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MYSTERY SHOPPING

Kassenzone: Zeit ist Geld

Wer fUr seine Heimarbeiten schnell ein paar Kleinigkeiten im Baumarkt besorgen mochte, hofft nicht nur
darauf, die bendtigten Materialien schnellstmoglich in der passenden Ausflihrung zu finden, sondern auch
darauf, dass es an der Kasse schnell geht und dass man freundlich bedient wird.
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Globus Baumarkt Gberzeugte neben Toom insbesondere beim Erstkontakt und bei der

Kassierkompetenz der Mitarbeiter.

edoch wird die Hoffnung oftmals durch

lange Warteschlangen an der Kasse
oder durch eine unfreundliche Person an
der Kasse enttduscht. Der Abschluss eines
Baumarktbesuchs hat eine enorme Aus-
wirkung auf unsere Gesamtzufriedenheit,
denn der letzte Eindruck, der durch die
Kasse erzeugt wird, pragt besonders das
Erinnerungsvermogen.

Unsere vorhergehenden Artikel han-
delten von den Tests des dufleren und in-
neren Erscheinungsbildes sowie der Ver-
kaufsgespriache in verschiedenen Bau-
marktketten. In der heutigen Ausgabe geht
es um den Kassiervorgang, der unseren Be-
such im Baumarkt abschlief3t. Ein eigent-
lich recht kleiner Teil unseres Baumarkt-
aufenthaltes, sollte man meinen, dennoch
gibt es hier enorme Unterschiede zwischen
den einzelnen Baumarktketten. Um die-

se Unterschiede herauszufinden, haben
unsere Testkunden in jedem Baumarkt et-
was eingekauft, um den Kassenvorgang ge-
nauestens beobachten zu konnen. Dabei
wurden neben dem Erstkontakt, also der
BegrifSung an der Kasse, die Kassierkom-
petenz, die Verabschiedung, das Auftreten
der Kassierer sowie die Wartezeit bewertet.

Erstkontakt

Die Begriiflung an der Kasse macht den
ersten Kontakt zwischen Kassierer und
Kunde aus und da bekanntlich der erste
Eindruck den emotionalen ,,Door Opener*
darstellt, sollte diese nicht zu kurz kommen.
Bei der genauen Betrachtung der verbal ge-
tatigten Aussagen und der Korpersprache
war festzustellen, dass verbal alle Kassierer
der jeweiligen Baumarktketten ihre Kun-
den recht freundlich begriifSten. Allerdings
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schaffte es nur die Hilfte der Kassierer da-
bei, ihren Kopf zu heben und dem Kun-
den in die Augen zu schauen. Folglich wur-
den die Begriiffungen in den Filialen von
OBI, Bauhaus und Hornbach nur als be-
friedigend wahrgenommen, wohingegen
die Kassierer bei Toom, Hagebaumarkt und
Globus durch eine freundliche Begriiflung
mit Blickkontakt vollkommen tiberzeugen
konnten. Ein etwas erntichterndes Fazit, da
der Blickkontakt normalerweise zu einem
respektvollen, hoflichen Umgang dazuge-
hort und der Kunde das somit in allen Filia-
len erwartet und voraussetzt. Falls das Ver-
bale von der Korpersprache abweicht, inter-
pretiert der Kunde das Gesamtverhalten als
nicht schliissig und hat das Gefiihl, dass die
gedufSerte BegriifSung aufgesetzt und nicht
authentisch ist.

Kassierkompetenz

Bei der Kassierkompetenz wurde beurteilt,
ob der Kassierer in der Lage war, die Ware
ziigig zu erfassen. In dieser Kategorie iiber-
zeugten, bis auf einen Baumarkt, alle Filia-
len. Bei Toom, OBI, Hagebaumarkt, Glo-
bus und auch Hornbach wurde die Ware
ziigig und routiniert erfasst und der Kun-
de wurde hoéflich und unter Nutzung des
Wortes ,,bitte“ um den Geldbetrag gebe-
ten. Hier lief alles zur vollsten Zufrieden-
heit unseres Testkunden ab. Auch bei Bau-
haus wurde die Ware ziigig und sicher er-
fasst, allerdings schenkte man unserem
Testkunden hier wihrend des Kassier-
vorgangs kaum Beachtung. Der Kassierer
unterhielt sich stattdessen mit einem Kol-
legen der Nachbarkasse. Dies gehort nicht
zu einem professionellen und kompetenten
Auftreten, da hilft auch das routinierte Er-
fassen der Ware nur sehr wenig.

Verabschiedung

Nachdem der Kassiervorgang nun mehr
oder weniger kompetent abgewickelt wur-
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In Bezug auf die Wartezeit an der Kasse Uberzeugte vor allem Bauhaus,

bei dem es im Prinzip keine Wartezeit gab.

de, schliefit sich im Regelfall eine Verab-
schiedung an. Erniichterndereweise gab es
auch hier gravierende Unterschiede zwi-
schen den einzelnen Baumarktketten. Die
Kassierer von Toom, Bauhaus, Globus und
Hornbach haben hinsichtlich dieses Krite-
riums sehr schlecht abgeschnitten. In kei-
ner der vier Filialen wurde unser Testkun-
de verabschiedet. Direkt nach dem Ab-
schluss des Bezahlvorgangs wurde unser
Testkdufer von den Kassierern nicht mehr
beachtet. Positiv iiberzeugten hingegen
die Kassierer der Filialen OBI und Hage-

Die Ergebnisse

baumarkt, die ihre Kunden nicht nur ver-
abschiedeten, sondern zudem noch einen
lieben Tagesgruf3 mit auf den Weg gaben.
Hier besteht also bei mehr als der Hilfte
der getesteten Baumarktketten noch Hand-
lungsbedarf, denn eine freundliche Verab-
schiedung sollte bei niemandem fehlen.

Auftreten des Kassierers

Die Bewertung des Auftretens wih-
rend des gesamten Kassiervorgangs wur-
de in zwei verschiedene Bereiche unter-
teilt. Auf der einen Seite wurde hier die

Freundlichkeit wahrend des gesamten
Prozesses getestet, auf der anderen Sei-
te das Erscheinungsbild des Kassierers
bzw. der Kassiererin. Auch diese Katego-
rie spiegelt die Differenzen zwischen den
einzelnen Mirkten wider. Die Kassierer
von OBI und Hagebaumarkt iiberzeugten
mit ihrer freundlichen und engagierten
Art. Bei Toom war der Kassierer eben-
falls sehr freundlich, lediglich die fehlen-
de Verabschiedung, die bereits erwdhnt
wurde, triibte das Bild unseres Testkdu-
fers. Die Mitarbeiter von Globus und
Hornbach waren stets um Freundlichkeit
bemiiht, hier hitte sich unser Testkdufer
allerdings mehr Beachtung gewiinscht.
Enttauschend war das Ergebnis bei Bau-
haus, wo unserem Testkéufer keine Spur
von Freundlichkeit entgegengebracht
wurde. Hier besteht definitiv Handlungs-
bedarf, da, wie bereits in unserem vorhe-
rigen Artikel geschrieben, nicht nur Klei-
der Leute, sondern auch Leute Unterneh-
men machen. Hierzu zdhlt das gesamte
Filialpersonal, vom Berater bis zum Kas-
sierer.

Positiv iiberzeugten alle Kassierer hin-
sichtlich ihres Erscheinungsbildes. In allen
Baumarktfilialen hatten die Kassierer ein
gepflegtes und ordentliches Erscheinungs-
bild und trugen saubere Arbeitskleidung,
die mit einem Namensschild versehen war.
Lediglich das Namensschild des Kassie-
rers vom Hagebaumarkt wurde etwas kri-

Ihr Partner fiir erfolgreiches
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OIBX 02 2-7 T B HORNBACH! JESBAUHAUS
Kassiervorgang Note Note Note Note Note Note
Erstkontakt 1,0 30 1,0 1,0 30 30
Kassierkompetenz 10 oo 1010 0 40
Verabschiedung 1,0 0o 60 50 60 60
Q::g::::‘sdes 10 10 2.2 28 2,2 40
Wartezeit 26 14 26 40 22 10
Gesamt 1,32 1,48 2,56 2,76 2,88 3,6
Platzierung 1. 2. 3. 4. 5 6.

Hagebau punktet in jeder Kategorie und steht somit auf Rang eins im Test, dicht gefolgt von OBI.
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Das beste Ergebnis erzielte Hagebau. Hier iberzeugten nahezu
alle Teilbereiche, lediglich die Wartezeit wurde leicht kritisiert.

tisiert, da der Name aufgrund der sehr klei-
nen Schrift nicht gut leserlich war. Den-
noch iiberzeugten alle Baumarktketten im
Erscheinungsbild der Mitarbeiter.

Wartezeit

Dariiber hinaus haben unsere Tester die
Wartezeit vor der Kasse bewertet. Hierbei
wurde zum einen beachtet, wie lange der
Kunde warten musste, zum anderen aber
auch, wie viele Kassen geoffnet waren. In
allen Baumarktketten waren zwei Kas-
sen gedffnet. Jedoch ist es entscheidend,

wie sich das Verhiltnis des Kundenauf-
kommens zur Kassenanzahl darstellt. In
diesem Punkt tiberzeugte vor allem Bau-
haus, bei dem es gar keine Wartezeit gab.
Auch OBI konnte in der Kategorie Warte-
zeit punkten, da lediglich ein Kunde vor-
her bedient wurde, wodurch unser Test-
kdufer kaum anstehen musste. Hornbach,
Globus und Hagebaumarkt wiesen eine
Wartezeit von zwei bis drei Minuten auf,
was sich ebenfalls noch im Rahmen halt
und zu einem befriedigenden Eindruck
fithrte. Nur in der Filiale von Toom war

|
|

Foto: Step up

HANDEL

unser Testkdufer mit der langen Wartezeit
unzufrieden, da er sich hinter fiinf ande-
ren Kunden anstellen musste und somit
recht lange auf den Kassiervorgang war-
ten musste. Folglich wire eine weitere ge-
offnete Kasse wiinschenswert gewesen.

Fazit
Bei einer Gesamtbetrachtung der Kassier-
vorgdnge ist festzustellen, dass Bauhaus in
diesem Test am schlechtesten abgeschlossen
hat. Dem Kunden wurde kaum Beachtung
geschenkt, eine Freundlichkeit war kaum
festzustellen. Etwas besser schlossen die Fi-
lialen von Hornbach, Toom und Globus ab,
bei denen allerdings die Verabschiedung
durch den Kassierer fehlte und die Warte-
zeiten an der Kasse zu lang waren. Die bes-
te Filiale war die vom Hagebaumarkt, dicht
gefolgt von OBI. Beide iiberzeugten nahezu
in allen Teilbereichen, lediglich die Warte-
zeit wurde leicht kritisiert und bei OBI fehl-
te bei der Begriiflung der Blickkontakt.
Zusammenfassend ldsst sich sagen,
dass in den Baumarktfilialen an manchen
Schrauben des Kassiervorganges noch et-
was gedreht werden sollte, wie beispiels-
weise an der Verabschiedung, dem Blick-
kontakt oder der Anzahl der gedffneten
Kassen, um die Zufriedenheit der Kunden
zu steigern. Denn Zeit ist Geld und keiner
hat die Muf3e, lange in einer Warteschlange
zu stehen. Denn, wie gesagt, der letzte Ein-
druck prigt.
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MYSTERY SHOPPING

Reklamationen im

Baumarkt

Wer kennt das nicht, man flitzt noch schnell in den Baumarkt,

um ein paar Schrauben zu kaufen, und stellt zu Hause fest,

dass man die falsche Grol3e gekauft hat. In den meisten Bau-
markten ist die Auswahl so grof3, dass das Risiko des Fehlgriffs
sehr hoch ist. Wenn sich der Kunde nicht ausreichend vorbereitet,
zu wenig Zeit fur die Auswahl investiert oder keine Beratung in
Anspruch nimmt, greift er schnell zum falschen Produkt.

Hornbach Uberzeugte bei der Retourenbearbeitung auf ganzer Linie.

st dieses falsche Produkt erst einmal zu

Hause, drgert sich der Kunde iiber den
Fehlkauf. Er sucht das Fehlverhalten aber
nicht bei sich, sondern verbindet dieses ne-
gative Erlebnis mit dem Baumarkt. Die ein-
zige Chance fiir den betroffenen Baumarkt
ist eine positive Einstellung zu den sich da-
raus ergebenden Reklamation, denn gelun-
gene Reklamationen sind wiederum wie ein
gutes Kundenbindungsinstrument zu sehen.
Wenn der Kunde weif3, dass er bei einem

34 baumarkt

Fehlgriff sein Geld zuriickbekommen oder
den falschen Artikel gegen das richtige Pro-
dukt austauschen kann, so hat er ein besse-
res und sicheres Gefiihl beim Kauf. Weif3
der Kunde, dass der Reklamationsvorgang
reibungslos abléuft, so féllt ihm die Kaufent-
scheidung deutlich leichter.

Doch wie sieht es in der Praxis aus?
Ist der Reklamationsprozess in Baumirk-
ten einfach und unkompliziert, sodass sich
der Kunde beim Kauf sicher fiihlt? Wir ha-

Fotos: Step up

ben Reklamationsvorginge bei verschie-
denen Baumarktketten getestet. Nach den
Tests iiber die dufleren und inneren Er-
scheinungsbilder der Filialen, die Verkaufs-
gespriche und den Kassiervorgang handelt
der folgende Artikel von den Reklamations-
bearbeitungen. Hierfiir haben wir Produk-
te in diversen Baumirkten kauflich erwor-
ben, um diese anschlieflend zu reklamieren.
Innerhalb des Prozesses wurden die Begrii-
Bung, die Retourenbearbeitung, die Verab-
schiedung, das Auftreten des Mitarbeiters
im Allgemeinen und die gesamte Bearbei-
tungsdauer beobachtet und bewertet.

Erstkontakt

Der Erstkontakt wird durch die Begriiffung
und den Blickkontakt des Mitarbeiters ge-
pragt. In dieser Kategorie konnten nahezu
alle Baumirkte punkten. Einzig und allein
bei Toom war das freundliche ,,Hallo“ nicht
mit einem Blickkontakt verbunden, sodass
dies zu einer Abwertung fiihrte. Der Blick-
kontakt in einem Gesprich ist sehr wich-
tig, denn er signalisiert dem Kunden, dass
er umfinglich wahrgenommen wird. Bleibt
dieser aus, wird das Bild des Kunden leider
getriibt. OBI, Hagebaumarkt, Bauhaus, Glo-
bus und Hornbach konnten bei diesem Kri-
terium optimal iiberzeugen, die Mitarbeiter
begrifiten den Kunden freundlich und be-
hielten hierbei Blickkontakt.

Retourenbearbeitung

In dieser Kategorie wurde gepriift, ob der
Umtausch ziigig bearbeitet wurde und der
Mitarbeiter 16sungs- und kundenorientiert
gehandelt hat. Globus und Hornbach iiber-
zeugten in der Retourenbearbeitung auf
ganzer Linie. Der Prozess verlief reibungs-
los, kundenorientiert und ziigig. Im Hage-
baumarkt wurde die Retoure zwar eben-
falls kundenorientiert bearbeitet, allerdings
nahm sie viel Zeit in Anspruch, weshalb die
Filiale in puncto Schnelligkeit nur mittel-
miflig iiberzeugen konnte. Bei OBI lief der
Bearbeitungsprozess zwar schnell und rei-
bungslos ab, allerdings fehlte hier die Zuvor-
kommenbheit. Die Bearbeitung von Retouren
bei Toom und Bauhaus fielen leider negativ
auf. Hier wurden die Retouren an einer spe-
ziellen Umtauschkasse bearbeitet, an der der
Kunde lediglich eine Guthabenkarte ausge-
stellt bekam. Wollte der Kunde jedoch sein
Geld zuriick, musste er sich im Anschluss
an den Umtausch an der normalen Kasse



Bei OB lief der Bearbeitungsprozess insgesamt reibungslos.

anstellen. Bei Bauhaus war die Kasse rela-
tiv frei, sodass sich der Zeitaufwand noch in
Grenzen hielt, wihrend sich bei Toom eine
grofie Schlange an der Kasse aufgebaut hat-
te, die den Verdruss iiber den langwierigen
Prozess noch deutlich steigerte.

Verabschiedung

Nach der eigentlichen Retourenbearbeitung
folgte die Uberpriifung der Verabschiedun-
gen. Glinzen konnten in dieser Katego-
rie Bauhaus und Globus. Hier wurden die
Kunden sehr freundlich und authentisch
verabschiedet. Die Mitarbeiter von Horn-
bach, Hagebaumarkt und Toom verabschie-
deten ebenfalls ihre Kunden, jedoch ohne
ein Licheln oder eine Freundlichkeit in der
Stimmlage. Somit fehlte es hier an Authenti-
zitit und die betroffenen Baumdrkte schnit-
ten daher in der Bewertung etwas schlech-
ter ab. Das Schlusslicht bildete OBI, da der
Kunde dort gar nicht verabschiedet wur-
de. Der letzte Wortwechsel fand hier statt,
als der Mitarbeiter um eine Unterschrift fiir
die Auszahlung des Geldes bat. Danach ver-
stummte er. Da die Verabschiedung als letz-
ter Kontaktpunkt einen wesentlichen und
pragenden Eindruck hinterldsst, wurde hier
eine Abwertung vorgenommen.

Auftreten des Mitarbeiters

Das Auftreten des Mitarbeiters wurde zum
einen nach Freundlichkeit und Hilfsbereit-
schaft, aber auch nach dem 4ufleren Er-
scheinungsbild, sprich Arbeitskleidung und
Namensschild, wihrend des gesamten Re-
tourenbearbeitungsprozesses bewertet.

HANDEL
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Hinsichtlich der Freundlichkeit schlie-
3en Bauhaus und Globus mit der Bestno-
te eins ab. Hier waren die Mitarbeiter sehr
freundlich und zuvorkommend. Dicht ge-
folgt von Hornbach, wo der Mitarbei-
ter am frithen Morgen noch etwas ver-
schlafen wirkte, ansonsten aber ebenfalls
durch Freundlichkeit tiberzeugen konnte.
Der Mitarbeiter im Hagebaumarkt wirk-
te auch recht freundlich, machte allerdings
den Eindruck, als hitte er zur spéten Stun-
de keine hohe Motivation mehr. Bei Toom
sprach der Mitarbeiter recht wenig mit
dem Kunden, dafiir allerdings zwischen-
durch mit einem Kollegen tiber das Mi-
schen von Farben. Da der Testkunde der
einzige Kunde war, hitten die Toom-Mit-
arbeiter noch einige Momente warten kon-
nen und sich vorrangig dem Kunden wid-
men sollen. Die Fokusverschiebung auf
den Kollegen wurde seitens des Kunden als
sehr unhoéflich wahrgenommen. Noch et-
was negativer fiel die Filiale von OBI auf.
Der Mitarbeiter nahm den Kunden zwar
wahr und fithrte die Reklamation durch,
jedoch herrschte wahrend des gesamten
Prozesses ein rauer und forscher Ton, der
leider kaum Freundlichkeit ausstrahlte.

Auch in puncto Hilfsbereitschaft fiel
das Ergebnis dhnlich aus. Die Mitarbeiter
von Bauhaus, Globus und Hornbach wa-
ren sehr hilfsbereit, wohingegen die ande-
ren drei Markte Toom, OBI und Hagebau-
markt etwas schlechter abschlossen. In die-
sen Mirkten war die Hilfsbereitschaft ein-
geschrinkt gegeben. Die Artikel wurden
zwar retourniert, jedoch verhielten sich die

> =y

Bauhaus glanzte in der Kategorie Verabschiedung.

Mitarbeiter etwas sperrig und es fehlte an
Schwung und Motivation, den Kunden bei
der Retourenbearbeitung zu unterstiitzen.

Positiv tiberzeugen konnten jedoch alle
Filialen mit dem &ufleren Erscheinungsbild
ihrer Mitarbeiter. In allen sechs Baumark-
ten machten die Mitarbeiter einen gepfleg-
ten Eindruck, trugen saubere und ange-
messene Arbeitskleidung und ein gut les-
bares Namensschild.

Gesamte Bearbeitungsdauer

Die Beurteilung der gesamten Bearbei-
tungsdauer wurde ebenfalls in zwei Berei-
che unterteilt. Einerseits wurde bewertet,
wie lang die gesamte Wartezeit betrug, an-
dererseits wurde getestet, wie viele Kassen
geofinet waren.

Beziiglich der Wartezeit liefern OBI, Ha-
gebaumarkt, Globus und Hornbach ein gu-
tes Ergebnis. Der Kunde wurde ohne Warte-
zeit bzw. mit einer Wartezeit von unter einer
Minute bedient. Bei Bauhaus betrug die
Wartezeit ebenfalls weniger als eine Minu-
te, allerdings musste sich der Kunde im An-
schluss an die Umtauschkasse noch an einer
reguldren Kasse anstellen, was den Zeit-
aufwand erhohte. In der Kategorie Warte-
zeit schloss Toom am schlechtesten ab. Hier
betrug bereits die Wartezeit an der Info-/
Umtauschkasse zwei Minuten und war so-
mit langer als bei den anderen Baumark-
ten. Grundsitzlich ist eine Wartezeit von
zwei Minuten véllig im Rahmen und nicht
negativ zu bewerten, allerdings kam hinzu,
dass sich der Kunde, wie bei Bauhaus, im
Nachhinein an der reguldren Kasse anstellen

baumarkt 35



HANDEL

04,2018

Bezlglich der Bearbeitungsdauer betrug die Wartezeit z.B. bei Hagebau weniger als eine Minute.

musste, um das Geld zuriickerstattet zu be-
kommen. Die reguldre Kasse von Toom wies
leider eine lange Kundenschlange auf und es
war lediglich eine normale Kasse geoffnet,
weshalb die Wartezeit enorm lang war. Dies
fuhrt zu einer Abwertung der gesamten Be-
arbeitungsdauer.

Fazit

Das Schlusslicht auf Platz sechs bilde-
te Toom mit einem Wert von 2,75. Dies
lag zum einen an dem sehr langwieri-
gen Prozess des Umtausches, zum ande-
ren aber auch an dem Auftreten des Mit-

forschen Gesprichsfithrung des Mitarbei-
ters und der fehlenden Verabschiedung ge-
schuldet war. Wesentlich besser schloss der
Hagebaumarkt ab. Hier erfolgte die Retou-
renbearbeitung kundenorientiert. Einzige
Kritikpunkte waren die Schnelligkeit der
Bearbeitung, die etwas mehr Zeit in An-
spruch nahm als bei den Konkurrenzmark-
ten, und die Freundlichkeit bzw. Hilfsbe-
reitschaft der Mitarbeiter, die noch Ver-
besserungspotenzial aufzeigte. Aus diesem
Grund belegt der Hagebaumarkt in der
Bewertung der Retourenbearbeitung den
vierten Platz. Bauhaus iiberzeugte durch

Prozess somit mit mehr Zeitaufwand ver-
bunden ist.

Dem geschuldet landete Bauhaus mit
einer Note von 1,65 auf Platz drei. Horn-
bach iiberzeugte hingegen durchweg bei
der eigentlichen Retourenbearbeitung, da
jedoch sowohl die Verabschiedung als auch
das Auftreten des Mitarbeiters nicht von
hundertprozentiger Freundlichkeit gepragt
war, gab es hier einige Abziige. Dies fiihrte
zu einer Gesamtnote von 1,40, womit sich
Hornbach den zweiten Platz sicherte. Glo-
bus konnte als einziger Baumarkt auf gan-
zer Linie mit einer ziigigen und kundeo-
rientierten Retourenbearbeitung tiberzeu-
gen und verdiente sich somit den ersten
Platz mit der Bestnote von 1,0.

Zusammenfassend ldsst sich erneut
feststellen, dass Menschen das Image der
Filialen ausmachen. Das Auftreten der Mit-
arbeiter hat mafgeblich zu den Bewertun-
gen der Reklamationsbearbeitungen beige-
tragen. Aus diesem Grund sollten die Mit-
arbeiter eine authentische BegriifSung und
Verabschiedung durchfithren und wahrend
des gesamten Prozesses stets freundlich
und hilfsbereit sein. Zudem sollte eine Re-
tourenbearbeitung so einfach und l6sungs-
orientiert wie moglich fiir den Kunden ge-
staltet werden. Denn jede Reklamation ist
eine Chance, den Kunden néher an sich zu
binden und das durch den Fehlkauf belas-
tete Image des Unternehmens ins Positive

arbeiters. Etwas besser, aber dennoch nur  seine Mitarbeiter, allerdings ist der Retou-  zu wandeln.
im befriedigenden Bereich platzierte sich ~ renprozess als solcher nicht sehr kunden-
OBI mit einer Gesamtwertung von 2,65 orientiert, da sich der Kunde an zwei ver-
auf dem funften Platz, was der kargen und  schiedenen Kassen anstellen muss und der

Ihr Partner fiir erfolgreiches
Die Ergebnisse STES Mo

= 7\
U7 givioRNEACH IR AUHAU S| t’/ OBX  toomn

Kassiervorgang Note Note Note Note Note Note
Erstkontakt (20%) 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 30
Retourenbearbeitung (20%) 1,0 1,0 33 1,8 2,0 35
Verabschiedung (20%) 1,0 2,5 1,0 2,5 6,0 2,5
Auftreten des
Kassierers (30%) 10 I3 10 20 2 22
Gesamte
Bearbeitungsdauer (10%) 1.0 10 30 10 10 3
Gesamt 1,0 1,40 1,65 1,9 2,65 2,75
Platzierung 1. 2 3 4 5. 6
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MYSTERY SHOPPING

Baumarkt-

Gastronomie

Auf dem Weg zum Ausgang lachelt Sie das Tagesan-
gebot der Gastronomie an, der Geruch einer frisch ge-
grillten Wurst liegt in der Luft. Immer mehr Baumarkte
bieten dem Kunden gleich noch Gastronomie an.

ber wie empfinden Sie die gastrono-

mische Einrichtung? Ist es dort sau-
ber und ordentlich? Bietet die Gastrono-
mie ausreichend Sitzmoglichkeiten und
vor allem eine angenehme Atmosphire? Ist
eine ausreichende Auswahl an Speisen und
Getranken vorhanden? All diese Faktoren
beeinflussen Thre Entscheidung innerhalb
kurzer Zeit, und Sie entscheiden sich fiir
einen Besuch der Gastronomie oder fiir ein
Essen in den eigenen vier Wénden.

Werden die genannten Faktoren in der
Gastronomie der Baumirkte positiv be-
dient, so steigt die Umsatzwahrschein-
lichkeit des Gastronomie-Bereiches deut-
lich. Wir haben die Gastronomie bei ver-
schiedenen Baumarktketten getestet. Hier-
fiir wurden Tester beauftragt, die jeweiligen
Gastronomie-Bereiche der Baumirkte hin-
sichtlich Auffindbarkeit, Sauberkeit und
Ordnung, Auftreten der Mitarbeiter, der
Atmosphire vor Ort, die Vielfalt der Spei-
sen und Getrinke, das Tagesangebot sowie
die Qualitit der Speisen und der Sitzmog-
lichkeiten zu bewerten. Zu folgendem Er-
gebnis sind wir gekommen:

Auffindbarkeit des Gastronomie-
Bereichs

Die schnelle Auffindbarkeit der Gastro-
nomie zdhlte zu den wichtigsten Fakto-
ren, um hier Umsatzpotenziale zu nutzen.
In dieser Kategorie konnten alle Baumark-
te punkten. Von Toom, tiber Obi, Bauhaus,
Hagebaumarkt, Hornbach bis hin zu Glo-
bus waren die Gastronomie-Bereiche nicht
zu iibersehen. Zur Unterstiitzung der Auf-
findbarkeit positionieren alle Baumarkte
durchweg Gastronomie-Werbung an ihrer

baumarkt
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Toom hat in Sachen Qualitat die Nase vorn.

Auflenfassade. Ebenfalls war der Gastrono-
mie-Bereich beim Eintreten in die Filiale
sofort ersichtlich. Zusammenfassend kann
man sagen, dass alle Baumarkte in diesem
Kriterium optimal tiberzeugen konnten.

Ordnung und Sauberkeit

In dieser Kategorie wurde gepriift, ob der
ganze Gastronomie-Bereich dem Kunden
ordentlich und sauber prisentiert wur-
de und somit ein Wohlfithlempfinden bei
dem Kunden erzeugt werden konnte. Bis
auf Toom und Obi tiberzeugte in dieser
Kategorie leider keiner. Bei Toom war der
ganze Bereich sauber und ordentlich. Es
gab nichts zu beanstanden. Bei Obi gab es
nur leichte Flecken und ein paar Kriimel
auf dem Boden, welche nicht allzu gra-
vierend fir unseren Testkunden waren.
Die Mirkte Globus und Bauhaus hinge-
gen wiesen deutliche Defizite in der Sau-

Obi Uberzeugte neben Toom in der Kategorie
Sauberkeit.

berkeit auf. Bei Bauhaus lagen Kriimel
auf den Tischen, ein Tablett war beschi-
digt und auch die vorhandenen Servietten
sahen gebraucht aus. Somit konnte kein
Wohlfithlempfinden beim Kunden entste-
hen. Gleiches Bild spiegelte sich bei Glo-
bus wider. Hier befand sich zudem noch
gebrauchtes Geschirr auf den Tischen. Die
Schlusslichter dieser Kategorie stellen Ha-
gebaumarkt und Hornbach dar. Ordnung
und Sauberkeit waren in den gastronomi-
schen Bereichen bei beiden Markten nicht
gegeben. Der Faktor Hygiene wurde nicht
erfiillt, denn die Boden sowie die Tische
waren sehr dreckig. Dariiber hinaus konn-
ten bei Hornbach eine dicke Staubschicht
auf den Regalen sowie Dreck hinter der
Theke und im Getriankekiihlschrank fest-
gestellt werden. Ein Wohlfithlempfinden
konnte hier in keiner Weise bei dem Tes-
ter entstehen.

Auftreten der Mitarbeiter

Das Auftreten der Mitarbeiter wurde zum
einen nach Freundlichkeit und Hilfsbereit-
schaft, aber auch hinsichtlich der Aufmerk-
sambkeit bewertet.

In puncto Auftreten der Mitarbei-
ter iiberzeugten vor allem Obi und Ha-
gebaumarkt. Hier zeigten die Mitarbeiter
gegeniiber unserem Tester grofle Empa-
thie und gingen somit auf seine Wiinsche
sehr gut ein. Dabei waren die Mitarbeiter
sehr freundlich und hilfsbereit. Trotz ei-
nes hohen Giésteaufkommens zeigte Obi,
dass dies mit einem Mitarbeiter zu bewél-
tigen war und es kein Problem darstell-
te, wihrend des ganzen Verkaufsprozesses
freundlich und hilfsbereit zu bleiben. Auch
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der Mitarbeiter der Globus-Filiale konn-
te dieses Kriterium erfiillen. Der Mitarbei-
ter iiberzeugte mit seiner Freundlichkeit,
ging auf unseren Testkunden ein und hielt
Smalltalk. Allerdings konnte er in Bezug
auf die Aufmerksamkeit nicht ganz punk-
ten. Denn hinterlassenes und gebrauchtes
Geschirr wurde seinerseits den gesamten
Besuch tiber nicht abgeraumt. Die Mitar-
beiter der Mérkte Bauhaus, Hornbach und
Toom konnten bei diesem Kriterium wenig
iiberzeugen. Der Testkunde wurde in die-
sen Filialen eher als Storfaktor angesehen.
In der Gastronomie der Markte Toom und
Bauhaus erfolgte eine Art Abfertigung, bei
der leider keinerlei Freundlichkeiten wahr-
genommen wurde. Noch etwas negativer
fielen die Mitarbeiter bei Hornbach auf.
Denn diese widmeten ijhre Aufmerksam-
keit vorrangig sich selbst, da sie sich tiber
private Angelegenheiten unterhielten. Die
Fokusverschiebung auf die Kollegen wur-
de seitens des Kunden als sehr unhoéflich
wahrgenommen. Empathie konnte der
Tester hier nicht erkennen.

Atmosphare

Beziiglich der Atmosphire konnten die
meisten Gastronomie-Bereiche den Test-
kunden fir sich gewinnen. Eine gewis-
se Gerduschkulisse durch andere sich un-
terhaltende Kunden ist selbstverstind-
lich vorhanden und fiihrt nicht zu einem
Punktabzug. Stérende Gerdusche oder Ge-
riiche waren bei Toom, Obi und Bauhaus
nicht vorzufinden. Auch Hornbach war
von diesen Faktoren nicht betroffen. Den-
noch wurde die Atmosphire durch die dre-
ckigen Bereiche getriibt. Anders als bei die-
sen Baumairkten wurde die Gastronomie
von Hagebaumarkt und Globus empfun-
den. Bei Hagebaumarkt gab es keine lau-
te Gerduschkulisse, aber dennoch lag ein
nicht zufriedenstellender Geruch nach Fett
in der Luft. Sowohl der Geruch als auch die
Ordnung und Sauberkeit fithrten daher zu
einer negativen Bewertung der Atmosphi-
re. Globus konnte in keinem dieser Punk-
te tiberzeugen. Es war dort sehr laut, und
auch hier lag ein Geruch nach Fett in der
Luft. Gerade der Geruch nach Fett ist ein
negatives Aushdngeschild gastronomischer
Einrichtungen. Denn der Kunde verbindet
mit schlechtem Geruch, dass die Gastrono-
mie unsauber ist und schlechtes Essen ser-
viert wird.
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Angebot/Vielfalt der Speisen und
Getranke

Weniger ist manchmal mehr - aber hin-
sichtlich Speisen und Getranken ist ein aus-
gewogenes Angebot immer von Vorteil.
Denn auch hier gilt, ein gutes Angebot ruft
Umsatzpotenziale hervor. Globus, Horn-
bach, Hagebaumarkt und Toom konnten
den Kunden zahlreiche Speisen und Ge-
trdnke anbieten. Somit erfiillten sie voll und
ganz die Vorstellungen unseres Testers. Von
Frithstiicksangeboten tiber eine Tagessup-
pe, Schnitzel, Pizza, Baguette bis hin zu ver-
schiedenen Salaten konnten diese Markte
alles bieten. Potenzial lag hingegen bei den
Mirkten Obi und Bauhaus, die ein mittel-
mafiges Angebot an Speisen und Getréinke
aufwiesen. Die Auswahl beschrinkte sich
lediglich auf zwei bis drei Gerichte.

Tagesangebot

Spitzenreiter in puncto Tagesangebot sind
Toom, Hagebaumarkt und Globus. In die-
sen Filialen gab es eine Auswahl an Tages-
angeboten von Friihstiick bis Mittagessen,
die sichtbar beworben wurde. Sie fiel dem
Kunden direkt ins Auge und wurde somit
verkaufsfordernd présentiert. Bei Horn-
bach und Bauhaus gab es die Auswahl ein-
zig bei den Friihstiicksangeboten, da das
Mittagessen und kleinere Snacks nicht be-
worben wurden. Hierzu waren ein paar
Hinweise vorhanden, die dem Tester auffie-
len. Dennoch ist Potenzial vorhanden, die-
se Hinweise verkaufsfordernder zu présen-
tieren. Das grofite Verbesserungspotenzi-
al liegt hingegen bei Obi, wo man ebenfalls
Frithstiick und Snacks bereithielten, hier-
fiir aber kaum geworben wurde.

Qualitat der Speisen

Gute Qualitit bleibt in Erinnerung! Doch
kann die Qualitdt auch in der Gastronomie
der Baumdrkte tiberzeugen?

Toom geht als gutes Beispiel voran und
zeigt, dass auch hier die Qualitdt gut sein
kann. Alle Speisen konnten in der Optik
sowie im Geschmack tiberzeugen und er-
hielten somit die Bestnote. Die Qualitit der
Speisen wurde auch bei Obi fiir gut emp-
funden. Einzig die Optik koénnte durch
kleine Extras, wie zum Beispiel Toma-
ten auf einem belegten Brotchen, verbes-
sert werden. Auch beim Bauhaus-Markt
wurde eine gute Qualitét festgestellt. Ab-
ziige in der Bewertung gab es leider den-
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noch, da die Optik des Essens nicht mehr
ganz frisch aussah. Hagebaumarkt, Horn-
bach und Globus konnten hinsichtlich die-
ses Kriteriums leider nicht punkten. Sie ga-
ben ihren Kunden entweder kaltes Essen
oder ein Gericht, welches schon etwas ab-
gestanden war.

Sitzmoglichkeiten

Beziiglich der Sitzmoglichkeiten liefer-
te Toom das beste Ergebnis. Dem Kunden
wurden ansprechende Sitzmdglichkeiten
zur Verfiigung gestellt, die zeitgemaf3 und
ohne Beschddigungen waren. Dariiber hi-
naus bestand die Moglichkeit, sich drauflen
hinzusetzen. Bei Bauhaus konnten die Sitz-
moglichkeiten nur ein befriedigendes Er-
gebnis erreichen. Sie wurden zwar durch
Dekoration auf den Tischen ansprechend
in Szene gesetzt, doch wiesen sie bei ge-
nauerem Betrachten einen nicht tadellosen
Zustand auf. Auch Obi konnte das gute Er-
gebnis von Toom nicht erzielen. Die Sitzge-
legenheiten in Obis Gastronomie-Bereich
wirkten ungemiitlich und fiir den Kunden
nicht einladend. Hagebaumarkt, Hornbach
und Globus bilden in dieser Kategorie die
Schlusslichter. Grund dafiir waren die Ti-
sche und Stiihle beim Hagebaumarkt und
Globus, die Beschiddigungen aufwiesen
und im Allgemeinen ungepflegt aussahen.
Hornbach bot seinen Kunden drauflen ei-
ne Sitzgelegenheit an, die aber leider sehr
dreckig war, sodass sich der Kunde dort
nicht hinsetzen wollte.
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Trotz der Tischdekoration konnte Bauhaus bei
den Sitzmoglichkeiten nur ein befriedigendes
Ergebnis erzielen.

baumarkt
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Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass
die Gastronomie der meisten Baumarkte eine
maBige Qualitdt der Speisen besitzt.

Fazit

Das Schlusslicht auf Platz sechs bildete Glo-
bus mit einem Wert von 3,80. Dies lag zum
einen an der sehr lauten Atmosphire, die
von einem unangenehmen Geruch nach
Fett begleitet wurde, zum anderen aber
auch an der Qualitét der Speisen sowie der
Ordnung und Sauberkeit in der Gastrono-

Foto: Step up

mie inklusive der Sitzmaéglichkeiten des Be-
reichs. Etwas besser, aber dennoch nur im
ausreichenden bis befriedigenden Bereich
platzierte sich Hornbach mit einer Gesamt-
wertung von 3,63 auf dem fiinften Platz, was
hauptsichlich der Ordnung und Sauberkeit
der Gastronomie inklusive der Sitzmdglich-
keiten sowie dem Auftreten der Mitarbei-
ter geschuldet war. Etwas besser, aber den-
noch im befriedigenden Bereich, schnitt
Hagebaumarkt mit einer Note von 3,30 ab
und belegt somit den vierten Platz. Auch
hier liegt der Grund vorrangig in der Ord-
nung und Sauberkeit sowie in dem Zustand
der Sitzmoglichkeiten. Hinzukommend
sind die Abziige bei der Atmosphire und
der Qualitdt der Speisen, die die Gesamt-
note schmalerten. Den dritten Platz beleg-
te Bauhaus, welches sowohl mit einer so-
fortigen Auffindbarkeit als auch einer ange-
nehmen Atmosphare punkten konnte. Aber
auch Bauhaus wies Mangel in der Ordnung
und Sauberkeit auf, welches ihm zum Nach-
teil wurde. Zudem konnte der Mitarbeiter

die Gesamtnote ebenfalls nicht weiter ver-
bessern, sodass Bauhaus sich ebenfalls im
befriedigenden Bereich mit einer Note von
3,10 platziert.

Im Rennen um Platz eins zog Obi den
Kiirzeren. Der Mitarbeiter {iberzeugte
zwar durchweg mit seinem freundlichen
und hilfsbereiten Auftreten, dennoch lief§
Obi Punkte vor allem im Bewerben des
Tagesangebotes und in dem Zustand der
Sitzmoglichkeiten liegen. Dies fithrte zu
einer Gesamtnote von 2,58, womit sich
Obi den zweiten Platz sicherte. Vorreiter
mit deutlichem Abstand und somit auf
Platz 1 war Toom mit einer Gesamtnote
von 1,68. Bis auf das Auftreten der Mitar-
beiter konnte Toom durchweg mit guten
Noten aufwarten. Zusammenfassend lasst
sich feststellen, dass die Gastronomie der
meisten Baumirkte eine maflige Qualitit
der Speisen besitzt. Zudem lassen die At-
mosphére sowie die Ordnung und Sauber-
keit der Raumlichkeiten deutlich zu wiin-

schen tibrig.
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Gastronomie

Note Note Note Note Note Note
Gu;:)chllderung 10 1,0 1,0 1,0 1,0
Sauberkeit und
Ordnung (15 %) 20 4,5 6,0 1,0 4,5
Auftreten des
Mitarbeiters (10 %) 1.0 45 5,0 5,5 2,5
at::;;phare 3,0 2.0 3,0 4,0 2,0 55
Speisen- und Getranke-
angebot (15 %) 3,0 3,0 1.5 149 55 1,0
Empfehlung eines
Tagesangebots (5 %) 4.0 25 25 1.0 10 1.0
g‘;ao'/:f)at der Speisen 25 3,0 55 a5 1,0 5,0
f:;’:z;’g"‘hke"e" 40 3,0 50 50 1,0 55
Gesamt 2,58 3,10 3,63 3,30 1,68 3,80
Platzierung 2. £ 5. 4, o 6.

baumarktmanager
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Das duBere Erscheinungsbild ist wichtig, der Kunde soll sich eingeladen fuhlen, den Baumarkt zu betreten.

MYSTERY SHOPPING

Der Einkauf fangt
schon drauf8en an

Der Eindruck, den der Kunde bei der Zufahrt zu einem Baumarkt
gewinnt, ist nachhaltig. Auch hier gilt, wie in allen anderen Bereichen:
Der erste Eindruck ist entscheidend. Inwiefern der Handel das

beherzigt, zeigt dieser Test.

nnerhalb der letzten 12 Ausgaben haben

wir bereits Tests in den Baumarktketten
OBI, Bauhaus, Hornbach, Hagebau, Toom
und Globus durchgefiihrt, in denen es um
das duflere Erscheinungsbild der Filialen,
die Ordnung und Sauberkeit in den Abtei-
lungen, das Verhalten in Verkaufsgespra-
chen und Kassenvorgingen sowie die Be-
arbeitung von Reklamationen ging. Da-
ritber hinaus wurden in unserer letzten
Ausgabe die gastronomischen Angebote
behandelt, die den Prozessablauf unserer
Tests abschlossen. Nun sind wir wieder am
Anfang des Kreislaufs und starten mit dem
ersten Schwerpunktthema, dem &uf3eren.
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In unserer zweiten Testphase werden die
Regionen und die Tester verdndert, um die
Repriésentativitit zu erhéhen. Die weiteren
Eckdaten zu unserem Vorgehen bleiben je-
doch bestehen: Alle zwei Monate wird ein
weiteres Schwerpunktthema in den Bau-
markten getestet. Diesen Monat starten
wir in Mitteldeutschland mit dem ersten
Eindruck auf die Kunden, dem duf3eren
Erscheinungsbild der Mirkte.

Bei der Fahrt zum Héndler sind fiir
den Kunden die Anfahrbarkeit und die
Anfahrtsbeschilderung wichtig. Denn ei-
ne entspannte Anfahrt und eine eindeu-
tige Wegweisung erhohen die Vorfreude

auf den Besuch und somit den positiven
Eindruck. Diese Punkte konnten bei al-
len Baumirkten bis auf Bauhaus und Glo-
bus erfullt werden. Die Bauhaus-Filiale
war zwar von Weitem aus sichtbar, jedoch
wurde die ZufahrtsstrafSe nicht erkannt,
da ein fehlendes Einfahrtsschild die An-
fahrt insgesamt erschwerte. Ein weiterer
wesentlicher Bestandteil ist eine attrakti-
ve Nachbarschaft. In dem Punkt haben al-
le Baumairkte bis auf Hagebaumarkt mit
einer sehr guten Note abgeschlossen. Ha-
gebaumarkt befindet sich wie alle anderen
Baumirkte in einem Industriegebiet, je-
doch fehlte es hier an attraktiver Nachbar-
schatft, die aus Sicht der Kunden eine Ver-
kntipfung von Einkaufsmoglichkeiten er-
geben konnte.

Parkplatzbereich

Nach der Anfahrt gelangen wir zum
Parkplatzbereich, der im Hinblick auf
Ordnung, Sauberkeit und vorhande-
ne Griinflichen uberprift wurde. Hier-
bei schnitten leider alle Baumirkte bis auf
Hagebaumarkt und Globus nicht zufrie-
denstellend ab. Der Bauhaus-Parkplatz-
bereich wies Verschmutzungen in Form
von Flecken und Dreck auf dem Boden
auf. Die Griinflachen waren von Unkraut



und Zigarettenstummeln iibersit und
schmilerten die Zufriedenheit des Kun-
den. Der Parkplatz bei Hornbach zeich-
nete sich negativ aus durch viel Unrat,
vertrocknete Griinflichen und einen her-
renlos herumstehenden Einkaufswagen.
Dies fiel bereits beim Test des vergange-
nen Jahres auf.

Positiv fiir alle Baumarkte ist zu er-
wihnen, dass ausreichend Behinderten-
parkplétze in der Nahe der Eingangsbe-
reiche vorhanden sind und die Markie-
rungen der Parkplitze ebenfalls erkenn-
bar waren.

Der néchste Schritt des Kunden geht
Richtung Einkaufswagenbox, um hier ei-
nen geeigneten Wagen zu wihlen. Hier
wiesen die Boxen der Einkaufswagen ins-
gesamt nur wenige Miangel auf. Dennoch
fiel Bauhaus in Bezug auf die Sauberkeit
auf, denn hier wurde lediglich die Schul-
note 3,0 erreicht. Die Box wies grofiere
Beulen und Schmutz auf. Jedoch ist po-
sitiv zu erwédhnen, dass ausreichend Ein-
kaufswagen zum Testzeitpunkt zur Verfii-
gung standen. Die Baumarkte Hagebau-
markt, Hornbach und Obi verfiigten zum
Testzeitpunkt {iber sehr wenige noch ver-
fiigbare Einkaufswagen und prasentier-
ten sich mit leeren, statt gefiillten Boxen.
Aber auch als Schlusslichter bei der Ver-
fiigbarkeit der Einkaufswagen konnten
die Mirkte im Gegensatz zum letzten
Jahr mit einer sauberen Einkaufswagen-
box punkten.

Beschilderung
In der Kategorie ,Beschilderung® wird
iiberpriift, ob das Baumarkt-Logo und
die Sortimentsschilder vom Parkplatz aus
deutlich sichtbar sind. Dies dient dem
Kunden, sich jederzeit orientieren zu kon-
nen und mit einem sicheren Gefiihl den
Baumarkt zu betreten. Bei der Beschilde-
rung an den Fronten der Filialen gldnzten
alle Baumdrkte in puncto Sichtbarkeit und
Sauberkeit mit Bestnoten. Hier konnten
sich alle Mirke im Vergleich zum letzten
Test verbessern bzw. ihre Noten bestétigen.
Ausgestattet mit einem Einkaufswagen
fahrt der Kunde nun Richtung Ein- und
Auslassbereich und betritt die Filiale. Glo-
bus présentiert sich optimal durch einen
gepflegten und ordentlichen Eingangsbe-
reich. Die Abfalltonne und der Aschenbe-
cher sind ebenfalls deutlich erkennbar po-

sitioniert, in einem sehr ordentlichen Zu-
stand und machten den Eindruck, dass
sie vor kurzem geleert worden sind. Da-
hinter kommt dicht gefolgt Hornbach, bei
dem der Eingangsbereich ebenfalls sauber
ist, jedoch nicht mehr ganz modern auf
den Tester wirkte. Toom bildet das Mittel-
feld, gefolgt von Bauhaus und Hagebau-
markt, die leider die Schlusslichter bilde-
ten. Das Erscheinungsbild wurde hierbei
durch eine beschddigte Eingangstiir und
verschmutzte Glasflichen sowie groflere
Rostflecken an der Eingangstiir getriibt.
Auffallig ist, dass sich Bauhaus und Ha-
gebaumarkt bei diesem Test deutlich ver-
schlechtert haben. Im vergangenen Test
konnten beide noch mit der Note 1 vor
dem Komma glénzen.

Warenausgabe am Lager

Die letzte Disziplin des dufleren Erschei-
nungsbildes stellt die Warenausgabe dar.
Hier geht es darum, eine gut ersichtliche
Beschilderung vorzuweisen und den ge-
samten Bereich sauber und ordentlich
zu halten. Dies wurde bei den Baumark-
ten Globus und Bauhaus mit der Note 1
erfiillt. Die anderen Baumirkte Hagebau-
markt, Obi, Hornbach und Toom halten
sich auf einem guten Niveau. Jedoch fallt
bei diesen in der Benotung auf, dass die
Zuwegung nur befriedigend ist und somit
Optimierungsbedarf besteht. Globus kann
hier seine Bestnote erneut bestdtigen, wo-
hingegen Hornbach deutlich abfillt.

Diese Abstellbox fur Einkaufswagen wies gro-
Bere Beulen und Schmutz auf. Dafir gibt es
aber, im Vergleich zu anderen Boxen, immer-
hin ausreichend Einkaufswagen.
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Fazit

Das Schlusslicht auf Platz sechs bildete
Bauhaus mit einem Wert von 2,39. Dies
lag hauptsichlich daran, dass der erste Ein-
druck durch einige Flecken und Dreck
auf dem Parkplatz, mit Zigarettenstum-
meln Ubersite Griinflichen sowie durch
die beschédigte Eingangstiir und den gro-
en Sprung in der Scheibe getriibt wurde.
Etwas besser konnte Hornbach abschnei-
den. Aber auch Hornbach kann sich auf
dem fiinften Platz, mit einer Gesamtnote
von 2,11 noch nicht ausruhen. Grund hier-

fir war ebenfalls der Parkplatzbereich, der
durch viel Unkraut, teils sehr vertrockne-
te Griinflichen und nicht vorhandene Be-

Wenn auch nicht mehr allzu gut erkennbar, so
gab es doch bei allen Baumaérkten Behinder-
tenparkplatze.

Hier ist Handlungsbedarf - dieser Eingangs-
bereich wirkt nicht besonders einladend.
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hindertenparkplitze geprigt wurde. Auch
im vergangenen Jahr belegte Hornbach
den fiinften Platz. Auf dem vierten Platz
bewegt sich Hagebaumarkt mit einer Note
von 2,06. Dieser Markt bewegt sich zwar in
einem guten Bereich, dennoch sollte dies

Die Grinflachen auf dem Parkplatzbereich
wirken nicht sonderlich gepflegt, sie sind sehr
vertrocknet, und das Unkraut sprieft.

partner
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fur er

kein Kriterium sein, die Sauberkeit zu ver-
nachléssigen. Storend war fiir unseren Tes-
ter vor allem der grofie Rostfleck auf der
Innen- sowie Auflenseite der Tiir. Hinzu
kommt die Warenausgabe des Marktes, die
laut den Ergebnisse n schwer zu finden ist
und das Gesamtergebnis schmilerten. Auf
dem Podium siedelten sich die Baumark-
te Toom, Obi und Globus an. Den dritten
Platz belegt Toom, welcher fast durchgéin-
gig im Parkplatzbereich punkten konn-
te. Einzig die Sauberkeit litt unter leichten
Verschmutzungen, die durch am Stachel-
drahtzaun hingende Plastiktiiten begleitet
wurde. Ferner hat bei Toom der Ein- und
Auslassbereich Optimierungsbedarf. Denn
die Abfallbox war fiir den Kunden ledig-
lich in einem befriedigenden Zustand. Dies
fithrte im Endeffekt zu einer Gesamtno-
te von 1,91. Somit konnte sich Toom von
Platz 6 auf Platz 3 hocharbeiten. Auch die
Platze 1 und 2 konnten eindeutig festge-
legt werden. Bei Obi waren nicht mehr vie-
le Einkaufswagen verfiigbar, und auch der

a3B/AUH AU 'S N[ HORNBAGH

Ein- und Auslassbereich wies mehrere Ver-
unreinigungen auf dem Teppich und vor
dem Miilleimer auf. Dies fithrte dazu, dass
Obi den zweiten Platz mit einer Gesamt-
note von 1,81 belegt. Somit schliefit Glo-
bus als Gewinner des Schwerpunktthemas
Auferes Erscheinungsbild ab. Diese Filiale
konnte vom Kundenweg zur Filiale bis zur
Warenausgabe durchgingig mit guten bis
sehr guten Noten punkten, sodass sie rech-
nerisch auf eine Endnote von 1,55 kommt.
Bereits 2017 zeigte Globus in diesem The-
menschwerpunkt Bestnoten. Insgesamt
betrachtet liegt die Gesamtnote iiber alle
Mirkte betrachtet bei einer 1,97 und somit
tiber der des Vorjahres.
Zusammenfassend kann die Anfangs-
these bestitigt werden, dass der erste Ein-
druck seitens der Baumairkte wichtig ge-
nommen wurde, denn wir stellten gegen-
tiber dem Vorjahr eine deutliche Verbes-
serung fest. Somit ist der erste Schritt fiir
ein Einkaufserlebnis der Kunden erfolg-

reich absolviert.

CLnd LAY
AUT BRAUCHT GLORUS!

Erscheinungsbild  Note2018(2017)  Note2018(2017)  Note2018(2017)  Note 2018(2017)  Note 2018 (2017)  Note 2018 (2017)
Kundenweg zur

Filiale (10 %) 1,0 (1,0) 2,0(2,3) 1,0 (2,6) 1,5(1,0) 1,0 (1,0) 1,7 (1,0)
Flblean il 20(1,9) 27(27) 3169 1728) 24(57) 17 20)
(20 %)

Abstellboxen fiir

Einkaufswagen 1,7 (2,0) 23S ((11,(0)) 2 [(Z5) 1F6X(355) IN74(375) 1,8 (1,0)
(20 %)

Beschilderung

(10 %) 1,0(1,1) 1,0(1,0) 1,0 (1,4) 1,0(1,1) 1,0(2,9) 1,0(1,1)
Eingangs- und

Ausgangsbereich 2,2 (1,0) 3,0(1,5) 2,0 (2,5) 3,0(1,8) 2083 ((51.2)) 1,5 (2,0)
(30 %)

Warenausgabe 2,2(1,3) 1,3(1,1) 3,1(1,1) 2,6(1,3) 2,2(1,8) 1,3(1,1)
(1 o %) r I r  § J 4 I ) 4 r J & ;3 : ? &
Gesamt 1,81 (1,4) 2,39 (1,6) 2,11 (2,5) 2,06 (2,1) 1,91 (3,4) 1,55(1,5)
Platzierung 3.(1.) 6.(3.) 5.(5.) 4.(4.) 2.(6.) 1.(2.)

Die Filiale von Globus konnte vom Kundenweg zur Filiale bis zur Warenausgabe durchgédngig mit guten bis sehr guten Noten punkten, sodass sie

Platz Nr. 1 besetzt.

36 baumarktmanager



HANDEL

10,2018

Der erste Eindruck zéhlt. Hornbach steigerte sich im Vergleich zum letzten Jahr (5. Platz) und rangiert mit Globus auf Platz 1 des Tests.

N

MYSTERY SHOPPING

Der erste Eindruck zahlt

Wer kennt es nicht — mal eben schnell noch etwas aus dem Bau-
markt besorgen. Doch wird uns dies durch Orientierung, Ordnung
und Warenvolumen vereinfacht oder erschwert?

ereits im vergangenen Jahr stellten

wir Thnen das innere Erscheinungs-
bild der Baumarktketten Toom, Obi, Ha-
gebaumarkt, Bauhaus, Globus und Horn-
bach vor. Das Erscheinungsbild testeten
und bewerteten wir stets mit unseren qua-
lifizierten Testern. Dieses Jahr wiederhol-
ten wir die Tests in unterschiedlichen Fi-
lialen in der westlichen Region Deutsch-
lands und nahmen die Mérkte erneut ge-
nau unter die Lupe. Die Orientierung in
der Filiale, die Ordnung und Sauberkeit
in den Abteilungen und die Warenpra-

34 baumarkt

sentation, die das Warenvolumen in den
Warentrigern und den Zustand der Preis-
schilder umfasst, waren unsere detaillier-
ten Testkriterien.

Orientierung

Die meisten Besucher eines Baumarktes
haben eine konkrete Kaufabsicht. Diese
Kaufabsicht nutzen die Mérkte, um den
potenziellen Kunden durch alle Abteilun-
gen des Marktes zu fithren. Der Besuch
soll ein Erlebnis und eine Entdeckungsrei-
se werden. Kundenorientierung soll mit-

pruiekthm?""g
" ynd Planuné:

E—
‘..-'

pustofie direkt am Regal aufladen.

g

DRIVE IN

hilfe eines Kundenfithrungssystems ge-
wihrleistet und erleichtert werden. Selbst-
standig, schnell und einfach soll sich der
Kunde in der Filiale und bei der Produkt-
suche zurechtfinden. Als sehr gut empfan-
den die Tester die Ausschilderungen der
Warenbereiche aller Filialen der unter-
schiedlichen Baumirkte

Ordnung

Die Ordnung ist nicht nur fiir das Ge-
samtbild des Marktes wichtig, sondern
auch fiir das Ziel, eine endgiiltige Kaufent-
scheidung herbeizufithren. Das Produkt
soll auf eine ansprechende Art und Wei-
se in das Rampenlicht des Kunden treten.
Durch eine fehlerhafte Einordnung von
Waren kann es passieren, dass der Kunde
zum falschen Produkt greift oder das ge-
suchte Produkt gar nicht erst findet. Glo-
bus konnte sich in dieser Kategorie gegen
die starke Konkurrenz durchsetzen, da die
Waren sehr ordentlich und ansprechend
prasentiert wurden. Negativ fiel Obi in der
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Der Kunde soll sich gleich im Eingangsbereich orientieren kénnen und zielsicher gefuihrt
werden.

Abteilung ,,Holz und Bauen® auf. Auch bei
Bauhaus wurden Defizite in der Abteilung
»Baustoffe” festgestellt.

Sauberkeit

Damit der erste Eindruck positiv ausfillt,
ist die Sauberkeit unerldsslich, weswegen
wir diese ebenfalls genauer unter die Lupe
genommen haben. Essenziell fiir das Her-
beifithren einer Kaufentscheidung ist ne-
ben der Warenprisentation und Waren-
findung auch die Sauberkeit des Marktes.
Hierzu zéhlt nicht nur ein gereinigter Bo-
den, sondern auch der einwandfreie Zu-
stand der Warentriger. Aufgefallen sind
aufgrund von erheblichem Schmutz in
mehreren Abteilungen die Filialen von
Obi und Bauhaus.

Das Mittelfeld bildeten durch leich-
te Flecken und Verschmutzungen die Fi-
lialen von Hagebaumarkt, Hornbach und
Toom.

Globus liefert den Beweis dafiir, dass
ein Baumarkt in puncto Sauberkeit glin-
zen kann. Die Abteilungen der getesteten
Filiale wiesen nur minimale Flecken auf
dem Boden auf.

Warenvolumen

Mit Artikel gefiillte Prisentationsflichen
sehen neben leeren oder gering gefiillten
Prasentationsflichen schnell wie unbe-
liebte Waren aus. Oft verbindet der Kun-
de dies mit einer geringen Produktqualitit
der gefiillten Warentréger. Dies gilt es zu
vermeiden, indem eine ausgewogene Ar-

Mit der Ordnung scheint man es hier nicht so genau zu
nehmen.

’ | y b *
Ein gepflegtes und sauberes Erscheinungsbild wirkt sich positiv auf die Kaufentscheidung des Kun-
den aus. Solche,Schmutzflecken” Gberzeugen den Kunden nicht gerade.

Uber Step Up

Ziel der Step Up AG ist es, ihre Kunden bei ihren Vermarktungsherausforderungen zu unter-
stdtzen. Zur Verbesserung der Verkaufs- und Kundenorientierung bietet das Unternehmen ein
Mystery-Shopping-System ,UPGRADE “ an. Dieses System bildet die Schnittstelle zwischen
dem Kunden und der Step Up AG. Es misst die Filialzustande, aus denen das Management di-
rekte SchlUsse ziehen kann. Bei jedem Test gibt es zahlreiche Bewertungen, die der Kunde
selbst festlegt, sowie individuelle Kommentare der Tester. Alle Daten werden online per App
eingegeben, um die Testergebnisse schnellstmdglich in dem sogenannten Cockpit dem Ma-
nagement zur Verflgung stellen zu kdnnen. Dariber hinaus wird die Gesamtnote mit den
wichtigsten Fakten des Tests angezeigt. Somit werden die Kunden mit zielorientierten Mal3-
nahmenpaketen unterstiitzt, um Kundenorientierung und Service- sowie Beratungsqualitat zu
erhéhen und somit den Umsatz zu steigern.
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Gut sortierte Regale, die den Kunden zum Kauf animieren.

tikelfiille bei allen Warentrégern eingehal-
ten wird und somit der uneingeschrank-
te Zugang zu Produkten einen positiven
Eindruck bei den Kunden hinterlasst.

Hornbach présentiert die Ware opti-
mal. Auch der Hagebaumarkt konnte mit
gut sortierten Regalen die Kunden iiber-
zeugen und zum Kauf anregen, weswegen
sie sehr gute Noten erzielten. Toom, Bau-
haus und Globus bilden das Mittelfeld. Obi
schneidet eher schlecht ab, da bestimmte
Warentrager in den Abteilungen ,,Leuch-
ten“ und ,,Haushalt“ fast leer waren.

Preisschilder

Das innere Erscheinungsbild wird durch
das letzte Testkriterium, die ,Preisbe-
schilderung®, abgerundet. In dieser Ka-
tegorie wird darauf geachtet, dass al-
le Preisschilder in einem guten Zustand
sind und diese den richtigen Artikeln zu-
geordnet wurden. Es wurde auch auf die
Positionierung der Schilder sowie auf die
Grofle der Schriftziige geachtet, da al-
le Schilder auch fiir Kunden mit einge-
schrankter Sehfdhigkeit gut lesbar sein
sollten.

*BAUHAUS|IH

Auch eine korrekte und tbersichtliche Auszeichnung der Waren ist fir den Kunden wichtig.

Globus konnte in der Kategorie Preis-
schilder glinzen. Toom, Bauhaus, Obi
und Hornbach erhielten in der Kategorie
Preisschilder die Schulnote ,gut“ Auch
Hagebaumarkt erhielt gute Noten, eine
Abschwichung der guten Note konnte in
der Abteilung ,Garten® festgestellt wer-
den, da einige Artikel nicht richtig ausge-
zeichnet wurden.

Die Noten aus allen Testbereichen
der Filialen und die Gesamtwertung
konnen Sie der folgenden Tabelle ent-
nehmen. step Up)

Inneres

Erscheinungsbild Note Note Note Note Note Note
Orientierung

Ordnung 2,5 25 1,4 20 1,5 12
Sauberkeit

Warenprédsentation

(Warenvolumen, 2,8 24 2 24 1,9 1,5
Preisauszeichnung)

Gesamt 2,65 2,45 1,35 2,2 1,7 1,35
Platzierung 6. 5. 1. 4, 3. 1.

Globus konnte bereits im letzten Jahr Uberzeugen und bleibt somit konstant an der diesjahrigen geteilten Spitze. Obi nimmt den letzten Platz ein.
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Ein gutes Verkaufsgesprach: Damit kann der stationare Einzelhandel gegeniiber dem Onlinehandel punkten.

Bedienen Sie noc
verkaufen Sie schon?

Mystery Shopping Gesprache mit fremden Menschen sind unumganglich. Ob am Zeitungskiosk, im
Hotel beim Check-in oder in einer fremden Stadt, um nach dem Weg zu fragen.

patestens wenn wir ein Fachgeschaft

betreten und Beratung bendétigen, su-
chen wir Hilfe. Sobald wir ein Gesprach fiih-
ren, beurteilen wir unterbewusst die Bera-
tungsqualitét und das duBere Erscheinungs-
bild des Verkaufers. Die Wahrnehmung
des Kunden farbt auf das Unternehmen ab,
denn die Mitarbeiter représentieren das
Unternehmen.
Ein Gesprach hat ebenfalls groBe Auswirkung
auf die Stimmung und die Kaufbereitschaft
des Kunden. Wirkt ein Verkaufer freundlich
und kompetent, fiihlt sich der Kunde wohl.

38

Er hdlt sich dann langer im Geschéft auf und
gibt auch gerne mehr Geld aus. Erscheint ein
Mitarbeiter inkompetent oder ignoriert so-
gar den Kunden, senkt dies die Kaufneigung.
Der Kunde verlasst schnell das Geschéft, im
schlimmsten Fall, ohne einen Kauf durchge-
flihrt zu haben.

Fir die Einzelhdndler ist es besonders wich-
tig, bei den Verkaufsgesprachen zu punk-
ten, denn diese sind etwas, was das Internet
nicht bieten kann. Kunden, die in Fachge-
schaften wie Baumarkten etwas Bestimm-
tes suchen, erwarten immer hdufiger eine
umfassende Beratung und Kaufempfehlung.

Um dies zu erlangen, sind bemiihte und
kompetente Mitarbeiter immer wichtiger.
Dieses Mystery Shopping soll das Verhalten
der Mitarbeiter in verschiedenen Baumérk-
ten beleuchten und Unterschiede heraus-
stellen. Dazu haben unsere Testkunden in
jedem Baumarkt mit drei verschiedenen Be-
ratern Verkaufsgesprache gefiihrt.

Die Tests sind nach dem klassischen Ver-
lauf eines Verkaufsgesprachs von der Kon-
taktaufnahme bis zur Verabschiedung
aufgebaut.

BaumarktManager 12.2018



Kontaktaufnahme

Wenn wir einen Artikel oder ein bestimmtes
Produkt nicht finden, suchen wir typischer-
weise nach einem Mitarbeiter und bitten ihn
um Hilfe. Dabei ist besonders wichtig, dass
die Verkdufer des Baumarktes auffindbar und
erkennbar sind. Die Kontaktaufnahme war in
fast allen unserer sechs getesteten Baumarkt-
filialen Giberwiegend gut. Ein Mitarbeiter
stand in der jeweiligen Abteilung zur Verfi-
gung, um den Kunden zu beraten. Negativ zu
bewerten ist, dass sich bei Bauhaus,

Hagebau und Hornbach der Verkdufer nicht
immer nach dem Grundsatz ,Kunde vor Ware
einrdumen” verhielt. Stattdessen wurde die
Ware weiter verrdumt und dem Kunden so-
mit keine Beachtung geschenkt. Besonders
hervorzuheben ist die Kontaktaufnahme hin-
gegen bei Globus und Toom: Hier wurde der
Kunde sogar aktiv von dem Mitarbeiter ange-
sprochen, und es wurde Hilfe angeboten.
Grundsétzlich gilt fir den Aspekt Kunden-
kontakt, dass die Mehrheit der Filialen (iber-
zeugen konnte. Dennoch zeichnet sich in
diesem Punkt Globus durch eine ausgezeich-
nete Kundenorientierung besonders aus,
wohingegen Hagebau und Bauhaus die Kon-
taktaufnahme optimieren kénnten.

Bedarfsermittlung

In der Kategorie Bedarfsermittlung ging es
nach der Kontaktaufnahme darum, ob die
Mitarbeiter dem Kunden aktiv zuhdren und
gezielt Fragen stellen, um den richtigen Be-
darf des Kunden zu ermitteln. Die Mitarbei-
ter der Baumarkte Globus und Obi zeigten
sich hier sehr interessiert und brachten dies
durch Gesten und Mimik zusatzlich zum Aus-
druck. Durch das Stellen vieler W-Fragen
konnten diese Markte den Bedarf auf Anhieb
erkennen. Auch Hornbach-Mitarbeiter zeig-
ten mithilfe von Gesten und Mimik Interes-
se am Kundengesprach und ermittelten mit-
hilfe einiger Fragen direkt den Bedarf. Die
Bauhaus-Mitarbeiter verstanden den Bedarf
durch das Stellen einiger Fragen, allerdings
wirkten sie wahrend der Gesprache eher des-
interessiert, was keinen guten Eindruck beim
Kunden hinterlassen hat. Lediglich ein Mit-
arbeiter iberzeugte mit Interesse und geziel-
ten Fragen. Dasselbe gilt fir Hornbach.
Hinsichtlich dieses Kriteriums haben die
meisten Filialen gepunktet. Bauhaus und
Hornbach sollten an der Bedarfsermittlung
arbeiten und sich in dieser Phase des Ver-
kaufsgesprachs kundenorientierter zeigen.
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Nach der Bedarfsermittlung erfolgt die Beratung des Kunden.

Beratung

Nach der Bedarfsermittlung sollte der Ver-
kdufer dem Kunden nun auch das richtige
Produkt anbieten und dies logisch verar-
gumentieren. Die Beratung baute auf eine
gute Bedarfsermittlung auf, und daher war
die Konsequenz, dass auch die Beratung ein
ahnliches Ranking der Baumarkte aufzeigt.
Die Verkdufer von Globus und Toom stellten
ein passendes Produkt vor und nutzten Ar-
gumente der Bedarfsheschreibung, um das
Produkt dem Kunden zu prasentieren. Die
Hornbach-Mitarbeiter zeigten ebenfalls das
passende Produkt, jedoch war die Verkaufs-
argumentation nicht immer auf den vorher
erhobenen Bedarf ausgerichtet. Bei Bauhaus
fiel die Beratung ebenso wie die Bedarfs-
ermittlung sehr kurz und knapp aus. Dem
Kunden wurde zwar das passende Produkt
gezeigt, eine Argumentation erfolgte je-
doch nicht. Die Schlusslichter bilden erneut
Bauhaus und Hornbach. Auch hier kam die
starkste Uberzeugungsleistung wieder von
Globus. Alle Globus-Mitarbeiter hatten das
richtige Produkt passend zum Bedarf an-
geboten und die Argumente entsprechend
dem Kundenbedarf aufgebaut.

In puncto Beratung kdnnten sich Bauhaus
und Hornbach noch einiges von ihren Kon-
kurrenten abschauen. Egal ob Globus, Toom,
Hagebau oder Obi, alle vier Baumarkte tiber-
zeugten mit einer guten und aufschlussrei-
chen Beratung. Insgesamt wird wieder die
umsatzorientierte Regel bestatigt, dass nur
nach einer guten Bedarfsermittlung auch ein
passendes Produkt verkauft werden kann.

Kaufentscheidung und Cross-Selling

Die Kategorie ,Kaufentscheidung und Cross-
Selling” beurteilt, ob der Kunde mit seiner
Kaufentscheidung alleingelassen wurde
oder ob ihm der Verkaufer zu einer Entschei-
dung verhalf. Solche Kaufentscheidungen
werden beispielsweise durch eine Zusam-
menfassung der Verkaufsargumente oder
auch ganz einfach durch Mimik und Gestik
stimuliert. Zudem ist ebenfalls interessant,
ob dem Kunden noch ein passendes ergén-
zendes Produkt empfohlen wird.

Bei Globus wurde vom Verkdufer meistens
eine Kaufentscheidung herbeigefiihrt und
ein erganzendes Produkt angeboten. Ande-
re Baumarktketten stimulierten die Kauf-
entscheidung, boten aber kein erganzendes
Produkt an, andere begleiteten weder die
Kaufentscheidung noch empfahlen sie ein
weiteres Produkt. Alle getesteten Bauhaus-
und Hagebau-Mitarbeiter lieBen ihre Kun-
den mit der Kauffrage allein und boten kein
erganzendes Produkt an. Daher bildet Bau-
haus in dieser Kategorie das Schlusslicht mit
einer glatten Sechs. Hier wurde der Kunde
mit der Kauffrage alleingelassen und in kei-
nem Gesprach wurde ein erganzendes Pro-
dukt angeboten.

Grundsatzlich Iasst sich sagen, dass die Sti-
mulierung der Kaufentscheidung in den
meisten Baumarkten noch ausbaufahig ist.
Nur Globus konnte in dieser Kategorie punk-
ten, da hier keine Kunden mit der Kauffrage
alleingelassen wurden. Im Hinblick auf das
Cross-Selling ist in nahezu allen Baumarkt-
Filialen noch umsatzerzeugender Spielraum
nach oben maglich.
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Geamtibersicht der getesteten Baumdrkte.

Verabschiedung

Neigt sich das Gesprach dem Ende zu, so
folgt eine freundliche Verabschiedung. In
dieser Kategorie liberzeugte jedoch kein
Baumarkt zu 100 Prozent. In der Globus-Fi-
liale fehlte einmal die Verabschiedung, bei
Obi und Bauhaus fehlte die Verabschiedung
durch den Mitarbeiter génzlich, stattdessen
lieBen die Mitarbeiter ihre Kunden wort-

los in der Abteilung zuriick. Wettbewerber
wie Hagebau und Hornbach waren bemiiht,
und es fand, wenn auch nur knapp und ohne
den Zusatz ,Einen schonen Tag”, eine Ver-
abschiedung statt. Es besteht also eindeutig
noch Verbesserungspotenzial.

Auftreten der Mitarbeiter

Die letzte Kategorie bewertet die Freundlich-
keit, Hilfsbereitschaft und das Erscheinungs-
bild wéhrend des gesamten Gesprachspro-
zesses. Beim Erscheinungsbild geht es um das
gepflegte AuBere, saubere Kleidung und ein
Namensschild. Hierbei lieB sich feststellen,
dass das duBere Erscheinungsbild der Mit-
arbeiter, mit Ausnahme von einem Mitarbei-
ter bei Hornbach, der sein Namensschild nicht
trug, bei allen Baumarkten ordnungsgeméaB
und gepflegt war.
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Die Mitarbeiter von Obi, Toom und Glo-

bus waren durchgangig sehr freundlich. Bei
Hornbach, Bauhaus und Hagebau lasst sich
die Freundlichkeit noch optimieren, hier
traf unser Testkunde auf eher mirrische
Mitarbeiter.

Die Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter in den
einzelnen Filialen wies groBe Unterschiede
auf. Bei Toom und Globus waren die Mit-
arbeiter durchgehend sehr hilfsbereit und
nahmen sich Zeit fiir den Kunden. In den Fi-
lialen von Bauhaus, Hagebau und Obi war
die Hilfsbereitschaft mitarbeiterabhangig -
wahrend einige Mitarbeiter sehr hilfsbereit
waren, halfen andere weniger und schickten
ihre Kunden einfach in die Richtung der Pro-
dukte ohne sie zu begleiten oder genauere
Informationen zu geben. Bei Hornbach be-
rieten die Mitarbeiter die Kunden von einem
Infopoint aus und verlieBen diesen nicht. Es
wurde lediglich in die Richtung der Produk-
te gezeigt und sich anschlieBend wieder mit
den Kollegen unterhalten.

Fazit

Bei einer Gesamtbetrachtung der Verkaufs-
gesprache ist festzustellen, dass Bauhaus in
diesem Test am schlechtesten abgeschlos-
sen hat. Die Beratungskompetenz sowie das
Engagement der Mitarbeiter lieBen eher zu
wiinschen (ibrig. Auch die Mitarbeiter von
Hornbach und Hagebau wirkten im Umgang
mit Kunden eher weniger iberzeugend. Der
Beratungsbedarf, der durch das breite Sorti-
ment entsteht, wurde nur unzureichend be-
friedigt. Bei Obi sind die Gespréche und die
Kundenorientierung mitarbeiter- und abtei-
lungsabhéngig. Wenn jedoch eine Bedarfs-
analyse durchgefiihrt wurde, dann passte
das Produkt zum Bedarf, und die Argumen-
tation war schliissig. Globus und Toom konn-
ten in puncto Kundenorientierung und Mit-
arbeiterverhalten durchweg iiberzeugen.
Die Mitarbeiter waren sehr kompetent und
hilfsbereit und standen in den einzelnen Ab-
teilungen zur Verfiigung.

Insgesamt war festzustellen, dass dort, wo
die Kunden mit der Beratung deutlich zufrie-
dener waren, eine hohere Kaufneigung ent-
wickelt wurde. Die Verkaufer traten bemiih-
ter und kundenorientierter auf, identifizier-
ten sich mit Unternehmen und Produkten. m
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