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,Die Autokaufer von
heute wollen mehr*

Mystery Shopping ist fur Autohauser eine Méglichkeit, das POS-Erlebnis der
Kunden spurbar zu verbessern, so Michael Lebersorg von Whitebox.

eee Von Sascha Harold

LINZ. Seit mehr als 17 Jahren
spezialisiert sich das Linzer
Marktforschungsunternehmen
Whitebox auf das Thema Kun-
den- und Mitarbeiterzufrieden-
heit. Vor allem beim Mystery
Shopping kann das Unterneh-
men auf zahlreiche Erfahrungs-
werte zurlickgreifen. Eine Bran-
che, die diese Mdglichkeit oft
erfolgreich nutzt, ist die Auto-
mobilbranche. Gerade der Au-
tokauf ist ein sensibler Kauf.
Neben einer Vielzahl an Fakten
spielen Emotionen und Win-
sche eine wesentliche Rolle bei
der tatsédchlichen Kaufentschei-
dung. Die Verkaufsperson am
Point-of-Sale ist somit die ent-
scheidende Kraft. Gelingt es dem
Verkéaufer, die Bediirfnisse des
Interessenten zu erkennen, ihm
die Leidenschaft fiir ein Auto zu
vermitteln, wird das Kaufver-
langen gestérkt, idealerweise
sogar Upselling ermdoglicht. Gut
geplantes Mystery Shopping
liefert ein Feedback iiber jeden
Kundenkontaktpunkt dieses
komplexen Kaufvorgangs. ,Wem
die Zufriedenheit seiner Kunden
wichtig ist, der setzt auf Mys-
tery Shopping, insbesondere in
der Automobilbranche”, weil3
Michael Lebersorg, Experte bei
Whitebox fiir Testungen in die-
sem Sektor.

Bediirfnisse erkennen

Der Mystery Shopping-Prozess
bringt sowohl quantitative Er-
gebnisse als auch umfassende
Erlebnisberichte ans Licht, um
die Realitdt moglichst genau ab-
zubilden. Mehrere Fragen sind
dabei entscheidend: ,Weils der
Verkédufer umfassend {iber den
Pkw Bescheid? Schafft er es, den
Kunden mit seinen Bediirfnissen
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zu erkennen und entsprechend
zu beraten? Nicht zuletzt: Er-
scheint derVerkéufer iiberhaupt
zum vereinbarten Termin? Wer
liefert dieses Feedback, wenn
nicht der Kunde selbst im Rah-
men eines Testbesuchs?”, fithrt
Lebersorg aus.

Whitebox ermdéglicht mit die-
ser Methodik ein Kundenfeed-
back entlang der gesamten Cus-
tomer-Journey des Autokunden.
Neben Autokauf-Testungen wer-
den Werkstéatten-Uberpriifun-
gen sowie Testungen im Handel
mit Autozubehoér durchgefiihrt.

Von der Terminvereinbarung bis
zur Fahrzeugannahme/-abho-
lung sowie Service bei Wartung,
Reparatur oder Reifenwechsel
kann alles mittels Testkunden
tUberpriift werden; Whitebox
bietet damit umfassende Lo&-
sungen fiir eine umfassende
Kundensicht.

Hemmschwellen iiberwinden

Lebersorg weist auch auf mog-
liche Hindernisse auf dem Weg
zur Umsetzung dieser Methode
hin: ,Natiirlich gibt es eine ge-
wisse Hemmschwelle, Testkdufe
im Unternehmen zu integrie-
ren. Wer lésst sich schon gern
den Spiegel vorhalten? Wer die
Methode allerdings professio-
nell einsetzt, erfreut sich schon
rasch héherer Kundenorientie-
rung und folglich steigender
Verkaufszahlen”, verspricht
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Natuirlich gibt es
etme gewisse Hemm-
schwelle, Testkdufe
wm Unternehmen zu

mltegrieren.

Lebersorg zuversichtlich. Mit
Blick auf die derzeitigen Ent-
wicklungen der Branche ergénzt
er: ,Inzwischen verzichtet kaum
mehr ein Handler auf dieses Ins-
trument. Ergebnisse lassen sich
beispielsweise ideal in Pradmien-
systeme integrieren.”

Michael Lebersorg
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