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AufschluB
iiber die Ser-
vice-Fakto-
ren, die bei
Mobelmit-
nahme-
Mirkten als
Kriterien fir

Erfolg oder

MiBerfolg ge-

sehen wer-
den.

Service im
Mitnmnahmemarkt —
ein Widerspruch?@

Von Wim Neitzert

In gesdttigten Markten wird
Service zum entscheidenden
Differenzierungskriterium ge-
geniber den Wettbewerbern.
Fiir drei Viertel der Kunden ist
schlechter Service ein Grund
zum Wechseln. Aus der Sicht
des Unternehmers liest sich
das allerdings ganz anders.
55% sehen in Preisnachteilen
den Grund fiir den Verlust ih-
rer Kunden, wahrend Servi-
cenachteile nur oder immerhin
schon mit 25% zu Buche
schlogen. Hier zeigt sich die
zunehmende Austauschbarkeit
von Produkten und Dienstlei-
stungen und die damit verbun-
dene Verlagerung des Wettbe-
werbs auf den Service.

Wieviel Service will
der Kunde?

Die wachsende Bedeutung der
Discounter zeigt, daf} die For-
mel ,weniger Service und Ein-
kaufsatmosphére bei niedrige-
rem Preis” von vielen
Verbrauchern anerkannt wird.
Kann Service der Unlust am
Einkaufen entgegenwirken
oder wird er nicht vielmehr als
selbstversténdlich vorausge-
setzt? Eine beim Verlag Mat-
thias Ritthammer erschienene
Studie zu Einkaufsverhalten,

Erwartungen und Typologie
der Kunden von Mitnah-
memarkten liefert hierzu Ant-
worten auf der Grundlage ei-
ner reprasentativen
Marktforschungsstudie. Im
Rahmen der Studie wurden
die fir Mobel-Mitnahmemdarkte
relevanten Erfolgsfaktoren den
befragten Personen zur Bewer-
tung vorgegeben. Die Bewer-
tung erfolgte zum einen hin-
sichtlich der Wichtigkeit der
einzelnen Faktoren aus Sicht
der befragten Kunden, zum
anderen sollten die Befragten
angeben, inwieweit ihr
Stamm-MobelMitnahmemarkt
die Erfolgsfaktoren erfillt.

Defizite aus Kunden-
sicht

Demzutolge besteht fir Mabel-
Mitnahmemarkte hoher Hand-
lungsbedarf in den Bereichen
Umweltorientierung und fach-
kompetente Beratung. Es fol-
gen ein optimales Preis-lei-
stungs-Verhaltnis, problemlose
Umtauschmaoglichkeit, freundli-
che Beratung sowie eine ku-
lante Reklamationsabwick-
lung. Erstaunlicherweise
finden sich innerhalb der Defi-
zitfaktoren auch Bereiche, die
fir einen Mitnahmemarkt

selbstverstandlich sein sollten.
Dies sind vor allem problem-
lose Umtauschmaglichkeiten,
eine kulante Reklamationsab-
wicklung, maximale Verfig-
barkeit der Ware und eine
ubersichtliche Ladengestal-
tung. Offensichtlich werden
diese Faktoren aber von vielen
Mitnahmemarkten nicht in der
vom Kunden erwarteten
Weise erfillt.

Basiserfolgsfaktoren
Die abgefragten Imagefakio-
ren lassen sich in zwei Grup-
pen unterteilen: Zum einen
gibt es Faktoren, die generell,
d.h., unabhangig von einzel-
nen Kundenzielgruppen, im
Markt von Bedeutung sind.
Uber die Wichtigkeit dieser
Faktoren herrscht aus Sicht der
Befragten Einigkeit, d.h.,
diese Faktoren weisen eine
geringe Varionz auf. Zu die-
sen Basiserfolgsfaktoren
gehéren in der Reihenfolge ih-
rer genannten Wertigkeit Um-
weltorientierung und Preis-Lei-
stungs-Verhdlinis gefolgt von
problemloser Umtauschmég-
lichkeit, kulanter Reklamations-
abwicklung und ausreichender
Verfigbarkeit der Ware. Die
Erfillung dieser Faktoren ist



die Eintrittskarte in den Markt,
ohne die zusatzliche Service-
leistungen wirkungslos blei-
ben.

Individuelle Erfolgs-
faktoren

Des weiteren gibt es Erfolgs-
faktoren, bei denen es sich um
Anforderungen handelt, die je
nach Kundengruppe unter-
schiedlich stark ausgepragt
sind [Abbildung). Kunden er-
warten kinftig in Mitnah-
memarkten vor allem eine un-
gezwungene Beratung als
Serviceleistung, die aber erst
auf Wunsch erfolgt. Die typi-
schen Kunden eines Mitnah-
memarktes finden sich in ho-
hem MaBe selbst zurecht und
reagieren sehr sensibel auf
aufdringliche persanliche Be-
ratung. Eine umfassende Vor-
abinformation des Kunden in
Form von Prospekten, Typen-
listen etc. ist hier geboten.

An zweiter Stelle folgt der Lie-
terservice, der unbedingt zum
Standard eines Mitnahme-
marktes gehéren sollte, um so-
wohl den Verkauf groBerer
Mobelstiicke als auch die Ge-
winnung neuer Zielgruppen

(z. B. dltere Leute) zu forcieren.

An dritter Stelle steht die auch
kinftig relevante Preiswirdig-
keit van Mitnahmemarkten.
Diese sollte durch permanente
Preis- und Abverkaufsaktionen
den Kunden demonstriert wer-
den.

An vierter Stelle liegt die ku-
lante Reklamationsabwicklung
bzw. Umtauschmaglichkeit.
Dieser Imagefaktor ist sicher-
lich von daher aufBerst rele-
vant, weil mangelnde Kulanz
bei Reklamationen einen blei-
benden, negativen Eindruck
beim Kunden hinterlaBt, der
andere positive Eindriicke
uberstrahlt.

Serviceleistungen, die kiinftig

von Mitnahmemobelmarkten erwartet werden
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Bei der direkten Abfrage der
Wichtigkeit einzelner Service-
leistungen ergeben sich Trans-
portservice und bargeldlose
Bezahlung als die Serviceher-
ausforderungen ,MNr. 1” an
Mébel-Mitnahmemarkte. Es
folgen Montageservices und
Hilfestellungen bei der Einrich-
tungsplanung. Entscheidend
fir die erfolgreiche Profilie-
rung uber einzelne Servicelei-

stungen ist aber nicht die Aus- Wir:d Neitzert
: st salbatiig-
sage, sondern die _ Siariii ues
konsequente Umsetzung beim nehmensbe-
Kunden. Gefragt sind keine rater fiir
: . Mabelmit-
lippenbekenninisse, sondern pr iyt 5
auvBergewdhnliche Angebote, Abholmaérkte
d. h., Serviceleistungen, die e
den vom Kunden erwarteten des Team
Standard ibertreffen. So z.B. Neitzert” in
sl Burglengen-

JZufriedenheits-Garantien”, feld.

die dem Kunden bei Unzufrie- [Foto: Team
denheit einen problemlosen
Umtausch auch nach zwei
oder drei Monaten ermoglicht.
Solche Service-Ga-
rantien erhiéhen
die Kundenzufrie-
denheit und damit
die Kundenloya-
litat und -bindung
bei gleichzeitiger
Werbewirksam-
keit. AuBerdem
zwingt die mégli-
che Einlosung der
Service-Garantie
den Handler und
seine Mitarbeiter
dazu, Leistungen
stindig zu iUber-
prufen und zu ver-
bessern. A
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