I schwerpunkt: Den Mittelstand stark machen
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Das Zusammengehdrigkeitsgefiihl pflegt die IRMS eG sehr
intensiv, beispielsweise durch Mitglieder-Stédtereisen.

Erfolg hat,

wer Mitglieder fir Neues
begeistert .......

Wir wollen unsere Fachhandler stark machen: Dies ist der Antritt der IRMS,
der Interessengemeinschaft der Rasenmaher- und Motorgerate-Spezialisten eG.

Was als Stammtisch vor 40 Jahren begann, ist heute die grote deutsche
Einkaufsvereinigung flir Gartengerate.
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enn Ingolf Gebhart, der geschéaftsfiihrende Vorstand,

uber die IRMS spricht, sptirt man sehr schnell, dass

die IRMS mehr ist als eine Interessengemeinschaft,
sie ist vielmehr eine groBe Familie, die ein sehr starkes, emo-
tionales Zusammengehorigkeitsgefiihl pflegt. Dieses Jahr feiert
die IRMS ihren 40. Geburtstag. Und wie es sich fiir eine Fami-
lie gehort, wird kréaftig gefeiert. Dafiir brechen die Mitglieder
und ihre Familien im wahrsten Sinne des Wortes zu neuen
Ufern auf. Denn die Jubildumsveranstaltung inklusive Gene-
ralversammlung in Bari findet im Rahmen einer sechstagigen
Kreuzfahrt von Venedig nach Savona statt. 600 Personen - 500
Erwachsene, 100 Kinder - haben sich bereits angemeldet - da-
runter selbstverstandlich Mitglieder, aber auch Lieferanten und
Pressevertreter.
,Familientreffen“ stehen bei der IRMS oft auf dem Programm.
Neben der Generalversammlung mit angeschlossener Haus-
messe, an der regelméaBig an die 80 Prozent der Mitglieder teil-
nehmen, treffen sich die IRMS-Mitglieder regelmaBig in
Regionalversammlungen, bei Stammtischen, zusatzlich organi-
siert die IRMS Ski-Ausfliige, Stadtereisen oder auch Motorrad-
touren zusammen mit den Handlern. Das Miteinander wird
groBgeschrieben.
Der Antritt der IRMS ist klassisch genossenschaftlich: Sie biin-
delt die Potenziale selbststandiger Gartengerite-Einzelhdndler,
um ihnen die Vorteile einer groBen Gemeinschaft zu erschlie-
Ben. Motto war und ist: die Eigenstandigkeit der Fachhdndler
zu sichern, ihnen Impulse fiir eine aktive Marktbearbeitung zu
geben und ihre Interessen gegeniiber Herstellern und Ge-
schéftspartnern zu vertreten.
Die IRMS ist in den 40 Jahren ihres Bestehens kontinuierlich
gewachsen. 1971 von sieben Inhabern von Rasenméher-Fach-
werkstatten am Stammtisch gegriindet, ist sie heute nach eige-
nen Angaben die fiihrende Genossenschaft der Forst- und
Gartengerdte-Fachhéandler. EIf Mitglieder zadhlte die IRMS 1980,
heute sind es 305 Mitglieder bei insgesamt geschatzten 1.400
Fachhdndlern, in der Regel sind es Meisterbetriebe mit ange-
schlossener Werkstatt. ,Die Handler profilieren sich tiber ihren
Service beim Kunden®, sagt Ingolf Gebhart, der seit 1995 bei
der IRMS titig ist - zundchst als Assistent der Geschéftsfiih-
rung, ab 1997 als Geschaftsfihrer und seit 2000 als geschéfts-
fihrender Vorstand. Die Kunden der Fachhandler sind zu 80
Prozent Endverbraucher, zu den restlichen 20 Prozent gehoren
beispielsweise Landschaftsgéartner oder Kommunen.
Neben der IRMS gibt es noch vier klassische Gartengerdtege-
nossenschaften sowie einen Einkaufsverband, der als GmbH &
Co. KG firmiert.

Strategiewechsel im Marktauftritt

Schritt fiir Schritt haben sich Geschéaftsstrategie und Aufga-
benspektrum der als klassische Einkaufsgenossenschaft ge-
griindeten IRMS weiterentwickelt. Seit 14 Jahren gibt es ein
Zentrallager, das nicht am Firmensitz Esslingen angesiedelt ist,
sondern in Lahr, auf dem Grundstiick eines Mitglieds. ,,Damit
hatten wir die Moglichkeit, glinstigere Gerate im Ausland zu
beschaffen und zu lagern. Mit diesen Eigenmarken haben wir
unser Produktsegment nach unten abgerundet®, erzahlt Ingolf
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Gebhart. Mittlerweile hat sich der Markt vollig gedreht. Die
Marken-Hersteller haben seit zwei Jahren das mittlere und un-
tere Preissegment fir sich entdeckt, so dass sich fir die IRMS
Eigenmarken, die sie aus dem Ausland bezieht, in diesem Be-
reich nicht mehr lohnen. Stattdessen hat sie Anbindung an die
Vertragslieferanten gesucht und ldsst sich von ihnen Geréte
herstellen, die sie unter der Eigenmarke Rasor tiber ihre Mit-
glieder vertreibt.

Die IRMS ist inzwischen weit mehr als eine bloBe Einkaufsge-
meinschaft, die die klassische Zentralregulierung anbietet. Der
entscheidende Strategiewechsel fand vor drei Jahren statt. ,Wir
traten auf der Stelle und haben erkannt, dass es nicht mehr ge-
niligt, sich mehr oder weniger auf den gemeinsamen Einkauf zu
konzentrieren. Wenn wir unsere Fachhandler dabei unterstiit-
zen wollen, sich starker von anderen Vertriebswegen wie den
groBen Baumarkten abzugrenzen und sich als Premiumpartner
zu profilieren, miissen wir aktiver am Markt werden®, erklart
Ingolf Gebhart.

Herzstiick der neuen Strategie ist ein integriertes Marketing-
Konzept mit gezielten MaBnahmen der Verkaufs-Férderung und
der Offentlichkeitsarbeit. Die IRMS hat dafiir eine eigene Me-
dien- und Marketingabteilung geschaffen, die Werbekampa-
gnen, Werbekonzepte und -pakete entwickelt und zu einem
besonderen Mitgliederpreis, teilweise sogar kostenlos zur Ver-
figung stellt. Die Werbemittel und -konzepte wie Flyer, Bro-
schiiren, Aufkleber, Werbegeschenke etc. konnen nattirlich je
nach Wunsch des Mitglieds individualisiert werden. Auch die
Lieferanten beteiligen sich; keine Frage, dass sie die intensiven
Marketing-MaBnahmen begriiBen. Parallel dazu hat die IRMS
ihren Internetauftritt griindlich tiberholt und ein umfangrei-
ches internes Portal geschaffen, aus dem sich die Mitglieder
alle Informationen tiber die Genossenschaft, die Branche, Do-
kumentationen, Handbiicher und samtliche Werbeunterlagen
herunterladen konnen.

Um ihren Mitgliedern mehr Unterstiitzung im Markt zu bieten,
hat die IRMS ihr Personal um zwei Mediengestalter und zwei
Auszubildende aufgestockt sowie einen Mitarbeiter flir den Au-
Bendienst und die Akquise neuer Mitglieder, einen zweiten
Buchhalter und einen Mitarbeiter fiir den After-Sale-Service ein-
gestellt. ,Damit konnen wir unsere Handler viel personlicher
betreuen®, so Ingolf Gebhart. Insgesamt beschéftigt die IRMS
16 Mitarbeiter. Die Investitionen haben sich gelohnt, die Rech-
nung ging auf: Seit zwei Jahren steigen die Umsatzzahlen kraf-
tig. Im Jahr 2010 war es ein Plus von 18,7 Prozent im Vergleich
zu 2009. ,In den beiden Wirtschaftskrisenjahren haben wir
richtig gut zugelegt.”

Ingolf Gebhart fiihrt dieses starke Plus einerseits auf den Mit-
gliederzuwachs zuriick, andererseits ist es fir ihn ein klares
Zeichen, dass der Strategiewandel Friichte tragt. Und auch die
Kurzarbeit ist nicht ganz unschuldig am Umsatzplus. ,Unsere
Héndler haben sehr deutlich gesplrt, dass so mancher Kunde
mehr Zeit hat, sich um seinen Garten zu kiimmern, und sich
einen neuen Rasenmiher oder eine neue Sdge gekauft hat.”
Und ein weiterer Faktor wirkt sich aus: Der Endverbraucher be-
kennt sich wieder eindeutig zur Marke. ,Der Trend geht ganz
klar weg von billigen Produkten hin zu Markenprodukten. Un-
sere Handler haben es verstanden, diesen Trend fiir sich zu nut-
zen.”
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Ingolf Gebhart, geschaftsfihrender Vorstand der IRMS,
sieht die Genossenschaft als Lokomotive, die die Mitglieder mitzieht
und motiviert.

Mitglieder fiir Neues begeistern

Mitglieder im Vertrieb und im Marktauftritt zu professionali-
sieren heiBt: vordenken, Konzepte entwickeln, diese umsetzen
und die Mitglieder dazu bringen, sie auf ihren Markten einzu-
setzen. Keine immer einfache Aufgabe, meint Ingolf Gebhart.
Er sieht sich und die IRMS deshalb auch als Lokomotive, die die
Mitglieder mitzieht und motiviert. Konsequent nutzt deshalb
die IRMS die jahrlichen sieben Regionalversammlungen sowie
die Generalversammlung mit Hausmesse, um die Mitglieder auf
die neuen Angebote aufmerksam zu machen und sie dafiir zu
begeistern. Auch die zehn Stammtische, die regelmaBig bei je-
weils einem Mitglied stattfinden, werden genutzt, um sich in-
tensiv lber die Marktbearbeitung auszutauschen. Zusatzlich
werden Erfa-Runden angeboten.

Fordern und fordern: Mitmachen wird belohnt

Um die Mitglieder zum Mitmachen zu motivieren, hat die IRMS
ein ganz besonderes System entwickelt, wie die erwirtschafte-
ten Boni verteilt werden. Es gibt einen Grundbonus - und wei-
tere abgestufte Boni, die dem Mitglied nur dann gutgeschrieben
werden, wenn er sich in der Genossenschaft engagiert. Zum
Beispiel muss er mindestens zwei Veranstaltungen im Jahr be-
suchen. Das konnen die Regionalversammlungen, die Haupt-
versammlung oder die Stammtischrunden sein. ,Wir wollen,
dass sich unsere Mitglieder mit ihrer Genossenschaft beschaf-
tigen. Das heiB3t: Es gibt keinen Extra-Bonus fiir die Mitglieder,
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wenn sie mehr kaufen, sondern wenn sie am Geschehen in der
Genossenschaft teilnehmen, sich mit ihren Kollegen liber den
Markt austauschen, sich mit der IRMS beschaftigen und in die
Gemeinschaft einbringen®, erklart Ingolf Gebhart.

Das Bonus-System greift auch tiber die Marketing-Mafnahmen.
Um in den Genuss eines hoheren Bonus zu kommen, miissen
die Mitglieder jahrlich eine bis zwei WerbemaBnahmen durch-
filhren sowie an drei von acht Produktaktionen teilnehmen.
,Wir wollen Handler, die sich aktiv in ihrem Markt prasentie-
ren, die offen fir neue Wege sind, die die Angebote ihrer Ge-
nossenschaft nutzen und damit Erfolg am Markt haben. Somit
machen sie auch die Gemeinschaft fiir die Hersteller interes-
sant, wovon sie letztlich wiederum profitieren®, beschreibt In-
golf Gebhart den Idealzustand.

Internet-Shop als weiteres Standbein

Viel Uberzeugungsarbeit war nétig, um die Mitglieder beim
Aufbau eines Internet-Shops flir Endverbraucher mitzunehmen.
Auch dieser Schritt gehorte zum Strategiewechsel vor drei Jah-
ren. ,Es war nicht leicht, die Mitglieder vom Nutzen eines In-
ternet-Shops zu tiberzeugen. Die Diskussionen waren heftig,
sehr groB waren die Angste vor einem Kannibalisierungsef-
fekt“, sagt Ingolf Gebhart, der sich auch heute noch so mancher
Diskussion stellen muss.

Damit die Mitglieder mitziehen, ist der Internet-Shop so ge-
staltet, dass er keine Konkurrenz zu den Fachhandlern darstellt.
Aus jedem Online-Verkauf flieBen Provisionen in einen Pool und
werden am Jahresende an die Mitglieder zu gleichen Teilen aus-
geschiittet. Bestellt beziehungsweise kauft ein Kunde online,
holt sich aber das Gerat beim Handler vor Ort ab, geht die Pro-
vision allein an diesen. Allerdings wahlen nur 5 Prozent der
Endverbraucher diesen Weg, die allermeisten bestellen tiber
das Internet und lassen sich das Gerat per Post zuschicken.
Mittlerweile kommt es auch immer haufiger vor, dass sich die
Kunden im Internet-Shop tiber die Geréate informieren und dann
mit genauen Vorstellungen den Fachhdndler vor Ort aufsuchen,
den sie leicht Uiber einen Link ausfindig machen. Eine solche
positive Erfahrung tragt nattirlich zur Akzeptanz des Internet-
Shops bei den Mitgliedern bei. ,,Von unserem Internet-Shop pro-
fitieren alle Mitglieder - auch wenn es nicht jedes Mitglied
wahrhaben mdéchte®, sagt Ingolf Gebhart.

Interessant fiir Ingolf Gebhart ist es zu beobachten, dass viele
Online-Kunden die Gerate liber Finanzierungen kaufen. Er ist
davon liberzeugt, dass viele Kunden dies nicht nur im Schutz
der Anonymitdat machen wirden, sondern auch im Geschéft -
wenn der Handler sie denn darauf ansprechen wiirde. Deshalb
wiinscht er sich, dass seine Mitglieder verstarkt Finanzierungen
anbieten. Auch hier ist noch so manche Uberzeugungsarbeit zu
leisten.



