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Die Unternehmensberatung KS Consult aus Münster hat sich u. a. darauf spe-
zialisiert, strategische Kundenzufriedenheits-Analysen durchzuführen. Das er-
schreckende Ergebnis: Der Möbelhandel weiß immer noch viel zu wenig über
seine Käufer. Und nutzt demnach nur unzureichend die Profilierungschancen
durch besonderen Service, den der Wettbewerb nicht bietet. 

KS Consult Unternehmensberatung:

Kundenzufriedenheit senkt Kosten

möbel kultur: In Zeiten schwa-
cher Nachfrage wird das The-
ma Kundenzufriedenheit im-
mer wichtiger. Wie zufrieden
ist denn eigentlich der Ver-
braucher mit dem deutschen
Möbelhandel?
Peter J. Kaiser: Es ist sehr
schwer, von dem deutschen Ver-
braucher zu sprechen. Die Kun-
denzufriedenheit ist ja das Resul-
tat eines Vergleichs von der er-
warteten und der subjektiv wahr-
genommenen Leistung nach ei-
nem Möbelkauf. 

Versetzen wir uns in den Ver-
braucher hinein, so stellen wir fest,
dass er zu über 80 Prozent mit den
gleichen Werbemedien, nämlich
Prospekten, die scheinbar die glei-
chen Produkte bewerben, in ein
Möbelhaus gelockt werden soll.
Schon darin drückt sich die große
Austauschbarkeit aus, die sich
dann in dem Ladenlayout fortsetzt,
das sich häufig nicht besonders
von der Konkurrenz unterscheidet.
Auch dessen Sortimente und
Dienstleistungen werden im Re-
gelfall ähnlich beim Kunden emp-
funden. Sehr differenziert nimmt
der Kunde hingegen häufig das
Personal in den Häusern wahr.
Hier wird am deutlichsten Zufrie-
denheit vermittelt und empfunden.
Nach der allgemeinen Zufrieden-
heit gefragt, können in diesem
Punkt überwiegend nicht gerade
die besten Noten verteilt werden.

möbel kultur: Wie gehen Sie
den unterschiedlichen Wahr-
nehmungen über Kundenzu-
friedenheit denn auf den
Grund? 
Markus Balsmeyer: In der stra-
tegischen Kundenzufriedenheits-
analyse der KS Consult werden
die unmittelbaren Konkurrenten
einer Region aus der Sicht des
Kunden dargestellt. Aus dieser
Wettbewerbsanalyse, die die Teil-
zufriedenheiten in puncto Perso-

nal, Dienstleistung, Organisation
etc. zweidimensional nach Zu-
friedenheiten und Wichtigkeiten
darstellt, ergeben sich automa-
tisch Kostensenkungspotenziale.

möbel kultur: Wieso Kosten-
senkungspotenziale, wenn Sie
doch Kundenzufriedenheit stei-
gern wollen? Ist das nicht ein
Widerspruch in sich?

Markus Balsmeyer: Auf den
ersten Blick ja, aber bei genauer
Betrachtung ergibt sich ein sehr
interessanter Aspekt. Denn nicht
jede Leistung eines Unterneh-
mens wird vom Kunden auch
entsprechend honoriert. Es geht
also darum, denjenigen Service,
den der Kunde als unwichtig er-
achtet, radikal zu reduzieren. Wir
nennen das auch intern die Ikea-

Strategie, denn das sind im-
mer wiederkehrende unterdurch-
schnittliche Ergebnisse, die wir
beim Kundenservice und den
Verkäufern von Ikea feststellen,
die aber von den Ikea Kunden
einfach nicht als wichtig klassifi-
ziert werden. Der Kunde fordert
uns geradezu auf, an dieser Stelle
zu sparen und die Budgets lieber
in die wirklich wichtigen The-
men zu stecken.

möbel kultur: Und was sind für
Sie die strategisch entscheiden-
den  Themen?
Peter J. Kaiser: Bei den wichti-
gen Dingen muss man drei unter-
scheiden. 

Diejenigen, die den Häu-
sern jetzt helfen, sich
vom Wettbewerb abzuset-

zen. Alles, was die Konkurrenz
nicht bietet,  birgt Profilierungs-
potenzial. Hier weiß der Kunde
dem Handel bereits Kompeten-
zen zu und dies wird den Unter-
nehmen in der Zukunft am meis-
ten helfen, ein eigenständiges
Profil aufzubauen. Nach dem
simplen Motto „Die Stärken stär-
ken“ wird auf diese Weise Kun-
denbindung erzeugt. Schließlich
ist es einfacher, einen Kunden zu
pflegen, als einen neuen zu ak-
quirieren.

Vorsicht gilt bei der „Zu-
friedenheitsfalle“. Denn
Ausgaben für Zufrieden-

heitssteigerungen, die sich nicht
auf die Loyalität auswirken, sind
verschenkte Gewinne. 

Sofort sollte man Dinge
abstellen, die eindeutig auf
Ablehnung stoßen. Die

Kunden drücken sich da sehr klar
und deutlich aus und fordern Än-
derungen ein. Manchmal ergeben
sich daraus sofortige Konsequen-
zen, z.B. im Personalbereich.
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Gehen der Kundenzufriedenheit analytisch auf den Grund: Peter J.
Kaiser (links) und Markus Balsmeyer, Unternehmensberater der KS
Consult in Münster. 
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möbel kultur: Wie erkennen Sie,
dass Sie bei den Kostenein-
sparungen den Bogen nicht
überspannen?
Markus Balsmeyer: Wenn die
wesentlichen Themen für die Ein-
sparpotenziale erkannt sind, kann
die Zufriedenheit des Kunden am
Point Of Sale sehr schnell selbst
erhoben werden. Durch ein sol-
ches permanentes Kundencontrol-
ling, das im Übrigen in jedem
Autohaus zum Standard zählt,
kann sehr genau bestimmt werden,
wo die Mindestanforderungen des
Kunden liegen. Diese Vorgehens-
weise wird leider in der Möbel-
branche noch viel zu wenig an-
gewendet.

Zeitgleich sind die strategisch
wichtigen Faktoren zu verbessern
und ebenfalls sehr genau zu mes-
sen. Diese sollen den Kunden ja
positiv überraschen. Im Übrigen
sprechen wir ja über die gesamte
Palette von Möglichkeiten, Zufrie-
denheiten zu erzeugen, also nicht

nur über die Dienstleistungen, das
Personal bzw. das Sortiment, son-
dern auch über die Werbung. Der
Kunde weiß genau, was seine Auf-
merksamkeit erregt.

möbel kultur: Wie genau lassen
sich die Faktoren denn messen?
Markus Balsmeyer: Durch spezi-
elle statistische Verfahren sind die
Ergebnisse auch im Zeitablauf
sehr stabil und geeignet, Verände-
rung zu messen. Wir sind immer
wieder überrascht über die Zuver-
lässigkeit der Aussagen der Ver-
braucher. Bei unseren Analysen
konnten wir mit unserem Unter-
nehmenskompass, der die gesamte
Zufriedenheit eines Hauses bei
den Themen Image, Organisation,
Kundenservice, Personal und Wer-
bung misst, die Umsatzeinbrüche
einiger Konkurrenten (abgesehen
von der augenblicklichen konjunk-
turellen Situation) bis zu andert-
halb Jahre im Voraus prognostizie-
ren. Kein Wunder, dass der Mes-
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FACTS & FIGURES

■ Gründung: Die Kaiser &
Schmedding Int. Versicherungs-
makler für Industrie & Handel
GmbH ist 2002 aus der ehemali-
gen Silkenbäumer-Gruppe hervor-
gegangen und verfügt über mehr
als 30 Jahre Markterfahrung. KS
Consult ist ein Tochterunterneh-
men der Gruppe.
Sitz: Münster

■ Inhaber: Peter J. Kaiser und
Thomas Schmedding

■ Beratungsschwerpunkte KS: 
Marketing-Mix, Imageanalysen,
Kunden-/Mitarbeiter-Zufrieden-
heitsanalysen, Markt-/Standort-
analysen, Professionelles Finanz-
management/Rating

Mehr Infos:
www.kaiser-schmedding.de
www.ks-unternehmens-
beratung.de
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sung dieser so genannten weichen
Faktoren auch beim Rating der
Banken eine immer stärkere Be-
deutung zukommt.

möbel kultur: Worin liegt für
Sie abschließend der größte
Nutzen der Kundenzufrieden-
heitsanalyse?
Peter J. Kaiser: Durch die konse-
quente und permanente Ausrich-
tung an den Bedürfnissen der
Kunden entsteht eine starke Bin-
dung. Das Haus erhält quasi auto-
matisch ein Profil, dessen Kontu-
ren sich permanent verbessern.
Die Profilierung führt zur Ausbil-
dung einer Kernzielgruppe, die
sich loyal zum Haus verhält und
dies weiter empfiehlt. 

Der wichtigste Punkt ist aller-
dings die laufende Kommunikati-
on dieser Themen im Unterneh-
men, die insbesondere die Motiva-
tion und das Verständnis für die
Bedürfnisse des Kunden bei den
Mitarbeitern dramatisch erhöht.
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