KUNDENORIENTIERUNG

Wissen, was Interessenten
wirklich wollen

—> Mystery Research Wer seine Angehdrigen im Heim betreuen lassen
mdchte, besichtigt die Einrichtung zumeist vorab. Doch welchen Eindruck

die Interessenten vom Erstbesuch der Einrichtung haben, entzieht sich meist
der Kenntnis von Heimleitung und Mitarbeitern: Hier setzt das Konzept

des Mystery Research an. 7ext Mona Schéffler | Julia Kaufmann

iele Einrichtungen fithren Angehorigen-
Voder Bewohnerbefragungen durch. Dies

macht auch Sinn, doch werden so Informa-
tionen iiber bereits bestehende Kunden bzw. Be-
wohner gesammelt. Warum sich aber ein poten-
zieller Interessent nach einem Gesprich beispiels-
weise nicht fiir die Einrichtung entscheidet, bleibt
unklar.

An dieser Liicke setzen so genannte Mystery Re-
search Analysen an. Dieses Marktforschungsinstru-
ment wird im Einzelhandel oder in der Gastrono-
mie schon lange und erfolgreich angewandt. Es
setzt direkt bei den Eindriicken und Empfindungen
potenzieller Kunden an. Testpersonen treten als
Angehorige moglicher Bewohner auf und bewer-
ten anhand vorab definierter Kriterien das gesamte
Beratungsgespréch und auch weitere Kontaktkani-
le wie Telefonanruf oder Emailanfrage. Zielsetzung
ist es, mogliche Verbesserungspotenziale zu erken-
nen, um so die Kundenzufriedenheit und Kundeno-
rientierung zu erhohen. Diese Methode gibt Ver-
antwortlichen die Moglichkeit, einmal durch die
Kundenbrille die eigene Einrichtung zu betrachten.

Vorgehensweise: So funktioniert Mystery
Research

Mystery-Shopping-Agenturen helfen Unterneh-
men bei der Organisation und Durchfiithrung
von Mystery Research Analysen. Zunéchst wird
in einem Gesprich ermittelt, welche individuel-
len Zielstellungen die Unternehmensleitung mit
der Durchfiihrung einer Mystery Research Ana-
lyse verfolgt. AnschlieBend werden Testperso-
nen rekrutiert und instruiert. Der Testkunde er-
hélt einige Angaben zu dem potenziellen Be-
wohner wie Krankheitsbild und finanzielle
Situation, ist aber ansonsten frei in seinem Bera-
tungsanliegen. Somit wird eine authentische Si-
tuation geschaffen. Die Testperson bewertet an-
hand eines Fragebogens das Erlebte. Hier flie-
Ben die unterschiedlichen Eindriicke ein, die
wiahrend des Beratungsgespriaches und der
Hausbesichtigung gemacht worden sind. So ist
die Einrichtung in der Lage, den Beratungsver-
lauf mit den Augen des Kunden zu sehen. Wei-
terhin wird die Testperson im Nachhinein zu
Verbesserungsvorschligen und Ideen befragt.

EINDRUCKE VON TESTKUNDEN

r ,Die Gange wirkten auf mich persénlich

etwas kahl/steril. Somit weckten einige
Bereiche des Hauses durchaus Assozia-

tionen zu einem Krankenhaus. Hier
wiirde mir persénlich zum Wobhlfiihlen
noch etwas Dekoration fehlen...”
Testkunde, 31 )ahre

r ,Ich hatte mir gewiinscht, ein Glas
Wasser zum Trinken zu bekommen.”
Testkunde, 63 Jahre

r ,Ich betrat das Seniorenheim und ging
an die Information. Hier wurde ich
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freundlich begriiRt und nach meinem
Anliegen gefragt. Dann wurde ich
gebeten, Platz zu nehmen. Die Mitar-
beiterin informierte eine Beraterin und
sagte, es wiirde sich sofort jemand um
mich kiimmern. Dies fand ich sehr
angenehm.” Testkundin, 34 Jahre

,Fremde Personen, die das erste Mal
das Haus betreten, waren vielleicht
dankbar tiber einen kleinen Hinweis
direkt am Eingang, wohin sie sich zuerst
wenden sollten (Verwaltung) und wo

diese genau zu finden ist.“ Testkunde,
63 Jahre

»Man hatte das Gefiihl, dass man in
einem Hotel ist. Der Innenbereich
tbertraf vollkommen meine Erwartun-
gen einer solchen Einrichtung, daher
habe ich keinerlei Verbesserungsvor-
schlage . Testkundin, 34 Jahre

,Die Raumlichkeiten waren gepflegt
und makellos sauber. Zudem waren
keinerlei unangenehme Geriiche zu

vernehmen.” Testkunde, 31 Jahre
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Oft staunt man, wie plausibel und einfach man-
che Anregungen der Kunden umzusetzen sind.
Dies zeigen auch die Erfahrungen einer Myste-
ry Shopping-Agentur bei der Durchfiihrung von
Mystery Reseach Analysen in vollstationidren
Senioreneinrichtungen.

Ergebnis: Perspektivwechsel aus Kundensicht

In einem so genannten Erlebnisbericht schildern
die Testkunden ihren personlichen Eindruck -
bei mehreren Mystery-Shopping-Einsédtzen ent-
steht so ein einheitliches Bild der Stirken und
Schwichen einer Einrichtung in Hinblick auf den
Erstkontakt. Die Einrichtung erhélt im An-
schluss an die Durchfithrung einen Auswertungs-
bericht, der zeigt, ob und wie die vorab definier-
ten Kriterien erfiillt worden sind und wie die
Einrichtung im Vergleich zu anderen H&usern
aufgestellt ist.

Der transparente Umgang mit den Ergebnissen
fordert die Umsetzung der Verbesserungsvor-
schldge. Falls die Mitarbeiter vorab nicht infor-
miert wurden, sollten sie spitestens nach Ab-

schluss der Einsitze dariiber in Kenntnis gesetzt
werden. Sinnvoll ist es, in einem gemeinsamen
Workshop die Ergebnisse zu besprechen und die
MafBnahmenfindung einzuleiten. Mystery Shop-
ping stellt keine Methode zur Uberwachung von
Mitarbeitenden dar, sondern dient der Reflexion
der eigenen Arbeitsabldufe mit dem Ziel, (noch)
kundenorientierter zu agieren.

Ein Ergebnis des
vorliegenden
Mystery Research-
Beispiels zeigt,
dass die Beratung
zwar freundlich
verlaufen ist, die
Uberzeugungskraft
und -argumentati-
on aber nicht
ausreichend war.
Foto: Werner Kriiper

Y) Oft staunt man, wie plausibel und
einfach manche Anregungen der Kunden

umzusetzen sind.

Ist der erste Eindruck positiv, wird er durch
weitere bestatigt

Jeder Besuch beginnt mit einem ersten Eindruck
und der BegriiBung vor Ort. Dieser ist sehr wich-
tig fiir die Kundenzufriedenheitsbildung. Warum?
Hier kommt die so genannte sich selbst erfiillende
Prophezeiung ins Spiel. Wenn der erste Kontakt
schon negativ auffillt, wie soll das anschlieBende

GESAMTBEWERTUNG - ALLE DURCHSCHNITTSNOTEN

Kompetenz
Freundlichkeit
Motivation
Vertrauensaufbau
Nutzenargumentation

Beratungsgesprach insgesamt

2,07
1,73

2,27

6,00 5,00
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4,00

3,00

2,00 1,00

Die Vermittlung
der Vorteile und
Nutzen fiir die
Kunden sind
wesentliche
Elemente eines
Verkaufsge-
sprachs, diein
diesen Beispielen
deutlich zu kurz
kommt.

Quelle: Kaufmann &
Kirner
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In etwas mehr als
der Hilfte der
durch Testkunden
besuchten
Einrichtungen geht
der potenzielle
Kunde, ohne seine
Kontaktdaten zu
hinterlassen.

Quelle: Kaufmann &
Kirner

GESPRACHSABSCHLUSS - BEURTEILUNG

33,33%

Wurde ihr
Gesamteindruck der
Einrichtung gefragt?

100,00 %

100,00 %

Hat der Berater Ihnen
Informationsmateri-
alien mitgegeben?

Ich wurde freundlich
verabschiedet

77,27 %

Ich verlieR die
Seniorenresidenz mit
einem guten Gefiihl.

45,83 %

Hat der Berater
Ihre Kontaktdaten
aufgenommen?

Gesprich positiv bewertet werden? Aus den Kun-
denstimmen wird ein Problem deutlich, das bei
spontanen Besuchen hiufig auftritt: Vor allen in
Einrichtungen, in denen es keine Rezeption
(mehr) gibt, suchen Kunden oftmals nach einem
Ansprechpartner. Wissen Sie, wie viele der poten-
ziellen Interessenten erst gar nicht mit Thnen ins
Gespriach kommen? Gut ist es also, wenn direkt
eine offene und freundliche BegriiBung stattfindet
und der Kunde nicht erst nach einem Mitarbeiter
suchen muss.

) Empfehlenswert ist, nur diejenigen
Leistungsmerkmale aufzuzahlen, die fiir
den Kunden relevant sind.

Gerade der erste Eindruck ist bedeutsam —
nicht umsonst gibt es den Spruch ,Fiir den ersten
Eindruck gibt es keine zweite Chance”. Unbe-
wusst suchen wir in einem Gesprich immer nach

WIE MYSTERY RESEARCH ABLAUFT

r Absprache iiber Umfang und Zeitraum der Untersuchung: Diese dauert in
der Regel vier Wochen.

r Auswahl der Testpersonen nach bestimmten Kriterien (Alter, Geschlecht):
Normalerweise werden drei Testpersonen rekrutiert.

r Kontaktaufnahme per Telefon oder E-Mail mit der Einrichtung durch die

Testperson.

r Besuch durch die vorab gebrieften Testpersonen.

r Erlebnisbericht mit personlichen Eindriicken von jeder Testperson.

r Auswertung und Ergebnisbericht.

r Workshop mit Prasentation und Mallnahmenplanung mit dem gesamten

Team.
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einer Bestétigung fiir den ersten Eindruck: Wenn
dieser positiv war, werden wir durch weitere posi-
tive Eindriicke bestétigt. Einen negativen ersten
Eindruck umzukehren in einen positiven, ist da-
her sehr schwer.

Vertrauen: aufbauen und sichern

Damit Dienstleistung iiberhaupt stattfinden kann,
ist der Kunde unverzichtbar. Denn ohne den Kun-
den kann die Dienstleistung gar nicht entstehen.
Wichtig fiir das positive Empfinden des Kunden
bei der Dienstleistung ist der Vertrauensaufbau.
Vertrauen ist jedoch nicht einfach da, sondern
muss im Beratungsgespriach aufgebaut werden.
Besonders die Pflegebranche hat hier mit Vorur-
teilen und einem eher schlechten Image zu kdmp-
fen: So haben Interessenten — vor allem solche, die
sich zum ersten Mal mit der Thematik ,, Heim*
auseinandersetzen, vor allem negative Vorstellun-
gen von einer Pflegeeinrichtung. Die Erwartungs-
haltung ist eher skeptisch — doch dadurch ergeben
sich auch viele Moglichkeiten, den Kunden positiv
zu liberraschen.

Eine hohe Kundenzufriedenheit ist dann er-
reicht, wenn die Testperson Bewertungen zwi-
schen sehr gut und gut vergeben. Gemessen an
einem Schulnotensystem bedeutet das wiederum,
dass immer ein Durchschnitt im Einser-Bereich
erzielt werden sollte. Im vorliegenden Beispiel auf
Seite 45 sieht man somit, dass die Beratung zwar
freundlich verlaufen ist, allerdings die Uberzeu-
gungskraft und —argumentation nicht ausreichend
war. Dies ist im Ubrigen ein sehr typisches Bei-
spiel fiir den Altenpflegebereich. Die Einrich-
tungsleiter — oder wer der jeweiligen Ansprech-
partner ist — verfiigen {iber eine hohe emotionale
Intelligenz. Beim Thema Vertrieb, Verkauf und
Kundennutzenargumentation ist die Leistung und
Leistungsbereitschaft jedoch eher unterdurch-
schnittlich.
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Nutzenargumentation bedeutet,
dass dem Kunden erldutert wird, wel-
che Vorteile die Einrichtung fiir ihn
bzw. seinen Angehorigen bietet. Oft-
mals wird im Gesprich der Fehler ge-
macht, alle Leistungsmerkmale aufzu-
zdhlen, die bestehen — ohne zu diffe-
renzieren, welche fiir den Kunden
relevant sind. Vergessen wird dabei,
dass unser Gehirn nur eine begrenzte
Anzahl an Informationen aufnehmen
kann. Das Ergebnis: Der Kunde merkt
sich eventuell nur ein unwichtiges De-
tail oder geht mehr verwirrt als aufge-
kldrt aus dem Gespriach. An diesem
Punkt setzen Verkaufstrainings an, die
im Anschluss an ein Mystery Research
stattfinden: Gerade die Vermittlung
der Vorteile und Nutzen der jeweili-
gen Einrichtung fiir die Kunden sind
wesentliche Elemente eines Verkaufs-
gesprachs, die jedoch in den Aus- und
Weiterbildungen sozialer Berufe nicht
gelehrt werden.

Abschlussorientierung: Und wie
verbleiben wir?

Der Gesprichsabschluss stellt noch-
mals einen wichtigen Gesprichsab-
schnitt dar: Der erste Eindruck ent-
scheidet, der letzte bleibt. Gerade bei
der Verabschiedung kann der Mitar-
beiter nochmals einen personlichen,
individuellen Abschiedsgrufl formulie-
ren und damit zeigen, dass er dem Kun-
den zugehort hat. Hinzu kommt aber
auch das verkduferische Element im
Gesprachsabschluss: die Frage nach
dem weiteren Kontakt. Viele Berater
vermeiden eine direkte Frage nach der
Adresse und bieten keinen Nachfass-
termin an, aus Angst, aufdringlich zu
wirken.

Dieses Praxisbeispiel in der Grafik
auf Seite 46 zeigt diese Diskrepanz zwi-
schen Beratung und Verkauf sehr deut-
lich: Alle Interessenten fiihlten sich
freundlich verabschiedet, doch in noch
nicht einmal der Hélfte der Gespriche
wurden die Kontaktdaten aufgenom-
men.

Dieses Vorgehen ist fahrlassig. Ei-
nen Kunden, dem man gut beraten
hat, einfach gehen zu lassen ist unef-
fektiv. Die Chance, wieder mit ihm
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Kontakt aufzunehmen wird nicht
wahrgenommen: Die Einrichtung
iiberlésst es dem Zufall, ob der Inter-
essent zum Kunden wird.

MaRnahmen ableiten und umsetzen
Auch dieser Punkt ist oftmals ein The-
ma in Workshops nach einer Mystery
Research Untersuchung: Den beteilig-
ten Mitarbeitern werden zum einen die
Ergebnisse présentiert, zum anderen
werden konkrete Verbesserungsmal-
nahmen beschlossen — wie zum Bei-
spiel regelhaft nach den Kontaktdaten
eines Interessenten zu fragen. Denn
eine gute Bewertung im Beratungsge-
spriach niitzt nichts, wenn der Interes-
sent anschlieBend ins benachbarte
Heim einzieht. Zielsetzung ist es, die
eigene Einrichtung positiv darzustel-
len, und die Interessenten, die sich das
Haus anschauen, als Kunden zu gewin-
nen.

Wichtig ist es, sich als Leitungskraft
immer wieder kritisch mit dem Thema
,,Wie nehmen uns die Kunden wahr?*
auseinanderzusetzen. Kunden- und da-
mit Verkaufsorientierung ist ein Pro-
zess, der stetig weiterentwickelt, hinter-
fragt und iiberpriift werden sollte — frei
nach Voltaire: ,,Das Bessere ist der
Feind des Guten.* -

MEHR ZUM THEMA

@ Buch: Olav Sehlbach: Belegungs-
manangement - Die Auslastung sichern.

Zu bestellen unter www.altenheim.net/shop
@ Frage: j kaufmann@kaufmann-kirner.de
@ Info: schoeffler@belegungsichern.de
www: www.belegungsichern.de;
www.mystery-shopping-and-more.de

Mona Schoffler ist Mitinhaberin
des Beratungsunternehmens B & S
- Belegung sichern in Berlin.

Julia Kaufmann fithrt mit Irina
Kirner die Marktforschungs- und
Beratungsagentur Kaufmann &
Kirner in Rostock.



