MYSTERYPANEL
Beispielschaubilder eines
Mystery Shopping-Ergebnisberichts

(Damit Sie mit den Ergebnissen lhres Mystery Shoppings
arbeiten konnen, erhalten Sie statt eines Tabellenbandes
von uns aussagekraftige Schaubilder mit Aussagetiteln
und Handlungsoptionen.

Der vorliegende Schaubildbericht soll die
Leistungsfahigkeit unserer Mystery Shopping-Analysen
veranschaulichen.

Der Umfang unserer Reportings ist bei einem

tatsachlichen Projekt deutlich groRer.
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Die Mystery Shopping-Studie bei der Beispiel-GmbH lasst
unterschiedliche Kernaussagen zu.

KERNAUSSAGEN

Ersteindruck

Die Testkaufer finden bei Beispiel durchgangig saubere Filialen vor. Ferner sind sie in
jedem dritten Fall beim Eintreten die einzigen Kunden. Insgesamt ergibt sich ein
giinstiges Verhaltnis von Verkaufspersonal und Kunden. Daher gibt es auch keine langen
Wartezeiten fiir die Kunden. Am Erscheinungsbild der Filialen gibt es keine negativen
Auffalligkeiten. Es ist als durchgangig positiv einzustufen.

Mitarbeiterkontakt

/Freundlichkeit und Kompetenz der Mitarbeiter sind als iberdurchschnittlich hoch zu N
bewerten. Bei der Kompetenz hat Gruppe C Vorteile, was eine Erklarung fiir
Gruppenunterschied X ist. Ferner fiihren Mitarbeiter dieser Gruppe das Produkt

wesentlich haufiger vor. Die Beispiel-Mitarbeiter setzen die Vorgabe, ein Namensschild
Kzu tragen, nicht durchgangig um. Ferner werden die Firmenshirts haufig nicht getragen. )

Zusatzgeschaft

/Beim Zusatzgeschaft werden noch groRe Potenziale verschenkt. Nur jeder sechste N
Kunde bekommt ein Zusatzangebot. Wenn ein Zusatzangebot gemacht wird, wird am
ehesten ein Produkt aus Kategorie 1 angeboten.

Ein GroBteil der Zusatzangebote wurde positiv aufgenommen, was den Schluss nahe

Qegt, dass Kunden dies nicht als unpassend empfinden, sondern es vielmehr begriiRen.

Bezahlung und
Verabschiedung

J
An der Kasse wird ein Viertel nicht gefragt, ob sie schon Bonuspunkte sammeln. A
Insofern kann Neukunden die Kundenkarte oft nicht angeboten oder erklart werden. Hier
werden Potenziale der Kundenbindung nicht genutzt.

Dennoch haben sich drei Viertel beim Besuch wohlgefiihlt und zwei Drittel der Tester

\waren sogar begeistert vom Filialbesuch.

J
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Es wurden insgesamt 1.000 Testkaufe in den teilnehmenden Filialen

durchgefihrt.
ERHEBUNGSDATEN
Erhebung von Informationen zur Servicequalitat, zur Kundenbindung sowie
Untersuchungs- angebotenen bzw. getétigten Zusatzverkaufen durch das Beispiel-
gegenstand Verkaufspersonal in drei Szenarios. Ferner Uberpriifung von
Gruppenunterschieden in den Beispiel-Gruppen.
4 )
Feldzeit KW 35 — KW 39
NS J
4 )
: .. n=1.000
Stichprobengrofie (Verteilung gemaR folgender Folien)
NS J
("Es wurden geschulte Testkunden von MYSTERYPANEL eingesetzt. Die )
Testkunden wurden schriftlich und telefonisch gebrieft, um eine
Methodik einheitliche Bewertungsgrundlage sicherzustellen.
Eingabe der Daten in den gemeinsam erarbeiteten Online-Fragebogen
\_Hochladen des Besuchbelegs auf unsere Server. Y,
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Die Mystery Shoppings verteilen sich auf unterschiedliche

Testszenarios.

VERTEILUNG DER SZENARIOS

400

1.000 Checks

200

400

Szenario 1
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Szenario 2

Szenario 3

gesamt

-~

N

Beispiel-Testkaufe

Es wurden die
angestrebten 400 Checks
aus Szenario 1 und 2
realisiert.

Dabei wurden alle Filialen
von Beispiel Giberpriift.

Fir eine weitere Analyse
wurden 200 Checks in
Szenario 3 beauftragt und
durchgefiihrt.

In der Summe wurden
100% der angestrebten
Checks durchgefiihrt.

~

J




Die Testkaufe verteilten sich relativ gleichmalig tGber die gesamte
Feldzeit.

VERTEILUNG DER MYSTERY SHOPPINGS UBER DIE FELDZEIT

100,0%

19,3%

20,7%

22,9%

21,7%
15,2%

KW 35 KW 36 KW 37 KW 38 KW 39 gesamt

n=1.000
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Soziodemografische Daten
Allgemeiner Tell
Aufenbereich
Betreten der Filiale
Mitarbeiterkontakt
Szenario 1
Szenario 2
Szenario 3
Zusatzgeschaft
Bezahlung und Verabschiedung

AbschlieRende Bewertung




Bel der Mystery Shopping-Studie wurden etwa gleich viel Manner wie

Frauen eingesetzt.
GESCHLECHT DER MYSTERY SHOPPER

mannlich %
490 weiblich

n=1.000
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Mehr als die Halfte der eingesetzten Mystery Shopper sind zwischen 41
und 60 Jahren alt.

ALTERSSTRUKTUR DER MYSTERY SHOPPER

Altersgruppe 41-60: 50,5%

29,4% %
2T 23.2%
@ insgesamt: 0
8,5% - 10,5%
|—| . 45 Jahre 10%
18-30 31-40 i 41-50 51-60 61-70 71 und alter

n=1.000
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Durchschnittlich betragt die Verweildauer in der Filiale 22 Minuten.

VERWEILDAUER IN DEN FILIALEN

42,5%
31,0%
10,8% 10,5%
5,5%
1
bis 10 Minuten 11-20 Minuten  21-30 Minuten  31-40 Minuten mehr als
40 Minuten

n=1.000
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Das Aulere der Filiale ist nahezu durchgangig sauber und gepflegt.

AUSSERES DER FILIALE

,Die Filiale wirkte von aulBen (AuBenfassade, Schaufenster, Beschilderung) sauber und gepflegt.”

Zustimmung: 93,4% Ablehnung: 1,4%

%
—22k 1.2% 02%
stimme voll zu  stimme eher zu teils / teils stimme eher stimme gar
nicht zu nicht zu
S, L e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e =

n=1.000
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Haufig war der Mystery Shopper bei seinem Eintreten der einzige Kunde,

wenngleich im Schnitt etwa zwei weitere Kunden in der Filiale sind.
KUNDENZAHL IN DER FILIALE

33,3%
20,4% 19,4%
| —————] % .
9 1,91 Kunden 89 7,2% 3,8% 2 4% 4,5%
[ 1 —— — —
keine 1 anderer 2 andere 3 andere 4 andere 5 andere 6 andere 7
anderen Kunde Kunden Kunden Kunden Kunden Kunden oder mehr
Kunden andere

Kunden

n=1.000
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Uberwiegend befindet sich genau ein Beispiel-Mitarbeiter in der Filiale.

MITARBEITERZAHL IN DER FILIALE BEI BETRETEN

59,2%

91,43
Mitarbeiter

31,2%
6,3%
2,6% ’ %
— ] 0,7%
kein 1 Mitarbeiter 2 Mitarbeiter 3 Mitarbeiter 4 Mitarbeiter
Mitarbeiter anwesend anwesend anwesend anwesend
anwesend

bei Betreten

n=1.000
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In der Regel findet die BegriiRung unmittelbar nach Betreten der Filiale statt.

ZEIT BIS ZUR BEGRUSSUNG

72,1%

14,2% 13,7%
innerhalb der ersten zwischen 15 und nach mehr als
15 Sekunden 30 Sekunden 30 Sekunden

v

n=1.000
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Knapp 40 Prozent miissen nach der BegriiRung durch den Mitarbeiter

noch auf die Bedienung warten und zwar im Schnitt vier Minuten.
VON DER BEGRUSSUNG ZUR BERATUNG

,Wurden Sie nach der
BegriiBung durch den
Mitarbeiter sofort bedient?” /

,/ .Wie lange dauerte es, bis ein Mitarbeiter mit
¢ lhnen ins Beratungsgesprach einstieg?“

30,7% 27.1%
14,2% 191% ¢ 242
bis 1 1 bis 2 2 bis 4 4 bis 8 mehr als

Nein Sekunden 89% |
Minute Minuten Minuten Minuten 8 Minuten i

_______________________________________________________________________

n=1.000
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Die Filialen werden nahezu durchgangig als sauber bewertet.

SAUBERKEIT BEIM BETRETEN

,Die Filiale war auf den ersten Blick sauber.”

Zustimmung: 97,7% Ablehnung: 0,6%

1,4% 0,3% 0,3%
stimme voll zu  stimme eher zu teils / teils stimme eher stimme gar
nicht zu nicht zu
S, S,

n=1.000
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Die Beispiel-Mitarbeiter tragen nur in gut der Halfte der Falle ein

Namensschild.
TRAGEN EINES NAMENSCHILDES

,Trug der Mitarbeiter, der Sie bedient hat, ein Beispiel-Namensschild?“

n=1.000
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Beim Tragen eines Namensschildes sind Mitarbeiter in Gruppe A

nachlassiger als ihre Kollegen der Gruppen B und C.
TRAGEN EINES NAMENSSCHILDES NACH GRUPPE

,Trug der Mitarbeiter, der Sie bedient hat, ein Beispiel-Namensschild?“

Alle Filialen Gruppe A
Nein
Gruppe B Gruppe C
n=1.000
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Erscheinungsbild und Verhalten der Berater sind nicht durchgangig

einheitlich.
BERATUNGSGESPRACH — AUSSERE ASPEKTE / MITARBEITERVERHALTEN

nein

ja

65,9%

Namensschild

n=1.000

36,0%

Firmen-Shirt

28,0%

WeilRe Hose
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31,7%

Vorstellung
mit Namen

7,3%

Getrank
angeboten

26,8%

100,0%
73,2%
mit Namen Blickkontakt
angesprochen
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Die Freundlichkeit der Mitarbeiter ist als sehr positiv einzustufen.

FREUNDLICHKEIT DES MITARBEITERS

,Der Mitarbeiter war freundlich.“

Zustimmung: 90,7%

73,7%

Ablehnung: 2,5%

stimme voll zu stimme eher zu

n=1.000
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6,8%
] 0,9% 1,6%
———— =
teils / teils stimme eher stimme gar |
nicht zu nichtzu |
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Beziiglich der Freundlichkeit gibt es zwischen den Gruppen keine starken

Unterschiede.
FREUNDLICHKEIT DES MITARBEITERS NACH GRUPPE

,Der Mitarbeiter war freundlich.“

Zustimmung Ablehnung

Gruppe A 89,4% 8,1%

Gruppe B 90,7%
Gruppe C 91,1%

!

6,8%

Alle Filialen

n=1.000
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Die Mystery Shopper flihlen sich in der groRen Mehrzahl fachkundig

beraten.
KOMPETENZ DES MITARBEITERS

~Der Mitarbeiter war kompetent.”

Zustimmung: 87,3% Ablehnung: 3,1%

68,8%

9,6%
2,6% 0,5%
—— .
stimme voll zu  stimme eher zu teils / teils stimme eher stimme gar
nicht zu nicht zu

n=1.000
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In Depots der Umsatzgruppe C werden die Mitarbeiter haufiger als

kompetent wahrgenommen.
KOMPETENZ DES MITARBEITERS NACH GRUPPE

~Der Mitarbeiter war kompetent.”

Zustimmung Ablehnung

Gruppe A 851% 8.2%

Gruppe B 86,8%

Gruppe C 92,8%

I

Alle Filialen

n=1.000
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Bel der Bedarfsermittlung werden wichtige Aspekte nicht konsequent

abgefragt, insbesondere Aspekt 1 wird haufig vernachlassigt.
BEDARFSERMITTLUNG

,Hat Sie der Mitarbeiter nach den folgenden Dingen zu Ihrem Bedarf gefragt?”

nein
Aspekt 1 35,8%
Aspekt 2 46,1%
Aspekt 3 48,4%

Aspekt 4 61,9%

n=1.000
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Kernaussagen

ZUSAMMENFASSUNG MITARBEITERKONTAKT

= Das Erscheinungsbild der Mitarbeiter bei Beispiel ist nicht einheitlich.

= Etwa jeder zweite Mitarbeiter tragt kein Namensschild, was den Mitarbeiter
als solchen erkennbar machen wiirde.

= Im Gruppenvergleich ist augenfallig, dass in Gruppe A am wenigsten
konsequent das Namensschild getragen wird.

= Die Werte fiir Freundlichkeit und Kompetenz der Mitarbeiter sind Uber alle
Tests hinweg als sehr gut zu bezeichnen.

= In der Gruppenanalyse zeigt sich, dass es bei der Freundlichkeit kaum
Gruppenunterschiede gibt, bei der Kompetenz hingegen schon. Dies lasst die
Vermutung zu, dass die Freundlichkeit keinen groRBen Einfluss auf die
Gruppenergebnisse hat, die Kompetenz hingegen einen gewichtigen Einfluss
hat. Hier besteht bei Gruppe A noch Nachbesserungsbedarf.

= Im finalen Bericht erhalten Sie am Ende jedes Besuchsabschnitts eine
Zusammenfassung der erlangten Erkenntnisse. Dabei werden ungehobene
Potenziale aufgezeigt.

= Teilanalysen in Gruppen, Szenarien 0.A. werden im Rahmen der Konzeption
zwischen Auftraggeber und MYSTERYPANEL vereinbart.
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Mehr als jedem vierten Tester wurde das Beispiel-Produkt nicht vorgefiihrt.

VORFUHRUNG DES PRODUKTES

,Hat der Mitarbeiter Ihnen das Produkt vorgefiihrt?“

KDie Maoglichkeit der \

Vorflihrung wurde bei mehr
als jedem vierten Tester nicht
aktiv angeboten.

Das direkte Erlebnis bietet
(Neu)Kunden eine
Mdglichkeit, die Qualitat und
Passgenauigkeit der
Produkte unmittelbar zu
Uberpriifen.

Hier besteht Verbesserungs-
potenzial, um das Produkt-
erlebnis begeisternder zu

Qnachen. j

n=1.000
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In Gruppe A wird dem Kunden wesentlich haufiger das Produkt

vorgeflihrt als in den anderen Gruppen.
EINSATZ DER VORFUHRUNGSMOGLICHKEIT NACH GRUPPE

,Hat der Mitarbeiter Ihnen das Produkt vorgefiihrt?“

Alle Filialen Gruppe A
Gruppe B Gruppe D
n=1.000
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Haufig hatten die Testkunden gerne mehr Informationen erhalten: Die

Informationsmenge durch die Mitarbeiter konnte erhéht werden.

MENGE DER BEREITGESTELLTEN INFORMATIONEN

,Die Menge der bereitgestellten Informationen empfand ich als...”

zuviel: 2,1%

_____________________________

0,5% 1,6%

zu wenig: 37,4%

deutlich zu viel etwas zu viel

n=1.000
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genau richtig
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Ein Zusatzgeschaft wurde nur bei etwa jedem sechsten Testkunden

angestrebt; hier werden erhebliche Potenziale verschenkt.
ZUSATZGESCHAFT

,Wurden lhnen nach der ! icher der folaend . J
Bedarfsermittlung noch weitere, iiber + »Aus welcher aer folgenden Kategorien wurde

Ihren geduBerten Bedarf lhnen ein Zusatzangebot gemacht?”

hinausgehende Angebote oder ':'
Empfehlungen gemacht?“ !

Kategorie 1 47,9%

Kategorie 2 29,2%

Nein |83,0% Ja

Kategorie 3 271%

Kategorie 4 21,9%

-
-
-
-
I

n=1.000
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Die Beratungsqualitat flir Produkt 1 wurde liberwiegend als mittelmalig

empfunden.
VERKAUFSGESPRACH — BERATUNG AUF PRODUKT 1

BEISPIEL

,Zu welchen Produkten
wurden Sie beraten?”

i
I
I
I
I
I
n=35 1
I
I
H I
sehr o I
Uberzeugend 33,3% :
I
I
Verkaufer berat :
auf Produkt 1 I
I
I
I
mittelmaRig :
I
I
I
I
Verkaufer berat ‘\ :
auf andere Produkte \ schlechty |
\
\ I
\ I
Vo o o o o e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e -
n=1.000
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Inhalte der Verabschiedung werden unterschiedlich erlebt.

ASPEKTE ZUR VERABSCHIEDUNG

nein

Hat der Mitarbeiter gefragt, ob Sie

o,
, %
bereits Bonuspunkte sammeln? 20l

Hat Ihnen der Mitarbeiter von sich aus die

. %
Beispiel-Kundenkarte angeboten? R

Hat lhnen der Mitarbeiter auf Nachfrage die
Vorteile der Kundenkarte erklart?

Wurde Ihnen nach der Bezahlung das

Produkt wie vorgegeben verpackt? 61,9%

Wurde lhnen angeboten, die gekaufte Ware

: 65,1%
nach Hause zu transprotieren? ?

n=1.000 (Mehrfachantwort moglich)
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Die grol3e Mehrheit der Kundschaft wird freundlich verabschiedet, es gibt

aber noch Verbesserungspotenzial bei Beispiel.
FREUNDLICHKEIT BEI DER VERABSCHIEDUNG

.Der Mitarbeiter hat sich fiir meinen Einkauf / meinen Besuch bedankt oder eine andere freundliche Redewendung benutzt.”

Zustimmung: 85,8% Ablehnung: 8,6%

69,2%

16,6%
5,5% 51% 35%
[ 1]
stimme voll zu  stimme eher zu teils / teils stimme eher stimme gar
nicht zu nicht zu

n=1.000
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Mehr als drei Viertel der Tester haben sich in der Filiale wohlgefiihlt.

GEFUHL IN DER FILIALE

»Haben Sie sich in der Filiale wohlgefiihlt?“

Zustimmung: 77,3% Ablehnung: 11,3%

47,7%

11,4% 0
7,4% 3.9%
vollkommen  eher wohlgefiihl teils / teils eher nicht Uberhaupt nicht
wohlgefiihlt wohlgefiihlt wohlgefiihlt

n=1.000

© MYSTERYPANEL ® | SPLENDID RESEARCH GmbH

32



Zwel Drittel der Testkunden waren vom Besuch begeistert.

BEGEISTERUNG

»Der Besuch der Filiale hat mich insgesamt begeistert.”

Zustimmung: 66,7% Ablehnung: 17,0%
o 402% | i
| 265% | |
| | 16.5% o 11,0%
| | i - > 6,0%
i stimme stimme eherzu,  teils / teils i stimme eher stimme gar
' vollkommen zu l ' nichtzu nicht zu

n=1.000
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Beziiglich der Begeisterungsleistung der Filialen hat die Gruppe C einen

Vortell gegeniiber den anderen Gruppen.
BEGEISTERUNG NACH UMSATZGRUPPE

»Der Besuch der Filiale hat mich insgesamt begeistert.”

Zustimmung Ablehnung

Gruppe A 62,5%
(Jedes Prozent weniger \

Gruppe B 67,9% Begeisterung ist von 100

potenziellen Neukunden
womaglich ein Kunde

weniger.
Gruppe C 71,2% 19,0%
Aufs Jahr hochgerechnet

gewinnen Filialen der Gruppe

C somit relativ mehr

Neukunden und generieren
@ehr Umsatz in ihren FiIiaIenJ

Alle Filialen 66,7%

n=1.000
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Bel der Verabschiedung wurde insbesondere das Thema

Weiterempfehlung” nur selten angesprochen.
BERATUNGSGESPRACH — VERABSCHIEDUNG

Fiir Besuch Weiterempfehlung Lacheln? Angebot "melden
bedankt? angesprochen? bei Fragen"?

n=1.000
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