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MOBELHANDEL

Trugerisches Selbstbild

Alle Kategorien werden aus Marktleitersicht besser eingeschéatzt

Marktleitersicht

Kundensicht

1= sehr hoch/sehr gut

Eine
bescheinigt der W&P Fit-Monitor dem
deutschen Mobelhandel. Der neue In-

Hlatente Selbstiiberschitzung

dex von Der Handel und der Unter-
nehmensberatung Dr. Wieselhuber &
Partner aus Miinchen stellt die Wahr-
nehmung von Kunden und Filialleitern
gegeniiber — und ermittelt so den Un-
terschied zwischen Selbsteinschét-
zung der Handelsunternehmen und
Kundenmeinung in fiinf Kategorien:
Kundennihe, -fokus, -dialog, -loyalitét
und Kundennutzen. Insgesamt zwolf
fiihrende Mobelhédndler wurden in die
Studie mit einbezogen. Die Ergebnisse
der Kundenbefragung stellte Der Han-
del in seiner April-Ausgabe vor.

Die grof3te Diskrepanz wurde beim

Im zweiten Teil der M6belhandel-
Studie von Der Handel und

Dr. Wieselhuber & Partner stellen
wir den Fit-Monitor vor, der die
Wahrnehmungen von Kunden und
Filialleitern gegeniiberstellt.

Parameter Kundendialog festgestellt:
Die befragten Kaufer geben dem Mo-
belhandel die Schulnote 2,41, wih-
rend die Filialleiter ihre Dialogfiahig-
keit mit 1,82 deutlich hoher einschét-
zen. Dabei wird die Wirkung von Wer-
bung bei der Kommunikation mit dem
Verbraucher tiberschitzt. Wahrend 81
Prozent der befragten Marktleiter der
Meinung sind, dass die Kunden wegen
Anzeigen und Handzetteln ins Ge-
schift kommen, stimmen lediglich 41
Prozent der Kidufer der Aussage zu:
»lch kaufe Mobel und Einrichtungsge-
genstdnde, wenn ich etwas in der Wer-
bung gesehen habe.“

,Die gingige Praxis, Werbung als
Allheilmittel fiir Umsatzzuwachs zu

betrachten, ist vollig tiberholt“, warnt
Wieselhuber-Berater Andreas Maquet.
Er rédt der Branche zu mehr Kreativitét:
,Die Héandler sollten die moglichen
Verfiihrungsmafnahmen am POS bes-
ser nutzen, sonst verschenken sie Um-
satzpotenziale.”

Vor dem Spiegel

»Relativ gut“ treffen die Marktleiter
die Kundeneinschiatzung in puncto
Loyalitit der Endverbraucher zu ihrem
Mobelhéndler, besagt die Studie. Doch
bis auf wenige Ausnahmen {iberschét-
zen sich die Manager durchgéngig hin-
sichtlich der eigenen Leistung. Das ist
zum Beispiel beim Kundenfokus der
Fall: Die Héndler bekommen von den
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5 = sehr gering/mangelhaft
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... konkreter Bedarf vorhanden,
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Kéufern die Schulnote 2,3, schreiben
sich aber selbst eine 1,79 ins Zeugnis.
Insgesamt bewerteten die Kunden die
Branche mit der Note 2,4 — nicht
schlecht, aber auch nicht wirklich gut,
sagen die Autoren der Studie. Die Fili-
alleiter schétzten ihre Leistung hoher
ein — mit der Note 1,95.

,Der Mobelhandel muss seine Kau-
fer noch besser kennenlernen, um die
Kundenzufriedenheit und -bindung
nachhaltig zu steigern“, sagt Timo
Renz, Handelsexperte bei Wieselhu-
ber & Partner. Die Selbstiiberschét-
zung der Branche verhindere die Wei-
terentwicklung der Unternehmen, sagt
der Berater: ,Wer Potenziale in der
Flachenproduktivitdt heben mochte,
muss verdnderungsbereit sein und
sein Konzept kritisch hinterfragen.“

Im Rahmen der Studie zeigten die
befragten Kunden ,eine gewisse Be-
reitschaft“, Preiserh6hungen zu ak-
zeptieren, sagen die Autoren. ,Vor
allem in weniger preissensiblen Berei-
chen, etwa bei Ergdnzungsartikeln,
sind Spielrdume vorhanden. Hier kann
der Mobelhandel gegeniiber anderen
Branchen noch deutlich zulegen®,
zeigt die Studie. Ein intelligenter Preis-
aufbau konne vorhandene Preisspiel-
rdume ausschopfen, ohne das Preis-
image des Anbieters zu gefdhrden.

Die Untersuchung von Der Handel
und Dr. Wieselhuber & Partner macht
deutlich: Mébelkunden sind ,,verfiihr-
bar“. Anbieter, die sich verstarkt auf
die Kéaufer fokussieren, werden eine
reiche Ernte einfahren.

Marcelo Crescenti

WEP Fit-Monitor

Im Rahmen einer breit angelegten Online-
Erhebung flihrte Wieselhuber & Partner im
Februar 2007 eine Kundenbefragung fur zwolf
in Deutschland flihrende Mdbelhandler durch.
Die Einstellung und Wahrnehmung der Kun-
den zu den Unternehmen wurden hierbei an-
hand von flinf Indikatorkategorien mit jeweils
dahinterliegenden Einzelfragen ermittelt. Als
Zielgruppe der Befragung wurde eine demo-
grafisch reprasentative Stichprobe ausge-
wahlt. Mittels einer Online-Erhebung wurden
Mobelkaufer zwischen 18 und 64 Jahren
befragt, die innerhalb der letzten 24 Monate
Mobel oder sonstige Einrichtungsgegen-
stande gekauft haben. Insgesamt 2.074
Nennungen gingen ein.

Etwas zeitversetzt zur Kundenbefragung, im
Marz 2007, wurden 38 Marktleiter der ent-
sprechenden Mobelhduser mittels Telefonin-
terviews befragt. Hierbei wurde der ,spiegel-
bildlich” formulierte Fragebogen aus der Kun-
denbefragung angewendet. Ziel dieser Befra-
gung war es, die Selbsteinschatzung der vor
Ort Verantwortlichen im Hinblick auf die Ein-
stellungen und Wahrnehmungen ihrer Kunden
zu ermitteln. Aus der Zusammenfihrung der
Ergebnisse beider Befragungen ergibt sich ein
klares Bild der Abweichung von Fremd- und
Eigenwahrnehmung eines Unternehmens -
der W&P Fit-Monitor.

Weitere Ergebnisse der Mébel-Kunden-
befragung und des Fit-Monitors sind bei

der Unternehmensberatung Dr. Wieselhuber &
Partner erhaltlich, Kontakt:

renz@wieselhuber.de, maguet@wieselhuber.de.

Anlasse fiir den Mobeleinkauf

geplanter Kauf

... Impulskauf
durch Werbung

... zuféllige
Kaufimpulse

...unverbindliches Bummeln,
plétzliche Inspiration

—
95
m—

41
I

41
—

31

> Ohne Bedarf geht kaum
ein Kunde ins Mdbelhaus.

> Werbung, das Hauptmarketing-
Instrument, wird iberschatzt.

> Mdbelkunden sind verfiihrbar -
der Mdbelhandel unterschatzt
das Potenzial durch
entsprechende MaBnahmen
auf der Flache.

B Marktleiter [ Kunden

Angaben in Prozent



