Bei Toorn fand eine Kontaktaufnahme von Mitarbeiter und Kunde statt,
der Kunde wurde aktiv angesprochen und es wurde Hilfe angeboten.

BAUMARKTTEST MITARBEITERVERHALTEN

Kleider machen Leute

Diesmal ging es im Rahmen unserer Baumnarkttestreihe darum,
das Verhalten der Mitarbeiter in verschiedenen Baumarkten zu
beleuchten und Unterschiede in den einzelenen Markten heraus-
zustellen, Dazu haben unsere Testkunden in jedem Baumarkt mit
drei verschiedenen Verkiufern Verkaufsgesprache gefUhrt.

eder von uns hat in seinem Leben

schon etliche Gespriche mit frem-
den Menschen gefithrt. Sei es, um nach
dem Weg zu fragen, um ein Taschentuch
zu erbitten oder in einem Geschift Hilfe
zu erhalten. Dabei hat das Verhalten des
Gegeniibers grofite  Auswirkungen auf
unsere Stimmung und die Wahrnehmung
der Umgebung. In der Geschiftswelt Firbt
das Bild, das man dber einen Verkiu-
fer entwickelt, direkt auf das Unterneh-
men ab. Wenn wir das Verkaufspersonal
als angenchm und kompetent wahrneh-
men, 50 sind wir gerne bereit, uns ausgie-
big mit einem Produkt oder Sortiment zu
befassen, uns in einem Geschiift aufzu-
halten und sogar viel Geld auszugeben.
Ist ein Mitarbeiter hingegen inkompe-
tent, ignoriert die Kunden oder ist einfach

nicht auffindbar, so triibt dies das Firmen-
image und uns vergeht die Lust am Ein-
kaufen. Gerade in Baumirkten bendtigen
viele Kunden Unterstiitzung, da sie keine
Experten sind und alleine nur schwer Ent-
scheidungen zwischen den unterschiedli-
chen Angeboten treffen kiinnen, daher ist
das Verhalten der Mitarbeiter hier beson-
ders wichtig.

Die Tests sind nach dem klassischen
Verlauf eines Verkaufsgesprichs von der
Kontaktaufnahme bis zur Verabschiedung
aufgebaut.

Kontaktaufnahme

Wenn wir Schwierigkeiten haben, das
richtige Produkt auszuwiihlen, oder einen
Artikel nicht finden, suchen wir typi-
scherweise den nichsten Mitarbeiter auf
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und bitten thn um Hilfe, Dabei ist beson-
ders wichtig, dass Mitarbeiter des Bau-
marktes erkennbar und aufzufinden sind.
Lihlicherweise stand in all unseren sechs
Baumarkthlialen meistens ein Mitarbeiter
in der Abteilung zur Verfligung, um Kun-
den beratend zur Seite zu stehen. Negativ
zu bewerten ist, dass bei Hornbach und
ORI teilweise kein Blickkontakt vom Mit-
arbeiter ausging. In den Konkurrenzbau-
miirkten herrschte iberall Blickkontakt.
Besonders hervorzuheben ist die Kontakt-
aufnahme bei Toom: Hier wurde der Kun-
de sogar aktiv von dem Mitarbeiter ange-
sprochen und es wurde Hilfe angeboten.
Grundsitzlich gilt fiir den Aspekt
Kundenkontakt, dass alle Filialen tber-
zeugen konnten, Dennoch zeichnete sich
in diesem Punkt Toom durch eine ausge-
zeichnete Kundenorientierung besonders
aus, wohingegen Hornbach und OBI den
ersten Blickkontakt optimieren sollten.

Bedarfsermittlung

In der Kategorie Bedarfsermittlung ging
es nach der Kontaktaufnahme darum,
ob die Mitarbeiter in der Lage sind, dem
Kunden aktiv zuzuhiiren, gezielt Fragen
zu stellen, um Unklarheiten zu kliren und
somit den richtigen Bedarf des Kunden
zu ermitteln. Die Baumiirkte Toom, Ha-
gebaumarkt und Globus zeigten sich hier
sehr interessiert und brachten dies durch
Gesten und Mimik zusitzlich zum Aus-
druck. Durch das Stellen vieler W-Fragen
konnten diese drei Mirkte den Bedarf auf
Anhieb erkennen. Auch Hornbach-Mit-
arbeiter zeigten mithilfe von Gesten und
Mimik Interesse am Kundengespriich und
ermittelten teilweise mithilfe einiger Fra-
gen direkt den Bedarf. Die Bauhaus-Mit-
arbeiter verstanden den Bedarf durch das
Stellen einiger Fragen, allerdings wirk-
ten sie withrend der Gespriche desinter-
essiert, was keinen guten Eindruck beim
Kunden hinterlassen hat. Lediglich ein
Mitarbeiter iiberzeugte mit Interesse
durch das Nutzen von Mimik und Gestik,
Dasselbe gilt fiir OBI, dieser Baumarkt
schloss in der Kategorie Bedarfsermitt-
lung mangelhaft ab. Mehrere Mitarbeiter
waren genervt und desinteressiert, einer
war sogar unmotiviert, den Bedarf zu er
mitteln, und leitete den Testkunden an
einen Kollegen weiter. Lediglich ein OBI
Mitarbeiter iiberzeugte im Gespriich und
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Cie Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter in den einzsinen Baurnirkien
wies grofie Unterschiede auf. Bei Hagebauw, Globus und Toom waren
die Mitarbeiter durchgehend sehr hilfsbereait

ermittelte mithilfe vieler Fragen den Be-
darf des Kunden korrekt.

Hinsichtlich dieses Kriteriums haben
lediglich die Filialen von Toom, Hagebau-
markt, Globus und Hornbach gepunk-
tet. OBI und Bauhaus sollten an der Be-
darfsermittlung arbeiten und sich in die-
ser Phase des Verkaufsgespriches positi-
ver und kundenorientierter zeigen.

Beratung

Nach Bedarfsermittlung sollte der Ver-
kiufer dem Kunden nun auch das rich-
tige Produkt vorstellen und dies logisch
begriindet. Da die Beratung auf ¢ine gute
Bedarfsermittlung aufbaut, war die logi-
sche Konsequenz, dass auch die Beratung
ein dhnliches Ranking der Baumirk-
te aufzeigt. Die Verkiufer von Hagebau-
markt und Globus stellten ein angemes-
senes Produkt vor und nutzten Argu-
mente der Bedarfsbeschreibung, um das
Produkt zu prisentieren, Hornbach-Mit-
arbeiter zeigten ebenfalls das passen-
de Produkt, jedoch wer die Verkaufsar-
gumentation nicht auf den vorher erho-
benen Bedarf ausgerichtet. Im Bauhaus
fiel die Beratung ebenso wie die Bedarfs-
ermittlung sehr knapp aus, dem Kunden
wurde zwar das passende Produkt pri-
sentiert, eine Argumentation erfolgte je-
doch nicht. Das Schlusslicht bildete OBL
Die Mitarbeiter, die keine ausreichende
Bedarfsermittlung durchgefiihrt haben,
boten das falsche Produkt an oder konn-
ten das passende Produkt nicht begreif-
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lich machen. Auch hier kam die stirkste
Uberzeugungsleistung wieder von Toom.
Alle Mitarbeiter haben das richtige Pro-
dukt passend zum Bedarf angeboten und
die Argumente entsprechend dem Kun-
denbedarf aufgebaut.

In puncto Beratung kimnen sich Bau-
haus und OBI noch einiges von ihren
Konkurrenten abschauen. Egal ob Toom,
Hagebaumarkt, Globus oder Hornbach,
alle vier Baumiirkte {iberzeugten mit einer
angemessenen und aufschlussreichen Be-
ratung, die in einer Empfehlung des rich-
tigen Produktes miindet. Insgesamt wird
wieder die umsatzorientierte Regel besti-
tigt, dass nur nach einer guten Bedarfs-
ermittlung auch ein passendes Produkt
verkauft werden kann.

Kaufentscheidung und
Cross-Selling
Die Kategorie .Kaufentscheidung und
Cross-Selling” beurteilt, ob der Kunde
mit seiner Kaufentscheidung alleine ge-
lassen wurde oder ob ihm der Verkiu-
fer zu einer Entscheidung verhalf. Solche
Kaufentscheidungen werden beispiels-
weise durch eine Zusammenfassung der
Verkaufsargumente oder auch ganz ein-
fach durch Mimik und Gestik stimuliert,
Zudem ist interessant, ob dem Kunden
noch ein passendes erginzendes Produkt
empfohlen wird.

Bei Toom wurde vom Verkiufer meis-
tens eine Kaufentscheidung herbeigefiihrt,
jedoch wurde kein erginzendes Produkt

einer angemessenen und aufschlussreichen Bedarfsermittlung
und Beratung.

angeboten. Bei Hagebaumarkt war der
Abschluss der Beratung sehr mitarbeiter-
abhingig. Finige stimulierten die Kaufent-
scheidung, boten aber kein erginzendes
Produkt an, andere begleiteten weder die
Kaufentscheidung noch empfahlen sie ein
weiteres Produkt. In den Bauhaus-Bau-
miirkten bot kein Mitarbeiter ein weite-
res Produkt an und lediglich ein Mitarbei-
ter betreute den Kunden bei der Kaufent-
scheidung. Alle getesteten OBI-Mitarbei-
ter lieflen ihre Kunden mit der Kauffrage
alleine und sie boten kein erginzendes
Produkt an. Nur ein Mitarbeiter empfahl
ein erginzendes Produkt und argumen-
tierte dies im logischen Zusammenhang
mit dem Bedarf aus dem urspriinglichen
Produkt. Hornbach bildet in dieser Ka-
tegorie das Schlusslicht. Hier wurde der
Kunde mit der Kauffrage alleine gelassen
und in keinem Gespriich wurde ein ergin-
zendes Produkt angeboten. Einzig und al-
lein Globus iberzeugte in dieser Kate-
gorie: Alle Mitarbeiter fiihrten die Kauf-
entscheidung der Kunden herbei und le-
diglich ein Mitarbeiter verpasste es, ein
erginzendes Produkt zu empfehlen.
Grundsitzlich isst sich sagen, dass
die Stimulierung der Kaufentscheidung in
den meisten Baumirkten noch ausbaufi-
hig ist. Nur Globus kennte in dieser Kate-
gorie punkten, da hier keine Kunden mit
der Kauffrage alleine gelassen wurden. Im
Hinblick auf das Cross-Selling ist in na-
hezu allen Baumarktfilialen noch umsatz-
bringender Spielraum nach oben.
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Verabschiedung

Neigt sich das Gesprich dem Ende zu, so
folgt nach guter Sitte eine kurze Verab-
schiedung. In dieser Kategorie iiberzeug-
te kein Baumarkt zu 100%. In den Filia-
len von Toom, Hagebaumarkt und Globus
fehlte jeweils einmal die Verabschiedung
durch den Mitarbeiter, alle anderen verab-
schiedeten sich in angemessener Art und
Weise von ihren Kunden und wiinsch-
ten sogar einen ,schinen Tag" Bei OBl
und Bauhaus erfolgt jeweils bei nur einem
Mitarbeiter eine Verabschiedung, die an-
deren lieflen ihren Kunden wortlos zu-
riick. Bei Hornbach waren, wie bei der
Phase der Kaufentscheidung, erhebliche
Schwichen zu erkennen. Kein einziger
Mitarbeiter brachte eine Verabschiedung
itber die Lippen. Hier besteht also ein-
deutig noch Verbesserungspotenzial. Eine
kleine Verabschiedung hat einen direkten
positiven Effekt auf die Kundenwahrneh-
mung und tut ja auch gar nicht weh.

Auftreten der Mitarbeiter

Die letzte Kategorie, die zur Bewertung des
Mitarbeiterverhaltens hinzugezogen wird,
ist das Auftreten der Mitarbeiter wiihrend
des gesamten Verkaufsgespriches. Dabei
geht es um Hilfsbereitschaft, Freundlich-
keit und das Erscheinungsbild, wozu das ge-
pllegte Auliere, eine saubere Kleidung und
ein Namensschild gehéren. Hierbei liefd sich
feststellen, dass das duBere Erscheinungs-

Die Ergebnisse

bild der Mitarbeiter, mit Ausnahme von
einem Mitarbeiter bei Hornbach, der sein
Mamensschild nicht trug, bei allen Bau-
mirkten ordnungsgemiff war - dabei gab
s keine Unterschiede zwischen den einzel
nen Filialen.

Die Mitarbeiter von Toom, OBI, Ha-
gebaumarkt und Globus waren durchgiin-
gig sehr freundlich. Nur bei Banhaus und
Hornbach Jasst sich die Freundlichkeit noch
optimieren, hier traf unser Testkunde auch
auf miirrische Mitarbeiter.

Die Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
in den einzelnen Baumirkten wies grofie
Unterschiede auf. Bei Toom und Hagebau-
markt waren die Mitarbeiter durchgehend
sehr hilfsbereit, auch Globus fiberzeugte in
puncto Hilfsbereitschaft: Die Globus-Mit-
arbeiter beendeten Telefonate, um den Fun-
den zu helfen, und nahmen sich Zeit fiir sie,
auch wenn sie eigentlich gerade anderweitig
beschiﬁigt waren. In den Filialen von Bau-
haus und OBI war die Hilfsbereitschaft stark
mitarbeiterabhiingig - withrend einige Mit-
arbeiter sehr hilfsbereit waren, halfen ande-
re eher ungern und schickten die Kunden
gerne einfach in die Richtung der Produk-
te, ohne sie zu begleiten oder genauere In-
formationen zu geben. Bei Hornbach berie-
ten die Mitarbeiter von einem Infopoint aus
und verlieBen diesen nicht. Es wurde ledig-
lich in die Richtung der Produkte gezeigt,
auch hier ist noch Verbesserungspotenzial
im Bereich der Hilfsbereitschaft.
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Fazit

Bei einer Gesamtbetrachtung der Ver-
kaufsgespriiche ist festzustellen, dass
OBl in diesem Test am schlechtesten ab-
geschlossen hat. Die Beratungskompe-
tenz der Mitarbeiter sowie ihr Engage-
ment und die Freundlichkeit liefien sehr
zu wiinschen dibrig. Auch die Mitarbei-
ter von Hornbach und Bauhaus wirk-
ten im Umgang mit Kunden eher weni-
ger tiberzeugend. Der Beratungsbedarf,
der durch das breite Sortiment entsteht,
wurde nur unzureichend befriedigt. Bei
Hagebaumarkt sind die Gesprache und
die Kundenorientierung sehr mitarbei-
ter- und abteilungsabhingig. Wenn je-
doch eine Bedarfsanalyse durchge-
fithrt wurde, dann passte das Produkt
zum Bedarf und die Argumentation war
schliissig.

Toom und Globus konnten in punc-
to Kundenorientierung und Mitarbei-
terverhalten durchweg iiberzeugen. Die
Mitarbeiter waren sehr hilfsbereit, kom-
petent und vor allem schnell auffindbar,

Insgesamt war festzustellen, dass
dort, wo sich die Mitarbeiter mit der Ti-
tigheit als Verkiiufer in ihrem Unterneh-
men identifizierten, die Kunden mit der
Beratung deutlich zufriedener waren
und eine hohe Kaufneigung entwickel-
ten, Somit wird aktuell immer noch sehr
viel Umsatzpotenzial in der Baumarkt-
branche verschenkt. 52 |
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Verkaufsgespriche MNate Note_ : Mote Mote MNote
Kontaktaufnahme 1,3 1,3 1.5 31 _ 2.2
Bedarfsermittiung 1.1 10 1,3 2.7 21 25
Beratung 13 10 T 37 20 3,7
Kaufentscheidung 1,5 37 32 43 6,0 55
Verabschiedung 26 2.7 2_,? 43 6,0 4.3
ﬁ?ﬂiﬂé?ﬁfs L1 1.0 1.0 22 33 2,1
Gesamt 1,3 15 Vo, 3,1 33 33
Platzierung FRTAE 2. 3, 4. 5. o

Globus punktet in jeder Katagorie und steht somit auf Platz eins im Ranking des Tests der Verkaufsgesprache.
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