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1. Zahlen und Fakten zur Studie
DEUTSCHES INSTITUT

FUR SERVICE-QUALITAT
Auftraggeber Nachrichtensender n-tv
Studienumfang 7 Weinhandler (Filialketten)
Studienzeitraum Februar bis April 2015

Studienkonzept Erstellung in Zusammenarbeit mit Prof. Dr. Thomas Liebetruth
(Hochschule Regensburg)

Analysebereiche Service vor Ort
Serviceanalyse Mystery-Tests vor Ort, insgesamt 70 Servicekontakte (10 je Anbieter)
Umfassende Bewertung der Servicequalitat anhand:

Kompetenzgrad (z. B. Fachkundigkeit, Analyse des Kundebedarfs,
Glaubwiurdigkeit, Nennung von Produktalternativen)
Kommunikationsqualitat (z. B. Freundlichkeit, Hilfsbereitschaft)
Angebot (z. B. Sortimentsvielfalt, Sonder- oder Aktionsangebote)
Aktivitatsgrad (z. B. Warte- und Offnungszeiten)

Qualitat des Umfelds (z. B. Raumgestaltung, Sauberkeit)
Zusatzservices (z. B. Weinverkostung vor Ort, Lieferservice)
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1. Zahlen und Fakten zur Studie

DEUTSCHES INSTITUT
FUR SERVICE-QUALITAT

Kommunikations-

Kompetenzgrad qualitit

Angebot

25% 20% 20%

Gesamtergebnis Weinhandler 2015

15% 15% 5%

Aktivitatsgrad Qualitat des Umfelds Zusatzservices
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2. Fazit

DEUTSCHES INSTITUT
FUR SERVICE-QUALITAT

Gute Servicequalitat: Insgesamt verbesserte sich der Service der Weinhandler im Vergleich
zur Vorstudie leicht (2015: 79,6 Punkte — 2013: 78,5 Punkte). Die Branche verfehlte damit
nur knapp ein sehr gutes Ergebnis.

Fachkundiges Verkaufspersonal: Alle Kundenfragen wurden fehlerfrei beantwortet.

Uberzeugendes Angebot: Branche punktete mit vielfaltigem Sortiment an Weinen und
Weinzubehor sowie zahlreichen Aktionsangeboten.

Kurze Offnungs-, teils lange Wartezeiten: Filialen hatten im Schnitt nur sieben, ein An-
bieter weniger als flinf Stunden taglich geodffnet. Auf die Beratung mussten Kunden in
Einzelfallen bis zu 15 Minuten warten.

Zusatzservices als Wettbewerbsfaktor: Viele Extras wie Veranstaltungen rund ums Thema
Wein (in Uber 80 Prozent) oder Weinverkostungen (in gut 84 Prozent der Filialen).

Beratung mit Licht und Schatten: Personal in fast allen Beratungen freundlich und
hilfsbereit; Kundenwiinsche und -erwartungen aber nicht immer ausreichend berlcksichtigt.

Wer Wert auf gute Weine legt, wird im Fachhandel gut beraten — dank der Kompetenz
der Mitarbeiter. Und die Extras vieler Filialen wie kostenlose Weinverkostungen oder
Seminare bescheren dem Kunden ein besonderes Einkaufserlebnis.
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3. Gesamtergebnis

DEUTSCHES INSTITUT |
FUR SERVICE-QUALITAT

Verteilung der Qualitatsurteile

Gesamtergebnis
Weinhandler

1 Barrique 84,2 sehr gut
2 Movenpick Weinkeller 83,9 sehr gut
3 Wein-Musketier 80,1 sehr gut
4 Rindchen’s Weinkontor 79,0 gut
5 Vino 78,2 gut
6 Jacques‘ Wein-Depot 77,0 gut
7 Vom Fass 74,8 gut
100,0 - 80,0 Punkte = sehr gut; 79,9 - 70,0 Punkte = gut; 69,9 - 60,0 Punkte = befriedigend; 59,9 - 40,0 Punkte = ausreichend; 39,9 - 0,0 Punkte = mangelhaft
* Punkte auf einer Skala von 0 bis 100 (100 Punkte sind maximal erreichbar). Durch Auf- und Abrundungen kénnen sich Rundungsdifferenzen ergeben, welche keinen Einfluss auf

das Gesamtergebnis haben.
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3. Gesamtergebnis

DEUTSCHES INSTITUT
FUR SERVICE-QUALITAT

Gesamtergebnis Weinhandler Kompetenzgrad Kommunl.k?tlons- Angebot Aktivitatsgrad Qualitat des Zusatzservices
qualitat Umfelds
100% 25% 20% 20% 15% 15% 5%

Rang Unternehmen Punkte* Rang Punkte* Rang Punkte* Rang Punkte* Rang Punkte* Rang Punkte* Rang Punkte*
1 Barrique 84,2 2 82,7 1 88,1 3 86,3 2 80,1 3 84,5 5) 79,0
2 Mdévenpick Weinkeller 83,9 3 79,9 2 87,3 2 89,2 4 77,2 1 86,1 3 83,0
3 Wein-Musketier 80,1 1 85,5 3 85,4 6 69,3 3 78,1 6 76,8 1 91,0
4 Rindchen’s Weinkontor 79,0 4 78,3 6 80,3 4 80,3 6 72,2 4 80,3 2 89,0
5 Vino 78,2 6 74,2 7 75,4 1 90,2 7 64,2 2 85,4 4 82,0
6 Jacques‘ Wein-Depot 77,0 5 77,6 5 80,8 5 75,5 5 73,0 5 78,3 6 73,0
7 Vom Fass 74,8 7 73,6 4 81,9 7 68,4 1 84,1 7 71,7 7 60,0

Branche (Mittelwert) 79,6 78,8 82,7 79,9 75,6 80,4 79,6

100,0 - 80,0 Punkte = sehr gut; 79,9 - 70,0 Punkte = gut; 69,9 - 60,0 Punkte = befriedigend; 59,9 - 40,0 Punkte = ausreichend; 39,9 - 0,0 Punkte = mangelhaft

* Punkte auf einer Skala von 0 bis 100 (100 Punkte sind maximal erreichbar). Durch Auf- und Abrundungen kénnen sich Rundungsdifferenzen ergeben, welche keinen Einfluss auf
das Gesamtergebnis haben.
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4. Die besten Unternehmen

DEUTSCHES INSTITUT
FUR SERVICE-QUALITAT

Gesamtergebnis

Kompetenzgrad
Kommunikationsqualitat
Angebot

Aktivitatsgrad

Qualitat des Umfelds

Zusatzservices

1. Platz

Barrique

Wein-Musketier
Barrique
Vino
Vom Fass
Moévenpick Weinkeller

Wein-Musketier

2. Platz

Movenpick Weinkeller

Barrique
Moévenpick Weinkeller
Moévenpick Weinkeller

Barrique

Vino

Rindchen‘s Weinkontor

© 2015 DISQ Deutsches Institut fur Service-Qualitat GmbH & Co. KG

3. Platz

Wein-Musketier

Movenpick Weinkeller
Wein-Musketier
Barrique
Wein-Musketier
Barrique

Movenpick Weinkeller
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5. Starken und Schwéachen der Branche

DEUTSCHES INSTITUT
FUR SERVICE-QUALITAT

Branchenergebnisse in den Leistungsbereichen (Punkte)

Kompetenzgrad | 78,8 gut
Kommunikationsqualitat | 82,7 sehr gut
Angebot | 79,9 gut
Aktivitatsgrad | 75,6 gut
Qualitat des Umfelds | 80,4 sehr gut

Zusatzservices | 79,6 gut

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

100,0 - 80,0 Punkte = sehr gut; 79,9 - 70,0 Punkte = gut; 69,9 - 60,0 Punkte = befriedigend; 59,9 - 40,0 Punkte = ausreichend; 39,9 - 0,0 Punkte = mangelhaft
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5. Starken und Schwéachen der Branche

Kompetenzgrad

Starken

Korrekte Auskinfte zu samtlichen Fragen
der Kunden

Vollstandige Beantwortung der Fragen in
mehr als drei Viertel der Beratungen

Sicheres und souveranes Auftreten der
Mitarbeiter (in 90,0% der Beratungen)

In der Regel motivierte Berater, die sich
genugend Zeit fur die Kunden nahmen
(88,6%)

© 2015 DISQ Deutsches Institut fur Service-Qualitat GmbH & Co. KG

DEUTSCHES INSTITUT
FUR SERVICE-QUALITAT

Schwéachen

Nicht selten zu oberflachliche Analyse des
Kundenbedarfs:

Preisvorstellungen in 52,9% der
Gesprache nicht erfragt

Geplanter Verwendungszweck des
Weins (zum Beispiel als Geschenk
oder fur ein Mend) nur in 41,4% der
Falle vom Mitarbeiter thematisiert

In mehr als einem Drittel der Beratungen
keine ausfuhrliche Darlegung der Vor- und
Nachteile des empfohlenen Weins

Vorstellung von Produktalternativen in an-
nahernd einem Drittel der Falle nicht aus-
reichend
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5. Starken und Schwéachen der Branche

Kommunikationsqualitat

Starken

Fast ausnahmslos ausgesprochen freund-
liches und hilfsbereites Auftreten der Mit-
arbeiter

Leicht verstandliche und nachvollzieh-
bare Auskinfte seitens des Personals in
90,0% der Beratungen

BegrulRung und Verabschiedung der Kun-
den erfolgte fast immer auf ansprechen-
de Art und Weise

© 2015 DISQ Deutsches Institut fur Service-Qualitat GmbH & Co. KG

DEUTSCHES INSTITUT
FUR SERVICE-QUALITAT

Schwéachen

Reaktion auf Beschwerden zu haufig un-
professionell:

In nur 57,1% der Beschwerdefalle ver-
sprach Mitarbeiter, sich um das Pro-
blem zu kiimmern beziehungsweise
dieses weiterzugeben

13



5. Starken und Schwéachen der Branche

Angebot

Starken

Grol3e Angebotsvielfalt: Umfangreiches
Produktsortiment an Rot-, Weil3- und
Roséweinen sowie an Sekt; grol3e Aus-
wahl auch hinsichtlich unterschiedlicher
Weinregionen und Rebsorten

Aktionsangebote in mehr als vier Flunftel
der Geschafte ausreichend verfugbar und
in knapp drei Viertel der Filialen auch gut
als solche erkennbar

Umfangreiches Angebot an Weinzubehor,
vor allem an Glasern und Karaffen (in
jeweils circa 85%)

Fast Uberall ausreichende Befillung der
Regale (in 94,3% der Filialen) und gut
sichtbare Preisauszeichnung der Artikel
(87,1%)

© 2015 DISQ Deutsches Institut fur Service-Qualitat GmbH & Co. KG

DEUTSCHES INSTITUT
FUR SERVICE-QUALITAT

Schwéachen

Auswahl an Weinen aus biologischem
Anbau in mehr als der Halfte der Markte
nicht in ausreichendem Mal3e vorhanden
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5. Starken und Schwéachen der Branche

Aktivitatsgrad

Starken

Schnelligkeit. In knapp drei Viertel der
Félle keine Wartezeiten an der Kasse
(Durchschnitt: nur rund 19 Sekunden)

Wartezeiten bis zur BegrufRung im Bran-
chenvergleich relativ kurz (im Schnitt
33,7 Sekunden)

Sehr haufig aktives Zugehen der Mitar-
beiter auf Kunden verbunden mit sehr
positiv bewerteter Kundenansprache

© 2015 DISQ Deutsches Institut fur Service-Qualitat GmbH & Co. KG

DEUTSCHES INSTITUT
FUR SERVICE-QUALITAT

Schwéachen

Bis zum Beratungsbeginn zu lange Warte-
zeit von durchschnittlich Gber zwei Minu-
ten; im Einzelfall warteten Kunden bis zu
15 Minuten

Offnungszeiten nicht immer kundenfreund-
lich: einige Geschéfte nur etwa finf Stun-
den taglich gedffnet (Sechs-Tage-Woche)
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Starken

Einladendes aul3eres Erscheinungsbild
der Filiale (94,3% der Geschafte)

Ausgesprochen saubere Raumlichkeiten
(in 95,7% der Falle)

Ansprechende Filialgestaltung (91,4%)
und angenehme Raumatmosphéare
(94,2%)

Groftenteils barrierefreies Umfeld

Ubersichtliche Warenprasentation in
88,6% der Filialen

© 2015 DISQ Deutsches Institut fur Service-Qualitat GmbH & Co. KG

5. Starken und Schwéachen der Branche
Qualitat des Umfelds

DEUTSCHES INSTITUT
FUR SERVICE-QUALITAT

Schwéachen

Uber ein Drittel der Markte (38,6%) ohne
ausreichendes Parkplatzangebot

Personal in Mehrzahl der Falle nicht als
Mitarbeiter der Weinhandlung erkennbar
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5. Starken und Schwéachen der Branche

Zusatzservices DEUTSCHES INSTITUT
FUR SERVICE-QUALITAT

Starken Schwéachen

Angebot an Weinprasenten beziehungs-
weise Geschenkverpackungen in allen
Weinhandlungen vorhanden

Kostenlose Weinverkostung vor Ort in
84,3% der Geschafte moglich

Angebot eines Veranstaltungsprogramms
wie Weinproben oder Themenabende in
81,4% der Filialen

Kostenlose Lieferung (ab einer bestim-
mten Bestellmenge) in 60% der Markte
maoglich

© 2015 DISQ Deutsches Institut fur Service-Qualitat GmbH & Co. KG 17



6. Ergebnisse der Unternehmen

DEUTSCHES INSTITUT
FUR SERVICE-QUALITAT

Gesamtergebnisse der Unternehmen (Punkte)

mangelhaft ausreichend befriedigend gut I sehr gut

Barrique

Jacques‘ Weindepot | 77,0 I
Movenpick Weinkeller
Rindchen‘s Weinkontor
Vino

Vom Fass

Wein-Musketier

Branche (Mittelwert)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

= = = Branche (Mittelwert) Unterdurchschnittliches Ergebnis . Uberdurchschnittliches Ergebnis

100,0 - 80,0 Punkte = sehr gut; 79,9 - 70,0 Punkte = gut; 69,9 - 60,0 Punkte = befriedigend; 59,9 - 40,0 Punkte = ausreichend; 39,9 - 0,0 Punkte = mangelhaft

© 2015 DISQ Deutsches Institut fur Service-Qualitat GmbH & Co. KG 18



6. Ergebnisse der Unternehmen

DEUTSCHES INSTITUT
FUR SERVICE-QUALITAT

Abweichung der Unternehmen vom Mittelwert der Branche (Punkte)*

Jacques‘ Weindepot -2,6
Movenpick Weinkeller _ 4,3
Rindchen‘s Weinkontor -0,6
Vino -1.4
Vom Fass 4.8 i
Wein-Musketier . 0,5
10 5 0 5 10

Mittelwert der Branche: 79,6 Punkte**

* Durch Auf- und Abrundungen kénnen sich Rundungsdifferenzen ergeben.
ki Punkte auf einer Skala von 0 bis 100 (100 Punkte sind maximal erreichbar).

© 2015 DISQ Deutsches Institut fur Service-Qualitat GmbH & Co. KG 19



6. Ergebnisse der Unternehmen

Platz 1

Platz 2

DEUTSCHES INSTITUT
FUR SERVICE-QUALITAT

Als Testsieger ging Barrigue aus der Servicestudie hervor (Qualitatsurteil:
,sehr gut®). Das Personal war ausgesprochen freundlich und ging auch mit
Beschwerden sehr kundenorientiert um: Es nahm den Kunden hierbei stets
ernst und entschuldigte sich fur die Unannehmlichkeiten. Zudem traten die
Mitarbeiter auf3erst souveran auf und beantworteten samtliche Fragen korrekt
und vollstandig. Die Markte verfugten tiber eine breite Angebotsvielfalt nicht
nur an Weinen unterschiedlicher Herkunft und Rebsorten, sondern auch tber
ein umfangreiches Sortiment an Weinzubehor. Stets saubere und ansprechend
gestaltete Filialen und die im Anbietervergleich langsten Offnungszeiten kom-
plettierten das sehr positive Ergebnis.

Den zweiten Rang nahm Moévenpick Weinkeller mit dem Qualitatsurteil ,sehr
gut” ein. Der Anbieter Uberzeugte vor allem durch die vielfaltigste Produktpa-
lette an Weinen. Die Beratungen waren individuell auf die Kundenanfragen
abgestimmt und zeichneten sich durch die gezielteste Bedarfsanalyse aus.
Das Personal stellte zudem stets verschiedene Produktalternativen vor und
zeichnete sich durch Freundlichkeit und Hilfsbereitschaft aus. Auch reagierten
die Mitarbeiter zuvorkommend auf Beschwerden. Dariiber hinaus wurden die
Produkte — auch die Aktionsangebote — in den Filialen Gibersichtlich prasentiert
und Hinweisschilder erleichterten dem Kunden die Orientierung.

© 2015 DISQ Deutsches Institut fur Service-Qualitat GmbH & Co. KG 20



6. Ergebnisse der Unternehmen

Platz 3

Platz 7

DEUTSCHES INSTITUT
FUR SERVICE-QUALITAT

Rang drei belegte Wein-Musketier (Qualitatsurteil: ,sehr gut®). Die Starke des
Unternehmens lag in der Kompetenz der Mitarbeiter: Sie beantworteten alle
Interessentenfragen korrekt und fast immer vollstandig. Zudem gingen sie mit
am individuellsten auf Kundenwiinsche ein. Dabei nahmen sie sich gentigend
Zeit, prasentierten eine Auswahl an Weinen und stellten deren Eigenschaften
und Vorzlge deutlich hervor. Sie waren zudem sehr freundlich und berieten
inhaltlich verstandlich. Positiv fielen auch die kurzen Wartezeiten bis zum Be-
ratungsbeginn und an der Kasse ins Gewicht. Umfangreiche Zusatzservices,
etwa Veranstaltungsprogramme, rundeten das Gesamtbild ab.

Vom Fass kam nicht Uber den letzten Platz hinaus. Der Weinhandler erreichte
ein insgesamt gutes Gesamtresultat, zeigte aber im Mitbewerbervergleich mit
der schwachsten Leistung in vier der sechs Testbereichen deutliche Ver-
besserungspotenziale. So erfolgte die Beratung beispielsweise am wenigsten
individuell. Die Verkaufer erfragten den Kundenbedarf nicht ausfthrlich und
prasentierten seltener verschiedene Weine. Das Weinangebot war relativ
eingeschrankt, auch bot das Unternehmen die wenigsten Zusatzservices. Die
Filialen offenbarten Schwéachen hinsichtlich des Parkplatzangebots und der
Barrierefreiheit. Positiv waren jedoch die kiirzesten Wartezeiten bis zur
Beratung sowie an der Kasse.

© 2015 DISQ Deutsches Institut fur Service-Qualitat GmbH & Co. KG 21



7. Methodik

Hintergrund der Studie DEUTSCHES INSTITUT
FUR SERVICE-QUALITAT

Der Umsatz des Wein-Einzelhandels ist in den letzten Jahren in Deutschland stetig gestiegen.
Laut dem Deutschen Weininstitut (DWI), der zentralen Kommunikations- und Marketingorgani-
sation der deutschen Weinwirtschaft, wurden im Jahr 2013 bundesweit rund neun Milliarden
Euro mit Wein und Schaumwein erlost.”

Als Absatzmarkt spielt der klassische stationdre Weinfachhandel weiterhin eine wichtige Rolle.
Auch wenn deren Marktanteil 2010 nur bei etwa 20 Prozent lag™, schatzen viele Kunden die
individuelle Beratung, die besondere Atmosphére sowie die Veranstaltungsangebote, die es
zum Thema Wein und Genuss inzwischen in vielen Fachhandelsgeschaften gibt.

Dabei geraten lokale, inhabergeflhrte Weinfachgeschafte zunehmend unter Druck — die gro-
Ren Fachhandelsketten im Weinsegment sind weiterhin auf Expansionskurs und testen neue
Konzepte. Die flnf groen Unternehmen (Vino, Rindchen’s Weinkontor, Jacques’ Wein-Depot,
Vom Fass und Mdvenpick) erlésen dabei in stationaren Fachgeschéaften in Deutschland etwa
ein Viertel des Weinumsatzes mit Endverbrauchern. Der Rest verteilt sich laut der Weinakade-
mie Berlin auf geschéatzte 1.500 bis 2.000 weitere Akteure.™

Vgl. Deutsches Weininstitut. Online unter: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/74009/umfrage/umsatz-des-deutschen-weinmarktes/ (Abgerufen am 09.12.2014).
Vgl. Deutsches Weininstitut: Deutscher Wein. Statistik 2012/2013. S. 31.
Vgl. online unter: http://Aww.weinakademie-berlin.de/weinhandel-system-anbieter-wollen-weiter-wachsen (Abgerufen am 28.11.2014)
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7. Methodik

Untersuchungsumang Y

Analysiert wurde im Rahmen dieser Studie der Service von Weinhandlern in Deutschland.
Untersucht wurden Unternehmen mit mindestens zehn Filialen in Deutschland, die in ihren
Geschéften ein umfangreiches Sortiment an nationalen und internationalen Weinen prasen-
tierten und eine Beratung zu Weinen anboten. Die Untersuchungsauswabhl setzte sich aus
folgenden sieben Weinhandlerketten zusammen:

Barrique

Jacques’ Wein-Depot

Maovenpick Weinkeller

Rindchen’s Weinkontor

Vino

Vom Fass

Wein-Musketier

© 2015 DISQ Deutsches Institut fur Service-Qualitat GmbH & Co. KG
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7. Methodik

Vorgehensweise DEUTSCHES INSTITUT
FUR SERVICE-QUALITAT

Die Tests fanden vom 17. Februar bis zum 18. Marz 2015 in 43 verschiedenen deutschen
Stadten statt (siehe Anhang). Am haufigsten wurden Filialen in Berlin, Hamburg und Min-
chen getestet.

Pro Unternehmen wurden sechs Besuche zu Stol3zeiten (montags bis freitags zwischen
17 und 19 Uhr sowie samstags ganztagig) und vier Besuche zu normalen Zeiten (mon-
tags bis freitags vor 17 Uhr) durchgefthrt.

Die Beratungsqualitdt wurde anhand von flinf Rollenspielen zu unterschiedlichen themen-
spezifischen Bereichen analysiert. Bei jeweils der Halfte der zehn Filialtests auflerten die
Kunden zudem eine Beschwerde Uber einen plausiblen Grund (zum Beispiel tiber lange
Wartezeiten bis zur Beratung, schlechte Orientierungsmoglichkeiten oder fehlende Preis-
auszeichnungen).

Weitere Informationen zur allgemeinen Methodik der Servicetests sind im Anhang aufgefuhrt.

© 2015 DISQ Deutsches Institut fur Service-Qualitat GmbH & Co. KG 24



7. Methodik

Rollenspiele DEUTSCHES INSTITUT
FUR SERVICE-QUALITAT

Rollenspiel A — Wein fur Ment: Das Anliegen des Kunden war es, einen Wein flir ein ge-
plantes Drei-Gange-Ment zu kaufen und sich diesbezuglich beraten zu lassen. Als Haupt-
gang des Menus war ein Fleischgericht (Hahnchenbrust mit frischem Gemduise) geplant.
Wahrend der Beratung informierte er sich auf3erdem dariiber, was ein Rot- von einem
WeilRweinglas unterscheidet und was bezlglich der richtigen Fullmenge des Weinglases
zu beachten ist.

Rollenspiel B — Wein als Geschenk: Der Kunde gab vor, auf der Suche nach einem gu-
ten Wein als Geburtstagsgeschenk zu sein und wiinschte dazu eine umfassende Bera-
tung. Vom zu Beschenkenden war ihm bekannt, dass er gern Dornfelder trinkt, von Alter-
nativen wirde er sich aber auch tUberzeugen lassen. Zudem wollte er wissen, was der Un-
terschied zwischen einem Pradikats- und einem Tafelwein sei und fragte, warum einige
Menschen von Weil3wein Magenprobleme bekommen.

Rollenspiel C — Weinlagerung: Der Kunde gab sich als passionierter Weintrinker aus,
und sein Anliegen bestand darin, sich bezlglich der Lagerung seiner Weinflaschen zu in-
formieren. AulRerdem fragte er nach, wie lange Wein in einer gedffneten Flasche aufbe-
wahrt werden kann.
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7. Methodik

Rollenspiele DEUTSCHES INSTITUT
FUR SERVICE-QUALITAT

Fortsetzung:

Rollenspiel D — Weinqualitat: Der Kunde suchte nach einem etwas teureren Wein. Bei
der Beratung wollte er wissen, welche (gesetzlichen) Qualitatsstufen es bei deutschem
Wein gibt. Zudem fragte er nach, was unter dem Begriff ,Auslese” zu verstehen ist.

Rollenspiel E — Bio-Wein: Der Kunde war auf der Suche nach einem Bio-Wein. Bislang

hatte er nur herkdmmlichen Wein getrunken und wollte nun ein Bioprodukt ausprobieren.

Er interessierte sich daflr, was einen Bio-Wein auszeichnet und woran solch ein Wein zu
erkennen ist. Zudem informierte er sich tber Etikettangaben, da er gehort hatte, dass der
Jahrgang und die genaue Rebsorte nicht grundsatzlich auf dem Etikett stehen mtssen.
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/. Methodik
Untersuchungskriterien

DEUTSCHES INSTITUT
FUR SERVICE-QUALITAT

Kompetenzgrad

Richtigkeit der Aussagen

Gezielte Bedarfsanalyse

Vollstandigkeit der Beratung

Individuelle Beratung

Aufzeigen des Produktnutzens (Vor- und Nachteile)
Glaubwirdigkeit der Aussagen

Aufzeigen von Produktalternativen (auch preislich)
Motivation des Mitarbeiters

Der Mitarbeiter nahm sich gentigend Zeit
Kommunikationsqualitét

Ansprechende Begriidung

Blickkontakt

Freundlichkeit

Hilfsbereitschaft

Inhaltliche Verstandlichkeit des Mitarbeiters
Akustische Verstandlichkeit des Mitarbeiters
Reaktion auf Beschwerden

Ansprechende Verabschiedung
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4,0%
4,0%
3,0%
2,5%
2,5%
2,5%
2,5%
2,0%
2,0%

2,0%
2,0%
3,0%
3,0%
2,0%
2,0%
4,0%
2,0%

25,0%

20,0%
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7. Methodik

Untersuchungskriterien

DEUTSCHES INSTITUT
FUR SERVICE-QUALITAT

Service vor Ort (Fortsetzung) 100,0%

Angebot

Angebotsvielfalt (Sortiment, Herkunft/Region, Rebsorten, Weine aus biologischem Anbau)

Aktuelle Aktionsangebote
Verfugbarkeit von aktuellen Angeboten
Beflllung der Regale

Auszeichnung der Ware mit Preisen
Angebot Weinzubehor

Aktivitatsgrad

Wartezeit bis zum ersten Kontakt (Begrifung)
Wartezeit bis Beratungsbeginn
Aktives Zugehen auf den Kunden
Beurteilung des aktiven Zugehens
Wartezeit an der Kasse

Offnungszeiten
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5,0%
3,5%
2,5%
3,0%
3,0%
3,0%

3,0%
3,0%
2,0%
2,0%
2,0%
3,0%

20,0%

15,0%
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/. Methodik
Untersuchungskriterien

DEUTSCHES INSTITUT
FUR SERVICE-QUALITAT

Service vor Ort (Fortsetzung) 100,0%

Qualitat des Umfelds

Gestaltung der Raumlichkeiten

Raumatmosphére

Sauberkeit der Raumlichkeiten

Ubersichtlichkeit der Warenprasentation

Erscheinungsbild der Mitarbeiter

Orientierungsmaoglichkeiten

Barrierefreies Umfeld

Ausreichendes Parkplatzangebot

AuReres Erscheinungsbild des Gebaudes

Zusatzservices

Kostenlose Weinverkostung vor Ort

Kostenloser Lieferservice (ab einer Bestellung von XX Flaschen)
Veranstaltungsprogramm (Weinprobe oder -seminare, Themenabende)

Weinprasente (Prasentkorbe, Geschenkverpackung)
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2,0%
1,5%
2,0%
2,0%
2,0%
1,5%
1,5%
1,5%
1,0%

1,5%
1,5%
1,0%
1,0%

15,0%

5,0%
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Anhang

A. Tester-Erlebnisse
B. Stadteverzeichnis

C. Allgemeine Methodik (Servicetests)
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A. Tester-Erlebnisse

DEUTSCHES INSTITUT
FUR SERVICE-QUALITAT

,lch wurde sofort als Kunde ernst genommen und durch das fachkundige Personal
umfassend beraten. Mir wurden viele Alternativen gezeigt, so dass ich schon nach
wenigen Fragen den passenden Wein fir mein Menu in den Handen hielt.” (Barrique)

L,Der Mitarbeiter war sehr engagiert, freundlich und aufrichtig. Ich wurde als Kunde
wert-geschétzt, und meine Fragen wurden zuvorkommend und kompetent beantwortet.”
(Movenpick Weinkeller)

LLeider schmiss der Mitarbeiter mit vielen Fachbegriffen um sich.“ (Vino)

,Der Mitarbeiter machte zwar einen sympathischen Eindruck, aber die Beratung war recht
oberflachlich. Er hatte mir durchaus noch weitere Alternativen aufzeigen kénnen.”

(Vom Fass)

,Die Beratung war perfekt, kompetent und kundenorientiert, besser geht es nicht! Dazu

sind die Raumlichkeiten sauber, geraumig und sehr stilvoll eingerichtet. Es herrscht eine
richtige Wohlfiihlatmosphére.“ (Wein-Musketier)
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B. Stadteverzeichnis

DEUTSCHES INSTITUT
FUR SERVICE-QUALITAT

Aachen Essen
Augsburg Ettlingen
Bayreuth Frankfurt am Main
Berlin GoOppingen
Bochum Hamburg
Bonningstedt Hannover
Braunschweig Hildesheim
Bremen Karlsruhe
Dortmund Kaoln
Dresden Konstanz
Duisburg Krefeld
Dusseldorf Leipzig
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B. Stadteverzeichnis

Fortsetzung:

Lineburg

Mainz

Metzingen
Minchen
Nurnberg
Rechberghausen
Regensburg
Rellingen

Salach

Schwabisch Gmund

Seevetal
Stuhr-Brinkum
Stuttgart

Ulm

Wangen
Wiesbaden
Wuppertal
Wirzburg

Zwickau
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C. Allgemeine Methodik

Servicetests DEUTSCHES INSTITUT
FUR SERVICE-QUALITAT

Ziel: Analyse des Services und der Leistungen von Unternehmen aus Verbrauchersicht
Basis: Standardisierte, objektiv nachpriufbare Messverfahren der SERVQUAL-Methodik

Analyse: Mehrdimensionaler Ansatz; Bericksichtigung der fur Kunden relevanten Kon-

taktkanale (Filiale vor Ort, Telefon, E-Mail und Kontaktformular, Internetprasenz der Un-
ternehmen, Versand)

Verfahren: Datenerhebung mithilfe von Mystery-Tests (= aktive, verdeckte Beobachtung
durch geschulte Tester, die als Kunden auftreten und nach einem festgelegten und stan-
dardisierten Kriterienkatalog vorgehen)

Mystery-Aktivitaten: Testkaufe, Testberatungen, Testanrufe, Test-E-Mails auf Basis

streng definierter, branchentbergreifender Vorgaben hinsichtlich Fragebdgen, Rollen-
spiele und Kundenprofile

Internetanalyse: Qualitdtsmessung anhand quantitativer Inhaltsanalysen durch Experten
sowie Nutzerbetrachtungen durch geschulte Tester
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C. Allgemeine Methodik

Servicetests DEUTSCHES INSTITUT
FUR SERVICE-QUALITAT

Die Abbildung zeigt die Hauptkriterien der Servicetests mit wesentlichen Unterkriterien:

o Lo L e L Lo

Umfeld Inhalts-

Versand-

analyse qualitat
[ pageso ] z.B. Kontakt- z.B. Versand-
( o arten, Umfang || dauer, Kosten,
Aktivitatsgrad und Zugriff auf || Zustellungs-
z.B. Erreichbarkeit, Wartezeiten, Offnungszeiten Informationen qualitat
E _
@ B
Kompetenzgrad ~ Nutzer- ) Bestell-
z.B. Richtigkeit von Aussagen, Individualitat, betrachtung bedingungen
vollstandige Beantwortung )| zB. Optik, 2.B. Riickgabe-

N

| Navigation,
Verstandlichkeit

A 4
Bewertungen basieren auf standardisierter Likert-Skala mit fUnf Auspragungen

recht,

Kommunikationsqualitat
Zahlungsarten

z.B. Freundlichkeit, Namensansprache,
Verstandlichkeit, aktive Gesprachsfuhrung

Einheitliche Uberflihrung ermittelter Daten in ein Punktesystem (0 bis 100 Punkte)

Einordnung der Werte in Qualitatsurteilsschema von ,sehr gut® bis ,mangelhaft*
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