M ARKETING

MYSTERY SHOPPING |l

Wie erleben Kunden die Parfimerie®

Im zweiten und letzten Teil dieser Serie présentieren wir
die Eindriicke der Verkaufsgesprdche, die die Unter-
nehmensberater Katja Weingartz und

Prof. Dr. Claudius A. Schmitz in den Parfimerien als
‘mystery shopper’ gefiihrt haben. Eine kleine Anmer-
kung zur Stimmung im Geschaft gibt es auBerdem.

ine Parfiimerie vermit-
Etelt entweder insge-
samt ein bestimmtes Stim-
mungsbild oder es sind
Teilbereiche in Szene ge-
setzt (im schlechtesten
Fall fehlt jede Stimmung).
Was gefiel unseren Pseu-
do-Kunden besser?

Den Mystery Shoppern
fiel angenehm auf,
® wenn die Balance zwi-
schen Ordnung und
Emotionalitiit gefunden wurde

Da hapert es noch:

® Wenn Stimmungen nur punktuell ins-
zeniert werden.

® Stimmung und Stimmigkeit

Interieur
Betriebsmarkencharakter

Es gibt verschiedene Méglichkeiten, ein
Geschiift zur Marke zu machen. Dazu
gehort sicher die Personlichkeit des In-
habers, Kompetenz und Freundlichkeit
des Personals, Ansprache der Kunden
mittels Werbung oder Events - und natiir-
lich das Interieur. Darauf haben die My-
stery Shopper ebenfalls geachtet.

Das hat gefallen:

@ Wenn man einen Markencharakter
erkannte, der Vertrauen ausstrahlte
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Beispiel fiir eine sehr gute Balance
awischen Ordnung und Emotionalitdir.
Es herrseht Klarheit, die Kunden finden
sich zurecht, es herrseht Ordnung an der

Verkaufstheke und dennoch sorgen das

grofle Bild wund Accessoirs fiir das perfekie

Ambiente, wm Luxus und Tréiume zu

verkaufen.

Da hapert es oft noch:

® Betriebscharakter ist meist nur die
Gattungsmarke, das Geschiift prisen-
tiert sich zwar eindeutig als Parfiimerie,
aber nicht als die Parfiimeric XYZ.

Verkaufsgesprachsfihrung
Fachkompetenz

Individuelle Beratung und Fachwissen
sind nicht nur in der Parfiimeriebranche
wichtig - und es sind noch mehr “Qua-
lititen™ gefragt.

Das hat gefallen:

® Wenn eine individuelle Beratung (Typ-
beratung) erteilt wurde,

® wenn sie die Ingredienzien kennen ler-
nen durften,

® wenn sie Produkthintergriinde und
Produktgeschichten erziihlt bekamen.

Da hapert es oft noch:

® Begeisterung und Sponta-
neitit fehlten manchmal, zu
viel Funktionalitit und Ratio-
nalitit.

Reine Feststellung: Im Ver-
gleich zu Douglas und Pieper
liegen die groBen Vorteile hier
nicht mehr bei den Fachparfii-
merien

Verkaufsgespréchs-
Uhrung -
soziale Kompetenz

Ein guter Kaufmann oder eine fachlich
versierte Verkiuferin zu sein, ist noch
keine Garantie fiir den Erfolg des Ge-
schiifts. Der Begriff “Soziale Kompe-
tenz” ist derzeit in aller Munde und
duberst wichtig.

Das hat gefallen:

@® Wenn man als Freund behandelt wurde,
® wenn Glaubhaftigkeit und Ehrlich-
keit spiirbar waren,

® wenn die Scheu vor Neuem genom-
men wurde,

® wenn man Zuspruch und Lob beim
Kauf erfuhr.

Da hapert es oft noch:

® BegriiBung manchmal standardisiert,
® der Funke der Begeisterung sprang
nicht iber,

® Kauf-Bestitigung fehlte, um den Kiiu-
fern ein gutes Gefiihl zu geben.



Aktive und offensive
Verkaufsgesprachsfihrung

Wer nicht nur vordergriindige Wiinsche
der Kunden erfiillt, wer sich bemiiht,
auch die “geheimen” Wiinsche heraus-
zufinden, das Verkaufsgespriich also ak-
tiv und offensiv fiihrt, wird nicht nur
mehr Umsatz auf seinem Konto verbu-

chen kénnen, sondern auch mehr Zufrie- -

denheit fiir sich selbst erfahren.

Das hat gefallen:

® Wenn man an den Ideen aus dem Er-
fahrungsschatz der Mitarbeiter partizi-
pieren durfte,

@ wenn auf Neuheiten und Besonder-

heiten hingewiesen wurde.

® wenn man ein “Rundum-Sorglos-Pa-
ket” bekam.

Da hapert es oft noch:

® Man geht nicht auf den Bedarf ein,
@ Cross-Selling-Potenzial wird hiufig
nicht ausgeschopft,

@® Proben werden nicht immer erlidutert
und orientieren sich am vorhergehen-
den Kauf,

Gipfelstirmer
Wer “hoch hinaus™ will, stellt sich nach

dem Rat der Mystery Shopper folgende
Fragen:

@ Gestaltung des Eingangsbereichs /
des Schaufensters: Wie kdnnen noch
mehr Kunden in ihr Geschiift gelockt
werden?

@ Emotionalitéit: Wann wirkt unser Ge-
schift nicht niichtern und technokratisch?
® Orientierung geben: Wann findet
sich der Kunde zurecht?

® Der gezielte Loop: Wie kann ich
Neugierde schaffen und noch mehr
Entdeckerfreude wecken?

® Aktive Beratung: Wie mache ich
meinen Kunden zum Freund und fiihre
ihn zu Mehrkiiufen?

Haben Sie sich diese Fragen schon
gestellt?
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