Fachhochschule
Siidwestfalen

Hochschule fiir
Technik und Wirtschaft

University of Applied Sciences

Die Einrichtungs ohauser
1m Norden und Westen
Deutschlands

Ein Vergleich von Image und
Bekanntheitsgrad der Mobelhduser

durchgefiihrt vom

Marktforschungsinstitut fiir die Mobelbranche
am Fachbereich Technische Betriebswirtschaft
der Fachhochschule Stidwestfalen,

unter Leitung von Prof. Dr. Gunther Bamler

Hagen, 2009



Autoren

Bamler, Gunther; Professor fur Betriebswirtschaftslehre, Hagen

Schomburg-Koch, Petra; Ennepetal
Alperowitsch, Marina; Dortmund
Anke, Roland; Hagen

Chronz, Christoph; Odenthal
Eickel, Marc-Peter; Arnsberg
Eirund, Stephan, Pfullingen
Grenningloh, Samuel O.; Nachrodt
Hartmann, Guido; Hameln

Hille, Andreas; Hagen
Hollenbeck, Dennis; Hagen
Johannsen, Florian; Hildesheim
Karimi, Keyvan; Sankt Augustin
Kasimay, Tulay; Dortmund
Kerkemeier, Patrick; Schwerte
Kirylo, Dominik; Iserlohn
Kondziela, Florian, Hagen
Kovarszki, Dénes, Breckerfeld
Krefting, Fabian; Hagen

Kidhn, Marco T., Recklinghausen
Ledic, Marco; Schwerte

L6hr, Stefan; Schwerte

Lorenz, Jorn ; Hagen

Martin, Sebastian; Schénborn
Masella, Andreas; Bochum
Michalak, Tim; Dortmund
Mrozek, Julia; Hagen

Muschlin, Falko; Ludenscheid
Myslicki, Patrik; Hagen

Naber, Catrin; Hagen

Naulls, Mark Daniel; Hagen

Neumann, Daniel; Bad Arolsen

Nguyen, Benjamin; Hagen
Niehaus, Patrick; Breckerfeld
Novoselsky, Michael; Essen
Nuvemann, Mike; Frondenberg
Ochsenfeld, Dennis; Schmallenberg
Ozmen, Erhan; Wallenorst
Passon, David; Remscheid

Pohle, Christopher; Iserlohn

Polte, Stefanie; Herscheid

Raguz, Alexander; Solingen
Ranjbar S., Navid; Osnabrick
Renelt, Sven; Remscheid
Roizman, Andrei; Bonn

Saad, Sara; Holzwickede

Sahin, Dervis; Wetter

Schloler, Philipp; Hagen
Schnurpfeil, Tim; Erkrath

Schulz, Hauke Owe; Ludenscheid
Schumacher, Marc; Radevormwald
Schumacher, Adrian; Hemer
Sommer, Anja Larissa; Iserlohn
Temtek, Timurhan; Dortmund
Tissoudali, Omar; Remscheid
Topkaya, Asaf;, Wetter

von Freyhold, Dorian; Celle

von Heyden-Linden, Gisbert; Oelde
Walisko, David; Iserlohn

Wendt, Carsten; Bassum

Wigbers, Christian; Munster

Zulun, Oxana; Iserlohn



Inhaltsverzeichnis
1 Die Untersuchung
1.1 Aufbau und Konzept der Untersuchung
1.1 Aufbau und Konzept der Untersuchung
1.2 Absichten und Ziele der Befragung
1.3 Untersuchungsmethode
1.3 Der Fragebogen
1.4 Grundgesamtheit, Verweigerer, Stichprobe
2 Zuverlassigkeit der Untersuchungsergebnisse
3 Bekanntheit der einzelnen Mobelhauser
3.1 Die Bekanntheit der Einrichtungshauser in Schleswig-
Holstein und Hamburg
3.1.1 Bekanntheitsgrad der Mdbelhauser in Hamburg
3.1.2 Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Kiel
3.1.3 Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Flensburg
3.1.4 Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Lubeck
3.1.5 Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Neumunster
3.1.6 Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Rendsburg
3.2 Die Bekanntheit der Einrichtungshauser in
Niedersachsen und Nordhessen
3.2.1 Bekanntheitsgrad der Mobelhauser im westlichen Teil
Niedersachsens
3.2.1.1 Bekanntheitsgrad der Mdbelhauser in Bremen
3.2.1.2 Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Cuxhaven
3.2.1.3 Bekanntheitsgrad der Mdbelhauser in Delmenhorst
3.2.1.4 Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Wilhelmshaven

11

11
15
19
21
27
31

43

55

57
59
61
63
65
67
69

4l

73
73
75
7
79



3.2.1.5
3.2.1.6
3.2.1.7
3.2.1.8
3.2.1.9
3.2.1.10
3.2.1.11
3.1.1.12
3.2.2

3.2.2.1
3.2.2.2
3.2.2.3
3.2.24
3.2.25

Bekanntheitsgrad der Mébelhauser in Oldenburg
Bekanntheitsgrad der Mdbelhduser in Aurich
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Emden
Bekanntheitsgrad der Mdbelhauser in Leer
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Meppen
Bekanntheitsgrad der Mdbelhdauser in Nordhorn
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Rheine
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Osnabrick

Bekanntheitsgrad der Mobelhauser im dstlichen Teil
Niedersachsens und in Nordhessen

Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Hannover
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Braunschweig
Bekanntheitsgrad der Mdbelhauser in Celle
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Luneburg
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Nienburg

3.2.2.6 Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Neustadt am

3.2.2.7
3.2.2.8
3.2.2.9
3.2.2.10

3.3

3.3.1
3.3.1.1
3.3.1.2
3.3.1.3
3.3.14
3.3.1.5
3.3.1.6
3.3.1.7
3.3.1.8
3.3.1.9
3.3.1.10
3.3.1.11

3.3.2

3.3.2.1

Rubenberge

Bekanntheitsgrad der Mébelhauser in Wolfsburg
Bekanntheitsgrad der Mdbelhauser in Hildesheim
Bekanntheitsgrad der Mébelhauser in Goslar
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Kassel

Die Bekanntheit der Einrichtungshauser in Nordrhein-
Westfalen

Bekanntheitsgrad der Mobelhauser im Rheinland
Bekanntheitsgrad der Mdbelhauser in Aachen
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Duren
Bekanntheitsgrad der Moébelhauser in Monschau
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Euskirchen
Bekanntheitsgrad der Mdbelhduser in Bonn
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Koln
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Dusseldorf
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Monchengladbach
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Krefeld
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Duisburg
Bekanntheitsgrad der Mobelhduser in Moers

Bekanntheitsgrad der Mobelhauser im Bergischen und im
Siegerland

Bekanntheitsgrad der Mdbelhdauser in Ratingen

81
83
85
87
89
91
93
95

97
97
99
101
103
105

107
109
111
113
115

117
119
119
121
123
125
127
129
131
133
135
137
139

141
141



3.3.2.2
3.3.2.3
3.3.24
3.3.25
3.3.2.6
3.3.2.7
3.3.3
3.3.3.1

3.3.3.2 Bekanntheitsgrad der Mobelhduser in Mulheim an der

3.3.3.3
3.3.34
3.3.3.5
3.3.3.6
3.3.3.7
3.3.3.8
3.3.3.9
3.3.3.10
3.3.3.11
3.3.3.12
3.3.3.13
3.3.3.14
3.3.3.15
3.3.3.16
3.3.4

3.3.4.1
3.34.2
3.34.3
3.34.4
3.34.5
3.3.4.6
3.34.7
3.3.4.8
3.34.9
3.3.4.10

3.4

Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Leverkusen

Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Bergisch Gladbach

Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Remscheid
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Solingen
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Wuppertal
Bekanntheitsgrad der Mdbelhauser in Siegen
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser im Ruhrgebiet
Bekanntheitsgrad der Mébelhauser in Oberhausen

Ruhr

Bekanntheitsgrad der Mdbelhauser in Bottrop
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Dorsten
Bekanntheitsgrad der Mdbelhauser in Marl
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Essen
Bekanntheitsgrad der Mdbelhauser in Gelsenkirchen
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Recklinghausen
Bekanntheitsgrad der Mdbelhauser in Herne
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Bochum
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Witten
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Hagen
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Dortmund
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Lunen
Bekanntheitsgrad der Mdbelhauser in Unna
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Hamm

Bekanntheitsgrad der Mobelhdauser in Westfalen (ohne
Ruhrgebiet)

Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Ludenscheid
Bekanntheitsgrad der Mdbelhauser in Arnsberg
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Munster
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Gltersloh
Bekanntheitsgrad der Mébelhauser in Bielefeld
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Paderborn
Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Detmold
Bekanntheitsgrad der Mdbelhauser in Herford
Bekanntheitsgrad der Mdbelhauser in Porta Westfalica

Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Minden

Die Hochburgen der groRen Unternehmen

143
145
147
149
151
153
155
155

159
161
163
165
167
169
171
173
175
177
179
181
183
185
187

189
189
191
193
195
197
199
201
203
205
207

209



3.5 Die Bekanntheit in Abhangigkeit von anderen
Parametern

3.5.1 Die Bekanntheit bei den haufigen oder selteneren
Mobelhausbesuchern

3.5.2 Die Bekanntheit bei den weit und weniger weit fahrenden
Mobelhausbesuchern

3.5.3 Die Bekanntheit in Abhangigkeit von Wohnung,
Ausbildung und Kaufkraft

3.54 Die Bekanntheit in Abhangigkeit von Geschlecht, Alter und
Familienstand

4 Untersuchung des Image und der Zufriedenheit

4.1 Das Preisniveau

4.1.1 Das Preisniveau bei den groReren Abholmarkten

4.1.2 Das Preisniveau bei den Uberregional bekannten
Einrichtungshausern

4.1.3 Das Preisniveau bei den ubrigen Mobelhausern

4.2 Das Qualitatsniveau

4.2.1 Das Qualitatsniveau bei den groReren Abholmarkten

4.2.2 Das Qualitatsniveau bei den Uberregional bekannten
Einrichtungshausern

4.2.3 Das Qualitatsniveau bei den tbrigen Mdbelhdusern

4.3 Die angebotene Auswahl

4.3.1 Die angebotene Auswahl bei den grofderen Abholmarkten

4.3.2 Die angebotene Auswahl bei den uberregional bekannten
Einrichtungshausern

4.3.3 Die angebotene Auswahl bei den ubrigen Mobelhausern

4.4 Das Wertepaar ,,klassisch — modern*“

4.4.1 Das Wertepaar ,klassisch — modern® bei den grof3eren
Abholmarkten

4.4.2 Das Wertepaar ,klassisch — modern“ bei den Uberregional
bekannten Einrichtungshausern

4.4.3 Das Wertepaar ,klassisch — modern® bei den Ubrigen
Mobelhausern

4.5 Der Service der Moébelhauser

4.5.1 Der Service der groReren Abholmarkte

4.5.2 Der Service der Uberregional bekannten
Einrichtungshauser

4.5.3 Der Service der tbrigen Mdbelhausern

4.6

Die Freundlichkeit des Personals

219

219

223

227

235

243

249
251

275
307

313
315

335
355

361
361

379
403

407

407

425

439

445
447

469
489

495



4.6.1 Die Freundlichkeit des Personals in den gré3eren
Abholmarkten

4.6.2 Die Freundlichkeit des Personals in den Uberregional
bekannten Einrichtungshausern

4.6.3 Die Freundlichkeit des Personals in den Ubrigen
Mobelhausern

4.7 Die Zufriedenheit

4.7.1 Die Zufriedenheit mit den groReren Abholmarkten

4.7.2 Die Zufriedenheit mit den Uberregional bekannten
Einrichtungshausern

4.7.3 Die Zufriedenheit mit den Ubrigen Mdbelhausern

4.7.4 Grunde fur die Zufriedenheit

5 Analyse der gekauften Erzeugnisse

6 Profile der einzelnen Mobelhiuser

6.1 Die Profile der groBeren Abholmarkte

6.2 Die Profile der liberregional bekannten
Einrichtungshauser

6.3 Die Profile sonstiger Mobelhauser

7 Schlussbetrachtungen

Abbildungsverzeichnis

Tabellenverzeichnis

495
519

545

553
555

576
608
614

618

624
626

630
640

648

618
696



10




11

1 Die Untersuchung

1.1 Aufbau und Konzept der Untersuchung

Validitat, Reliabilitat und Objektivitat pragen die Qualitat
einer Untersuchung. Mit der Validitat wird ausgedruckt, ob
das untersucht wurde, was untersucht werden sollte. Die
Reliabilitat sagt aus, ob die Vorgehensweise, die Messme-
thode fehlerfrei ist. Aber auch die Objektivitat kann nie zu
100% erreicht werden.

Zu Letzterem: Ganz und gar nicht objektiv ware es, wenn
man ein bestimmtes Ergebnis haben mdchte und darauf-
hin seine Untersuchung ausrichten wirde. Daflir ware es
am besten, die fur ein Mdbelhaus verantwortlichen Perso-
nen befragen ihre besten und treuesten Kunden selbst
und verraten moglichst wenig Uber ihre Vorgehensweise.
Sie prasentieren einfach nur die Ergebnisse.

Dass mit der hier vorliegenden Untersuchung genau das
Gegenteil erreicht werden soll, mag denjenigen vielleicht
nicht passen, denen die Ergebnisse nicht gefallen. Man-
che von denen sind sogar so ehrlich, dass sie den Ankauf
von Berichten ablehnen mit der Begriindung: ,Ich weil3,
dass wir schlecht sind; das brauche ich nicht noch schrift-
lich.”

Bei der Erstellung der einzelnen Kapitel dieses Berichts ist
jedoch nicht bekannt, wer anschliel3end zu den Kaufern
zahlen wird. Schon gar nicht konnen die beteiligten Stu-
dierenden auch nur erahnen, wer in der Vergangenheit
ofters mal gekauft hat, wer mutmallich wieder kaufen
konnte. Den Planern des Projektes und den Schreibern
der einzelnen Artikel sind die Ergebnisse, die hier heraus-
kommen, vollkommen egal.

Ein wichtiges Kriterium fur Objektivitat ist also, dass es
keinen Auftraggeber gibt. Das Marktforschungsinstitut fur
die Mébelbranche am Fachbereich Technische Betriebs-
wirtschaft in Hagen fuhrt nunmehr seit nahezu 15 Jahren
solche Untersuchungen durch, stets ohne Auftraggeber.
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Der Ehrlichkeit halber sei gesagt, dass der erste Bericht
1994 von der Firma Westmadbel in Auftrag gegeben wurde,
die aber noch vor der Fertigstellung Konkurs anmelden
musste. Daher wurde dieser erste Bericht so gestaltet,
dass er neutral war und alle Mdbelhauser interessieren
musste. Das war der Anfang. Aufgrund des enormen Inte-
resses an solchen wertfreien Berichten wurde beschlos-
sen, nie mehr Auftrage aus der Mébelbranche anzuneh-
men und nur noch losgeldst von irgendwelchen Interessen
der Branche vorzugehen.

Ist das alles zum Thema ,Objektivitat“? Objektiv gemes-
sen werden soll ja das Image, das in den Kopfen der po-
tentiellen Besucher entsteht. Und genau dieses Image und
der Bekanntheitsgrad ist ja entscheidend fur die Frage,
welches Mobelhaus denn kunftig besucht wird, welche
Empfehlung man anderen gibt.

Es sei die Frage erlaubt, ob dieses Image so von den
antwortenden Passanten wiedergegeben wird, dass die
Anforderungen an die Objektivitat in einem Héchstmal}
erfullt sind. Ob also so geantwortet wird, wie man sich tat-
sachlich ein Bild Uber das jeweilige Einrichtungshaus ge-
macht hat?

Hier wird deutlich, dass 100% Trefferquote unmaoglich
sind. Aber ein Hochstmald an Objektivitat soll erreicht wer-
den.

Die Objektivitat kann durch die Auswahl der Befragungsor-
te beeintrachtigt werden. Am besten ware es daher, nichts
auszuwahlen, sondern alles gleichermalien zu befragen.
Im nachsten Kapitel wird dargelegt, wie nah wir diesem
Ziel tatsachlich kommen.

Ein Riesenaufwand wurde betrieben, um maoglichst alle
Ecken des Befragungsgebietes abzudecken. Es war
schon erstaunlich, mit welcher Begeisterung, mit welchem
Einsatzwillen diese grof3e Anzahl an Studierenden mitge-
macht hat. Alle arbeiteten unentgeltlich; nur die Reisekos-
ten wurden erstattet.

Die vorne genannten Autoren dieses Berichtes, allesamt
Studierende des siebten Semesters, wahlten das Prakti-
kum Marktforschung in vollem Bewusstsein, dass es un-
gleich mehr Arbeitseinsatz und Engagement erfordert als
die alternativen Veranstaltungen. Sie bekamen als ,Ent-
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lohnung“ Leistungsscheine fiir das Diplom bzw. den Ba-
chelor-Abschluss. Die vielen anderen Helfer, weit mehr als
hundert, die Interviewer und Dateneingeber, sie bekom-
men ,nur” Punkte fur ihre Tatigkeiten.

Die mit den meisten Punkten fahren dann mit auf eine
grol3e Exkursion. Jedes Jahr geht es nach New York und
Boston, jedes zweite Jahr zusatzlich noch in die weite
Welt, nach China, Stidamerika, Afrika, Indien, in die Kari-
bik oder jetzt nach Indochina, finanziert weitgehend durch
die Frluchte dieser Arbeit.

Noch nie kamen Zweifel auf, dass eine seridse, unabhan-
gige, professionelle und den anerkannten Regeln der Wis-
senschaft entsprechende Untersuchung durchgefihrt
wurde. Durch das ausgefeilte Untersuchungsdesign und
die langjahrige Erfahrung kann eine Vergleichbarkeit und
Reprasentativitat der Ergebnisse sichergestellt werden.

Sie kénnen sicher sein, dass lhnen mit diesem Bericht ein
umfassendes und aussagekraftiges Bild der Mobelhauser
im Norden und im Westen Deutschlands vorliegt und pra-
xisrelevante und realitatsnahe Erkenntnisse geliefert wer-
den. Auf Ratschlage der Autoren soll aber verzichtet wer-
den — der Objektivitat zuliebe.
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1.1 Aufbau und Konzept der Untersuchung

Validitat, Reliabilitat und Objektivitat pragen die Qualitat
einer Untersuchung. Mit der Validitat wird ausgedruckt, ob
das untersucht wurde, was untersucht werden sollte. Die
Reliabilitat sagt aus, ob die Vorgehensweise, die Messme-
thode fehlerfrei ist. Aber auch die Objektivitat kann nie zu
100% erreicht werden.

Zu Letzterem: Ganz und gar nicht objektiv ware es, wenn
man ein bestimmtes Ergebnis haben mochte und darauf-
hin seine Untersuchung ausrichten wirde. Daflir ware es
am besten, die fur ein Mdbelhaus verantwortlichen Perso-
nen befragen ihre besten und treuesten Kunden selbst
und verraten moglichst wenig Uber ihre Vorgehensweise.
Sie prasentieren einfach nur die Ergebnisse.

Dass mit der hier vorliegenden Untersuchung genau das
Gegenteil erreicht werden soll, mag denjenigen vielleicht
nicht passen, denen die Ergebnisse nicht gefallen. Man-
che von denen sind sogar so ehrlich, dass sie den Ankauf
von Berichten ablehnen mit der Begriindung: ,Ich weil},
dass wir schlecht sind; das brauche ich nicht noch schrift-
lich.”

Bei der Erstellung der einzelnen Kapitel dieses Berichts ist
jedoch nicht bekannt, wer anschlieRend zu den Kaufern
zahlen wird. Schon gar nicht konnen die beteiligten Stu-
dierenden auch nur erahnen, wer in der Vergangenheit
ofters mal gekauft hat, wer mutmallich wieder kaufen
konnte. Den Planern des Projektes und den Schreibern
der einzelnen Artikel sind die Ergebnisse, die hier heraus-
kommen, vollkommen egal.

Ein wichtiges Kriterium fur Objektivitat ist also, dass es
keinen Auftraggeber gibt. Das Marktforschungsinstitut fur
die Mébelbranche am Fachbereich Technische Betriebs-
wirtschaft in Hagen fuhrt nunmehr seit nahezu 15 Jahren
solche Untersuchungen durch, stets ohne Auftraggeber.

Der Ehrlichkeit halber sei gesagt, dass der erste Bericht
1994 von der Firma Westmadbel in Auftrag gegeben wurde,
die aber noch vor der Fertigstellung Konkurs anmelden
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musste. Daher wurde dieser erste Bericht so gestaltet,
dass er neutral war und alle Mdbelhauser interessieren
musste. Das war der Anfang. Aufgrund des enormen Inte-
resses an solchen wertfreien Berichten wurde beschlos-
sen, nie mehr Auftrage aus der Mdbelbranche anzuneh-
men und nur noch losgeldst von irgendwelchen Interessen
der Branche vorzugehen.

Ist das alles zum Thema ,Objektivitat“? Objektiv gemes-
sen werden soll ja das Image, das in den Kopfen der po-
tentiellen Besucher entsteht. Und genau dieses Image und
der Bekanntheitsgrad ist ja entscheidend fur die Frage,
welches Mobelhaus denn kunftig besucht wird, welche
Empfehlung man anderen gibt.

Es sei die Frage erlaubt, ob dieses Image so von den
antwortenden Passanten wiedergegeben wird, dass die
Anforderungen an die Objektivitat in einem Héchstmal}
erfullt sind. Ob also so geantwortet wird, wie man sich tat-
sachlich ein Bild Uber das jeweilige Einrichtungshaus ge-
macht hat?

Hier wird deutlich, dass 100% Trefferquote unmaoglich
sind. Aber ein Hochstmald an Objektivitat soll erreicht wer-
den.

Die Objektivitat kann durch die Auswahl der Befragungsor-
te beeintrachtigt werden. Am besten ware es daher, nichts
auszuwahlen, sondern alles gleichermalien zu befragen.
Im nachsten Kapitel wird dargelegt, wie nah wir diesem
Ziel tatsachlich kommen.

Ein Riesenaufwand wurde betrieben, um maoglichst alle
Ecken des Befragungsgebietes abzudecken. Es war
schon erstaunlich, mit welcher Begeisterung, mit welchem
Einsatzwillen diese grof3e Anzahl an Studierenden mitge-
macht hat. Alle arbeiteten unentgeltlich; nur die Reisekos-
ten wurden erstattet.

Die vorne genannten Autoren dieses Berichtes, allesamt
Studierende des siebten Semesters, wahlten das Prakti-
kum Marktforschung in vollem Bewusstsein, dass es un-
gleich mehr Arbeitseinsatz und Engagement erfordert als
die alternativen Veranstaltungen. Sie bekamen als ,Ent-
lohnung® Leistungsscheine fur das Diplom bzw. den Ba-
chelor-Abschluss. Die vielen anderen Helfer, weit mehr als
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hundert, die Interviewer und Dateneingeber, sie bekom-
men ,nur Punkte fur ihre Tatigkeiten.

Die mit den meisten Punkten fahren dann mit auf eine
grolde Exkursion. Jedes Jahr geht es nach New York und
Boston, jedes zweite Jahr zusatzlich noch in die weite
Welt, nach China, Sidamerika, Afrika, Indien, in die Kari-
bik oder jetzt nach Indochina, finanziert weitgehend durch
die Frichte dieser Arbeit.

Noch nie kamen Zweifel auf, dass eine seriose, unabhan-
gige, professionelle und den anerkannten Regeln der Wis-
senschaft entsprechende Untersuchung durchgefuhrt
wurde. Durch das ausgefeilte Untersuchungsdesign und
die langjahrige Erfahrung kann eine Vergleichbarkeit und
Reprasentativitat der Ergebnisse sichergestellt werden.

Sie konnen sicher sein, dass lhnen mit diesem Bericht ein
umfassendes und aussagekraftiges Bild der Mébelhauser
im Norden und im Westen Deutschlands vorliegt und pra-
xisrelevante und realitatsnahe Erkenntnisse geliefert wer-
den. Auf Ratschlage der Autoren soll aber verzichtet wer-
den — der Objektivitat zuliebe.
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1.2 Absichten und Ziele der Befragung

Um den Bekanntheitsgrad und das Image der Mdbelhau-
ser Nordwestdeutschlands, d.h. Schleswig-Holstein, Ham-
burg, Niedersachsen, Bremen, Nordrheinwestfalen sowie
Nordhessen zu untersuchen, ist es wichtig, einen neutra-
len und direkten Vergleich zu wahren. Daher wurde eine
Befragung in bzw. in der Nahe der Mobelhauser eine star-
ke Verzerrung der Ergebnisse hervorrufen. Naturlich ist
auch die Kooperation mit einzelnen Einrichtungshausern
ausgeschlossen, um zu garantieren, dass die Ergebnisse
dieser Untersuchung véllig unabhangig sind."

Denn wurde die Befragung innerhalb der Mobelhauser
stattfinden, wirden primar die Meinungen von wiederkeh-
renden Kunden erhoben und nicht die Bewertungen der
unzufriedenen Kunden, die das Mobelhaus meiden. Des
Weiteren sind die Daten nicht unabhangig und lassen sich
nicht mébelhauseriubergreifend vergleichen. Die wenigs-
ten Kunden wirden einrdumen, dass sie in einem Ge-
schaft mit ihrer Meinung nach minderer Qualitat eingekauft
haben. Teils bewusst und teils unbewusst wirde die Be-
wertung auf Grund von soziologischen Aspekten besser
ausfallen, als der Kunde diese tatsachlich empfindet.

Die Vergleichbarkeit der Bewertungen ermdglicht erst die
Bildung aussagekraftiger Erkenntnisse. Ohne einen sol-
chen Vergleich sind keine aussagekraftigen Erkenntnisse
mdglich. Was nitzt es schon, wenn man weil}, dass der
eigene Service mit 2,4583 auf einer sechsstelligen Skala
bewertet wurde, wenn man nicht weil3, wie der Service des
wichtigsten Wettbewerbers abschneidet, geschweige denn
die gesamte Branche.

Daher bleibt als einzige Losung nur eine Befragungen in
den Fulldgangerzonen der Stadte. Nur so ist es mdglich, ein
umfassendes Meinungsbild der gesamten Bevodlkerung der
Region zu gewinnen; nur so weil} ein Unternehmen, wo es
wirklich steht.

' siehe Seiten 11 ff.
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Die Zeiten der Befragungen wurden mit den ersten beiden
Adventswochenenden (ab Donnerstag) deshalb so ge-
wahlt, weil davon auszugehen ist, dass an diesen Tagen
ausreichend Publikum aus dem Umland anzutreffen sein
wird. DarUber hinaus kdnnen auch Berufstatige befragt
werden, die wahrend der Woche in den Innenstadten un-
terreprasentiert anzutreffen sind. Nur an diesen Hauptein-
kaufstagen im Jabhr trifft man einen einigermalf3en brauch-
baren Querschnitt der gesamten Bevolkerung in den In-
nenstadten an, auch Arzte, leitende Angestellte oder Rich-
ter.

Wie oben geschildert, sind viele Menschen mit dem Ein-
kauf ihrer Weihnachtsgeschenke beschaftigt und haben
relativ wenig Zeit. Um die Verweigererquote moglichst
niedrig zu halten, ist es wichtig, dass der Fragenbogen
modglichst kurz aussieht, am besten eben nur eine Seite,
und trotzdem alle relevanten Fragen enthalt.
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1.3 Untersuchungsmethode

Die Befragungstermine fur diese Studie wurden auf die
ersten Adventswochenenden gelegt, um einen moglichst
reprasentativen Bevolkerungsquerschnitt zu erhalten. Die
Befragungen wurden an den Wochentagen Donnerstag,
Freitag und Samstag durchgefuhrt. In erster Linie sollten
in Deutschland lebende Erwachsene befragt werden. Da-
her wurden potentielle Touristen (z.B. Fotoapparat um
Hals) und Minderjahrige ausgelassen, da diese kein wirkli-
ches Kauferpotential fir die Mdbelbranche darstellen.

Die Befragung erfolgte in strukturierten, personlichen In-
terviews anhand des geschilderten Fragebogens in den
FuRgangerzonen der Stadte im Norden und Westen
Deutschlands, also genauer in den Bundeslandern
Schleswig-Holstein, Hamburg, Niedersachsen, Bremen
und Nordrheinwestfalen. Da sich alternativ zu dieser Re-
gion der Suden und Sudwesten sowie der Osten Deutsch-
lands anbieten, wo Befragungen in den nachsten beiden
Jahren angedacht sind, bliebe Nordhessen, das man
kaum zu den anderen beiden Befragungsgebieten zahlen
kann, ubrig. Daher wurden jetzt auch Befragungen in Kas-
sel durchgefuhrt, zumal sich dieser Raum nahtlos an das
Ostliche Westfalen und an das sudliche Niedersachsen
anschliel3t.

Insgesamt wurden 8214 Personen zu Mobelhausern inter-
viewt.? Um die Reprasentativitat der Stichprobe zu ge-
wahrleisten, beruhte die Auswahl der befragten Passanten
auf dem Zufallsprinzip. Anhand eines einfachen Zahlver-
fahrens wurden die entgegen kommenden Passanten
abgezahlt und die vierte Person angesprochen. Verwei-
gerte diese, musste erneut bis vier gezahlt werden.

War an dieser vierten Stelle ein Paar, so war abwechselnd
einmal der Mann und einmal die Frau anzusprechen. Da-
mit Abweichungen durch die Interviewer vermieden bezie-
hungsweise minimiert wurden, ist vom Projektleiter auf-

2

Es waren ein paar mehr; aber leider mussten in Iserlohn alle und in Osnabriick einige Fragebogen aus

der Bewertung genommen werden, da dort eingeteilte Interviewer nicht zuverlassig gearbeitet hatten.
Wenn also kiinftig von einer Gesamtzahl gesprochen wird, bezieht diese sich stets nur auf die gliltigen

Befragungen oder abgegebenen Bewertungen.
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grund von Erfahrungswerten die Annahme getroffen wor-
den, dass einer von funf kontaktierten Passanten tber 55
Jahre alt sein musste.

Der Interviewer hat den Fragebogen anhand der Aussa-
gen des Befragten ausgeflllt und diesem erst ab der Fra-
ge 5 einen Einblick in den Fragebogen gestattet, damit die
Antworten zu Frage 4 (aktive Bekanntheit) nicht verfalscht
werden konnten. Die Fragen wurden so einfach wie mog-
lich gestaltet, um so den Interviewereinfluss auf ein Mini-
mum zu reduzieren.

Das Ankreuzprinzip minimierte den Interpretationsspiel-
raum und ermoglichte zugleich eine einfache Auswertung
der Resultate. Die Antwortmoglichkeiten zu den einzelnen
Qualitatsmerkmalen waren derart gestaltet, dass zwischen
zwei Extremen auf einem sechswertigen semantischen
Differential gewahlt werden musste. Somit musste der Be-
fragte sich mindestens fur eine Tendenz zu einer der bei-
den Extreme entscheiden und konnte sich nicht auf der
bequemen Mitte ausruhen. Anhand dieser Faktoren konn-
te eine hohe Aussagefahigkeit der Antworten ermittelt
werden, ohne dass die Interpretation der Studierenden
oder die Gleichguiltigkeit der Passanten ins Gewicht fiel.

Image und Bekanntheitsgrad der Einrichtungshauser sind
Gegenstand dieser Untersuchung. Doch was macht die-
ses Image aus, wie kann man es messen? Sind die ge-
wahlten Parameter fur das angestrebte Ziel gultig, valide?
Ist die Vorgehensweise vernunftig, verlasslich, durchfuhr-
bar?

Schon 1995 (als eine erste Befragung Uber Einrichtungs-
hauser in den Innenstadten durchgefiihrt wurde),® war
klar, dass als Qualitdtsparameter nur solche gelten kon-
nen, die von den antwortenden Passanten auch so wahr-
genommen werden. Somit steht also das wahrgenomme-
ne Image im Vordergrund, nicht die Fakten.

Die Bekanntheit ist das zweite tragende Element dieses
Projektes. Pragt sie das Image? Sind die bekanntesten
Einrichtungshauser auch die besten? Diese Bekanntheit
hangt sehr von der regionalen Bedeutung ab, von der La-
ge dieser M6belhauser im Befragungsgebiet. Uberregio-

3 siehe Seite 12
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nale Einrichtungshauser, wie IKEA oder Roller, haben
ganz andere Werbemdglichkeiten. Dass sie dadurch be-
kannter sind, ist klar. Farbt das auch auf das Image ab?

Die Befragungsorte wurden so ausgewahlt, dass das Ge-
biet moglichst komplett abgedeckt wurde. (Abbildung 1).

M ECKLENBURG-
tbey VORPOMMERN
BRANDENBURG
HSEN-
ANHALT
SACHSE
THURINGEN
HESSEN =
1 Bottrop
2 Herne
RHEINLAND- 3 Moers
P P_A LZ 4 Miilheim
5 Neuss
BAYERN 6 Ratingen
7 Remscheic
8 Unna
ARLAND ol
BADEN-
WURTTEMBERG
Abbildung 1:

Die Abdeckung des Befragungsgebietes mit Befragungsorten



24

Dies wird deutlich, wenn man um jeden Interviewort einen
Kreis von 100 km zieht.

Des Weiteren wurde darauf geachtet, dass die Anzahl der
Befragten in Relation zu den Einwohnerzahlen stehen. Wo
wenig Menschen leben soll auch seltener befragt werden
als in Ballungsgebieten.

So war der kleinste Ort, an dem Befragungen stattfanden,
Monschau in der Eifel — wegen dieser regionalen Abde-
ckung. Die grofte Stadt im Befragungsgebiet, wo keine
Befragungen stattfanden, war Troisdorf mit 74.000 Ein-
wohnern. In Iserlohn (97.000 Einwohner) wurde auch be-
fragt; nur liegen von hier keine verwertbaren Ergebnisse
vor. Es wurde gepfuscht.* Eine nachtragliche Befragung
im Januar macht keinen Sinn, da sich die Zusammenset-
zung der Passanten in den Fuldgangerzonen zu sehr von
der in der Vorweihnachtszeit unterscheidet. Die Ergebnis-
se waren alleine deshalb kaum vergleichbar.

Die Befragungsorte mit den jeweiligen Einwohnerzahlen
sind in Tabelle 1 dargestellt. ° Ein hoherer Zielerrei-
chungsgrad ist kaum vorstellbar. Naturlich wurde diese
Einwohnerzahl auch bei der Anzahl der Interviewer be-
rucksichtigt. So waren flir Hamburg 13 Interviewer einge-
plant, die keineswegs nur um den Rathausmarkt herum
befragten, sondern eben auch in Altona, Eppendorf,
Wandsbek und Harburg.

Insgesamt wurden 209 Interviewereinsatze geplant. Die
Quartiermeister, die sich bei den entfernter liegenden
Einsatzorten um preisglnstige Ubernachtungen zu kiim-
mern hatten, waren ebenso stark gefordert wie die Trans-
portleiter, die zu entscheiden hatten, ob Kleinbusse an-
gemietet werden sollten, mit der Bahn gefahren wurde
oder ob private PKW so gut ausgelastet sind, dass diese
gunstiger kamen.

Man kann von Glick reden, dass aufgrund der vorjahrigen
Befragung auf den Weihnachtsmarkten im gesamten

4 Siehe FuRnote 2.

®  Die Einwohnerzahlen basieren auf den Fortschreibungen des Statistischen Bundesamtes Deutsch-

lands — einheitlich fur den 31. Dezember 2005 (zitiert aus http://de.wikipedia.org/wiki/Land_%28Deut-
schland%29 — Stand vom 20. Februar 2008)
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Nordrhein-Westfalen
Kdlin

Dortmund

Essen

Dusseldorf
Duisburg

Bochum
Wuppertal
Bielefeld

Bonn

Minster
Gelsenkirchen
Moénchengladbach
Aachen

Krefeld
Oberhausen
Hagen

Hamm

Herne

Mdilheim an der Ruhr
Solingen
Leverkusen
Neuss

Paderborn
Recklinghausen
Bottrop
Remscheid

Moers

Siegen

Bergisch Gladbach
Witten

Gutersloh
Ratingen

Marl

Ldnen

Velbert

Minden
Lidenscheid
Rheine

Arnsberg

Unna

Herford
Euskirchen
Ibbenblren

Bad Oeynhausen
Soest
Rheda-Wiedenbrick
Porta Westfalica
Monschau

989.766
587.624
583.198
577.505
499.111
383.743
358.330
325.846
314.299
272.106
266.772
260.951
258.770
237.104
218.181
195.671
183.672
169.991
169.414
162.948
161.336
151.626
144.258
121.521
118.975
113.935
107.180
105.697
105.587
100.248
96.383
92.255
89.735
88.832
86.121
83.118
77.361
76.546
75.624
67.662
65.019
55.446
51.402
49.221
48.534
46.440
35.660
12.917

Niedersachsen
Hannover
Braunschweig
Osnabrick
Oldenburg
Gottingen
Wolfsburg
Salzgitter
Hildesheim
Wilhelmshaven
Delmenhorst
Lineburg

Celle

Hameln
Wolfenbuttel
Nordhorn
Emden
Cuxhaven
Lingen

Stade

Neustadt am Ribenberge
Goslar

Aurich

Meppen

Uelzen

Leer

Nienburg (Weser)

Schleswig-Holstein
Kiel

Liabeck

Flensburg
Neumdinster
Elmshorn

Pinneberg
Rendsburg
Schleswig

Hamburg
Bremen
Bremen

Bremerhaven

Hessen
Kassel

516.343
245.467
163.020
159.060
121.581
120.009
105.320
103.249
83.552
77.711
71.842
71.336
58.739
53.954
53.259
51.693
51.587
51.554
45.855
45.485
42.484
40.496
34.868
34.691
34.052
32.710

235.366
211.213
87.792
77.595
48.052
42.301
28.391
24.036

1.754.182

547.934
116.045

193.518

Tabelle 1: GroRe der Befragungsorte
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deutschsprachigen Raum ein reichlicher Erfahrungsschatz
vorhanden war.
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1.3 Der Fragebogen

Anhand des Fragebogens mussen folgende Kriterien und
Aspekte untersucht werden:

e Die RegelmaRigkeit mit der Einrichtungshauser be-
sucht werden.

e Die Fahrbereitschaft der Kunden, um ein Moébel-
haus zu erreichen.

e Die aktive Bekanntheit der einzelnen Einrichtungs-
hauser

e Die passive Bekanntheit der auf dem Fragebogen
vorgeschlagenen Moébelhdauser

e Die Bekanntheit des Sortiments der genannten Ein-
richtungshauser

e Die Bewertung von bis zu drei Mébelhduser anhand
von sechs Kriterien

e Messung der Zufriedenheit anhand der Wieder-
kehrbereitschaft

e Angaben zu den gekauften Produkten

Wie bei den bisherigen Untersuchungen wurde unterschie-
den, in welchen Niederlassungen die Kunden eingekauft
haben, um so etwaige Unterschiede zwischen den einzel-
nen Filialen einer Kette zu erkennen. Die signifikanten Un-
terschiede werden in den folgenden Kapiteln dieses Be-
richtes erlautert und hervorgehoben.

Des Weiteren wurden statistische Merkmale wie das Alter
oder das Geschlecht erfasst, damit Zusammenhange zwi-
schen den individuellen Auspragungen der Befragten zu
den genannten Antworten erstellt werden konnten. Auler-
dem wurde unterschieden, ob die antwortenden Passanten
in einer Gruppe, mit ihren Partnern, alleine oder mit Kin-
dern unterwegs waren.

Es sollte auch die Kaufkraft der Befragten wenigstens na-
herungsweise ermittelt werden. Diese Kaufkraft ist kein
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Parameter, der sich einfach erfassen, geschweige denn
erfragen lasst. Die verlasslichste Grundlage fur die Ermitt-
lung der Kaufkraft ware, das zu versteuernde Jahresein-
kommen des Haushalts beziehungsweise der Familie.
Zum einen ist dieses vielen Befragten gar nicht bekannt,
zumal ja nicht nur die eigentlichen Steuerpflichtigen dieser
Familie befragt werden.®

Beim zu versteuernden Jahresgehalt muss bertcksichtigt
werden, dass es keine gemeinsame Maleinheit zwischen
Beamten und Angestellten gibt, da die Abgabenlast nicht
identisch ist.

Alleine die Unterscheidung der Haushaltszugehorigkeit ist

schon schwierig. Getrennt lebende Paare, Kinder die nicht
mehr im Elternhaus leben, aber stets auf die Unterstutzung
der Eltern angewiesen sind, oder heranwachsende Kinder

sowie deren Lebenssituation sind selbst vom Gesetzgeber
nicht klar geregelt.

Ein weiteres Problem stellt in diesem Zusammenhang der
Begriff ,verfigbar® dar, da nicht jedem Familienmitglied klar
ist, welches Geld bereits fur laufende Kosten verplant ist
und was fur den Konsum genutzt werden kann. Dabei fal-
len insbesondere Kosten wie Miete, Strom- und Wasser-
kosten ins Gewicht zur Bewertung des verfugbaren Ein-
kommens. Auf der anderen Seite werden von Vielen auch
die Kosten fur laufende Sparvertrage, Kredite, Unterhalts-
zahlungen fur nicht am Wohnort studierenden Kinder oder
die taglichen Nahrungsmittelkosten zur Berechnung he-
rangezogen.

Bei der Frage nach dem Einkommen spielten ,soziale Er-
wunschtheit, selektive Erinnerung an die Vergangenheit
und beschonigende Wahrnehmung eigener Handlungen®
eine Rolle, was zwangslaufig zu unrichtigen Antworten
(iber das Einkommen fiihrt.”

Daher ist es ratsam, bei der Frage nach der Kaufkraft auf
Ersatzkriterien zurlckzugreifen, die dem Befragten nicht
sofort als Aussage Uber sein Einkommen ins Auge fallen.

Eine Diplomarbeit beschaftigt sich intensiver mit diesem Thema (vgl. Heinrichs, O.; Lohnverteilung in
Haushaltsansatzen: Schatzung der wahren Lohnverteilung auf Basis verzerrter Daten, Anwendung der
Kerndichteschatzung; Friedrich-Schiller-Universitat Jena, 2004)

’ vgl. Franzen, Axel, der sich mehrfach mit Fragebogenkonstruktionen im Zusammenhang mit dem Ein-

kommen auseinandersetzt (http://www.soz.unibe.ch - Stand vom 18. August 2005)
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Abbildung 2: Fragebogen (Beispiel aus dem 6stlichen Niedersachsen und Kassel)
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Als solche Ersatzkriterien bieten sich hier eine Verknup-
fung der Aussagen Uber Ausbildung und Wohnung an.
Diese Kriterien lassen sich eindeutig definieren und bieten
daher klarere Verhaltnisse als Antworten zum Haus-
haltseinkommen.

Bei der Befragung wurde zwischen der aktiven Bekanntheit
(Recall-Verfahren) und der gestltzten Bekanntheit (Re-
cognition-Verfahren) unterschieden. Die Bekanntheit des
Mobelhauses wurde dann anhand der Sortimentsbekannt-
heit in sechs Stufen differenziert.

Unter den bekannten wurden von den Befragten bis zu drei
Mobelhauser ausgewahlt und mittels eines semantischen
Differentials bezuglich sechs Einstellungen, wie Auswahl,
Qualitat, Service, Stil, Preis und Freundlichkeit, der Befrag-
te interviewt.

Die Ermittlung der Kundenzufriedenheit erfolgte mittels der
Frage ,Fahren Sie da wieder hin?“, die abermals in sechs
Stufen skaliert wurde. Die Unzufriedenheit wurde bei Wer-
ten von sechs oder funf gezielt mit der Frage ,Was ist der
Grund fur Ihre Unzufriedenheit?“ erortert. Dabei wurden
logische Grunde fur die Unzufriedenheit als ,Checkbox®
vorgeschlagen. Hierbei wurden zwischen Qualitat, Preis,
Kundendienst und sonstige Griinde unterschieden.

Des Weiteren wurde erkundet, was die Personen in den
befragten Mébelhausern gekauft hatten. Zur Wahl standen
Madbel, Kichenutensilien, Bodenbelage, Lampen, Farben,
Wasche sowie sonstiges, wie Dekorationsmittel oder Ac-
cessoires.
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3.3.1.7  Bekanntheitsgrad der Mobelhauser in Dusseldorf

40% + 38,3%

30% +

Laktive Bekanntheit

gestiitzte Bekanntheit |

14,9%

1 1 1 I 1 1
\Schaffrath | Rosrather ihabitati
! 1 1
1
1

-30% -

IKEA

T

-8,7%

iAirporT

1 1
Roller 1BOSS s Smidt 1 Ostermann

1

Abbildung 54: Bekanntheit der Mébelhauser in Disseldorf

Auffallig bei den Zahlen von Dusseldorf ist die grof3e Zahl
der aktiv genannten Unternehmen. So viele, dass die
Spitzenreiter aus anderen Orten, die grof3en Filialisten,
gar nicht mehr so im Vordergrund stehen. Ob diese Fulle
an genannten Hausern damit zusammenhangt, dass sich
speziell in der Vorweihnachtszeit viele Leute aus aller Her-
ren Lander in Dusseldorf tummeln? Es sieht zumindest so
aus.
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Tabelle 254:

Die Beurteilungen des
Service von Ostermann
in den einzelnen Jahren

Abbildung 394:

Die Unterschiede bei

den Bewertungen des
Service in den einzel-
nen Niederlassungen
von porta

Antworten auf die Frage
. Bewertung* | Anzahl der | Standard-

7 zum Service g Antworten | abweichung
Dezember 1997 4,5103 494 1,198
(Rheinland,
Bergisches Land)
Dezember 1998 4,5323 688 1,088
(6stliches Ruhrgebiet)
Dezember 1999 4,4581 600 1,042
(mittleres Ruhrgebiet)
Dezember 2000 4,8333 19 0,786
(Westfalen ohne
Ruhrgebiet)
Dezember 2003 4,6807 363 1,088
(Rheinland, Ruhrgebiet,
Bergisches Land)
Dezember 2005 4,8056 658 1,010
(Westfalen ohne
Ruhrgebiet)
Dezember 2008 4,7424 662 1,080
(Nord- und
Westdeutschland)
*) 1 = besonders schlechter Service 6 = besonders guter Service

besonders guter Service

6 -

p <0,001
51 Schnitt porta
4,8512

4 4

3 4

2 4

14

iAachen i lBomheimi i Laatzen | iPon‘a '
' : ' ! ' i Westfalica
i Braunschweig i Wallenhorst i Bielefeld i Kéin

erzielten. Da bringt vielleicht eine Urkunde nach Aachen

mehr.
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4.6.2 Die Freundlichkeit des Personals in den liberregional bekann-
ten Einrichtungshdusern

Es wirde Uberraschen, wenn das Personal in den Abhol-
markten freundlicher ware als in den klassischen Einrich-
tungshausern. Warum es bei den kleineren, nicht so Uber-
regional bekannten Mdbelhdusern noch hohere Werte
gab, mag Ratsel aufgeben (Tabelle 290).

Antworten
Abholmarkte 4,8029 7831
uiberregional bekannte Einrich- 5,0818 5086
tungshauser

Tabelle 290:

Die Unterschi:d: beei der | sonstige Einrichtungshauser 5,1929 1262
Bewertung der Freund-
lichkeit des Personals in

den einzelnen Unter- *) 1 = besonders unfreundlich 6 = besonders zuvorkommend

nehmenskategorien

Trotzdem erreichen nur die beiden Spitzenreiter Pallen
und Hesse hohere Werte als der beste Abholmarkt méma
(Tabelle 291 und Abbildung 446).

Antworten auf die Frage
. . Bewertung* | Anzahl der | Standard-
7 zur Freundlichkeit des 9 Antworten | abweichung
Personals
Feldmann 5,6957 23 0,559
Backer 5,5862 29 0,682
Pagnia 5,5294 17 1,068
Muschenich 5,5000 20 0,827
Zimmermann 5,4868 76 1,052
Pallen 5,4729 129 0,771
Brucker 5,4684 79 0,617
Kochs 5,4615 26 0,508
Hesse 5,4563 105 0,683
Tabelle 291:
Die Mébelhduser mit | méma 5,4211 38 0,642
dem zuvorkommend-
sa?rtl?gnPBe;g;;?Jr:gsgg: *) 1 = besonders unfreundlich 6 = besonders zuvorkommend

biet



521

Abbildung 448:

Die Beurteilungen der
Freundlichkeit des
Personals in den
Uberregional bekann-
ten Einrichtungshau-
sern (3. Teil)

Tabelle 292:

Die Beurteilungen der
Freundlichkeit des
Personals bei Heinrich
in den einzelnen Jahren

Tabelle 293:

Die Beurteilungen der
Freundlichkeit des
Personals bei Hardeck
in den einzelnen Jahren

besonders freundliches Personal

p<0,01 p < 0,001

1999/00

2003 2005

2008

Schnitt der 24 gréRten
Einrichtungshauser

5,0818

i 1Ostermann iH(’)’ffner i iSchaffrath

i zurbr[]ggén i KRAFT !Sonneborn : Résrather
Antworten auf die Frage

. . Bewertung* | Anzahl der | Standard-
7 zur Freundlichkeit des g Antworten | abweichung
Personals
Dezember 2000 4,8986 138 0,984
(Westfalen ohne
Ruhrgebiet)
Dezember 2008 5,2804 108 0,979
(Nord- und
Westdeutschland)
*) 1 = besonders unfreundlich 6 = besonders zuvorkommend
Antworten auf die Frage
. . Bewertung* | Anzahl der | Standard-

7 zur Freundlichkeit des g Antworten | abweichung
Personals
Dezember 1998 4,7027 189 1,070
(6stliches Ruhrgebiet)
Dezember 1999 4,5733 226 1,050
(mittleres Ruhrgebiet)
Dezember 2005 4,8926 245 1,005
(Westfalen ohne
Ruhrgebiet)
Dezember 2008 5,1511 228 0,975
(Nord- und
Westdeutschland)

*) 1 = besonders unfreundlich

6 = besonders zuvorkommend
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Rangpléatze Rangplatz Rangplatz
Preis- Freundlich- Differenz
hiveau keit

Wallach 3 22 19
Pallen 5 24 19
Heinrich 4 20 16
BuSS 9 21 12
Airport 1 13 12
porta 2 12 10
XXXLutz 6 16 10
Finke 8 14 7
Riick 7 11 3
Hardeck 16 18 2
Hesse 22 17 2
dodenhof 15 23 1
Berning 23 19 -4
Turflon 13 8 -5
KRAFT 12 5 -7
Hoffner 11 4 -7
Smidt 17 10 -7
Sonneborn 10 3 -7
Ostermann 18 15 -9
Knappstein 24 9 -10
Kroger 19 6 -12
Differenz Jiﬁ’ﬁ!ﬁ 5221: Rosrather 14 1 13
Ranang on Feun | zurbriiggen 21 7 14
" fegional bokanmion | Schaffrath 20 2 18

Einrichtungshausern

wenig zu erklaren wie die in den einzelnen Filialen von
Schaffrath (Tabelle 301), die das gleiche Signifikanzni-
veau erreichen (p < 0,01).

Auf Seite 511 (Abbildung 436) wurde gezeigt, dass nur
geringfugige Unterschiede zwischen Arm und Reich be-
stehen, wertet man alle Datensatze der vergangenen Jah-
re entsprechend aus. Etwas deutlicher werden diese Un-
terschiede, betrachtet man die diesbezuglichen Werte von
porta, KRAFT und Ho6ffner und vom Haaner Haus der Fir-
ma Ostermann (Abbildungen 450 und 451). Es sei noch
einmal darauf aufmerksam gemacht, dass sich zwar die
Zahlen auf alle Niederlassungen von Hoéffner beziehen,
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Tabelle 367:

Von der Wohnart ab-
hangige Unterschiede
bei der Bewertung der
Zufriedenheit mit Klin-
geberg

Antworten auf die Fra-

. . Bewertung* | Anzahl der | Standard-
ge 8 zur Zufriedenheit g Antworten | abweichung
zur Miete 5,0455 23 0,999
Wohneigentum 4,8333 32 1,085

*) 1 = nie wieder hin

6 = immer wieder hin
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Tabelle 368:

Firmen, in denen vorran-
gig Mobel gekauft wer-
den

ist (Tabelle 369).

Tabelle 369:
Firmen, in denen vorran-

,Was haben Sie da ge- nur auch nur
kauft?" Mébel anderes anderes
Bald 69,4% 16,7% 13,9%
Backer 69,0% 10,3% 20,7%
Unger 66,7% 6,7% 26,7%
MEYERHOFF 63,3% 20,0% 16,7%
Bernskotter 63,2% 31,6% 5,3%
Steffens 63,2% 21,1% 15,8%
Schulenburg 63,2% 18,4% 18,4%
Rosrather 62,8% 14,0% 23,3%
Heitzer 58,1% 19,4% 22,6%
smidt 57,1% 19,5% 23,3%
vonnahme 56,0% 24,0% 20,0%
kraft 55,9% 19,4% 24,7%
Peters 54,2% 20,8% 25,0%
KNAQT R? Qo/ AR 20/, N No/
Dann muss es ja auch andere Firmen geben, wo der An-
teil derer, die nur etwas anderes kaufen besonders grof3
~,Was haben Sie da ge- nur auch nur
kauft?" Mabel anderes anderes
Pagnia 22,2% 38,9% 38,9%
Hummerich 30,6% 30,6% 38,8%
HARDI 25,0% 37,5% 37,5%
Trends 341% 29,3% 36,6%
Roller 38,0% 27,0% 35,0%
Kroger 47,4% 18,2% 34,4%
POCO 31,6% 34,2% 34,1%
Flamme 38,9% 27,8% 33,3%
Klingeberg 28,1% 38,6% 33,3%
Briigge 39,1% 28,3% 32,6%
Habitat 48,1% 20,0% 31,9%
BOSS 39,4% 29,2% 31,4%
Airport 39,8% 28,9% 31,3%
MACO 50,0% 18,8% 31,3%
45,2% 24,8% 30,0%

gig anderes als Mdbel
gekauft wird

A~ A

An Ans

~An Ans
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— Ergebnisse
Dez. 2009

Durchschnitt

der sonstigen
Mébelhduser

Abbildung 580:
Profil der Firma
Zimmermann

— ErgEbNISSE
Dez. 2009

........... Ergebnisse
Dez. 2003

Durchschnitt
der sonstigen
Mobelhauser

Abbildung 581:
Profil der Firma
Knuffmann

— ErgEbNISSE
Dez. 2009

Durchschnitt

der sonstigen
Mébelhauser

Abbildung 582:
Profil der Firma
Klingeberg
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— Ergebnisse
Dez. 2009

Durchschnitt

der sonstigen
Mébelhduser

Abbildung 583:
Profil der Firma Albers

— Ergebnisse
Dez. 2009

Durchschnitt

der sonstigen
Mébelhduser

Abbildung 584:
Profil der Firma
Hummerich
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Abbildung 585:
Profil der Firma
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— Ergebnisse
Dez. 2009

Durchschnitt

der sonstigen
Mébelhauser

Abbildung 586:
Profil der Firma Briigge

— Ergebnisse
Dez. 2009

Durchschnitt
der sonstigen
Mobelhauser

Abbildung 587:
Profil der Firma
maschal

— Ergebnisse
Dez. 2009

........... Ergebnisse
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Durchschnitt
der sonstigen
Mobelhauser

Abbildung 588:
Profil der Firma Staas
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7 Schlussbetrachtungen

Um ein Unternehmen am Markt zu etablieren und erfolg-
reich zu flhren, ist es von enormer Wichtigkeit, einen kon-
tinuierlichen Verbesserungsprozess zu verfolgen. Voraus-
setzung dafur ist, permanent aktiv und systematisch In-
formationen zu beschaffen.

Dies gilt umso mehr, wenn man bedenkt, dass sich in den
vergangenen Jahren das Bild von Mdbeln als Gebrauchs-
gegenstanden immer mehr hin zu Trend-, Lifestyle-, und
Prestigeobjekten verandert hat. Die Aufgabe der Mébel-
hauser wird nicht mehr allein in der Bereitstellung von Ein-
richtungsgegenstanden gesehen; vielmehr wird erwartet,
dass inspirierende Ideen und maRRgeschneiderte Einrich-
tungsvorschlage unterbreitet werden. Gerade aufgrund
der jeweiligen Gestaltungswunsche des eigenen Zuhau-
ses muss eine deutlich héhere Produktvielfalt angeboten
werden.%

Zunehmend gilt das auch dann, wenn, wie bei den Dis-
countern und Abholmarkten, der Preis im Vordergrund
steht.

Obwohl der Mdbelhandel in den vergangenen Jahren ei-
nen wirtschaftlichen Aufschwung erlebte, so hatten doch
die Unternehmen zuvor bereits schwere Zeiten durchleben
mussen. Trotz Krise zeigten sich Absatzzahlen im Jahr
2008 stabil; Klagen im laufenden Jahr 2009 sind kaum zu
horen.

Wer also in der Lage sein wird, oben aufgezeigten Anfor-
derungen gerecht zu werden, kdnnte sich in Zukunft auf
der Gewinnerseite befinden.

Es ist ein Irrtum zu glauben, es genuge aus eigenen Kun-
dengesprachen, internem Wissensaustausch oder eigener
Marktbeobachtung Informationen zu erhalten, die ausrei-
chend sind, um eine sinnvolle zukunftstrachtige Ausrich-
tung des Unternehmens zu erreichen. Vielmehr mussen
die Verantwortlichen der Unternehmung aus reliablen und

% vgl. http://www.rundschauonline.de/html/artikel/1231175783741.shtml vom 19.01.09
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objektiven Quellen Informationen suchen, um zu erken-
nen, in welchen Produkten und Markten Erfolg verspre-
chende Chancen zu finden sind.

Viele Unternehmen verplanen grofRe Teile ihres Budgets,
um die Meinungen ihrer Kunden prazise und umfangreich
auszuwerten. Doch wie hoch ist der Erkenntniswert sol-
cher Umfragen? Welche Aussagekraft hat zum Beispiel
eine 3,1430 fur den Kundendienst? Das sagt allenfalls
daruber etwas aus, ob der Wert Uber oder unter dem der
Voruntersuchung liegt. Man kann daraus nicht einmal auf
eine Verbesserung oder Verschlechterung schlief3en —
denn dazu bedarf es eines Vergleichs mit den Wettbewer-
bern.

Viele Firmen haben das Ziel, alles zu verbessern. Doch
die Frage bleibt, wo dann die Prioritaten liegen und wo
genau man ansetzen soll. Die Formulierung, alles verbes-
sern zu wollen, ist kaum glaubwurdig fur die Argumentati-
on gegenuber dem eigenen Personal. Auch rhetorisch
geubte Unternehmensleiter werden sehr schnell erkennen,
dass solche Forderungen nach einer permanenten und
generellen Verbesserung, zu denen die Fakten fur An-
satzpunkte fehlen oder zumindest recht nebulds erschei-
nen, weit weniger Wirkung zeigen als die Aufforderung,
genau beschriebene und durch entsprechendes Datenma-
terial abgesicherte Schwachstellen innerhalb des Unter-
nehmens auszumerzen.

Eine Argumentation wie ,Die Bewertung unseres Kunden-
dienstes liegt bei 3,1430. Wir liegen damit auf Rang 7;
selbst die Firma xy ist mit Rang 5 noch besser als wir.”
uberzeugt mehr als die blof3e Forderung, im nachsten
Jahr auf 3,3000 kommen zu wollen.

Diese Studie soll dazu beitragen, den verantwortlichen
Mitarbeitern in Einrichtungshausern wichtige externe Da-
ten zu liefern. Ein konkreter Ma3nahmenkatalog zur Errei-
chung der Ziele wird dadurch unterstitzt, dass hier viele
demografische Parameter ausgewertet wurden, sodass
man erfahrt, ob es Unterschiede in den Meinungen zwi-
schen Alt und Jung, Mann und Frau, Singles und Paaren,
Arm und Reich, Akademikern und solchen ohne Ausbil-
dung gibt. Mehr noch: Im eigenen Unternehmen — bei
selbst durchgeflhrten Befragungen — mdgen solche Un-
terschiede bereits bekannt sein. Jetzt erfahrt man aber,
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dass sich zum Beispiel Jung und Alt generell so auf3ern
und dass diese fur das eigene Unternehmen abgegebe-
nen Meinungen eher entgegen dem Trend verlaufen.

Aufgrund dieser Tatsachen ergibt sich eine stark erweiter-
te Moglichkeit der Zielsetzungen im internen Verbesse-
rungsprozess. Schwachstellen kdnnen gezielt angespro-
chen, Vorteile gegenuber der Konkurrenz konnen starker
definiert werden. Die Ergebnisse erlauben sogar, die ei-
gene Marge in bestimmten Bereichen eventuell direkt zu
optimieren. AuRerdem wird mancher darauf aufmerksam
werden, dass intern vermutete Schwachstellen auch bei
der Konkurrenz zu finden sind und somit nicht unbedingt
als Wettbewerbsnachteil gesehen werden missen. Somit
konnen moglicherweise Ressourcen verlagert werden, um
tatsachliche Wettbewerbsnachteile starker zu optimieren.

Der Erwartung, an dieser Stelle eine Zusammenfassung
zu finden, kann nicht entsprochen werden. Wegen der
grol3en Vielfalt der gesammelten Untersuchungsergebnis-
se ware es gar nicht moglich, eine solche zu erstellen,
ohne dabei wichtige und aussagekraftige Details auslas-
sen zu mussen.

o vgl. http://de.wikipedia.org/wiki/Dresdner_Striezelmarkt, vom 5.1.2008 und http://www.weihnachts-

markt-deutschland.de/weihnachtsmarkt-dresden- geschichte.html, vom 5.1.2008

92 vgl. ebenda

% siehe die jeweiligen Unterkapitel 3 in den Abschnitten 4 und 5 (z. B. Seiten 167 ff.)
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