SERVICE ALS PROFILIERUNGS-
FAKTOR

Durch Exzellenz und Innovation zu nachhaltigem Erfolg

Sebastian Deppe



Gerade mittelst&dndische Einzelhandelsunter-
nehmen sehen ihren Service als zentralen Pro-
filierungsfaktor gegenlber den Filialisten oder
dem Onlinehandel. In vielen Fallen deckt sich
dieses Eigenbild aber nicht mit der Wahrneh-
mung der Kunden. Die Folge ist, dass es so
oftmals nicht gelingt, betriebstypenbedingte
Nachteile wie Auswahl, Preis und Ubiquitat zu
kompensieren. Dabei ist gerade das Service-
angebot eine wichtige und oftmals die einzige
Mdoglichkeit, sich durch exzellente und/oder in-
novative Services vom Wettbewerb abzuheben
und aus der Vergleichbarkeit herauszukommen.
Der folgende Artikel soll helfen, sich strukturiert
und praxisrelevant mit dem Thema Servicestra-
tegie als Profilierungsfaktor zu beschéftigen und
anhand von Fragestellungen Ldsungen fur den

eigenen Betrieb zu entwickeln.

107



108 Sebastian Deppe

Einleitung
2 Service als Erfolgsfaktor
21 Was ist Service?
2.2 Die eigene Servicepolitik
2.3 Wettbewerbsvorteile durch Service
2.4 Servicekommunikation
3 Fazit

WEITERFUHRENDE LINKS
LITERATUR

Sebastian Deppe

109
11
M
113
15
118
119

120
121

Aufgewachsen in einem mittelsténdischen Mdébeleinzelhandelsunternehmen ist Sebas-
tian Deppe nach dem Abschluss als Diplom-Kaufmann in Minster seit Anfang 2002 als

Unternehmensberater bei der BBE Handelsberatung GmbH in Minchen tétig.

Seit 2006 ist er Mitglied der Geschaftsleitung, Leiter der Branchenberatung und daneben
auch verantwortlich fur Ubergreifende Bereiche wie die Entwicklung neuer Beratungsfelder.

Seine Spezialgebiete sind Strategieberatung, Existenzgrindungen, betriebswirtschaft-
liche Analysen, Marktforschung, Standort- und Unternehmensstrategien sowie Markt-

analysen flUr Handelsunternehmen und deren Einkaufsverbande.

Zu seinen Beratungskunden zahlen Unternehmen aller BetriebsgréBen und Betriebs-
typen vom kleinen Spezialstudio bis hin zu groBen Handelsunternehmen und der Kon-

sumguterindustrie.



Service als Profilierungsfaktor

Die Schlisselfrage fiir den Unternehmenserfolg lautet: ,,Warum sollte ein Kunde
bei mir einkaufen und nicht beim Wettbewerb?. Die zumeist genannte Antwort
kann als allgemeines Selbstverstindnis des mittelstandisch geprigten Einzel-
handels - zumindest des Fachhandels — gesehen werden: Der Facheinzelhdndler
kann sich mit der Qualitét seiner Beratungskompetenz und Kundenfreundlich-
keit gegentiber Filialisten, Groflunternehmen und dem Onlineangebot absetzen.
Ublicherweise postuliert der mittelstindische Einzelhandel also einen Service-

vorteil als Wettbewerbsvorsprung oder sogar als USP.

Die Ergebnisse vieler von der BBE durchgefithrten Kundenbefragungen zeigt
aber, dass dieses Bild meistens nicht der Kundenwahrnehmung entspricht. So
sei an dieser Stelle nur beispielsweise die Befragung eines bayerischen Mittel-
zentrums genannt. Dort wurden 2010 die Einwohner zu den fast 100 Einzel-
handelsbetrieben in der Innenstadt gefragt. Dabei ergab sich in Bezug auf die
Beurteilungsgrofle ,,Service® eine Gesamtbewertung von 52 % bei einer Skala
von 0 % (sehr schlecht) und 100 % (optimal). Dies ist schon insofern bemer-
kenswert, weil es die mittelmaflige Bewertung der Services zeigt. Das Problem
wird aber noch deutlicher, wenn man die Bewertungen nach Filialisten und
Nicht-Filialisten, also klein- und mittelstandisch geprégten Anbietern (KMU)
unterscheidet. Wahrend die Filialisten im Durchschnitt 56 % Zufriedenheit
erreichten, kamen die Nicht-Filialisten auf lediglich 50 % Zufriedenheit (nicht
verdffentlichte BBE-Studie im Kundenauftrag).

Aus diesem Beispiel lassen sich zwei wichtige Feststellungen ableiten:

1. Der Einzelhandel schafft es nur bedingt, mit den steigenden Serviceerwartungen
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der Kunden mitzuhalten. Der polemische Begriff der ,Servicewdiste

Deutschland® vor einigen Jahren mag einem da in den Sinn kommen.

2. Der mittelstindisch geprdgte Fachhandel schafft es augenscheinlich eben
nicht, das eigene Selbstverstandnis spiirbar umzusetzen. Der Kunde bewer-
tet in vielen Féllen die Serviceleistung, im besten Fall dhnlich oder sogar
schlechter als bei Filialisten, Grofibetrieben und zunehmend auch Online-
anbietern. Auch wenn dieses sicher nicht fiir alle Betriebe gilt, so ist die damit

verbundene Imagebildung fiir alle Betriebe dieses Betriebstyps gefahrlich.

Dies zeigt die Wichtigkeit, sich mit dem Thema Service strukturiert und um-
fassend zu beschiftigen. Im Folgenden soll deshalb zunachst der Begriff Service
genauer definiert werden. Anschlieflend werden grundsitzliche Servicestrategien

anschaulich und praxisnah dargestellt.



