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Anonym lebt

Mystery Shopper machen mit SCHLECHTEN VERKAUFERN ¢/ GUTES
GESCHAFT. Sie testen geheim und melden jeden Fehler dem Chef —

IUm WOhl der Kunden VON GERHARD FEHR UND ALEXIS JOHANN

as Namensschild auf dem Hocker und den Ge- immer noch nicht zufrieden.

dem Pullover ver- ruch der ausgedimpften Ziga- Doch Gehrer lichelt weiter
spricht Dienstbereit- rette. und wirft sich ins Zeug, als
schaft. Sein Triger, Freundlich, aber bestimmt ob er Claudia Schiffer bedie-

Hannes Gehrer, ist gerade des-
halb nervos. Seit einer Vier-
telstunde streift eine Dame
im Trenchcoat zwischen den
Regalen umher. Es scheint, als
suche sie die Schlieren auf
der Schaufensterschei-
be, den Staub unter

~Mystery
Shopping
wird gezielt

zur Mitarbeiter-

motivation

und Verkaufs-
forderung
eingesetzt.”

~ RENATE
KENZIAN-CHOK,
SHOP 'N CHECK

spricht sie mit dem Berater.
Sechs verschiedene Fliesensor-
timente hat sie bereits studiert

und ist

nen wiirde. Er schwitzt, denn
er hat eine Ahnung: Die Dame
im Trenchcoat kénnte profes-
sionelle Konsumentin sein,
eine verdeckte Testerin, Ein-

 satzgebiet: Mystery Shopping.

Der Showkauf erfolgt im
Auftrag von Gehrers Ar-
L beitgeber: der Bau-
p, und Heimwerker-
kette OBL
Wenn Mystery
Shopper  (siehe
Kasten: ,,Die Be-
sten beim Te-
sten) aktiv wer-
den, wollen die
Verkaufs- und
Marketingabtei-
lungen eines ganz
genau wissen: Wie
1st der Auftritt vor
den Augen, Ohren,
Nasen und Gefiihlen
der Kunden? Alexander
Martinowsky, Geschifts-
flihrer von Mercedes Wiesen-

unverfilschtes Bild dariiber
bekommen, wie wir von Kun-
den gesehen werden.“ Blitz-
schnell entscheidet oft der
erste Eindruck iiber Verkaufs-
erfolg oder Versagen. Verkiiu-
fer konnen diesen Eindruck
steuern, sie sind der Schnitt-
punkt zum Kunden. Der Er-
folg grofier Marketingstrategi-
en wird letztendlich erst in der
Umsetzung durch die Mitar-
beiter entschieden.

Auf der anderen Seite sind
die Mitarbeiter die wichtigste
Informationsquelle iiber den
Kunden. Denn wer kennt den
Kunden so genau wie einer, der
tiglich mit ihm zu tun hat?
Dennoch gibt es keine Ob-
jektivitit, wenn es um die Be-
urteilung des eigenen Auf-
tritts geht. Aus diesem Grund
beauftragen mehr und mehr
Supermirkte, Boutiquen, Au-
to- und Sportwarenhindler,
Banken und andere Dienst-
leistungsunternehmen profes-
sionelle Berater, die fiir sie
als Tester einkaufen. Schau-
fenstergestaltung, Prisentati-
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Service werden ge-
priift und der Kunden-
auftritt damit meBbar ge-
macht. Margit Haberl, Con-
sumer-Research-Managerin
beim Marktforscher A. C. Niel-
sen: ,,Erst durch diese Uber-
priifung ld3t sich feststellen,
ob das neue Konzept und die
letzte Schulung von den Mit-
arbeitern umgesetzt wurden.
Vor allem aber 1ifit sich da-
mit erheben, ob der Kunde
die Abgrenzung zur Konkur-
renz iiberhaupt wahrnehmen
kann.“

Servicedruck

Natiirlich  wirkt  Mystery
Shopping wie ein Folterinstru-
ment fiir Verkdufernerven.
Renate Kenzian-Chok, Mitar-
beiterin bei Shop 'n Check, ist
sich jedoch sicher, daf ihre
Leistung ausschliefilich ,,ge-
zielt zur Mitarbeitermotivati-
on und als Verkaufsférderung
eingesetzt wird“. Wenn die
Mitarbeiter wissen, daf} sie ge-
priift werden, strengen sie sich

<Unzufriedene
Kunden gehen zur
Konkurrenz.“
~ MARKUS WEIN-
HOLD, MARKE-
TINGLEITER
VON MC WISE

ter weifl, dafi er mindestens
einmal gepriift wird. Die Bera-
tungsfirma Mc Wise rechnet in
ihrem Total Quality Club, ei-
nem Verkaufsforderungspro-
gramm, aus diesem Grund

mit,

Unternehmensfithrung
daBl innerhalb der nichsten

Wochen einer der Kunden ein
Testkiaufer sein kénnte. Der

Mitarbeiter, die Abteilung

mit einem Schliissel von 1,5 —
das sind eineinhalb Testkiufe
pro Mitarbeiter und

oder die Filiale, die bei diesem  Jahr,
Testkauf besonders gut ab-
schneidet, erhilt Incentives in
Form von Reisen, Bonuspunk-
ten, Beforderungen oder Ge-
haltserhéhungen. Kurziristig
steigert die erhdhte Motivation
das Leistungsvermbgen und
damit den Umsatz, langfristig
fiihrt die positive Verstirkung
— Belohnungen fiir kundenori-
entiertes Auftreten — zum Er-
lernen der gewiinschten Ver-
haltensweisen. Entscheidend
fiir den Erfolg einer solchen
Aktion ist, daf} jeder Mitarbei-

+Wir stellen fest, ob das neue
Konzept und die letzte
Schulung von den Mitarbeitern
umgesetzt wurden.”

Aggressive
Freundlichkeit

,wunzufriedene Kunden gehen
zur Konkurrenz. Nur einer
von zehn beschwert sich beim
Kundenservice®, weifs Markus
Weinhold, Marketingleiter von
Mc Wise.

Groflie Handelsketten ma-
chen daher mit zunehmend
aggressiveren Strategien dar-
auf aufmerksam, daf} sie Kun-
denorientierung im Wettbe-
werb fiir beinahe so entschei-
dend und lange nicht so ruinds
halten wie die Differenzierung
iiber den Preis. Bernhard Le-
hofer, Marketingexperte der
Sportwarenkette Hervis: ,,Die
Sportartikelbranche steht in
einem Verdringungswettbe-

werb, bisher geht der
Kampf iiber denp
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Preis. Wir wollen mit dem Ser-
vice Kompetenz aufbauen.
Kundenbetreuung ist daher ein
wichtiges zusitzliches Stand-
bein. Die Tests gaben uns die
Moglichkeit, herauszufinden,
wie das die Kunden sehen.
»Mein Name ist Anonym*“
geistert schon seit Jahren tele-
gen durch die Regale der Su-
permarktkette Merkur. Doch
so allein wie ,,Anonym® sich
gibt, ist er bei weitem nicht.
Merkur 1dfit sich tatsichlich
»mystery shoppen“ und stellt

»Hamma net“

Die héufigsten
Schwdchen von Oster-
reichs Verkdufern.

» Die Bedarfsermittiung:
Verkaufer gehen zuwenig
auf die tatsachlichen Be-
dirfnisse der Kunden ein.
Fragen, die nicht gestelit
werden: ,Wie viele Kilp-
meter fahren Sie im Jahr
mit dem Auto? Wie viele
Kinder haben Sie? Woflr
brauchen Sie ein Auto?*
» Die Entscheidungshil-
fe: Verkéaufer helfen nicht
bei der Entscheidung zwi-
schen mehreren Alternati-
ven. Hilfe, die nicht gelei-
stet wird:  Dieses Sakko
palt besonders gut zu
Ihren Augen. Dieses Paar
Schuhe betont besonders
gut thre Figur.”

» Die Einwandbehand-
lung: Es wird den Kunden
nicht der Wind der Skep-
sis aus den Segeln ge-
nommen. Argumente, die
nicht gebracht werden:
«Im Geschaft gegeniiber
gibt es Sakkos zwar billl-
ger, jedoch nicht in dieser
Qualitat.”

» Das ungenutzte Poten-
tial der Zusatzverkaufe:
Zu den gewahlten Artikeln
werden nur in wenigen
Fallen zusétzliche Acces-
soires angeboten — etwa
Socken und Hemden zum
Anzug,
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Anonym damit auf professio-
nelle Beine. Doch was myste-
riés klingt, soll anonym blei-
ben. ,,No comment®, heifit es
in der Zentrale.

Das Extrembeispiel der ag-
gressiven Freundlichkeit ist die
Bau- und Heimwerkerkette
0BI. Die Werbespots signalisie-
ren vor allem eines: Unfreund-
liche Verkdufer fliegen sofort
raus. Franz Motoch, Werbelei-
ter bei OBIL: ,,Wir wollen uns
iiber Service und Kunden-
betreuung klar positionieren.
Mystery Shopping ist fiir uns
ein Werkzeug, um den aktuel-
len Stand der Mitarbeiteraus-
bildung festzustellen und um
die Qualitit der Kundenbe-
treuung langfristig zu heben. “

Erst wenn die Differenzie-
rung zur Konkurrenz wahr-
nehmbar wird, kann die Ser-
vicequalitdt wichtiger als das
Preiskriterium werden. Alex-
ander Martinowsky von Mer-
cedes Wiesenthal: ,, Wir wollen

dem Kunden niherkommen -

und von dem Image wegkom-
men, dafl Mercedes eine arro-
gante Marke ist.“

Die Schule der Profis

Das Abtesten ist nicht ganz
billig. Ein simpler Testkauf
kommt auf etwa 800 bis 1000
Schilling. Bei kleinen Unter-
nehmen mit drei oder vier Mit-
arbeitern lassen sich die My-
stery-Shopping-Berater in al-
ler Regel nicht zu einem Test
iiberreden (siche Kasten: ,,My-
stery Shopping fiir die Klei-
nen®). Erst bei grofieren Be-
trieben wird die Sache fiir die
Berater interessant. Im Zuge
von grofien Komplettprogram-
men wird der Ist-Zustand er-
hoben, dann ein Branchenver-
gleich durchgefiihrt, Ziele fir
die Zukunft festgelegt und bei
Bedarf eine Mitarbeiterschu-
lung durchgefiihrt.

Mc Wise bietet zu diesem
Zweck verschiedene Formen
der Schulung an, in denen Pro-
fiverkdufer den Gesprichen
der Mitarbeiter zuhéren. Im
Programm ,,Aktiv Coachen®
weifl der Mitarbeiter dariiber
Bescheid. Der Trainer steht als

Mystery Shopping fiir die Kleinen

Verkauferkompetenz soll in Zukunft sichtbar werden.

lein sein ist oft kein

SpaR. Darunter leidet
auch der osterreichische
Fachhandel. Die Handelsket-
ten machen den Geschaften
das Leben schwer, Das brei-
te Produktsortiment und die
billigen Preise der Einzelhan-
delsdiskonter — Saturn, Me-
dia Markt, Hervis, Holland
Blumen Mark - lieRBen in den
letzten Jahren viele Fachhan-
delsgeschafte sterben. Um
dieser Entwicklung entgegen-
zusteuern, fihrte die Wirt-
schaftskammer Osterreich
(WKQ) Ende vergangenen
Jahres ein Qualitatszeugnis
ein: ,Ahnlich den funf Ster-
nen in der Hotellerie soll der
Kunde durch dieses Top-
Standard-Zertifikat die Qua-
litat des Handelsgeschéaftes
sofort erkennen”, erklart
Werner Weinhold, Mitarbeiter
der WKO, den Sinn dieser
Aktion. Weinhold: ,Der mit-
telstandische Einzelhandel
soll dadurch die Maglichkeit
erhalten, sich trotz GrofShan-
delsketten einen Platz am
Markt zu sichern.”

Kunde getarnt neben dem Ver-
kiufer und registriert alle
Schwichen. Beim Programm
»Passiv Coachen“ weify der
Verkaufer nicht Bescheid und

»» WIR WOLLEN
DEM KUNDEN

NAHERKOMMEN.“

- ALEXANDER MARTINOWSKY,
MERCEDES WIESENTHAL

verhilt sich damit so wie im-
mer. Nach Abschlufl wird das
Gesprich gemeinsam mit dem
Verkaufsleiter besprochen,
und neue Verhaltensweisen
werden erarbeitet.

Die Ghost- oder Mystery-

Umin den Genuf eines
Zeugnisses zu kommen,
missen sich die Unterneh-
men einem umfangreichen
Firmencheck unterziehen.
Kostenpunkt: 3000 Schil-
ling. Eckpfeiler dieser Uber-
prufung sind die anonymen
Testkaufe. .Wer dabei
negativ abschneldet,
bekommt kein Zertifikat",
schildert Erwin Oppermann,
Manager bel Shop Marketing
Unternehmensberatung,
die strengen Auswertungs-
kriterien.

Die Unternehmen mussen
60 Prozent der Mitarbeiter im
Verkauf testen lassern. Das
heift: Bei funf Verkaufern
mussen drej getestet wer
den. Wer mehr Mitarbeiter
hat, mu die zusatziich erfor-
derlichen Tests aus eigener
Tasche hezahlen. Alexander
Schubiger, USP Unterneh-
mensberatung: Lohnen tut
sich dieser zusatzliche finan-
zielle Aufwand allemal, da es
an der Verkaufsfront in Oster-
reich nicht zum besten
steht.”

Tester finden sich in beinahe
allen Bereichen der Dienst-
leistungsbranche.  ,,Mystery
Calls“ melden sich bei Telefon-
zentralen, ,,Mystery Guests“
iiberpriifen den Ser-
vice im Gastgewer-
be. Doch ganz so
hart wie in den Wer-
bespots der Firma
OBI geht es in der
Realitit nicht zu.
Originalton vor ei-
nem Dialog zwi-
schen einem extrem
unfreundlichen Ver-
kidufer und seinem
hilflosen Kunden: ,Sie hé-
ren das garantiert letzte Ge-
sprich eines Verkiufers in ei-
nem OBI Bau- und Heimwer-
kermarkt — kurz bevor er sich
seinen blauen Brief abholen
durfte.“ ®



