Was sich der Kunde wiinscht:

Service im stationdaren Einzelhandel

In der aktuellen Handelslandschaft ge-
winnen Dienstleistungsbereitschaft und
Servicequalitat als Wettbewerbsinstru-
ment immer mehr an Bedeutung. Oft
sind sie ein mitentscheidendes Kriterium,
wenn sich der Verbraucher fir einen
bestimmten Einzelhandler oder eine
bestimmte Betriebsform beim Einkauf ent-
scheidet.

So sind in den vergangenen Jahren im
stationaren Handel erhebliche Anstren-
gungen unternommen worden, um
Dienstleistung und Service fir den Kun-
den zu verbessern. Wahrend noch vor
nicht allzu langer Zeit der Begriff der
Servicewiste Deutschland fast taglich in
den Medien grassierte, wird dies inzwi-
schen nur noch seltener thematisiert.
Auch das ist ein Beweis dafiir, dass sich
viele Einzelhandler tatséchlich intensiv
mit dem Thema Kundenzufriedenheit be-
schaftigt haben und die Kundenorientie-
rung systematischer angehen als noch
vor wenigen Jahren, nicht zuletzt hervor-
gerufen durch den Online-Handel.

Was ist Service?

Was jedoch unter Service und Dienstlei-
stung zu verstehen ist, kann man nicht
ganz eindeutig definieren. Vielmehr ha-
ben wir es mit einem Begriff zu tun, der
je nach Sichtweise unterschiedlich aus-
gelegt werden kann. Spricht der Ver-
braucher beispielsweise von schlechtem
Service, dann war die Bedienung nicht
freundlich oder die Wartezeiten an der
Kasse zu lang. Es stért ihn, wenn die
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Preisauszeichnung unklar ist, die Ware
unibersichtlich prasentiert wird oder
kein Parkplatz vor der Tir zu finden war.
Hier mischen sich die verschiedensten
Eindricke unter dem Begriff ,mangelhaf-
ter Service”. Der Einzelhdndler versteht
unter Service meist objektiv vorhandene
Zusatzleistungen, wie das Einpacken
von Geschenken, Mitgeben zur Aus-
wahl, Reparaturleistungen, Hauslieferun-
gen etc. — also mess- und aufzdhlbare
Leistungen. Aus Kundensicht mischen
sich jedoch die Leistungen. Die viel-
schichtigen Gefihle und Wahrnehmun-
gen der Kunden gilt es daher bei der ei-
genen Servicepolitik zu beriicksichtigen.
So sollte es bei der Serviceorientierung
in erster Linie darum gehen, eine Atmo-
sphére zu schaffen, die dem Kunden das
Einkaufen erleichtert, angenehmer ge-
staltet oder die Nutzung des Produktes
erst sinnvoll ermdglicht. Und: Man sollte
dem Kunden ein gutes Gefihl oder auch
Sicherheit beim Einkauf vermitteln.

Wann fihlt sich der Kunde wohl?
Mit Serviceleistungen, die die Bequem-
lichkeit, den Komfort und das Wohlbefin-
den der Kunden unterstitzen, kann sich
ein stationdres Handelsunternehmen
trefflich positionieren. Zusatzleistungen,
die diesem Bedirfnis entgegenkommen
sind beispielsweise

Einpackservice: Vielfach erwartet der
Kunde von Fachgeschdften dies, insbe-
sondere zu Weihnachten, Muttertag,
Ostern etc. Der Service kann wesentlich
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aufgewertet werden, wenn der Kunde
die Méglichkeit hat, die Art der Ge-
schenkverpackung selber zu wahlen (Pa-
piermuster, Farbe efc.).

Wartezonen / Ruhezonen: Bequeme
Wartezonen und Sitzmdglichkeiten fur
den passiven Partner. Auch fir dltere
Kunden stellen Ruhezonen eine willkom-
mene Geste dar.

Kinderspielecken: Fir viele Mitter ist der
gemeinsame Einkauf mit Kindern manch-
mal eine erhebliche Belastung. Hilfreich
ist es, wenn der Handelsbetrieb die Kin-
der wdhrend des Einkaufs beschéftigt,
zum Beispiel durch eine Kinderspielecke
oder Videofilme.

Getrankeautomaten: Gerade an dezen-
tral gelegenen Standorten werden auch
Getrankeautomaten von Kunden gut
angenommen.

Giveaways: Fir Kinder kann man kleine
Geschenke, Spielzeuge etc. bereithal-
ten. Aber auch bei Erwachsenen werden
kleinere Aufmerksamkeiten immer positiv
vermerkt.

Bestelldienst: Ein gut funktionierender
Bestelldienst ist ein wichtiges Instrument
der Kundenbindung. Wenn der Kunde
weif3, dass er auch bei Spezialbestellun-
gen und Sonderwiinschen auf prompte
und zuverlassige Hilfe rechnen kann, ist
eine hdhere Kundenzufriedenheit die
Folge.

Beratungsleistung: Kundenberatung ist
ein klassisches Feld der Dienstleistungen
eines Handelsbetriebes. Die Qualitat der
Kundenberatung entscheidet in aller
Regel maBgeblich Uber den Absatzer-
folg. Immerhin werden rund 80 Prozent
der Kaufentscheidungen erst in einem
Geschaft gefdllt. Dabei spielt das Ver-
kaufspersonal die entscheidende Rolle.
Umfangreiche Schulungen des Personals
sind absolut unerlasslich.

Mailings / Newsletter: Stammkunden
wissen es in der Regel zu schatzen,
wenn sie Uber aktuelle Angebote oder
Sortimentserweiterungen eines Handels-
betriebes regelmaBig informiert werden.
Voraussetzung fir die Einrichtung eines
solchen Systems ist eine gut gepflegte
Kundenkartei.

Geschenkideen-Service: Mit einem intel-
ligenten Geschenkservice kann ein Han-
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delsbetrieb dem Kunden vor allem in der
Vorweihnachtszeit helfen. Die Maglich-
keiten gehen vom Angebot einer einfa-
chen Geschenkvorschlagsliste Gber einen
individuellen Geschenkservice fir Fir-
menkunden bis hin zu Erinnerungs- und
Entscheidungshilfen iber das Internet.

Digitaler Service und Garantie-
Angebote

Aufgrund des weiter zunehmenden On-
line-Handels reichen diese MafBnahmen
alleine aber langst nicht mehr aus, um
Kunden an den stationdren Handel zu
binden. So bieten digitale Services dem
Kunden einen echten Mehrwert. Dazu
z&hlt beispielsweise ein Online-Verfig-
barkeits-Check des gewinschten Pro-
dukts, kostenfreies WLAN in den Ge-
schaften, Zugriff auf den Bestand in an-
deren Filialen und die Méglichkeit des
Click & Collect, also des Bestellens im
Online-Shop und dann das Abholen im
Geschaft. Diese Mdglichkeiten biefen
eine logische Verbindung zwischen den
unterschiedlichen Vertriebskandlen.

Mit Garantie-Angeboten beim Ein-
kauf kénnen das Sicherheitsbedirfnis
der Kunden gestillt und Kaufbarrieren
abgebaut werden, wie etwa
Geld-zurick-Garantie: Dem Kunden
wird binnen einer bestimmten Frist die
Sicherheit gegeben, das Produkt in je-
dem Fall gegen Geldauszahlung zuriick-
bringen zu kénnen.

Angebots-Garantie: Sollte ein beworbe-
nes Produkt nicht vorrdtig sein, so wird
es nachbestellt oder fir gleichwertigen
Ersatz gesorgt.

Zufriedenheits-Garantie: Bei Unzufrie-
denheit bekommt der Kunde sein Geld
zurick. Dieses Versprechen ist sehr weit-
reichend, entspricht aber nicht selten der
ohnehin Gblichen Praxis.
Fehlbon-Garantie: Sollte ein in der EDV
gespeicherter Preis nicht stimmen, erhalt
der Kunde eine Vergiitung oder zahlt nur
den fir ihn ginstigeren Preis.

Bei hochwertigen und langlebigen Kon-
sumgitern ist eine einfache und unkom-
plizierte Finanzierungsméglichkeit
fir den Kunden oftmals ein entscheiden-
des Kriterium, sich fiir einen bestimmten
Einzelhandelsbetrieb zu entscheiden.
Traditionell wenden sich Finanzierungs-
kéufer gerne an den Versandhandel,
konnen die Kunden dort ihren Finanzie-
rungswunsch doch weitgehend anonym
abwickeln. Entscheidet sich ein Einzel-
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handelsunternehmen jedoch fiir ein ei-
genstandiges Finanzierungsprodukt, so
wird fir den Kunden die Frage der Dis-
kretion im Zusammenhang mit der einfa-
chen Abwicklung die entscheidende
Bedeutung zukommen. Gut beraten sind
Héndler mit der Einfihrung von Syste-
men, die es vermeiden, die Bonitdt des
Kunden bei jedem einzelnen Verkaufs-
vorgang erneut zu prifen, sondern es
bei einer einmaligen Priifung belassen.
Gepflegte Kundenkarteien und ein gutes
Warenwirtschaftssystem mit entsprechen-
den Finanzierungsoptionen kénnen zur
Bonitatsbeurteilung herangezogen wer-
den. Ublich ist es auch, sich eines exter-
nen Dienstleisters zu bedienen, der die
Finanzierungsabwicklung Gbernimmt.

Besondere Vorteile durch
Kundenkarten

Kundenkarten dienen generell dazu,
den Kunden iber besondere Vorteile zu
binden — zum Beispiel durch bessere
Kundeninformation, besondere Einkaufs-
empfehlungen, Ubersendung von Bro-
schirren oder kleine Geschenke zum Ge-
burtstag. So erfordern handlereigene
Kundenkarten in der Regel die Koppe-
lung mit EDV-gestitzten Warenwirt-
schaftssystemen. Der Kunde erhélt nach
Ablauf eines definierten Zeitraums eine
Rickvergitung auf die getatigten Umsat-
ze. Bei City-Karten erhélt der Kunde Vor-
teile, wenn er bei teilnehmenden Einzel-
handlern in einem regional begrenzten
Gebiet einkauft. Organisator dieser Sys-
teme ist oft die oriliche Werbegemein-
schaft als regionaler Zusammenschluss
der Handler.

Vermietung von Waren

Die Vermietung von Waren kann ein
eigenstandiges Produkt der Servicepoli-
tik darstellen. Sie kann als eigenes Profit-
Center ausgerichtet sein. In Frage fir die
Vermietung kommen Produkte, die vom
Kunden in der Regel selten bendtigt wer-
den und hochwertig sind. Dies kénnen
zum Beispiel Dampfdruckreiniger oder
Schlag-Bohrmaschinen im Fachhandel
oder Baumarkt sein.

Reparaturleistungen

Auch wenn Kunden die Reparaturleistun-
gen im Bereich der Unterhaltungselektro-
nik oder bei Elekirofachbetrieben als der
Ware zugehdrig betrachten, gibt es
Méglichkeiten, diesen Service als eigen-

standiges Produkt zu profilieren. Dies
gilt immer dann, wenn der Servicekata-
log um Leistungen erweitert wird, die
der Kunde nicht automatisch erwartet,
wie zum Beispiel Leihgerdte im Repara-
turfall, eine besonders schnelle und
prompte Erledigung oder ein Konzept,
welches mit festen Preisen und schnellen
Kostenvoranschlégen arbeitet. Komforta-
bel fir Kunden ist mittlerweile auch ein
Handwerkerservice, nach dem Motto:
machen lassen, statt selber machen. Da
bieten sich vor allem regionale Hand-
werker an.

Kundenbindung mit Wartungs-
vertrdgen

Wartungsvertrdge oder Reparaturversi-
cherungen fir technische Giter eignen
sich in besonderem Maf3e als eigenstdn-
diges Produkt und als Kundenbindungs-
instrument. Im Gegensatz zu Handlerga-
rantien sind diese stets kostenpflichtige
Zusatzleistungen. Durch das Angebot
solcher Produkte kann die Rentabilitat
von angeschlossenen Werkstatten erheb-
lich verbessert werden. Das Prinzip sol-
cher Wartungsvertrage ist, dass der
Kunde gegen eine monatliche Gebihr
oder eine Gebihr, die gleich beim Kauf
des Produktes féllig wird, umfangreichen
Reparaturschutz geniefBt. Die Leistungen
solcher Vertrdge oder Versicherungen
gehen in der Regel weit Uber die gesetz-
lichen Gewdhrleistungsvorschriften hin-
aus (zum Beispiel auch Fallschéden oder
Diebstahl).

Wer beispielsweise einen 24-Stunden
Service verspricht, muss durch entspre-
chende MaBBnahmen sicherstellen, dass
die Kunden nicht doch gelegentlich 48
Stunden warten missen. Wenn 20 von
100 Kunden feststellen, dass die Werbe-
versprechen nicht erfillt werden, ist auch
die noch so gut gemeinte Serviceidee
nutzlos und sogar fir das Image des
Handelsbetriebes gefdahrlich.

Mit Service in allen Kandlen kénnen ins-
besondere mittelstandische Fachhandels-
unternehmen den notwendigen Mehr-
wert bieten, der sie gegeniber ihren
groBBen Wettbewerbern profiliert. Ein
Service quasi mit der Streudose bringt
aber nicht viel, da er erstens zu teuer ist
und zweitens wenig zielgerichtet fir das
Profil eines Hauses wirkt. Uber ein ange-
messenes Servicepaket sollte daher
umsichtig entschieden werden.



