 in Hamburg und
Bremen), am hoéchsten ist sie in Baden-Wirttemberg mit 2,14 Mitglie-
dern. Die Zahl der Wohnungen in Deutschland betrug 39,39 Mio. im Jahr
2011 und ist damit im Bundesdurchschnitt um 2,3% niedriger als die Zahl
der privaten Haushalte (Hamburg: -10,3%, Sachsen-Anhalt +5,6%). Fir
eine grobe Marktabschatzung macht es keinen groRen Unterschied, ob
auf Wohnungen oder auf Haushalte Bezug genommen wird.

®
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Berechnung auf Basis der Verbrauchsstichprobe

Die deutschen privaten Haushalte gaben It. Einkommens- und Ver-
brauchsstichprobe 2008 durchschnittlich 41 € pro Monat (492 € pro
Jahr) fir Mobel und Einrichtungsgegenstande aus. Dazu zahlt nicht nur
Wohnungsmobiliar im eigentlichen Sinn, sondern auch Garten- und
Campingmobel, Matratzen, Leuchten, Gemalde, Kunstgegenstiande und
Spiegel. Auch die Lieferung und Installation von Mdébeln und elektrischen
Leuchten ist in diesem Betrag eingerechnet.

Tabelle 21: Konsumausgaben der privaten Haushalte, Deutschland, 2008

Gegenstand insg. davon nach dem monatlichen Haushaltsnettoeinkommen
von ... bis unter ... €

I unter  900- 1300- 150- 2000- 2600- 3600- 5000—
900 1300 1500 2000 2600 3600 5000 18000

Haushaltein 1000 = 39.409 3.437 4513 2273 5807 5666 6.806 5744 5.163

Jje Haushalt und Monat in €

Konsumausgaben 2.245 846 1.115 1.342 1.596 2.010 2.486 3.118 4.257

davon:

Innenausstattung, 113 27 42 53 67 98 123 156 267
Haushaltsgerite
und -gegenstinde

davon:

Mobel und Ein- 41 8 12 17 20 36 42 52 112
richtungs-
gegenstinde

Statistisches Bundesamt (2009): Einkommens- und Verbrauchsstichprobe, Aufwendun-
gen privater Haushalte fiir Privaten Konsum. Wirtschaftsrechnungen, Fachserie 15 Heft
5. Wiesbaden.

Die Ausgaben der privaten Haushalte fir Mobel und Einrichtungsge-
genstande betrugen damit 19.828 Mio. € pro Jahr. Davon kénnen 55%
jenen Haushalten zugerechnet werden, die tber ein monatliches Netto-
Haushaltseinkommen von mehr als 3.600 € verfiigen. Reduziert man
diese Gruppe wie oben gemal psychografischer Akzeptanz, so ergeben
sich Ausgaben der Zielgruppe fiir Mobel und Einrichtungsgegenstande in
Hohe von 6.508 Mio. €.

Lt. einer Erhebung der Sortimentsstruktur des Mobelfachhandels in
Deutschland (2010) durch das Institut fir Handelsforschung machen
Tische, Stihle, Bianke rund 9% des Sortiments im Mobelfachhandel aus.
Bringt man diesen Anteil in Ansatz, so ergibt sich daraus ein Marktpo-
tenzial ,VHMM Tische, Stihle, Banke” in der Hohe von 586 Mio. €.
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Abbildung 24: Sortimentsstruktur des Mébelfachhandels in Deutschland
— Anteil der Warengrupe am Gesamtumsatz (2010)

Sortimentsstruktur des Mobelfachhandels in Deutschland imJahr
2010

Kichenmébel NG 27%
Polstermobel (NG 17%
Wohnraum-Kastenmébel  [NNNEEGGN 12%
Schlafzimmermobel [INNENEGEGEGEE 11%
Matratzen und Zubehér [INNEGEGEGE 0%
Tische, Stiihle, Banke |GGG 9%
Klein-und Einzelmobel [ 4%
Heimtextilien [l 3%
Sonstige Waren [ 3%
Appartement-, Gaste-, Jugend-... [l 2%
Kunstgewerbe/Haushaltswaren [l 2%
Beleuchtungs/Eisenwaren M 1%

Datenquelle: Institut fir Handelsforschung Kéln; zit. nach STATISTA

Das Berechnungsergebnis fallt auf Basis der Verbrauchsstichprobe
um 50% niedriger aus als auf Basis des Preisansatzes.

Regionale Miirkte in D und AT

Flr Teilregionen des deutschen und Osterreichischen Marktes liegen
keine psychografischen Einteilungen der Zielgruppe vor. Daher wird eine
Einteilung Gber verfligbare soziodemografische Statistiken vorgenom-
men. Eigenschaften und Bedarfe der Zielgruppen werden durch Variab-
len wie Einkommen, Bevolkerungsdichte, Zuziige etc. abgebildet. Eine
Handlerbefragung ,Welcher Kunde kauft Vollholz-Modulmoébel” zeigt
an, wie diese Variablen gewichtet werden sollen. Ergebnisse sind

e ein Indikator , Affinitat zu Vollholzmodulmobeln®.

e multipliziert mit der jeweiligen regionalen MarktgréRe ergibt sich ein
regionales Marktpotenzial.

Laut Handlerbefragung ist das wesentlichste Kundenmotiv den ,Sta-
tus zu unterstreichen (und auch dafiir genligend Geld zu haben)”. Dieses
Motiv steht fir 30% der kaufentscheidenden Krafte. Bildung und die
Fahigkeit, Erklarungen zum Mobel aufzunehmen, stehen mit 21% an
zweiter Stelle, gefolgt vom Motiv eines auf Nachhaltigkeit und Okologie
ausgerichteten Lebensstils (19%).

Nachhaltige Produkte

79

STUDIA



80

STUDIA

Marktanalyse Vollholz-Modulmadbel

Tabelle 22: Hiindlerbefragung ,,Bitte denken Sie an einen méglichen Kun-
den fiir ein Vollholz-Modulmébel. Wie sehr beeinflussen die folgenden
Eigenschaften des Kunden / der Kundin seine Entscheidung fiir solch ein
Modébel? Was ist mafsgeblich? Wenn Sie 100 Prozentpunkte vergeben
kénnen, wie wiirden Sie diesen Betrag aufteilen?”

. . . Standard-

Der Kunde / die Kundin ... Mittelwert .
abweichung

hat genligend Wohraum 6,7 9,3
hat Beziehung zu Wald und Holverarbeitung 6,4 4,8
will durch das Mabel Status unterstreichen und 30.9 70
hat geniigend Geld ’ ’
ist nachhaltig und 6kologisch bewegt 18,9 6,4
will Mobel kiinftig einmal anpassen kénnen, bei
. . . . . 11,7 6,5
Ubersiedlung oder Anderung der Familiensituation
ist gebildet, man kann ihm/ihr was erkliren 21,0 7,9
braucht einen Ausgleich zum Wohnumfeld, das a4 78

nur wenig Natur und Erholungsraum bietet
SUMME 100,0
Quelle: Handlerbefragung STUDIA

Das Flexibilitatserfordernis ,will Mobel kiinftig einmal anpassen
kénnen, bei Ubersiedlung oder Anderung der Familiensituation” — steht
nur fiir 12% der Motive. Gemeinsam machen die vier Motive 80% aus.
Die Verfugung Uber gentigend Wohnraum, eine Beziehung zu Wald und
Holzverarbeitung sowie eine Ausgleichsfunktion (,brauche einen Aus-
gleich zum Wohnumfeld, das nur wenig Natur und Erholungsraum bie-
tet”) sind verhaltnismaRig unwichtig.

Regionale Affinitiit zu Vollholzmodulmdheln

Insgesamt 59 Regionen wurden miteinander verglichen, sogenannte
NUTS-2 Regionen’ und Stadte. Die 47 NUTS-2 Regionen (Deutschland 38,
Osterreich 9) bilden jeweils das ganze Staatsgebiet. Dazu wurden 12
deutsche Stadte nach ihrer GréRBe und Bevolkerungsdichte ausgewahlt;
sie sind zwar bereits in den NUTS-2 Regionen enthalten, reprdsentieren
aber stadtische Raume.

" NUTS ... Nomenclature des unités territoriales statistiques, NUTS 2 ... mitt-
lere Regionen der europdischen Gemeinschaft

aus Nationalparkregionen
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Die Kundenmotive wurden wie folgt statistisch erfasst:

o Kaufkraft (KAUFK): Bezieher von jahrlichen Einklinften von 50 Tsd. €
und mehr, Anteil an den Lohn- und Einkommenssteuerpflichtigen
insgesamt (D; AT mittels Regressionsfunktion ermittelt)

e Bildungsstand (BILDG): Hochster Bildungsabschluss héhere Fach-,
Fachhoch- oder Hochschule, Anteil an den Beschaftigten

e Okoorientierung (OKOL): Mittelwert aus a) Anteil GRUNE Zweit-
stimmen an den giiltigen Zweitstimmen, Bundestagswahlen 2009 (D)
resp. Anteil der Stimmen fiir Die Griinen, Nationalratswahl 2008 (AT)
und b) Anteil der von Okobetrieben bewirtschafteten Flichen an den
landwirtschaftlich genutzten Flachen insgesamt

e Bevodlkerungsdynamik (DYNAM): Zuziige Uber die Kreisgrenzen (D)
bzw. NUTS-3 Grenzen (AT), Anteil an der Bevolkerung

e Beziehung zum Wald (WALD): Waldflache, Anteil an Bodenflache

e Siedlungsintensitdt (DICHTE): Siedlungs- ohne Erholungsflachen,
Anteil an Bodenflache

e Verflgbare Wohnflache (WOHNFL): Wohnflache in gm je Einwohner

Laut Handlerbefragung ist das wesentlichste Kundenmotiv den ,Sta-
tus zu unterstreichen (und auch dafiir gentigend Geld zu haben)”. Dieses
Motiv steht fir 30% der kaufentscheidenden Krafte. Bildung und die
Fahigkeit, Erklarungen zum Mobel aufzunehmen, stehen mit 21% an
zweiter Stelle, gefolgt vom Motiv eines auf Nachhaltigkeit und Okologie
ausgerichteten Lebensstils (19%).

Tabelle 22 (geometrisch) gewichtet und multipliziert. Das Ergebnis
ist ein Index der Affinitdt (Neigung) zu Vollholzmodulmébeln, siehe fol-
gende Tabelle. Je hoher dieser Index, desto mehr haben die Menschen
Vorliebe zu einem hochwertigen Modulmobel aus Vollholz, desto eher
sind Konsumenten geneigt, ein Vollholzmodulmdbel zu kaufen.

Nachhaltige Produkte
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Tabelle 23: Regionale Affinitdt zu Vollholzmodulmébeln — Ranking von
deutschen und dsterreichischen NUTS-2 Regionen, sowie (kursiv) ausge-

wdhlten deutschen Stddten

NUTS-2 Region, Stadt BILDG DYNAM OKOL WALD DICHTE WOHN KAUFK Affinitat

Rang Rang Rang Rang Rang Rang Rang Index

Miinchen (LHS) 3 2 2 57 1 54 1 19,39
Stuttgart (LHS) 4 3 5 36 13 57 6 18,69
Frankfurt am Main (KS) 5 1 20 48 9 56 4 17,04
Wien (BL) 2 48 3 43 6 55 14 16,87
Oberbayern (RB, Bayern) 11 7 19 24 44 30 2 15,49
Darmstadt (RB, Hessen) 15 9 22 11 22 31 3 15,43
Kéln (KS) 8 6 23 46 10 52 15 14,80
Diisseldorf (KS) 7 4 42 53 8 48 7 14,69
Berlin (BL) 9 22 6 42 2 51 42 14,58
Dresden (Stadt) 11 24 38 15 59 44 14,44
Salzburg (BL) 17 53 1 13 58 35 16 14,23
Stuttgart (RB, Baden-Wirttemberg) 23 26 21 28 24 32 5 14,19
Karlsruhe (RB, Baden-Wirttemberg) 24 10 27 5 25 22 8 14,12
K&ln (RB, Nordrhein-Westfalen) 18 20 32 33 17 39 9 13,56
Tubingen (RB, Baden-Wirttemberg) 31 21 17 26 37 24 10 13,53
Hamburg (BL) 12 14 18 56 7 58 22 13,40
Niirnberg (Stadt) 16 5 34 45 4 50 40 13,09
Freiburg (RB, Baden-Wiirttemberg) 47 23 11 3 38 26 21 13,02
GieRen (RB, Hessen) 40 34 12 12 29 16 35 12,86
Rheinhessen-Pfalz (SR, Rheinland-Pfalz) 38 16 41 18 26 7 11 12,69
Mittelfranken (RB, Bayern) 29 13 39 22 30 21 19 12,68
Essen (KS) 22 33 36 51 3 42 23 12,60
Hannover (LK) 21 43 25 41 19 25 18 12,54
Vorarlberg (BL) 26 54 4 21 55 29 20 12,14
Dortmund (KS) 28 25 30 50 5 46 43 11,91
Leipzig (Stadt) 6 8 40 55 14 41 53 11,87
Tirol (BL) 25 52 7 17 59 27 27 11,84
Braunschweig (SR, Niedersachsen) 30 27 49 20 32 15 31 11,77
Steiermark (BL) 27 56 8 1 56 20 29 11,71
Bremen (KS) 14 12 10 59 11 38 48 11,66
Saarland (BL) 42 45 28 23 18 2 39 11,55
Arnsberg (RB, Nordrhein-Westfalen) 46 46 35 7 20 36 34 11,52
Diisseldorf (RB, Nordrhein-Westfalen) 35 30 52 49 16 40 12 11,46
Bremen (BL) 20 15 13 58 12 34 52 11,38
Schwaben (RB, Bayern) 49 24 29 32 40 19 36 11,29
Hannover (SR, Niedersachsen) 36 41 44 40 28 18 28 11,28
Burgenland (BL) 39 55 9 30 48 1 26 11,25
Karnten (BL) 19 59 14 2 57 11 33 11,20
Niederosterreich (BL) 33 58 16 15 52 6 13 11,19
Unterfranken (RB, Bayern) 51 31 31 14 39 13 38 11,19
Oberosterreich (BL) 34 57 15 16 53 17 17 11,13
Lineburg (SR, Niedersachsen) 52 32 38 35 43 10 24 11,02
Kassel (RB, Hessen) 50 40 26 8 34 12 49 10,89
Brandenburg (BL) 41 39 33 19 50 43 50 10,68
Koblenz (SR, Rheinland-Pfalz) 57 37 43 4 31 4 37 10,66
Schleswig-Holstein (BL) 53 18 37 54 36 23 25 10,64
Detmold (RB, Nordrhein-Westfalen) 48 44 50 37 23 28 32 10,55
Leipzig (DB, Sachsen) 13 28 51 44 33 45 54 10,40
Oberpfalz (RB, Bayern) 54 38 48 10 47 9 45 10,26
Dresden (DB, Sachsen) 10 47 54 29 42 53 55 10,22
Oberfranken (RB, Bayern) 55 35 47 9 41 8 46 10,22
Trier (SR, Rheinland-Pfalz) 58 17 45 6 46 3 51 10,21
Minster (RB, Nordrhein-Westfalen) 45 42 57 47 21 37 30 10,05
Niederbayern (RB, Bayern) 59 36 56 25 45 5 41 9,37
Weser-Ems (SR, Niedersachsen) 56 19 53 52 27 14 47 9,31
Mecklenburg-Vorpommern (BL) 43 29 46 39 54 47 57 9,21
Thiringen (BL) 37 49 55 27 49 44 58 8,91
Sachsen-Anhalt (BL) 44 50 58 34 51 33 56 8,37
Chemnitz (DB, Sachsen) 32 51 59 31 35 49 59 8,25

BL ... Bundesland, DB ... Direktionsbezirk, KS ..
Landeshauptstadt, RB ... Regierungsbezirk, SR
Datenquellen: Statistisches Bundesamt, Statistik Austria
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Tabelle 24: Marktpotenzial fiir Vollholzmodulmébeln — Ranking von
deutschen und ésterreichischen Regionen und Konzeptréumen

Bevol- davon: 30 bis Einkommen  Affinitdt Markt fir VHMM,
kerungin unter45 Jahrige der privaten 1% err.¥)
Tsd. Haushalte in
Mio. €
2010 in% inTsd. 2009 Index inTsd. € in%
Oberbayern (RB, Bayern) 4,382 22,2 974 95.505 15,5 1.128 7,8
Darmstadt (RB, Hessen) 3.806 21,6 821 78.650 15,4 898 6,2
Stuttgart (RB, Baden-Wirttemberg) 4.003 21,1 845 85.325 14,2 876 6,1
Koln (RB, Nordrhein-Westfalen) 4.393 20,6 907 85.634 13,6 822 5,7
Dusseldorf (RB, Nordrhein-Westfalen) 5.162 20,0 1.031 103.105 11,5 810 5,6
Berlin (BL) 3.461 22,5 778 54.413 14,6 611 4,2
Arnsberg (RB, Nordrhein-Westfalen) 3.658 19,5 713 73.075 11,5 562 3,9
Karlsruhe (RB, Baden-Wirttemberg) 2.744 20,4 560 55.095 14,1 545 3,8
Hamburg (BL) 1.786 24,2 433 42.918 13,4 478 3,3
Freiburg (RB, Baden-Wiirttemberg) 2.199 19,8 435 43.392 13,0 384 2,7
Wien (BL) 1.722 23,0 396 35.370 16,9 384 2,7
Schleswig-Holstein (BL) 2.834 19,9 565 52.721 10,6 383 2,7
Tubingen (RB, Baden-Wirttemberg) 1.808 20,2 365 36.547 13,5 343 2,4
Minster (RB, Nordrhein-Westfalen) 2.594 19,9 517 48.977 10,1 337 2,3
Rheinhessen-Pfalz (SR, Rheinland-Pfalz) 2.007 19,6 393 37.563 12,7 320 2,2
Hannover (SR, Niedersachsen) 2.139 19,9 426 40.122 11,3 309 2,1
Mittelfranken (RB, Bayern) 1.712 20,4 349 34.143 12,7 303 2,1
Detmold (RB, Nordrhein-Westfalen) 2.038 19,6 399 41.438 10,5 293 2,0
Brandenburg (BL) 2.503 18,8 470 41.260 10,7 284 2,0
Weser-Ems (SR, Niedersachsen) 2.478 19,9 494 44,242 9,3 282 2,0
Schwaben (RB, Bayern) 1.785 20,0 357 34.944 11,3 271 1,9
Lineburg (SR, Niedersachsen) 1.692 19,6 331 32.431 11,0 240 1,7
Braunschweig (SR, Niedersachsen) 1.609 19,4 312 29.526 11,8 231 1,6
Niederésterreich (BL) 1.615 20,8 335 33.458 11,2 218 1,5
Thiringen (BL) 2.235 18,6 416 35.023 8,9 199 1,4
Sachsen-Anhalt (BL) 2.335 18,0 421 36.864 8,4 191 1,3
Koblenz (SR, Rheinland-Pfalz) 1.484 18,7 278 27.871 10,7 191 1,3
Unterfranken (RB, Bayern) 1.318 19,3 255 24.935 11,2 185 1,3
Oberdsterreich (BL) 1.415 20,7 293 28.533 11,1 184 1,3
Dresden (DB, Sachsen) 1.627 18,8 306 26.021 10,2 172 1,2
GieRen (RB, Hessen) 1.041 19,3 201 19.776 12,9 169 1,2
Steiermark (BL) 1.212 21,0 254 23.559 11,7 162 1,1
Kassel (RB, Hessen) 1.220 19,1 233 22.554 10,9 161 1,1
Mecklenburg-Vorpommern (BL) 1.642 18,1 298 25.227 9,2 145 1,0
Niederbayern (RB, Bayern) 1.189 20,2 240 21.875 9,4 142 1,0
Saarland (BL) 1.018 18,5 188 19.230 11,5 141 1,0
Oberpfalz (RB, Bayern) 1.081 20,2 219 19.554 10,3 139 1,0
Oberfranken (RB, Bayern) 1.071 19,3 207 20.517 10,2 139 1,0
Chemnitz (DB, Sachsen) 1.526 17,6 268 24.769 8,2 123 0,9
Leipzig (DB, Sachsen) 997 19,9 199 15.565 10,4 111 0,8
Bremen (BL) 661 20,3 134 13.983 11,4 111 0,8
Tirol (BL) 711 21,7 155 13.885 11,8 100 0,7
Salzburg (BL) 533 21,5 114 10.869 14,2 93 0,6
Karnten (BL) 558 20,1 112 10.640 11,2 67 0,5
Trier (SR, Rheinland-Pfalz) 513 19,4 100 9.469 10,2 64 0,4
Vorarlberg (BL) 371 21,7 81 7.462 12,1 55 0,4
Burgenland (BL) 285 20,7 59 5.603 11,3 36 0,3
Summe 90.173 20,2 18.236  1.723.637 14.386 100,0
darunter
RB Stuttgart, RB Karlsruhe, RB Tlibingen 8.555 20,7 1.770 176.968 1.764 12,3
RB Dusseldorf, RBKéIn 9.555 20,3 1.938 188.739 1.631 11,3
RB Oberbay., BL Salzb., BL Tir., BL Vorarlb. 5.997 22,1 1.324 127.720 1.375 9,6
RB Darmstadt 3.806 21,6 821 78.650 898 6,2
RBBerlin 3.461 22,5 778 54.413 611 4,2
BL Wien, BL Niederdsterreich 3.336 21,9 731 68.827 601 4,2
RB Hamburg, RB Bremen 2.447 23,2 567 56.901 588 4,1
Summe 37.156 21,3 7.928 752.218 7.469 51,9

*) Annahme: 1% des Marktpotenzials fir Vollholzmodulmébel wird erreicht

BL ... Bundesland, DB ... Direktionsbezirk, RB ... Regierungsbezirk, SR ... Statistische Region
Datenquellen: Statistisches Bundesamt, Statistik Austria
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Vollholzmodulmdbel-Kund(inn)en werden typischerweise in fol-

genden Regionen zu finden sein (Reihung nach Index der Affinitat):

Lo NV R WDNPR

[EY
o

Minchen (Landeshauptstadt)
Stuttgart (Landeshauptstadt)
Frankfurt am Main (Kreisfreie Stadt)
Wien (Bundesland)

KoIn (Kreisfreie Stadt)

Disseldorf (Kreisfreie Stadt)

Berlin (Bundesland)

Dresden (Stadt)

Salzburg (Bundesland)

. Karlsruhe (Regierungsbezirk)

Nach Position 4. folgen eigentlich die Regionen Oberbayern (RB,

Bayern) und Darmstadt (RB, Hessen). Sie sind hier ausgelassen, denn die

Stadte Minchen und Frankfurt a.M. wurden bereits an Stelle 1 und 2

angefiihrt. Ebenso entfdllt in der Nennung an Position 10 der Regie-

rungsbezirk Stuttgart.

Im siiddeutschen Raum, insbesondere in den beiden Landeshaupt-

stadten Miinchen und Stuttgart und ihren Umgebungsregionen findet

sich eine positive Einstellung zu Vollholz und hochwertiger Einrich-

tung. In der Kommunikation wird man auf verhaltnismaRig viele
Menschen treffen, die einem Vollholzmodulmoébel aufgeschlossen
gegenuberstehen.

aus Nationalparkregionen
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Regionale Marktpotenziale

Zur Bestimmung der regionalen Markpotenziale wird die Affinitat
(Neigung) zu Vollholzmodulmdbeln mit der MarktgrofRe multipliziert. die
Bezirke und Bundeslander (NUTS-2 Regionen) werden in grofle Konzept-
regionen zusammengefasst. Das Ergebnis ist eine Aufteilung des Markt-
potenzials in 7 Teilregionen. Sie umfassen mehr als die Halfte des
Marktpotenzials.

Am bedeutendsten fiir den Markt der Vollholzmodulmébel sind die
Regionen (Potenzieller Marktanteil in Klammern):

e Stuttgart—Karlsruhe—Tubingen (12,3%),

e Duisseldorf-Kéln (11,3%),

e Oberbayern—Salzburg—Tirol-Vorarlberg (9,6%),
e Darmstadt (6,2%),

e Berlin (4,2%),

e Wien—Niederosterreich (4,2%) und

e Hamburg—Bremen (4,1%).

Mit den drei Rdumen Stuttgart—Karlsruhe—Tlbingen, Diisseldorf—KoIn
und Oberbayern—Salzburg—Tirol-Vorarlberg kann ein Drittel des
deutsch-osterreichischen Marktpotenzials erfasst werden.

Nachhaltige Produkte
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6 Zusammenfassung

Das Produkt Vollholzmodulmdbel aus Nationalparkregionen gibt es
noch nicht. Die vorliegende Marktanalyse erkundet seine Potenziale und
Bedingungen. Unternehmen aus Nationalparkregionen erhalten dadurch
die Chance, ein marktfahiges Produkt zu entwickeln, das mit der Idee
einer nachhaltigen Entwicklung konform geht, einer Idee, die auch den
Nationalparken zugrunde liegt.

Vollholzmébel und Modulmobel sind beide eingefiihrte Produkte. Vollholz und
Das Vollholzmobel ist der Klassiker schlechthin. Es erfreut sich aufgrund Modularitat — eine
seiner vielfaltigen Qualitdten nach wie vor groRer Wertschatzung bei neue Kombination

den Konsumentlnnen. Was ,Vollholz“ ist und wie es sich etwa von
»Echtholz” unterscheidet, muss den Konsumenten jedoch erklart wer-
den.

Modularitat ist ein vielschichtiges Konzept. Es kann rein produzen-
tenseitig verstanden werden und nur dem Produzenten Vorteile bringen,
durch immer gleiche Bauteile und Skaleneffekte. Es kann konsumenten-
seitig in sehr verschiedenen Anwendungstiefen verstanden werden:
Umbau eines Regals (das ist der Klassiker), Umwandlung eines Hockers
in einen Couchtisch, eines Spiegels in eine Ausziehtischplatte, Zusam-
menstellung einer kompletten Blroeinrichtung aus Modulen. Fiir Produ-
zenten, Handler und Kunden ergeben sich aus der Modularitat zahlrei-
che Nutzen. Modulare Konzepte erfordern jedoch eine grolle
Durchdachtheit, vom Einzelelement bis hin zum Service.

Modulare Moébel bedienen sich selten des Vollholzes. Haufig kom-
men Kunststoff, Metall, MDF zum Einsatz. Die Kombination Vollholz—
Modularitat erfordert Innovation. Vollholzproduzenten bedienen die
gesamte Palette an Waren im Mobelsegment. Modulmoébelproduzenten
sind in der Regel spezialisierter.

Die beiden Regionen Bayerischer Wald und Nationalparkregion Kalk-
alpen haben hochwertige Holzressourcen und eine traditionsreiche und
gleichzeitig innovative Holzverarbeitung. Im Bayerischen Wald sind 322
Betriebe der Holzbranche zuzuordnen, 89 davon Schreiner und Mobel-
produzenten. Im Gebiet der Nationalparkregion Kalkalpen zahlen ca. 191
Arbeitsstatten zur Holzbe- und verarbeitung.

®
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Von diesen Betrieben weisen jedoch nur wenige eine Spezialisierung
auf. Uber eine Website verfiigen nur die Halfte. Nur 4% der Betriebe
fertigen industriell, 27% jedoch teilindustriell. Im Bezirk Kirchdorf haben
nur 21 von 102 Betrieben mehr als 4 Mitarbeiterinnen.

In der Zusammenarbeit der Betriebe liegt daher ein Potenzial.

Bezlglich Mobelwarenangebot gibt es zahlreiche Spezialisierungen.
Es gibt jedoch keine regionale Profilierung (wie etwa das Sesselcluster in
der Region Udine/Italien). Die Betriebe sind vielfach im Holzbau tétig,
ein Bereich Ubrigens, der sich auch mit dem Nationalparkimage verkniip-
fen lieRe (doch hier nicht weiter betrachtet wird). Viele kleine Tischler
bauen einfach alles.

In Bayern liefern einige Betriebe der Gastronomie und Hotellerie zu.

Eine Produktdefinition ergibt sich damit nicht automatisch. Eine
Festlegung hat jedoch zu erfolgen. Die Untersuchung schlagt daher eini-
ge Kriterien (insbesondere der Nachhaltigkeit) vor, wie man zu einer
Entscheidung gelangen konnte. An zwei Beispielen (Tischen und Rega-
len) wurden diese Kriterien durchgespielt.

Tische und Regale sind beides Grundprodukte, das heil3t sie bieten
ein Markpotenzial und kénnen wirtschaftlich produziert werden. Sie
kénnen beide aus Vollholz hergestellt werden, sprechen damit die Nut-
zung regionaler Ressourcen an (wobei Regale leichter auch mit anderen
Materialien hergestellt werden kdnnen). Traditionelle Fertigkeiten kdn-
nen tendenziell eher im Bereich Tische/Stihle/Banke Einsatz finden als
im Regalsystembau. Die Eignung fir ein modulares Konzept erscheint bei
den Regalsystemen groRer als bei den Tischen — andererseits ist es eine
Frage der Innovation, die Vorteile eines modularen Konzeptes auch in
den Wohn- und Esszimmerbereich zu bringen. Fir den Tisch spricht auch
seine Funktion als Ort der Kommunikation und des unmittelbaren Kon-
taktes mit Holz. Hier kénnen die Vorziige des natirlichen Materials mit
allen Sinnen erfasst werden. Auch moderne Wohnlinien geben den Tisch
aus Holz haufig nicht auf. Flr die Grobdefinition des Produktes wird der
Tisch (samt Stiihlen und Banke) gewahlt.

Als potenzieller Kiufer ist das Profil eines Okologie- und Wertbe-
wussten, Besserverdienenden und vor Veranderungen Stehenden her-
ausgearbeitet worden. GemalR der Sinus-Milieus gehort der Kunde vor
allem in das sozio-6kologische Milieu, das heil3t ist gekennzeichnet durch
Idealismus, Konsumkritik und Konsumbewusstsein. Das 6kologische und
soziale Gewissen ist ausgepragt, gegeniiber Globalisierung ist man skep-

aus Nationalparkregionen
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tisch. Der Kunde gehort in die obere Mittelschicht oder zur Oberschicht.
Er ist damit kaufkraftiger als der Bevolkerungsdurchschnitt. Neuerungen
ist der Kunde gegeniiber eher aufgeschlossen. Er ist voraussichtlich je-
doch nicht im voéllig avantgardistischen/expeditiven Milieu zu finden.
Auch konservativere Bevolkerungsschichten kénnen zu den Kunden zah-
len, da die Verwendung von Holz ihr Traditionsbewusstsein anspricht.

Die Positionierung des Kunden wurde im Rahmen einer Gruppenar-
beit erarbeitet. Eine nachfolgende Analyse zeigt, dass der psychografi-
sche Milieuanteil, der sich aus der Positionierung ableiten lasst, in
Deutschland bei ungefihr 24% liegt, in Osterreich bei maximal 29%, be-
zogen auf die Bevolkerung.

Aus soziodemografischer Sicht ist die Zielgruppe der 30 bis 45-
Jahrigen untersucht worden. Diese Zielgruppe hat den groRten Nutzen
von einem vielfaltig einsetzbaren, anpassbaren, lang haltbaren und ver-
anderbaren Mobel. In diesem Alter stehen zahlreiche Veranderungen
der personlichen Wohnsituation an: Ortswechsel, VergrofRerung und
Verkleinerungen der Familie. Schwierigkeiten, die zu Gberwinden sind,
betreffen, die moglicherweise noch geringere Kaufkraft in dieser Alters-
gruppe (dies spricht fiir Altere), der Budgetdruck (Schulden fiir das Haus
sind abzuzahlen) und der geringere Zugang dieser Altersgruppe zum
Einzelfachhandel (der eine wichtige Rolle in der Information und Kom-
munikation Gbernehmen sollte). Andererseits kann der Einzelfachhandel
das Produkt auch als Turoéffner und Schwellensenker fiir diese wichtige
Zielgruppe verwenden.

Eine Befragung auf Testmarkten im Raum Minchen—Passau—
Salzburg—Oberosterreich hat gezeigt, dass von Seiten des Einzelfachhan-
dels durchweg Interesse an einem nachhaltigen regionalen und hoch-
wertigen Vollholzmodulmobel besteht. Fiir den Einzelfachhandel bedeu-
tet Modularitat etwas herzeigen und verandern zu kénnen. In der Kom-
munikation mit dem Kunden hat das Erlebniswert, eine Erfahrung, die
wir im Ubrigen auch auf der IMM KéIn gemacht haben: Module bedeu-
ten Aktion und Demonstration, selbst wenn der Kunde spater nie mehr
etwas am Mobel verandern wird.

Aus Sicht der Handler ist Nachhaltigkeit nicht das erste Kaufkriteri-
um fiir Vollholz-Modulmaébel, sondern folgt erst an dritter Stelle nach
Kaufkraft (ich will mir etwas leisten, ich will zeigen dass ich mir etwas
leisten kann) und Bildung (ich mochte etwas verstehen, ich will eine
Geschichte zum Produkt).

Nachhaltige Produkte
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Auch das Material Holz hat einen Erklarungsbedarf. Nur wenige Her-
steller, selbst bei der Internationalen Mdbelmesse in Kéln, kdnnen sa-
gen, woher der Stamm kommt. , Europaisch” war die giangigste Eingren-
zung. Unter der Annahme, dass sich der Trend zur Regionalitat verstar-
ken wird, kann ein Produkt aus einer definierten Region einen Wettbe-
werbsvorteil haben. Einen weiteren Erklarungsbedarf hat die
Modularitat — was kann man alles mit dem Mobel anfangen? — die Halt-
barkeit, die Moglichkeiten fachlicher Hilfe bei Umbauten (wichtig fur
Altere, wichtig fiir Kaufkréftigere), die Veranderungen beim natiirlichen
Material Holz und der Preis (Was steckt dahinter im Rohstoff und in der
Verarbeitung).

Diese Argumente sprechen fiir die Wahl des Einzelfachhandels als
Mittler fir das Produkt. Darliber hinaus kann das Internet als Referenz
und Massenspeicher fir Begleitinformation verwertet werden, als Dis-
kussionsforum und Vermittler von nachstgelegenen Servicestellen.

In einer Befragung von 120 Konsumentlnnen hat sich herausgestellt,
dass 49%, also fast die Halfte voll und ganz bereit ist, fir ein Produkt
mehr zu zahlen, wenn es ein nachhaltig erzeugtes Designmdbel aus hei-
mischen Edelhélzern ist. Die Zustimmung erfolgte im obersten Grad auf
einer sechsteiligen Skala. 81% sind eher dazu bereit. Wie stets bei Befra-
gungen, ist eine verbal gedulRerte Bereitschaft noch kein umgesetzter
Euro, doch ein umgesetzter Euro braucht immer eine Zahlungsbereit-
schaft — die hiermit nachgewiesen ist.

Die Befragung zeigt aber auch, dass die Zahlungsbereitschaft an
Qualitatskriterien geknipft ist, allen voran die Qualitdt des Rohstoffs
und die Qualitat der Verarbeitung. Dies bedeutet fiir den Produzenten
eine Herausforderung, auch in konstruktiver Sicht. Modulkonzepte eig-
nen sich einerseits zur Integration von Technik (daflr gib es eine Fiille
von Beispielen) und machen andererseits diese teilweise erforderlich
(Steckverbindungen, stabilisierende Elemente). Hier sollten die Produ-
zenten innovative Akzente setzen. Die Technik muss und sollte dabei
nicht im Vordergrund stehen. Sie sollte intelligent im Design integriert
sein (Referenz: Tisch auf der IMM).

Die Absatzmarkte sind im Wesentlichen der deutschsprachige Raum
(Deutschland, Osterreich, Schweiz), sowie Norditalien und Frankreich,
teilweise GroRbritannien. Diese Ldnder haben einerseits eine hohe Kauf-
kraft je Bevolkerung, andererseits eine Ausgabenwidmung fliir Mdbel
und Einrichtungsgegenstdnde und eine grolRe Bevolkerung. 30% des EU-
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6. Zusammenfassung

Mobelmarktes kdnnen mit Deutschland, Osterreich und der Schweiz
abgedeckt werden.

Das Marktpotenzial ,hochwertige Tische, Banke und Stihle” wird fir
Deutschland und Osterreich mit 0,6 bis 1,4 Mrd. € pro Jahr bewertet. Die
Zahl basiert auf einer Berechnung mittels der Konsumausgabenstatistik;
nur private Haushalt mit einem monatlichen Nettoeinkommen von mehr
als 3.600 € wurden berlicksichtigt. In die Rechnung flieRen ebenso die
Milieus, d.h. die Neigung zu Vollholzmodulmdbeln ein.

Dieses Marktpotenzial kann nicht voll ausgeschopft werden, sonst
wirde die Exklusivitat des Mobels verloren gehen. Jedoch bereits eine
einprozentige Ausschopfung bedeutet einen Umsatz von 14 Mio. € und
1400 Stick (bei einem Ansatz von 10.000 € je Tisch/Bank/Stuhl-
Kombination).

Am bedeutendsten fiir den Markt der Vollholzmodulmébel sind die
Regionen Stuttgart—Karlsruhe—Tiibingen, Diisseldorf—Koéln und Oberbay-
ern—Salzburg-Tirol-Vorarlberg, die gemeinsam im deutschsprachigen
Markt einen Anteil von 30% haben kdnnen.
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7 Anhang

7.1 Fragebogen Konsumentinnen

®
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94 Marktanalyse Vollholz-Modulmébel

Fragebogen zur Konsumentinnen-Befragung, siehe Kap. 4.

Fragebogen
1 Als welchen Wohntyp wiirden Sie sich bezeichnen?
Stilmiver
Moderner

Eleganter Klassiker
Landhauseinrichi=r
Gleichgiltiger
Mediterrzner
Flohmarktiebhaber

2 Haben Sie lhren Einrichtungsstil gefunden?

1 F 3 4 5 6

- - o o " .
Triiffe woll Trifft dber-
undd ganz zu haupt nicht zu

3 Interessieren Sie sich fiir Bnrichtungstrends?

1 2 3 4 5 [

[=] o m | = | = a
Triffe woll Trifft dber-
und ganz zu haupt nicht zu

4  Kdnnen Sie sich bei der Ginrichtung leicht fir das begeistern, was gernde

maodern ist?

i 2 3 4 5 &

[=] o m | m | = o
Triiffe woll Trifft dber-
und ganz zu haupt nicht zu

5  Wo knufen Sie am licbsten ein?
Einzelfachhandel
GroBfiEche (zB. IKEA, XNXLutz wsw.)
Internet

&  Koufen Sie sich swch gerne mal preiswertere Mabel, die 5ie nach siniger

Zeit sustauschen?

i 2 3 4 5 &

- - o o " .
Triiffe woll Trifft dber-
und ganz zu haupt nicht zu

T Gibt es Mobelsticke, die Sie ganz bewusst auf lange Sicht anschaffen?

1 2 3 2 5 6

o o - - -
Triffe woll Trifft dber-
und ganz zu haupt nicht zu

STUDIA aus Nationalparkregionen
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10

11

14

15

Zeigen Sie anderen Leuten gerne lhre Wohnung?

1 2 3 2 5 ]

o o =] =] o =]
Triffe woll Trifft dber-
und ganz zu haupt nicht zu

Haben Sie einen individuell geprégten Einfichtungsgeschmack?

1 2 3 2 5 ]

o o o o o -]
Triffe voll Trifft dber-
und ganz zu haupt nicht zu

Solite die Wohnungzeinrichtung lhrer Ansicht nach =in Leben lsng

halten?

1 2 3 2 5 ]

o o o o o -]
Triffe voll Trifft dber-
und ganz zu haupt nicht zu

Welche Eigenschaften sind fir Sie baim Einksuf von Mdbeln besonders

wichtig?
1 2 3 4 3 ]
Einzigartighkeit o o L o o o
Funktionalitat =l =l =] o =l
Optik o o o o o
Preis o o o o o
Qualitat o o o o [=] o
Verfipbarkeit o o o o o o
Trifft woll Trifft Gber-
und gEnz haupt nicht
zu zu
Ist Wohnen und Einrichten ein richtiges Hobby fir Sie?
1 2 3 4 5 -]
=} =] =] =] o =]
Triffe woll Trifft dber-
und ganz zu haupt nicht zu
Gefillt es lhnen, bewusst Ginrichtungsgegenstande aus ganz
unterschiedlichen Stilichtungen mu kombinizren?
1 2 3 4 5 -]
=} =] =] =] o =]
Triffe woll Trifft dber-
und ganz zu hawpt nicht zu

Gefilk lhnen ein Mabelstick umso besser, je schlichter und =infascher es
in der Formgebung ist?

1 2 3 2 5 ]

o o o =} o ]
Triffe woll Trifft dber-
und ganz zu haupt nicht zu

Achten Sie bei Mdbeln und Enrichtungsgegenstanden auf hochwertigs

Muaterialien?

1 2 3 L 5 ]

=] =} =} =} o =]
Triffe woll Trifft dber-
und ganz zu haupt nicht zu
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15

13

20

21
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Achten Sie bei Mdbzin und Einrichtungsgegenstinden suf exklusiees

Design?

1 2 3 2 5 6
Trirffe wol Trifft Gber-
und ganz zu haupt nicht zu

Maochten Sie Mobelstiicke moglichst welfaltg sinsetzen kdnnen?

1 F 3 4 5 6
Triffe wol Trifft Gber-
und ganz zu haupt nicht zu

In welchen Wohnbersichen waren fiir Sie Mobelmodule mit varisblen
Einsatomdglicheiten won Vorteil? (Wom Interviewer suszufillen und

zuzuordnen)
Arbeitszimmer

Eadezimmer

Einzelmdbel

Exzzzimmier

Wohnzimmer

Kinderzimimer

Kiichenmichel

Regalsysteme

Schlafzimmer

Sitzbanke

Stiihle

Tische

Sonstige:

Waren Sie bereit, fiir nachhaltig erzeugte Designmdbel mus heimizchen
Edelfhdlzern einen hiheren Preis o bezahlen als fir industriell gefertigte
Mobel aus Holz ohne Herkunfiszertifikat?

1 2 3 2 5 6
Trirffe wol Trifft Gber-
und ganz zu haupt nicht zu

Angenommen, Sie haben sich fiir ein Einrichtungsmodul entschisden,
dass im Laufe der lahre fir sinen anderen Verwendungszwedk
umgebaut oder erweitert werden soll: 'Wie soll der Umbau erfolgen?

a) Einfach zum Selbermachen
adar
durch einen Fachbetrieb

b} HolzoberfiZche muss sinheitlich sein, Oberfiiche
[Patina) der neuen Module muss an bestehende Module
angepasst werden

odar
man darf ruhig sehen, dass es sich um neue
Meodule handelt

Welche Einrichtungsgegenstinde kaufen Sie am lisbsten fir lhr

fuhause? (Wom Interviewer auszufillen und suzuordnen)
Tische

Stiih e

Regalsysteme

Safa

Einzelstiicke

Bett

KilichinimiGibel

Einbzukichen

‘Wohnaccessoines

Pflanzen

Kaufe ungern Mabel

Sonstiges:

aus Nationalparkregionen
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22 Wasist lhnen beim Mdbelkauf besonders wichtig?
1 2 3 L 5 6

- gutes Aussehen ] o ] o o ]

- das Anfihlen o o o =]

- angenehmer Geruch ] o ] o

- umweltschonende Produlktion o o o o

- natirliches Material o o o =]

- gute Beratung ] o ] o

- individuelle Planungsleistung ] o ] o

- ¥erwendung heimischer Halzer ] o ]
Trifft voll Trifft Gber-
und ganz haupt nicht
zu zu

22 Woenn Sie sich etwas fir lhre Wohnung wiinschen kdnnten, was ware

das?
Statistikteil

Geschlecht: o mannlich o weiblich
Llter o biz 20 Jzhre o 46 - 60 Jahre

=} 21 - 30 Jahre o 61 - 70 Jahre

o 31 45 Jahre o dlter als 70 Jahre
Familienstand: o ledig o werheiratet

o Lebensgemeinschaft o wverwitwet [ peschieden
Kinder: =} keine o 1Kind

o 2 - 3 Kinder o mehr als 3 Kinder
Sind Sie derzeit: o in Aushildung

o unselbstindig erwerbstatig

o sel bstindig erwerbstaty

=} im Haushalt - Familie

o arbeitzlos

o in Pension
lhr monatliches [=] iz € 700~ o biz € 1.400-
Haushalts- [=] bis 2.200.- o bis € 2.500,-
Nettoeinkomme o mehr
Ihr hidchster
Schulabschluss: [=] Wolkszchule / Hauptschule

=] hohere Schule ohne Matura f Lehrabschluss
[=] Matura f Hihere Lehranstalt / Fachschule
[=] Fachhochschule § Universitas
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7.2 Abkiirzungen

CBI

CSIL
EU27

HDH

MM

LOHAS
MA
MDF
QFD

VDM
VHMM

STUDIA

Centre for the Promotion of Imports from developing countries,
Agentur des Ministry of Foreign Affairs, The Netherlands
Centre for Industrial Studies, Milano

27 Mitgliedstaaten (Unionsmitgliedstaaten) der Europaischen Union,
Stand 2007

Hauptverband der Deutschen Holzindustrie und Kunststoffe verar-
beitenden Industrie und verwandter Industrie- und Wirtschaftszwei-
ge e.V., Bad Honnef

imm cologne — Die internationale Einrichtungsmesse, internationale
Mobelmesse

Lifestyle of Health and Sustainability
Mitarbeiter / Mitarbeiterinnen
Mitteldichte (Holz-)Faserplatte

Quality Function Deployment, eine Methode der
kundenorientierten Produktentwicklung

Verband der deutschen Mdbelindustrie
Vollholz-Modulmdbel
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