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» Wer ein Geschidift eriffnen
will, muf; licheln kénnen*

Chinesisches Sprichwort

1. Einleitung
1.1 Der Status quo

Es gibt wenige Themen, die in der letzten Zeit von den Massenmedien so
ausfiihrlich behandelt und in allen ihren negativen Schattierungen darge-
stellt  wurden, wie die (nicht vorhandene) Kunden- und

Serviceorientierung des deutschen Einzelhandels.'

Da werden Schlagworter wie ,,verlingerte Ladenoffnungszeiten®, ,,un-
freundliche Bedienung und schlechte Beratung®, ,,mangelhafte Garantie-
leistungen®, ,,iiberfiillte Geschifte und lange Wartezeiten* zum X-ten Mal
in neuer Verpackung den Lesern, Zuhorern oder Zuschauern préisentiert.

Dabei gehen in der Masse von Meldungen viele Begriffe durcheinander.
So bekommt man manchmal den Eindruck, da3 es beinahe niemanden

kiimmert, ob man von Kundenbindung oder Kundenorientierung spricht.”

Doch ist es um unsere Dienstleistungskultur in Deutschland so schlecht
bestellt, dal der Management-Professor Hermann Simon sie als ,,Service-

3 bezeichnen darf? Oder ist es gerechtfertigt, daB Bill Powell vom

wiiste
amerikanische Nachrichtenmagazin ,,Newsweek* iiber den deutschen Ser-

vice urteilt: ,,You Want Service? Well, Try Japan.**

! Siehe dazu im Anhang S. I (Anzahl der Artikel zum Thema Kundenbeschwerden)

2 Vgl. Deppe, M., Vom traditionellen Kundendienst zur Servicepolitik als Marketinginstrument,
in: Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung, 38 Jg. (1992), Nr. 3, S. 293 ff.

3 Vgl. Doinet, R./ Kurth, J./Roth, E., Stérenfried Kunde, in: Stern, 0.J. (1996), Nr. 21, S. 60
4 Powell, B., Sick at Heart, in: Newsweek, o. Jg. (1996), 18.3., S. 18-22.



Das Infomagazin FOCUS stellte in einer Studie fest, da nur 4 % der
Kunden ,,mit der Bearbeitung ihrer Beschwerden durch die Unternehmen
‘vollkommen zufrieden’ “ sind und 58 % der Kunden, die im Handel
einkaufen, flihlen sich ,,wie der billigste Mitarbeiter, da sie mittlerweile
sehr oft selber mit anpacken miissen.’

Aber auch das Deutsche Kundenbarometer, eine der renommiertesten
Einrichtungen auf diesem Sektor, stellt fiir den Handel keine besonders
guten Ergebnisse im Bezug auf die Kundenzufriedenheit fest. Demnach
stagnierte das Ergebnis der Befragung iiber die Kundenzufriedenheit fiir
1995 der einzelnen Branchen auf dem niedrigem Niveau des Vorjahres.
Die Zufriedenheit wird mit einer Skala von 1 (sehr gut) bis 5
(unzufrieden) gemessen. Hierbei schneiden die Urlaubsregionen (1,97)
und die Pkw-Hersteller (2,11) am besten ab. Im Mittelfeld liegen z.B.
Lebensmittelmérkte und -geschifte (2,45) und Kauf- und Warenhéuser
(2,64). Das SchluBlicht in der Skala der Gesamtbewertung bilden die
Polizei (Offentliche Sicherheit) (3,09) und die Fernsehsender (3,27).°

Wenn man die einhellige Meinung der Massenmedien und der deutschen
Bevolkerung hort, ist der Fall eindeutig. Die Handelsunternehmen sind
nicht service- und kundenorientiert.

Doch ist diese Betrachtungsweise nicht zu subjektiv? Wir wollen im Rah-
men dieser Arbeit, das Thema aus einer anderen Perspektive betrachten
und den Lebensmitteleinzelhandel auf der Basis einer kleinen empirischen
Studie untersuchen. Ziel dieser Studie ist es, eine Antwort auf die zwei

folgenden Fragen zu finden:

1. Wie kunden- und serviceorientiert sind die Handelsunternehmen in der
Realitit?
2. Wie sehen die Handelsunternehmen selbst ihre Kunden- und Service-

orientierung?

% Nach einer Studie von Agamus Research in Schmortte, S./Sieger, H., An der Schmerzgrenze, in:
Focus, 0. Jg (1996), Nr. 34, S. 169

® Die Deutsche Marketing-Vereinigung e.V., fiihrt seit 1992 jéhrlich die Studie ,,Das Deutsche
Kundenbarometer* durch. Dazu wurden 1995 38.000 deutschsprachige Kunden iiber 16 Jahren
befragt. Vgl. Dornach, F., Meyer, A., Das Deutsche Kundenbarometer., in: Sonderdruck aus der
Zeitschrift: QZ. Qualitdt und Zuverldssigkeit, 40. Jg. (1995), Nr. 12, 0.S. u. 41. Jg. (1996), Nr.
1,0.S.



1.2 Aufbau der Arbeit

Wie zuvor schon erwéhnt, gehen in der Masse der Nachrichten, Artikel,
Biicher und Zeitschriften zum Thema Service viele wichtige
Informationen durcheinander. Daher teilt sich die Arbeit in zwei
Schwerpunkte; in den Bereich der Begrifflichkeiten und in den Bereich

der empirischen Studie.

Im ersten Schwerpunkt sollen die in diesem Zusammenhang hiufig er-
wiahnten Begrifflichkeiten gekldrt werden. Darauf aufbauend werden die
verschiedensten Serviceinstrumentarien vorgestellt, um tiberhaupt zu ver-
stehen, welche Handlungsmoglichkeiten den Unternehmen im Gebiet der

Serviceleistungen zur Verfligung stehen.

Zur Uberleitung in den praktischen Teil der Arbeit wird kurz der heutige
Stand der Kunden- und Serviceorientierung im Handel an einigen
wenigen  Beispielen  veranschaulicht, um die entsprechende
Sensibilisierung fiir die Betrachtung der Praxis zu bekommen. Natiirlich
wird in diesem Zusammenhang auch der Aspekt ,Kosten und
Kundenservice* angesprochen, da die empirische Untersuchung nahezu
sinnlos wére, wenn ein den Kundenwiinschen entsprechendes

Serviceangebot zu teuer und daher in der Praxis nicht realisierbar ist.

Im zweiten Schwerpunkt wollen wir versuchen, anhand einer kleinen em-
pirischen Studie die Thematik Kunden- und Serviceorientierung aus Sicht
der Unternehmen zu beleuchten. Auf der Basis der zusammengetragenen

Ergebnisse sollen, die beiden zuvor gestellten Fragen beantwortet werden.

AbschlieBend werden wir noch einmal den Themenkomplex und das der-
zeitige Selbstverstindnis des Einzelhandels kritisch betrachten. Auf Basis
des Selbstverstindnisses des Einzelhandels und den Forderungen der
Kunden an den Handel, werden wir einen Blick in die Zukunft des

Kundenservice werfen.



