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MYSTERY SHOPPING

In geheimer Mission

Wer Testkaufer begleitet, erfahrt viel tber Schwachen und Starken des Einzelhandels.
Die Warenprasentation gelingt meist, doch es hapert oft am Umgang mit Kunden.

Das Sortiment im kleinen

Laden ,,0il & Vinegar“ im
Hamburger Einkaufszentrum
,2Hamburger Meile“ ist appetit-
anregend. Es gibt hier feine Oli-
venodle und hochwertige Essigsor-
ten, die man an Ort und Stelle
gleich verkosten kann. Doch Gun-
nar Grieger beachtet die Flaschen
gar nicht. Er geht zu einem Regal,
fahrt mit dem Zeigefinger tiber das
oberste Brett — und nickt zufrie-
den. Der Finger ist sauber. Kein
Staub. ,Alles andere wiére in so ei-
nem edlen Geschift auch nicht
akzeptabel.“

Es sind viele Kleinigkeiten wie
staubige Ecken, unordentlich ge-
stapelte Schuhkartons oder fettige
Schaufensterscheiben, die Grieger
registriert, wenn er auf ,Mystery
Tour“ geht. In Hamburg betreibt er
ein Unternehmen fiir Marktfor-
schung und Mystery Shopping, ge-
heime Testkdufe also, um die Ser-
vicequalitét von Einzelhandelsge-
schéften auf die Probe zu stellen.

Der Tester muss
authentisch sein
10.200 Testkdufer hat Grieger in
seiner Datei, alle auf Abruf, alle

\

mit unterschiedlichen Profilen,
damit bei Bedarf auch die passen-

den Testpersonen losgeschickt
werden konnen. Wird etwa die
Werkstattqualitdt eines Nissan-
Autohauses liberpriift, ist es sinn-
los, wenn der Tester mit einem
Golf vorféhrt. In eine Boutique fiir
junge Mode schickt man besser
keinen Rentner. Und in einer Tier-
handlung wirkt etwa ein Hunde-
besitzer authentischer.

Nicht jeder, der zu Griegers Test-
kdufern gehoren will, erfiillt die
Anforderungskriterien. ,,60 Pro-
zent der Bewerber fallen durch®,



sagt er. Wer denkt, auf die Schnelle
ein vermeintlich leicht verdientes
Honorar von 15 bis sogar 80 Euro
abgreifen zu konnen, ist bei Grie-
ger ohne Chance. Es geht ihm viel-
mehr ums Interesse an der Sache —
und das ist die Servicequalitét. Die
meisten Bewerber scheitern da-
ran, ihre Motive in fiinf zusam-
menhédngenden Sétzen begriinden
zu kénnen.

Den Papierkorb

diskret versteckt

Hat Grieger ein Handelsunterneh-
men als Neukunden gewonnen,
agiert auch er als Mystery Shop-
per, wenngleich er sich selbst nur
fiir bedingt geeignet hilt. ,Ich bin
immer sehr aufgeregt®, gibt er zu.
Doch so wirkt Grieger nicht, wenn
man mit ihm tiber die ,Hamburger
Meile* schlendert. Flugs schaltet
er in den Testmodus und regis-
triert nach nur wenigen Sekunden
Stdrken und Schwichen eines La-
dens. Wenn er beispielsweise in
der Gortz-Filiale erst nach rund
fiinf Minuten von der Verkduferin
angesprochen wird, obwohl das
Geschiéft leer ist, dann missfallt
ihm das. Besser macht es die Mit-
arbeiterin in einem Tom-Tailor-
Store nebenan, die einen Moment
abwartet, dann freundlich auf
Grieger und seine beiden Begleiter
zugeht. Auch, dass ein Papierkorb
fiir Verpackungsmiill fiir Kunden
kaum sichtbar hinter der La-
dentheke aufgestellt wurde, ge-
féllt dem Mystery Shopper.

Dass Verkéufer sich schwer da-
mit tun, Kunden anzusprechen,
beklagt auch Daniela Mohr. Seit
1998 betreibt sie in Krefeld die
Agentur Mystery Shopping Ger-
many und sagt, dass im deutschen
Einzelhandel der ,Welcome-Fak-
tor* mangelhaft sei. ,Die meisten
Héndler legen Wert auf Ware und
deren Prdsentation. Aber sie ver-
gessen, zu den Kunden personli-
che Beziehungen aufzubauen.“
Verkidufer seien regelrecht verun-
sichert im Umgang mit Konsumen-

€ Uberprifungskriterien von Tester Grieger

Eindruck von Filiale, Mitarbeitern, Atmosphare, Werbemitteln
Eindruck vom Verkaufer-/Beraterverhalten im direkten Kontakt
Verstandnis der Kundenwuinsche, Eingehen auf Kundenbediirfnisse
Produktempfehlung und Erlauterung '
Cross-Selling-Bemuhungen, Zusatzgeschaft
Allgemeine Wahrnehmungen des Kunden

Gut beraten?
Gunnar Grieger
beim Test in der

Hamburger
Boutique von
Christine
Schmidt.

ten, hat Daniela Mohr festgestellt,
»sie werden von ihren Vorgesetz-
ten hier alleine gelassen®.

Deutsche Frauen wollen
TUten selber packen
Andererseits schitzen Hiandler die
Bediirfnisse ihrer Kunden falsch
ein, wie es etwa der US-amerikani-
sche Handelsriese Walmart bei sei-
nem letztlich gescheiterten Ver-
such, in Deutschland Ful} zu fas-
sen, bewies. Daniela Mohr wurde
von den Amerikanern fiir kleinere
Auftrdge engagiert und stellte bald
fest, dass der Walmart-Service bei

den Deutschen gar nicht gut an-
kam: Sich die Ware von einer
Hilfskraft in eine Tasche verstauen
zu lassen, mogen vielleicht die
Amerikaner, ,doch die deutsche
Hausfrau will ihre Tiite selber pa-
cken®, sagt Daniela Mohr.
Mindestens 30 Minuten dauert
ein Testkauf bei der Krefelder Mys-
tery Shopperin, stets wird dabei so
lange gewartet, bis der Verkaufs-
mitarbeiter aktiv wird, ,denn er
soll eine faire Chance bekommen®*.
Immer wird auch etwas gekauft,
alles andere wiére unvollstindig.
Genauso sinnlos wire es, wenn es
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Anprobe: Mystery Shopperin Daniela

Der Handel 10[2012

bei nur einem Test bliebe, ,,denn es
geht ja darum, Verbesserungen
festzustellen“, sagt Mystery Shop-
perin Mohr. Bei Grieger wiederum
bekommen die Testkédufer erst ein
telefonisches Briefing iiber den
Auftraggeber, dann eine Liste mit
50 bis 70 Fragen fiir den jeweiligen
Einsatz.

Bei der Bewertung der Service-
qualitdt stellen Mystery Shopper
dem Einzelhandel ein schlechtes
Zeugnis aus — das iiberrascht nicht
ganz, denn wenn alles gut wére,
hétte die Testerbranche nichts
mehr zu tun. Daniela Mohr fallen
zwar auch gute Beispiele ein,
wie etwa der Optiker Fielmann.
Doch wenn sie etwa durch
Karstadt-Filialen schlendert, fin-
det sie, ,dass man dort merkt,
dass Kundenorientierung in der

Chefetage jahrelang nicht ernst
genommen wurde®.

Fachchinesisch und

Ignoranz

Gunnar Grieger hat vier grolle

Defizite im Einzelhandel ausge-

macht:

© Ignoranz gegeniiber den
Kunden

© Fehlberatung durch ungeschul-
tes Personal, egal ob in Technik-
oder Bekleidungsgeschéften

O Potenzial fiir Zusatzgeschiéfte
wird nicht ausgeschopft

@ Kassiererinnen schauen den
Kunden nicht in die Augen.
Harald Becker, Geschéftsfiihrer

der Beratungsgesellschaft Con-

certare, betont immerhin, dass die

Servicequalitdt im Handel nicht

durchgéngig schwach ist. ,Wir ha-

““““““

]

Mohr liberpriift den Service im Schuhgeschaft Voswinkel im Ruhrpark Bochum.

ben vielerorts sehr gute Testergeb-
nisse erzielt®, sagt er.

Freilich haben alle Branchen
noch  Verbesserungsmoglichkei-
ten. So mangele es in Bauméarkten
zuweilen an Fachkompetenz und
Interesse am Kunden, im Elektro-
nikhandel suche der Konsument
zuweilen lange nach Personal und
werde dann durch dessen Fachchi-
nesisch verwirrt, und in der Tex-
tilbranche fehle das Bemiihen, den
Kunden auch zum Kauf von Pro-
dukten aus anderen Abteilungen
zu aktivieren.

Fiir ,,0il & Vinegar® trifft nichts
dergleichen zu. Einem der beiden
Begleiter von Gunnar Grieger ge-
fiel es im Geschéft so gut, dass er
schnell noch zwei Flaschen teuren
Essig gekauft hat.

STEFFEN GERTH O
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