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Studiendesign concept /

Studienziel Beurteilung des Kundenempfangs, der Beratung und Présentation des
Angebots. Zudem soll Uberpruft werden, mit welchen Mitteln das Angebot
prasentiert wird und wie gross die Hilfestellung der Berater ist. Dartiber
hinaus will erhoben werden, ob die Berater versuchen, verbindlich zu
werden und allenfalls nach dem Besuch nachfassen — nach Aufnahme der
Kundendaten.

Methode Mystery Research — Mystery Shopping

Grundgesamtheit 24 Testbesuche in Reisebliros in 5 Schweizer Grossstadten
(Zurich, Basel, Bern, St. Gallen und Luzern/Zug)

Szenario Die Testperson betritt ein Reiseblro und mdchte sich fur eine dreiwdchige
Thailand- Rundreise inkl. eine Woche Badeferien beraten lassen. Nach der
Beratung gibt sich die Person unentschlossen und bittet um Bedenkzeit.

Es ist darauf zu achten, ob eine Beratungsgebuhr erhoben wird, wie das
Angebote prasentiert und zusammengestellt wird und ob die Berater
versuchen, mittels Aufnahme der Kundendaten, verbindlich zu werden und
nach dem Besuch allenfalls hachfassen.

Erhebungsdauer 7. bis 18. April 2010




@ Gesamtzusammenfassung / Management Summary concept

Zentrale Aussagen zu den Resultaten:

A Insgesamt schneiden die Beratungserlebnisse in den verschiedenen Reisebiiros mit
68.1% auf einem guten Niveau ab. Dabei erzielen die unabhangigen Reiseblros
gegenuber den Reiseburofilialisten bessere Ergebnisse. Innerhalb der Ketten erhalten
die Kunden bei den TUI Reiseblros die besten Kundenerlebnisse. Auch beim
Testsieger sind substantielle Optimierungspotenziale zu erkennen.

A Generell gilt es dem ersten Kundenkontakt im stationdren Vertrieb eine grossere
Bedeutung beizumessen. Der erste Eindruck ist fir den erfolgreichen Verlauf einer
Beratung von zentraler Bedeutung. Vertrauensbildung zum Berater und das Schaffen
eines ,Wohlfuhl“-Ambientes mit gezieltem Einsatz wirkungsvoller Instrumente (Getrank
anbieten etc.) kdnnen das Gesprachsklima positiv beeinflussen.

A Die Bedirfnisse der Kunden werden in der Regel umfassend erhoben. Die
Angebotsprasentation findet gekonnt, kompetent und mit viel Freude und Engagement
statt. Zur Visualisierung werden primar Kataloge eingesetzt. Der geschickte Einsatz von
Internet und im speziellen von Meinungsforen als Verkaufsinstrument wird kaum oder
gar nicht praktiziert.

A Die Rolle des Reiseburomitarbeiters ist die eines Beraters. Es finden kaum
Abschlussversuche statt. Es wird nur selten aktiv versucht, mit dem Kunden das
weitere Vorgehen zu vereinbaren (Verbindlichkeit zu erzielen). Die Daten der Kunden
werden nicht oder unsystematisch erfasst. Daraus lasst sich auch erkennen, dass
Potenziale flr eine aktive Nachbearbeitung/Nachfassung oder Potenzialentwicklung
ungenutzt bleiben.




Rangliste Reiseanbieter concept

A Testsieger sind die Filialen der TUI Schweiz AG mit einem Beratungs-Scoring von 74.5%. vy
Im Benchmark mit &hnliche positionierten Unternehmungen im Handel ist dieser Wert als i
»genugend” zu bezeichnen.

A Knapp hinter der TUI sind die Filialen der Kuoni mit einem Wert von 72.4%-Punkten

A Klar abgeschlagen sind die Beratungen in den Reisecenter der Travelhouse, die der
Hotelplan-Gruppe angehért.

+- o e
TUI Reise Center 74.5%
Kuoni Reisen AG 72.4%
Unabhangige Reiseanbieter 70.4%
Hotelplan 66.5%
Travelhouse 56.9%

Total 68.1%
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Basis: 24 Tests ﬁ




@ Rangliste Region concept

A In der Stadt Bern erhélt der Kunde das beste Beratungserlebnis in der D-CH. Mit einem s R
soliden Wert von 77.7% wird der Kunde in der Stadt Bern gut beraten. i

A Die weiteren Regionen schneiden mit Werten von tiber 70% ab.

A Einzig in der Region Basel sind die Beratungserlebnisse als ungentigend zu bezeichnen.

+- + s
Bern 77.7‘%6
ZUrich 73.7%
Ostschweiz 73.6%
Zentralschweiz 73.3%
Basel 43.6%

Total 68.1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Basis: 24 Tests E




@ Sektionsresultate Total

A Die Teilschritte der Bedarfsermittiung sowie der Angebotsphase schneiden bei den
Testberatungen am besten ab. Insgesamt geht der Mitarbeitende im Gesprach gut auf
den Kunden ein und erfasst die BedUrfnisse umfassend.

A Die Begriissung und die erste Kontaktaufnahme mit dem Kunden zeigen enormes
Handlungspotenzial. Hier werden zu Beginn des Kontaktes wertvolle Chancen flr einen
guten Gesprachseinstieg vergeben.

A Deutlich spiirbar ist das fehlende verkauferisches Flair. Auf einen Abschluss wird kaum
eingegangen, Daten von Kunden werden unsystematisch erfasst und eine Nachfasssung
findet kaum statt.

+- + ++

Total 68.1%

Begrissung und Kontaktaufnahme 57.6%
Bedarfsermittlung 75.7%
Angebotsphase 78.8%
Abschluss 65.3%
Nachfassen 42.2%
Gesamteindruck 58.2%
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Frage: FUr die Prasentation des Angebotes wurden Bilder verwendet.
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Basis: 24 Tests
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Frage: Fir die Prasentation des Angebotes wurden
zusatzlich folgende Instrumente eingesetzt:

Computer _ 8.3%

Internet _8.8%
Flyer .8.3%

Bewertungsforen |0.0%

Anderes 12.5%
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Einzelfragen COHCGQT

Frage: Der Berater hat aktiv versucht zu einem Abschluss zu kommen.
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= Ja, mit voller Absicht Ja, eher dezent ® Nein

Frage: Der Berater hat versucht, das weitere Vorgehen verbindlich zu vereinbaren.
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Einzelfragen concept

Frage: Der Berater hat lhre Kontaktdaten aufgenommen. w
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80%
Frage: Nach welchen Daten wurden Sie gefragt?

58.30%
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Einzelfragen COHCGQT

Frage: Der Berater hat bei Innen nachgefasst.
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Wja M nein

Frage: Wie hat der Berater bei lhnen nachgefasst?
Anzahl Nennungen

Telefon

E-Mail

Schriftlich per Brief

Basis: 24 Tests
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Begriissung und
Kontaktaufnahme

Generell ist die Begrussung und Kontaktaufnahme in den Reiseblros gut: Die Kunden
werden rasch (95.9% innerhalb von einer Minute) und freundlich begrusst, es wird ein
Sitzplatz offeriert (91.7%) und die Kunden fuhlen sich willkommen (88.3%). Dartiber
hinaus geht es jedoch nicht. Lediglich in 4.2% der Besuche wurde ein Getrank
angeboten und der Reiseberater hat sich mit Namen vorgestellt. In keinem einzigen
Besuch wurde eine BeratungsgebUhr erhoben.

Bedarfsermittlung und
Angebotsphase

Die Bedarfsermittlung und die Angebotsphase schneiden mit 75.7% resp. mit 78.8%
gut ab. Die Reiseberater machen hierbei einen guten Job, ermitteln die Bedurfnisse
und Winsche der Kunden und préasentieren diese entsprechend gekonnt. Dazu
werden oftmals Bilder aus Katalogen verwendet (79.2%). Die Berater nehmen sich die
noétige Zeit (88.5%), geben personliche Empfehlungen ab (87.5%) und hinterlassen
einen kompetenten und professionellen Eindruck (74.2%).

Abschluss und Nachfassen

Beim Abschluss und in der Nachfassung gibt es definitiv noch
Verbesserungspotential. Die Ergebnisse sind mit 65.3% knapp genlgend resp. mit
42.2% ungentgend.

Die Berater haben nur in 41.7% der Besuche versucht, zu einem Abschluss zu
kommen und in 29.2% das weitere Vorgehen zu definieren. Es werden zwar
durchwegs Unterlagen (100%) und die Visitenkarte (91.7%) mitgegeben, die
Kundendaten werden jedoch kaum aufgenommen und ein Nachfassen geschieht nur
in einem Viertel aller Besuche.




Handlungsempfehlungen

Schaffen einer familidren Die Testpersonen geben zwar an, rasch und freundlich begrisst zu werden. Es wird

Atmosphare jedoch bemangelt, dass kein Getrank angeboten wurde und der Reiseberater sich
nicht mit Namen vorgestellt hat. Hier scheint es dem Kunden wichtig und ein
Bedurfnis zu sein, bei einem so emotionalen Entscheid wie dem Buchen einer Reise,
sich in einer familiare Atmosphéare wieder zu finden.

Verpasste Chancen bei der Am Ende einer Beratung geben die Berater Dokumente und auch ihre Visitenkarten

Kontaktdaten-Aufnahme ab, versuchen jedoch nicht verbindlich zu werden. Auch wird der eigentliche
Abschluss nicht gesucht — die Berater sehen ihre Aufgabe offensichtlich darin,
Informationen zu Ubermitteln, jedoch nicht im Verkauf von Reisen.
Durch ein systematisches Aufnehmen von Kundendaten wird eine Basis geschaffen,
um die Kunden nach der Beratung zu kontaktieren. Hier spatestens sollte ein
konkretes Verkaufsgesprach gefUhrt werden, in welchem ein Angebot offensiv jedoch
nicht aggressiv vermittelt wird.

Nutzen der vorhandenen Die Angebote werden vorwiegend anhand von Prospekten und der darin enthaltenen
Méglichkeiten bei der Bildern demonstriert. Da immer mehr Leute das Internet nutzen, um sich zu
Angebotspréasentation informieren, sollte sich auch ein Reiseburo Uberlegen, dieses Medium direkt in die

Beratung einzubauen. Die Reisenden verlassen sich gerne auf Empfehlungen von
Bekannten und auch Drittpersonen, um sich ein Bild von einer moglichen Reise zu
machen oder ihre Meinung zu festigen. Da eignet es sich besonders, gerade
Diskussions- und Reiseforen in die Beratung zu integrieren. Der Verkauf von Reisen ist
schliesslich von Emotionen getrieben.
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Herzlichen Dank fir lhre
Aufmerksamkeit

Smart Concept AG
Bankstrasse 6
CH-8610 Uster

Ihr Ansprechpartner

David Meloni

Phone +41 (0) 44-980 43 43
Fax +41 (0) 44-980 43 46

david.meloni@smartconcept.ch
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TAKING THE LEAD
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Www.smartconcept.ch

www.mystery-research.ch
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