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Insgesamt hat sich die Qualitdt der Gastronomie der Baumdrkte im Vergleich zum vergangenen Test verbessert.

Foto: Step Up

Liebe geht durch den Magen

Mystery Shopping Wenn sich der geplante oder vielleicht auch spontane Einkauf im Baumarkt mit dem
Besuch einer Gastronomie verbinden lisst, hat das positive Auswirkungen auf die Kundenfrequenz und
Konsumentenloyalitdt. Der Kunde verbindet mit seinem Baumarktbesuch ein rundum befriedigendes

Gefithl. stepup

Entscheidende Faktoren fiir einen positi-
ven Eindruck der gastronomischen Ein-
richtung spielen die Auffindbarkeit sowie
die Sauberkeit und Ordnung. Zudem hangt
die Gesamtbeurteilung auch sehr stark vom
Auftreten der Mitarbeiter und der Atmo-
sphare ab. Jedoch ist der zentrale Punkt bei
dem Besuch der Gastronomie die Vielfalt
und die Qualitt der Speisen und Getranke.
Abgerundet wird das Urteil durch die Wahr-
nehmung der Sitzméglichkeiten. Werden
die genannten Faktoren als positiv wahrge-
nommen, so zahlt der Gastronomiebesuch
sehr deutlich auf die Gesamtbewertung des
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Baumarktbesuchs ein. Alle diese Kriterien
wurden von einem unabhangigen Tester in
Filialen von Obi, Bauhaus, Hornbach, Hage-
baumarkt, Toom und Globus gepriift und
bewertet.

Auffindbarkeit des gastronomischen
Bereichs

Unser Test begann mit der Bewertung der
Auffindbarkeit der Gastronomie. Eine pra-
sente Positionierung stellt den ersten not-
wendigen Aspekt fir einen gelungenen
Besuch dar. In dieser Kategorie iiberzeug-
ten Bauhaus, Hagebaumarkt und Toom

mit Gastronomiebereichen in der Nahe des
Eingangs, welche zudem gut ausgeschil-
dert waren. Bei den Filialen von Globus und
Hornbach fehlte eine deutliche Ausschilde-
rung, dennoch war das gastronomische An-
gebot vom Eingang aus ersichtlich. Lediglich
bei Obi fehlte die Beschilderung. Der Stand-
ort der Gastronomie war fiir den Tester zu
weit vom Filialeingang entfernt. Zusammen-
fassend lasst sich sagen, dass bei drei der
sechs Baumarkte noch Verbesserungspoten-
ziale vorliegen.
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Ordnung und Sauberkeit

Flir das Wohlfiihlempfinden wéhrend des
Gastronomiebesuchs wurden auch die Ord-
nung und Sauberkeit gepriift. Sowohl bei
Obi, Bauhaus, Hornbach als auch beim Ha-
gebaumarkt gab es in puncto Hygiene nichts
zu beméngeln. Die gastronomischen Be-
reiche waren ohne Verschmutzungen und
machten einen gepflegten Eindruck. Bei Glo-
bus hingegen waren zum Teil Verschmut-
zungen auf Tischen und FuBboden zu sehen,
wodurch das Gastronomieerlebnis fiir den
Kunden nur noch als befriedigend wahrge-
nommen wurde. Schlusslicht in dieser Ka-
tegorie ist das Angebot bei Toom. Hier ent-
sprachen die Ordnung und Sauberkeit nicht
den Anspriichen des Kunden, da die Aschen-
becher auf den Tischen stark verschmutzt
waren und auch die Tische selbst Flecken
und Kriimel aufwiesen. Solche Defizite wir-
ken sich auf den Appetit und das Wohlfiihl-
empfinden der Kunden aus und fiihren zu
UmsatzeinbuBen.

Auftreten der Mitarbeiter

Die Mitarbeiter wurden in Hinblick auf
Freundlichkeit, Hilfsbereitschaft und Auf-
merksambkeit von unserem Tester beurteilt.
Auch in dieser Kategorie (iberzeugten er-
neut vier der sechs Baumérkte. Bei Horn-
bach, Hagebaumarkt, Toom und Globus wa-
ren die Gastronomiemitarbeiter sehr freund-
lich, hilfsbereit und aufmerksam dem Kun-
den gegeniiber und erzielten dadurch Top-
Noten. Zudem war positiv festzustellen, dass
bei Hornbach, Hagebaumarkt urid Toom die
Mitarbeiter sehr schnell arbeiteten; sodass
sehr kurze Wartezeiten entstanden.. AuBer-
dem machten sie einen sehr routinierten
und zuvorkommenden Eindruck.

Die Mitarbeiter bei Obi und Bauhaus konn-
ten unseren Tester leider nicht Uiberzeugen
und erhielten deshalb nur die Schulnote aus-
reichend. Der Kunde erlebte keine freundli-
che Bedienung, da bei Obi keine vollstandi-
gen Satze gesprochen wurden und bei Bau-
haus nicht auf die Kundenwiinsche einge-
gangen wurde. Bei dem Gastronomieange-
bot von Bauhaus bekam der Kunde aufgrund
des Auftretens des Mitarbeiters sogar das
Gefiihl, den Mitarbeiter zu stéren. Von einer
Kundenorientierung konnte in diesem Fall
leider nicht gesprochen werden.
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Atmosphdre

Eine angenehme Gerduschkulisse, die vor-
herrschenden Geriiche und eine Vielzahl an
subjektiven Eindriicken bestimmen die At-
mosphdre der Gastronomie. Bei diesem Kri-
terium tiberzeugten vor allem der Hagebau-
markt und Toom, welche fiir den Kunden
einen sehr ansprechenden und einladenden
Eindruck machten. Bei Toom konnte eine
kleine, urige Holzhiitte nahe dem Eingang
punkten und beim Hagebaumarkt die Im-
bissatmosphdre eines regionalen Metzgers.
Zudem bot sich auf der anderen Seite des
Baumarkteingangs beim Hagebaumarkt ein
Obst- und Gemdisestand.

Die Atmosphére bei Hornbach und Globus
ist fiir eine Gastronomie in einem Baumarkt
ebenfalls positiv zu bewerten. Bei Horn-
bach jedoch machte der Imbiss, welcher sich
direkt gegeniiber dem Eingang befindet,
einen weniger einladenden Eindruck. Glei-
chermaBen wie bei Hagebaumarkt befand
sich jedoch auch hier neben dem Eingang
ein Obst- und Gemiisestand. Bei Globus be-
findet sich die ,Trefferia” innerhalb des Bau-
marktes und passt zum Baumarktcharak-
ter. Das Back-Bistro im Bauhaus wirkte auf-
grund des geringen Platzangebots weniger
einladend. An letzter Stelle in der Kategorie
Atmosphare folgt der Imbiss auf dem Obi-
Geldnde, welcher sich in einiger Entfernung
zum Eingang befindet. Aufgrund der Entfer-
nung zum Baumarkt und fehlender Sitzmdg-
lichkeiten oder Stehtische konnte hier kein
einladender Eindruck gewonnen werden.

hngebot und Vielfalt der Speisen

und Getranke

Ein attraktives Angebot wird auch fiir Im-
bisse immer notwendiger. Bis auf Bauhaus
konnten alle Baumérkte eine sehr gute Pro-
duktvielfalt bei Speisen und Getranken an-
bieten. Von Frithstiicksangeboten Giber Ku-
chen bis hin zur deftigen Bratwurst, Piz-

za, Burger oder Spanferkel mit KI6Ben und
Sauerkraut konnte der Kunde in diesen
Markten frei wéhlen und voll und ganz sei-
nen Geschmack entscheiden lassen. Nur im
Bauhaus-Bistro waren Verkaufstresen und
-regale beinahe leer und boten somit kei-
ne Vielfalt. Da auch nicht auf Nachfrage des
Kunden gewlinschte Snacks nachproduziert
wurden, war die Auswahl sehr begrenzt und
der Kunde enttauscht. Flir Bauhaus liegt so-
mit ein eindeutiges Verbesserungspotenzial
beziiglich der Produktvielfalt vor.

Toom konnte mit der Holzhiitte bei dem Kriterium
Atmosphdre punkten.

Hagebau punktete bei der Qualitét der angebotenen
Speisen.
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Neben Globus konnten fast alle Baumérkte eine sehr
gute Produktvielfalt bei Speisen und Getranken an-
bieten.

Tagesangebot

Eine Empfehlung des Tages oder ein be-
stimmtes Friihstiicks- oder Mittagsange-
bot war flir unseren Tester nur bei Hornbach
und Hagebaumarkt ersichtlich. Im Hagebau-
markt gab es eine Vielzahl an Tagesgerich-
ten, die alle gut erkennbar ausgezeichnet
waren. Bei Hornbach wurden Sparangebo-
te beworben, welche ebenfalls eindeutig
ersichtlich waren. Obi, Bauhaus, Toom und
Globus verzichteten auf zusétzliche plakati-
ve WerbemafBnahmen im Gastronomiebe-
reich fiir individuelle Angebote und dadurch
auch auf verkaufsfordernde MaBnahmen.
Positiv anzumerken ist, dass bei Globus die
Wochenkarte online eingesehen werden
kann, wodurch sich der Kunde bereits von
daheim tiber neue Angebote informieren
kann. Somit passt sich Globus der aktuellen
digitalen Kommunikation an.
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Gastronomie
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Das Ranking beim diesjahrigen Gastronomie-Test

Qualitat der Speisen

Die Qualitat der Speisen ist der wohl ent-
scheidendste Punkt bei der Bewertung einer
Gastronomie. Leider nur die Halfte der be-
suchten Baumarkte konnte mit ihrer Gast-
ronomie vollstandig iiberzeugen. Bei Bau-
haus, Hornbach und Toom wurde das Ge-
schmackserlebnis nur als befriedigend
eingestuft, weil die Speisen zum Teil un-
gewdirzt, kalt oder verbrannt waren. So-
wohl bei Obi, Hagebau als auch Globus war
die Qualitit auf einem sehr guten Niveau
und entsprach in Bezug auf Optik und Ge-
schmack den Wiinschen des Kunden. Die
Brétchen wirkten frisch, die Bratwiirste wa-
ren heiB sowie gut gebraten, und die Pom-
mes waren kross und gut gewiirzt. Somit
war der Besucher nicht nur gesattigt, son-
dern rundum zufrieden.

Sitzmoglichkeiten

Maglichkeiten, die Mahlzeit im Sitzen zu sich
2u nehmen, gab es nur bei Hagebaumarkt,
Globus und Bauhaus. In den beiden ersten
Fallen (iberzeugten die Sitzmdglichkeiten in
puncto Modernitat, Zustand und Bequem-
lichkeit in vollem Umfang. Wahrend man bei
Globus innerhalb des Baumarktes saf, wa-
ren die Sitzméglichkeiten bei Hagebaumarkt
im Freien. Bei Bauhaus konnten die Sitz-
moglichkeiten nur ein ausreichendes Ergeb-
nis erzielen, da sich der Kunde aufgrund des
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Platzmangels am Tisch sowie der geringen
Anzahl an Sitzméglichkeiten nicht wohlfihl-
te. Hornbach und Toom konnten in dieser
Kategorie leider nicht punkten, da vor Ort le-
diglich Stehtische vorhanden waren und so-
mit der Kunde den gesamten Zeitraum ber
stehen musste. Bei Obi waren noch nicht
einmal Stehtische vorhanden, sodass dieser
Bereich dem Kunden keine Maglichkeit bot,
seine Mahlzeit vor Ort zu sich zu nehmen.
Dies hatte wie bereits beschrieben eindeu-
tig negative Auswirkungen auf die Atmo-
sphare der Gastronomie.

Fazit

Den letzten Platz belegte mit einer Note von
3,4 Bauhaus. Dies lag vor allem an der ge-
ringen Produktauswahl und der schlechten
Kundenorientierung. Insgesamt konnte nur
ein knapp befriedigendes Gastronomieer-
lebnis erzielt werden. Um 0,7 Notenpunkte
besser schnitt Toom ab. Hier mangelte es an
Ordnung, Sauberkeit und an Sitzmdglich-
keiten. Zudem gab es Abziige bei der Quali-
t4t der Speisen. Knapp vor Toom, auf Platz
vier, folgte Obi, der zwar in den Kategorien
Sauberkeit und Ordnung, Angebotsvielfalt
und Qualitét der Speisen den kritischen Au-
gen des Kunden standhalten konnte, jedoch
eindeutige Verbesserungspotenziale in der
Lage und Beschilderung der Gastronomie,
dem Auftreten der Mitarbeiter sowie den

Sitzmoglichkeiten und der daraus folgenden
Atmosphdre hatte.

Hornbach schaffte es, sich mit einer Gesamt-
note von 2,2 auf Platz drei zu positionieren
und weist bis auf die fehlenden Sitzmdglich-
keiten und die Qualitét der Speisen in allen
Bereichen mindestens die Note gut auf. Die
Atmosphére hétte noch ein bisschen mehr
Gemitlichkeit ausstrahlen kénnen, und die
Qualitat der Speisen sollte in Zukunft noch
weiter abgerundet werden. Platz zwei si-
cherte sich Globus mit einer Gesamtnote
von 1,75. In dieser Gastronomie gibt es noch
kleine Optimierungsbedarfe bei der Hygie-
ne, und eine Wochenmeniikarte vor Ort wa-
re wiinschenswert. Durchweg tiberzeugt hat
in diesem Test der Hagebaumarkt, der in al-
len getesteten Bereichen die Note sehr gut
erreichen konnte. Von der Lage iber Sauber-
keit, Mitarbeiterauftreten bis hin zur Quali-
t4t der Speisen bot das gastronomische An-
gebot keinen Kritikpunkt. Trotz eines relativ
hohen Kundenaufkommens konnte die Viel-
zah! der Mitarbeiter eine schnelle und zuvor-
kommende Bedienung garantieren.
Zusammenfassend 13sst sich feststellen, .-
dass sich die Qualitit bei der Gastronomie
der Baumarkte (iber alle Bereiche im Ver-
gleich zu unserem letzten Test verbessert
hat. Dadurch wird insgesamt deutlich, dass
den Baumirkten das Umsatzpotenzial der
Gastronomie sowie die positive Kundenbin-
dung bewusst geworden sind und deutlich
mehr im Fokus stehen. ®

Uber Step Up

Ziel der Step Up AG ist der nachhaltige Er-
folg samtlicher Marketing- und Vertriebsak-
tivitaten ihrer Kunden. Von individuellen
Strategien bis hin zur Projektrealisierung
bietet Step Up ein ganzheitliches Losungs-
portfolio. Mit dem Mystery-Shopping-Sys-
tem ,goodFil” generiert Step Up eine Ver-
besserung der Verkaufs- und Kundenorien-
tierung. Die nétigen Analysedaten werden
von professionellen Testkdufern erhoben
und mithilfe einer eigens entwickelten App
zielgruppengerecht ausgewertet. Das Pro-
gramm misst die Filialzustande und bietet
dem Management iiber die Cockpit-Funk-
tion des Auswertungssystems absolute
Transparenz und eine belastbare Entschei-
dungsgrundlage.

BaumarktManager 06.201¢




	S30C-919101410100
	S30C-919101410101
	S30C-919101410110

