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Wie das Einrichtungshaus Dorfler in Erlangen Service zum

7 Erfolgsfaktor macht

40

Wenn ein McKinsey-Unternehmensberater
das Einrichtungsgeschéft der Eltern Uber-
nimmt, dann kénnte man Schlagworter wie
Situationsanalyse, Zielformulierung oder
Optimierungskonzept erwarten. Carsten
Dérfler, seft 2001 Chef des Einrichtungs-
hauses Dérfler in Erlangen, formuliert das
lieber anders: ,Als Famillienbetrieb haben
wir Service- und Beratungsqualitdt immer
gelebt. Aber in den letzten Jahren ist uns
aufgefallen, dass dies keine Selbstversténd-
lichkeit mehr ist. Viele Kunden sind nur
noch die GroBflache gewohnt. Deshalb sa-
hen wir uns gefordert, unser Leistungs-
spektrum zu formulieren und so den Ser-
vice flir den Kunden sichtbarer zu machen.”
Sortimentsbildung, Bevorratung, Beratung
sind weitere Begriffe, die in diesem Zusam-
menhang fallen. ,Man braucht nicht glau-
ben, dass man einmal auf eine Messe fahrt
und dann weif, was es an Mébeln gibt", so
Dorfler. ,Man bekommt dort vielleicht einen
Uberblick, was in diesem Jahr an neuen
Mébeln hinzugekommen ist, aber nicht,
was die 30 Jahre davor war. Dieses Wissen
hat einen extrem hohen Wert und den muss
man vermitteln.”

Ein erster wichtiger Schritt auf diesem Weg
war eine 48-seitige Broschire, die alle Ser-
viceleitungen des Hauses auflistet: von Indi-
vidual- und MaBservice bis Herkunfts-Infor-
mations-Service. Als weitere Option bistet
Dérfler mit elnem 9-kopfigen Innenarchitek-
ten-Team den Kunden einen freien Innenar-
chitekturservice an. Der professionelle Rat
zur Gestaltung von Raumlichkeiten — sel es
nun in Hinblick auf Farben, Materialien,
Lichtkonzepte, Einrichtung oder Raumnut-
zung — wird dabei zundchst auf Stundenba-
sis abgerechnet. Eine fairer Deal: Der Kun-
de steht mit seiner Fragestellung im Mittel-
punkt und profitiert vom Know-how der
Berater, ohne dass er sich zum Kauf weite-
rer Produkte verpflichtet fuhlen muss. Sollte
sich far Dorfler daraus ein Auftrag zur Um-
setzung ergeben, wird dem Kunden der im
Verkaufspreis enthaltene Beratungsanteil
angerechnet.

Rund 8% vom Umsatz mache der finanziel-
le Aufwand flr die Beratung erfahrungsge-
mai in einem Einrichtungshaus aus, weil3
Dérfler zu berichten. Um diese Kosten ein-

zusparen, haben sich bereits manche
Handler fir den reinen Online- oder Ver-
sandhandel entschieden. Dérfler hat den
anderen Weg gewahlt — er macht den Ser-
vice zum Erfolgsfaktor und Differenzie-
rungsmerkmal.

.Eines ist dabei besonders wichtig: Wir
missen unseren Leistungen im Bewusst-
sein der Kunden wieder einen Wert verlei-
hen. Zu viele Hauser sind bereits daran ka-
putt gegangen, dass sie zwar eine kompe-
tente Beratung leisteten, aber zu wenig Mut
hatten, das auch zu kommunizieren. Kun-
den muissen den Mehrwert erkennen, um
ihn zu honorieren.

Die Kunden, die Dorflers Leistung honorie-
ren, kommen aus ganz unterschiedlichen
Altersgruppen und Regionen. Die Metropol-
region NUrnberg, Flrth und Erlangen stellt
das Haupteinzugsgebiet dar, aber auch aus
Frankfurt oder Mlnchen kommen Auftrge.
JNatUrlich bedienen wir keinen Massen-
markt, aber wir sind ausgelastet", freut sich
der Wirtschaftswissenschaftler, der vor sei-
nem Studium eine Lehre bel Seipp in
Waldshut absolvierte. ,Im Normalfall be-
ginnt der Kontakt zu neuen Kunden mit ei-
ner Kleinigkeit. Sie erwerben eine Tasche,
Kerzen oder eine Tischdecke in unserer
Boutique. Darliber lernt man sich kennen
und gewinnt Vertrauen.” Vertrauen ist ein
Wort, das Ddorfler oft in den Mund nimmt.
Schlieflich misse man einen Kunden ken-
nen lernen, um dessen Winschen gerecht
zu werden. Und denen sind kaum Grenzen
gesetzt: Neben Standard-Serviceleistungen
wie Lieferung, Montage oder Versand bietet
das Familienunternehmen auch einen so
genannten ,Bauherren-Service® an. Dabei
wird Hand in Hand mit dem Architekten und
wahrend der gesamten Planungs- und Um-
setzungsphase daflir gesorgt, dass nicht
nur die Hllle des Hauses, sondern auch
das Raumerlebnis ganz nach den Vorstel-
lungen des Bauherrn gelingt. ,Die MaBnah-
men missen nicht unbedingt teuer sein, sie
sparen manchmal sogar Kosten und Auf-
wand, well nicht nachtraglich ausgebessert
werden muss." Gut fir den Kunden — und
flr Dérfler, denn zufriedene Kunden kom-
men wieder.

Zweimal Dorfler: Neben dem klassischen Einrichtungshaus Dérfler bietet die benachbarte
Schauburg Mabel und Accessoires fir eine jungere Zielgruppe.
Both Dérfler: Right next door to the classical furnishing house Dérfler, Schauburg offers

furniture and accessories for a younger target group.
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When a McKinsey management consultant
takes over the family furnishing business,
catch phrases such as situation analysis,
goal formulation or optimization concept
could be expected. Carsten Dérfler, head of
the Dorfler furnishing house in Erlangen
since 2001, prefers to express it in a differ-
ent way: “As a family business, we have al-
ways emphasized quality in our service and
advice. But in recent years we have noticed
that such an emphasis is no longer a matter
of course. Many customers are now used
to only large-scale retail. That's why we felt
compelled to formulate our service spec-
trum and thus make that service more visi-
ble for the customer.” Putting together an
assortment, stocking and advising are fur-
ther concepts that come up in this context.
“You can't belleve that you just go to a
trade fair once and then know what kinds of
furniture there are,” says Dorfler. “Maybe
you get an overview there of what new fur-
niture has been added this year, but not
what was available in the 30 years before.
That kind of knowledge has an extremely
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high value, which must be transmitted.”

A first important step on the way was a 48
page brochure that lists all the services pro-
vided by the company: from customizing
and measuring services to information
about sources. As a further option, Dorfler
offers customers a separate interior design
service with a team of nine interior design-
ers. Professional advice on room design —
whether in regard to colors, materials, light-
ing concepts, furnishing or use of space — is
billed on an hourly basis to begin with. A fair
deal: The focus is on the customer and his
questions, and he profits from the know-
how of the advisors without having to feel
obligated to buy any other products. If an
order Is then placed with Dérfler to imple-
ment the ideas, the share of the sales price
that is for advising will be credited to the
customer.

From experience, Dorfler has determined
that the financial costs for advising custom-
ers make up about 8% of turnover in a fur-
nishing company. In order to save these
costs, some retailers have already decided
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Carsten Dorfler flihrt das Familienunternehmen in dritter Generation. Unterstiitzt wird er dabei von einem
26-kopfigen Team aus diplomierten Innenarchitekten, hauseigenen Fachschreinern und Dekorateuren.
Carsten Dorfler is the third generation te run the family business. He receives support from a 26

member team of interior design graduates, expert in-house carpenters and decorators.

Added value through appreciation - How the
Doérfler furnishing house in Erlangen makes service a

factor for success

to have only an online or mail order busi-
ness. Dérfler has chosen a different way —
to make service a factor for success and a
distinguishing feature.

“One aspect Is especially important: We
have to ensure that customers realize again
that our services have value. Too many
businesses have been ruined because they
provided competent advice but weren't
bold enough to communicate that fact.
Customers have to be able to recognize
that added value in order to appreciate it.”
The customers who appreciate Dérfler's
service come from very different age groups
and regions. Most customers come from
the metropalitan region of Nuremberg,
Flrth and Erlangen, but orders alsc come
from Frankfurt and Munich. “Of course, we
do not serve a mass market, but we are
working to capacity”, says the economist
happily, who completed an apprenticeship
at Seipp in Waldshut before starting his
studies. “Usually, the contact with custom-
ers begins with something small. They buy
a bag, candles or a tablecloth in cur bou-

tique. In this way, we get to know each oth-
er and win their trust.” Trust is a word that
Dérfler uses a lot. After all, you have to get
to know a customer in order to live up to his
expectations. And there are practically no
limits on those: In addition to standald serv-
ices such as delivery, assembly and ship-
ping, the family-run business also offers a
so-called “puilder service”. This entalls
working hand in hand with the architect
during the entire planning and implementa-
tion phases and ensuring that both the out-
side of the house and the spatial experi-
ence are successful in the way they meet
the expectations of the builder-owner. “The
measures don't necessarily have to be ex-
pensive, somstimes they even save money
and time because they don't have to be re-
done later.” Good for the customer — and
for Dorfler, because satisfied customers
come back again. sf

=» www.doerfler.de

Mehr als 200 Marken aus der gesamten Welt
der Einrichtung dienen dem Kunden von
Dorfler als anregende Inspiration. Falls
gewinscht, erhalt er im zweiten Step
passgenaue Vorschlége flir eine personliche
Raumgestaltung.

More than 200 brands from the wide world of
furnishing provide vivid inspiration for
Dorfler's customers. As a second step, if
desired, customers can receive tailor-made
suggestions for their personal interior
decorating.
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