M ARKETING

MYSTERY SHOPPING

Wie erleben Kunden die Parfimerie®

Im Auftrag der Kooperation ‘Wir-fur-Sie’ waren die
Unternehmensberater Katja Weingartz und Prof. Dr.
Claudius A. Schmitz in 18 Parfimerien der Kooperation
sowie in einigen Douglas-Parfumerien, Filialen der Stadt-
parfimerien Pieper sowie in Parfimerieabteilungen in
Warenhdusern als ‘mystery shopper’ unterwegs. Mario
Weiss dokumentierte die Ergebnisse mit dem Fotoappa-
rat. Ziel war es, herauszufinden, wie die Kunden die
einzelnen Geschafte erleben. Die Ergebnisse wurden
wahrend des Wirfir-Sie Unternehmerkongresses 2005
in Lahnstein zum gréBten Teil anonym présentiert.

unichst waren Evaluierungskriteri-
Zen entwickelt worden, dann folgten
die Testkéufe.
Standortkriterien waren Verweilqualitiit,
Kundenfrequenz, Gesellschaftsstruktur
(Demographie), Infrastruktur (Parkplit-
ze, Zufahrtswege, OPNV), Umfeld
(Einzelhandelsstruktur, Branchenmix,
Mitbewerber).

Fiir jede getestete DTSRI e Positive Beispiele fiir die Fassa-

. . 2 i dengestaltung: Die Fassade ist
die Ergebnisse auf folgende Weise fest-

harmonisch zur Umgebung und
gehalten:

ey ist deutlich sichtbar, was in
® Erfahrungsbericht

® Bewertung in Form einer Tabelle

dem Geschéift angeboten wird.

® Dokumentation mit Fotos.

Die eine oder andere Besonderheit aufgesetztes Verhalten widerstrebt uns.”
sowie allgemeine Ergebnisse wurden  Und das war die Wahrnehmung:

® 80/20-Regel: 80% der Kundschaft
besteht aus Stammkunden, 20% aus
Laufkundschaft.

® Der Laufkundschaft steht man

den Tagungsteilnehmern dann prisen-
tiert.

Stichprobe Kundenstruktur

manchmal distanziert gegeniiber.
Aus den Beobachtungen und eigenen @ Spontanitiit, Natiirlichkeit fehlen hiu-
Erfahrungen der Mystery Shopper aus  fig zu Beginn des Verkaufsgespriichs.
Kundensicht wurde zusammengefasst:

“Wir als Kunden ...

® Die Begriibung
erfolgte stets

... mochten in einer offenen und authen-
tischen Atmosphiire empfangen werden,
... wollen nicht gemustert werden,
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standardisiert:

Exterieur Design - Fassade

Den Mystery Shoppern fiel angenehm
auf,

@ wenn sie die Parftimerie schnell
erkannt haben,

@ wenn sich der Name/das Logo direkt
einprigte,

@ wenn die Fassade eine einladende
Anmutung hatte.

Da hapert es noch:

@ wenn sich eine Parfiimerie zu wenig
abhebt,

® oftmals sogar die Erkennbarkeit

schwierig ist,

@ cin Logo fehlt,
wird man vermut-
lich Probleme
haben, Neukunden
ins Geschiift zu
bekommen.

Schaufenster
Das hat gefallen:

® Wenn man neu-
gierig gemacht

wurde,
® wenn die Wiinsche und Bediirfnisse
der Mystery Shopper geweckt wurden,

® die Inszenierung eines bestimmten
Themas.

So besser nicht: Wenn schon in

Schiitten présentiert wird, soll-

ten sie wenigstens gleich aus-

“Kann ich Thnen sefion

helfen?”,




Das gefiel den Mystery Shoppern: Hier wurden Akzente geset

Rechts oben und unten: Auch die auf separaten Tischen insz

Da hapert es oft noch:

® Vielfach einheitliche Herstellerschau-
fenster,

@ keine Inszenierung - oft nur Duft-
pyramide vor Herstellerplakat,

® Uniibersichtliche Schaufenster

@ Monotone Beleuchtung mit Spots,
keine Akzentuierungen.

Interieur - Warenpréasentation

Findet der Kunde erst einmal ins Ge-
schiift hinein, ist es drinnen genau so
wichtig, bestimmte Kriterien zu beach-
ten bzw. umzusetzen wie draullen.

Das hat den Mystery Shoppern gefallen:
@® Wenn Akzentuierungen gesetzt
wurden,

® wenn Warengruppen inszeniert
wurden,

® sinnliche Erlebnisse,

@ wenn Wiinsche und Begehrlichkeiten
geweckt wurden,

@ wenn neugierig gemacht wurde,

® wenn interessante Warentriiger einge-
setzt wurden.

Da hapert es oft noch:

® rein funktional-rationale Anordnung,
@ cs werden kaum Highlights gesetzt,
® Herstellerdisplays fiir die dekorative
Kosmetik passen nicht in das Gesamt-
bild,

® Verspiegelungen machen das
Gesamtbild recht unruhig,

® Angebote werden oftmals sehr lieb-
los in Schiitten dargeboten.

Interieur - Kundenfihrung

Im Geschiift ist nicht nur ausschlag-
gebend fiir den Verkaufserfolg, wie die
Ware priisentiert wird oder ob das
wirkt. Ein
wichtiger Faktor, der oft vernachlissigt
wird, ist die Fiihrung der Kunden durch

Gesamtbild harmonisch

die Parfiimerie mittels geschickter An-
ordnung von Regalen und Warentriigern.
Das hat gefallen:

® Wenn die Kunden gegen den Uhr-
zeigersinn durch ein Ladenlokal gefiihrt
wurden,

® wenn Offenheit herrschte,

@ wenn man etwas entdecken durfte.
Da hapert es oft noch:

® keine Kundenfithrung vorgegeben,

® Warentriiger stellen Blockaden dar,
sowohl zum Regal hin als auch im
Durchgang des Geschiifts.

Interieur - Orientierungshilfen

Auch kleine Geschiifte erleichtern ihren
Kunden das Einkaufen, wenn es Orien-
tierungshilfen gibt.

Das hat gefallen:

® Wenn man einen schnellen Uberblick
gewann, wo welche Sortimentsbereiche
zu finden waren,

® wenn man selbst “Regie fiihren”
durfte, d. h., der Kunde méchte immer
“Herr der Lage™ sein,

® wenn Angebote und Neuheiten
schnell zu erfassen waren.

zt, die zum Hinschauen verlocken (links).

erten Themen fanden Zustimmung.

Da hapert es oft noch:
® Orientierungshilfen
fehlten groBtenteils,

@ Neuheiten waren teils
schwer erkennbar und
wenig inszeniert.

® Gleiches gilt fiir Ange-
bote.

Interieur -
Schminkplatz

Das hat gefallen:

® Wenn man ein unge-
stortes Gespriich mit der
Beraterin hatte,

@ wenn man den Blick in
das Geschift hatte

Da hapert es oft noch:

@ nicht immer gliickliche Position des
Schminkplatzes (mit dem Riicken zum
Geschehen),

@ Kunde will nicht auf dem “Priisen-
tierteller” sitzen.

Interieur - Lichtgestaltung

Mit dem heutigen Angebot an Beleuch-
tungskorpern ist jede Inszenierung mog-
lich, aber es kann auch Einiges daneben
gehen.

Das hat gefallen:

® Wenn auch indirektes warmes Licht
ZU Spiiren war,

® wenn Akzentuierungen gesetzt
wurden,

® wenn durch Lichtspiele die Ent-
deckerfreude geweckt wurde.

Da hapert es oft noch:

® Oft war die Lichtgestaltung im
ganzen Ladenlokal gleich,

® hiiufig grelles Neonlicht,

® gelegentlich auch ungemiitlich dun-
kle Ecken (schlecht ausgeleuchtet)

® hin und wieder waren Leuchtkérper
defekt.

Es gab noch viel mehr Kriterien, die
beurteilt wurden - zum Beispiel die
Stimmung im Geschiift, aber natiirlich
auch die Verkaufsgespriiche. Freuen Sie
sich auf den zweiten Teil von “Mystery
Shopping " in der September-Ausgabe.
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