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Ausgangssitua)on,	  Ziel	  der	  Studie	  und	  Methode	  
Durch  Mystery  Checks  in  204  Geschäben  in  20  Shopping  Centern  in  Nordwest-‐
deutschland  wurde  die  Servicequalität  in  den  Shopping  Centern  systemaGsch  überprüb.

Ausgangssitua)on	  

§  Shopping  liegt  im  Trend  und  ist  eine  der  
beliebtesten  Freizeitbeschäbigungen  in  
unserer  Gesellschab.

§  Die  glitzerndbunte  Inszenierung  von  Waren-‐  
und  Markenwelten  begeistert  die  aller-‐
meisten  Konsumenten.  Das  ist  aber  immer  
weniger  ausreichend  für  den  Erfolg  im  We,-‐
bewerb,  insbesondere  durch  das  Online-‐
Shopping.

§  Kunden  werden  zunehmend  kriGsch  und  er-‐
warten  kompetente,  freundliche  Beratung  
sowie  umfassende  Serviceleistungen.

§  Damit  wird  das  Verkaufspersonal  mit    seiner  
Leidenschab  und  Fähigkeit,  Kunden  zu  be-‐
geistern,  zum  kriGschen  Erfolgsfaktor.

Ziel	  der	  Studie	  

§  SystemaGsche  Überprüfung  der  Service-‐
qualität  in  den  Shopping  Centern  in  Nord-‐
westdeutschland.

§  Fokus:  Verkaufs-‐  und  Beratungsqualität

Methode	  

§  Mystery  Checks  durch  erfahrene  Testkäufer  in  
204  Geschäben  in  20  Shopping  Centern  in  
Nordwestdeutschland  vom  23.-‐28.02.2015.

§  Beurteilung  des  Verkaufspersonals  anhand  
von  19  Kriterien;  ergänzt  um  eine  Bewertung  
der  A,rakGvität  der  Einkaufscenter  insge-‐
samt.

§  Vergleich  mit  den  Ergebnissen  unserer  
Shopping  Center  Servicestudie  2013
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Mystery	  Shopping:	  Nutzen	  und	  Grenzen	  
SystemaGsch  durchgeführte  Testkäufe  verbessern  konGnuierlich  das  Serviceniveau.

Nutzen	  

§  Kontrolle  von  Service-‐  und  Qualitätsstandards
§  Aufzeigen  von  Schwachstellen  und  
Verbesserungspotenzialen

§  Benchmarking
§  Sensibilisierung  und  MoGvaGon  der  
Mitarbeiter

§  Außendarstellung  als  Qualitätssiegel

Grenzen	  

§  Begrenzte  Kundensicht,  Vergleich  mit  vorher  
definierten  Standards

§  Keine  SubjekGve  WichGgkeit  einzelner  
Qualitätsmerkmale

Mystery	  Shopping	  zur  Messung    
von  objek)ver  Servicequalität

Kundenzufriedenheitsstudien	  zur    
Messung  von  subjek)ver  Servicequalität
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	  	  Verkaufs-‐	  &	  Beratungsqualität	  
	  	  (Ø	  der	  getesteten	  GeschäZe)	   Δ  2013* 	  	  A\rak)vität  Center  insgesamt   Δ  2013*

1 Weserpark  Bremen +3,0 +1
2 DOC  Dollart  Center  Emden +2,0 -‐2
3 Lookentor-‐Passage  Lingen -‐4,0 -‐4
4 Werre-‐Park  Bad  Oeynhausen +1,0 -‐1
5 Famila  Oldenburg +3,0 -‐4
6 Waterfront  Bremen -‐3,0 -‐2
7 EmsPark  Leer -‐2,0 -‐2
8 Famila-‐Center  Vechta +3,0 -‐2
9 Europa  Passage  HH +2,0 +3

10 Kamp-‐Promenade  Osnabrück -‐2,0 -‐2
11 Carolinenhof  Aurich +2,0 +1
12 Schlosshöfe  Oldenburg -‐5,0 -‐4
13 Deverpark  Papenburg -‐3,0 -‐3
14 Elbe-‐Einkaufszentrum  HH +2,0 +4
15 Ems  Center  Papenburg -‐4,0 -‐3
16 City-‐Center  Bergedorf  HH -‐4,0 +2
17 Roland-‐Center  Bremen -‐6,0 -‐4
18 Alstertal  Einkaufszentrum  HH +1,0 +2
19 CITTI  Park  Kiel -‐2,0 -‐2
20 Haven  Hööb  Bremen +2,0 -‐4

Bewertung	  der	  Shopping	  Center	  insgesamt	  
Die  A,rakGvität  der  Shopping  Center  insgesamt  hat  keinen  Einfluss  auf  die  erlebte  
Verkaufs-‐  und  Beratungsqualität.

In  Prozent  von  100  erreichbaren  Punkten,  *  Veränderung  gegenüber  2013  in  Prozentpunkten
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Ø	  56	  
(2013:	  57)	  
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(2013:	  62)	  
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At
m
os
ph

är
e	   Beleuchtung +2 

DekoraGon -2 
A,rakGonen -3 
Gesamteindruck  Atmosphäre -2 

Sa
ub

er
ke
it	   Außenanlagen -3 

Eingangsbereiche 0 
Fußboden -1 
Mülleimer -4 
Kundentoile,e -2 

Se
rv
ic
e	  
/	  
Se
rv
ic
ep

oi
nt
	   Sitzmöglichkeiten +1 

Lagepläne  (Tafeln,  Aufsteller) +2 
Lagepläne  (Flyer) +3 
Service-‐Highlights -4 
Freundlichkeit  (Servicepoint) -3 
Kompetenz  (Servicepoint) -4 
MoGvaGon  /  Engagement  (Servicepoint) -4 
Äußeres  Erscheinungsbild  (Servicepoint) 0 
Gesamteindruck  (Servicepoint) -3 

Ko
m
m
un

i-‐
ka
)o

n	  

Einheitlicher  Aubri, +2 
Regionaler  Bezug -1 
Ausschilderung 0 
Einsatz  von  MulGmedia-‐KommunikaGon +4 

Bewertung	  im	  Detail:	  A\rak)vität	  der	  Shopping	  Center	  insgesamt	  
Viele  A,rakGvitätskriterien  der  Shopping  Center  haben  sich  seit  2013  noch  weiter  
verschlechtert.
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In  Prozent  von  100  erreichbaren  Punkten,  *  Veränderung  gegenüber  2013  in  Prozentpunkten

Δ  2013*
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Er
öff

nu
ng
	   Werden  Sie  von  einem  Mitarbeiter  wahrgenommen?   -‐2

Gefühlte  Wartezeit  aus  Kundensicht -‐2
Begrüßung +2
Tragen  alle  Mitarbeiter  Namensschilder? +3

Be
da

rf
s-‐

er
m
i\
lu
ng
	   Wie  akGv  führt  der  Mitarbeiter  das  Gespräch? -‐1

Stellt  er  die  richGgen  Fragen,  um  Ihren  Bedarf  zu  ermi,eln? -‐3
Nimmt  der  Mitarbeiter  sich  Zeit  für  die  Beratung? +2
Wie  gut  ermi,elt  der  Mitarbeiter  Ihren  Bedarf  insgesamt?   -‐3

Be
ra
tu
ng
	  

Berät  Sie  der  Mitarbeiter  problemorienGert? -‐1
Scheint  er  v.  d.  Produkt,  das  er  empfiehlt,  überzeugt  zu  sein? -‐2
Zeigt  der  Mitarbeiter  Ihnen  AlternaGven?  (Upselling) -‐4

Ab
sc
hl
us
s	  

Wie  abschlusssicher  ist  der  Mitarbeiter? +1
Bietet  der  Mitarbeiter  Cross-‐Selling-‐Prod.  /  -‐Leistungen  an? -‐2
Verabschiedung +2

G
es
am

te
in
dr
uc
k	   Freundlichkeit +1

Fachkompetenz -‐2
MoGvaGon  /  Engagement -‐3
Äußeres  Erscheinungsbild +2
Gesamteindruck -‐6

Bewertung	  im	  Detail:	  Verkaufs-‐	  und	  Beratungsqualität	  
Die  Erwartungen  an  ein  gutes  Verkaufsgespräch  wurden  nur  in  16  %  (2013:  18  %)  der  
Testkäufe  erfüllt  (>70  %  der  erreichbaren  Punkte)  und  nur  in  4  %  (2013:  5  %)  übertroffen  
(>80  %).
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In  Prozent  von  100  erreichbaren  Punkten,  *  Veränderung  gegenüber  2013  in  Prozentpunkten

Δ  2013*
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	  	  Verkaufs-‐	  &	  Beratungsqualität	  (Ø	  der	  getesteten	  GeschäZe)	   Δ  2013*
Fallzahl  

2015  /  2013

1 Bücher 0 11  /  11

2 Bäcker -‐2 28  /  27

3 Lebensmi,el** -‐3 19  /  19

4 Elektro 0 13  /  13

5 Baumarkt +2 6  /  6

6 Freizeit/Sport -‐2 9  /  10

7 Bekleidung +1 50  /  51

8 Schuhe -‐2 33  /  34

9 Drogerie 0 20  /  20

Bewertung	  der	  untersuchten	  Branchen	  
Buchhandlungen  bieten  genauso  wie  2013  die  beste  Beratungsqualität.    
Vermeintlich  besonders  beratungsintensive  Branchen  wie  Elektro-‐  und  Baumärkte  
werden  maximal  durchschni,lich  gut  beurteilt.

In  Prozent  von  100  erreichbaren  Punkten,  *  Veränderung  gegenüber  2013  in  Prozentpunkten,  **  Fleisch-‐  und  Wurs,heken  in  Verbrauchermärkten
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Ø	  56	  
(2013:	  57)	  
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§  Die  Erwartungen  an  ein  gutes  Verkaufsgespräch  wurden  nur  in  16  %  (2013:  18  %)  der  
Testkäufe  erfüllt  (>70  %  der  erreichbaren  Punkte)  und  nur  in  4  %  (2013:  5  %)  
übertroffen  (>80  %).

§  Höhere  Kundenfrequenz  führt  zu  geringfügig  schlechterer  Beratungsqualität.  Gutes  
Verkaufspersonal  war  jedoch  auch  bei  großem  Kundenauzommen  in  der  Lage,  Kunden  
zu  überzeugen  und  sogar  zu  begeistern.  

§  Die  A,rakGvität  der  Shopping  Center  insgesamt  hat  keinen  Einfluss  auf  die  erlebte  
Verkaufs-‐  und  Beratungsqualität.

§  Buchhandlungen  bieten  genauso  wie  2013  die  beste  Beratungsqualität.  Sowohl  die  
Freundlichkeit  als  auch  die  Kompetenz  des  Personals  sind  gut.

§  Überdurchschni,lich  gut  ist  die  Beratung  außerdem  bei  den  Bäckereien  und  an  den  
Fleisch-‐  und  Wurs,heken  der  Verbrauchermärkte  in  den  Shopping  Centern.

§  Vermeintlich  besonders  beratungsintensive  Branchen  wie  Elektro-‐  und  Baumärkte  
werden  maximal  durchschni,lich  gut  beurteilt.

§  Die  Schuh-‐,  Bekleidungs-‐  und  Drogerie-‐Filialen  bilden  die  Schlusslichter.  Kompetente  
und  freundliche  Beratung  ist  hier  die  große  Ausnahme.

Zentrale	  Erkenntnisse	  
Die  Studie  hat  zentrale  Schwachpunkte  der  Servicequalität  in  Shopping  Centern  
aufgedeckt.
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Fazit	  und	  Handlungsempfehlungen	  
Die  Servicequalität  in  Shopping  Centern  stagniert  auf  niedrigem  Niveau.

Fazit	  

§  „Mehr  Schein  als  Sein.“  Der  hohe  Anspruch  
vieler  Shopping  Center  und  Einzelhändler  an  
eine  konsequente  KundenorienGerung  ist  in  
der  Realität  selten  erkennbar.  

§  „Mehr  Scha,en  als  Licht.“  In  vielen  Shopping  
Centern  sGmmen  zwar  im  Großen  und  
Ganzen  Atmosphäre,  Branchen-‐  und  Mieter-‐
mix  sowie  SorGments-‐  und  Preisgestaltung.  
Jedoch  werden  die  Kundenerwartungen  an  
Beratungskompetenz  und  Freundlichkeit  des  
Verkaufs-‐personals  überwiegend  nicht  erfüllt.

§  Im  Vergleich  zu  unserer  Studie  aus  dem  Jahr  
2013  stagniert  die  Servicequalität  der  
Shopping  Center  auf  niedrigem  Niveau.

Handlungsempfehlungen	  

§  Shopping  Center  sollten  sich  als  echte  Erleb-‐
niswelt  profilieren,  mit  einer  stärkeren  Hin-‐
wendung  zu  einer  durchgängig  persönlichen  
Kontaktqualität  zum  Kunden.

§  Hierzu  müssen  Centermanagement,  Einzel-‐
händler  und  Verkaufspersonal  
partnerschablich  zusammenarbeiten  und  
angemessene  Standards  definieren.

§  Die  erfolgreiche  Umsetzung  erfordert  eine  
intensive  KommunikaGon,  individuelle  
Trainingsmaßnahmen  und  eine  konGnuier-‐
liche,  objekGve  Messung  der  Umsetzung.
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§  Die  Prof.  Franke  +  Gussenberg  GmbH  wurde  nach  10-‐jähriger  erfolgreicher  Zusammen-‐
arbeit  von  Prof.  Dr.  Jürgen  Franke  und  Oliver  Gussenberg  im  Jahr  2011  in  Osnabrück  
gegründet.  Damit  wurden  die  ExperGsen  in  den  Bereichen  Strategie-‐,  Vertriebs-‐  und  
MarkeGng-‐Beratung  sowie  Mark}orschung  konsequent  gebündelt.

§  Wir  verfügen  über  langjährige  Erfahrung  im  Handel.  Durch  den  Einsatz  unserer  
Methoden  schaffen  wir  Transparenz,  unterstützen  Inhaber  und  Management  bei  der  
Entscheidungsfindung  und  begleiten  die  Umsetzung  der  Maßnahmen.

§  Neben  Kunden-‐  und  Marktstudien  liegt  ein  Schwerpunkt  unserer  Mark}orschung  in  der  
Durchführung  von  Mystery  Shopping.  Seit  2008  wurden  mit  unserem  eigenen  qualifi-‐
zierten  Testkaubeam  über  6.000  Mystery  Checks  durchgeführt.

§  Weitere  InformaGonen  finden  Sie  unter  www.fg-‐markeGng.de

PROF.	  FRANKE	  +	  GUSSENBERG	  GMBH	  
Unsere  Mystery  Shopping  ExperGse
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