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hemlig

Ticket, Resia och Resevaruhuset pa Sveavagen i Stockholm var forst ut
att fa pahalsning av anonyma kunder i Travel News nya reportagesats-
ning, som gors i samarbete med mystery shopping-foretaget Better

Business.

FYRA HEMLIGA "KUNDER" besOkte vardera rese-
byra fér att kdpa en resa till familjen. Onskema-
let var att fa sol och bad, aktiviteter fér vuxna
och barn samt boende pa ett ombonat person-
ligt hotell med charm. Kunderna betygsatte sin
vag genom resebyran och tyckte till om allt fran
skyltningen till séljarnas bemdtande och vilka
forslag till resmal som gavs.

Overlag var det néjda kunder som kom ut
fran butikerna. | snitt kammade de tre reseby-
raerna hem 72 procent av mojliga poang. Re-
sia och Ticket uppnadde i stort sett samma slut-
resultat, med 77 respektive 76 procent, medan
Resevaruhuset fick Iagre poang.

Béast podng fick alla resebyraerna nar det
galler att bemdota kunderna. Har handlar det om
hur resesaljaren halsar, ler och skapar 6égonkon-
takt. Daremot var de flesta sdmre pa att hitta
forslag som fullt ut motsvarade kundens éns-
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kemal. Alla séljare gav fardiga charterlésningar
som reseforslag. Att de féreslog lander som
Thailand, Egypten och Kanariedarna var helt

i sin ordning. Men att de flesta saljarna fore-
slog stora charteranldggningar trots att kunden
egentligen var mer intresserad av att ett pitto-
reskt boende drog ner poangen.

DE FLESTA TOG fOr givet att barnen var sma-
barn, i stallet for att frdga om barnens alder
och darfor framkom fa relevanta forslag pa ak-
tiviteter for nio- och tolvaringar. Att séljarna
gav reseforslag direkt i stallet for att kart-
ldgga behov och soka efter nagot som verkligen
matchade fullt ut var genomgaende en brist.

Det omrade dar butikerna o6verlag fick samst
betyg var merférsaljning. | viss man kan det
dock bero pa att kunderna inte slutférde nagot
verkligt inkdp. m

SA TYCKTE VARA MYSTERY SHOPPERS OM RESEBYRAERNA

Bemotande 90
Lyhordhet 50
Merforsaljining 46
Produktkunskap 57
Rent och ordning 79
Skyltning 69
Vantetid 4l
Total snittpoang* 64

100 75
47 63
84 64
79 89
86 89
75 86
76 77
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*Inom varje bedomt delomrade ar maxpoangen 100. Resultatet viktas utifran givna kriterier vilket ger den totala snittpodngen
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Scenario - kopes:
resa i tva veckor

* Tva vuxna och tva barn, 9 och 12 &r
gamla.
* Sol, bad och aktiviteter bade for
vuxna och barn att géra p§ egen hand,
gdrna med inslag av dventyr och kultur.
* Ombonat, personligt hotell med
charm och pool.
* Hostlovet 2009/sportlovet 2010.
* Budget 50 000 fér resa langre bort,
30 000 fér resa pd kortare avstand.
* Max ett byte p3 flygresan.

# fakta sA GORS UNDERSOKNINGEN

Travel News anlitade Better Business
World Wide for att i manadsskiftet april/
maj 2009 genomfdra mystery shopping
pa resebyraerna Ticket, Resia och Rese-
varuhuset. En butik ifran respektive rese-
byrakedja har fatt vardera 4 besok under
ovan namnda period. Mystery shoppern
agerade potentiell kund och besdkte bu-
tikerna med nskemal pa resa enligt ett
fran borjan fardigstallt scenario (se fak-
taruta). | resultatsammanstallningen har
vi lagt extra stor vikt pa bedémningen av
huruvida séljaren verkligen foreslog res-
mal som stamde 6verens med kundens
scenario och krav.

fakta BETTER BUSINESS

& MYSTERY SHOPPING

Better Business World Wide genomfor ar-
ligen tusentals mysteryshopping-uppdrag
i en mangd olika branscher bade inom
Sverige och internationellt. Mystery shop-
ping ar ett verktyg for att objektivt mata
hur anonyma kunder upplever foretag pa
en rad omraden som har bestamts i for-
vag av uppdragsgivaren. Better Business
har 6ver 47 000 personer i alla aldrar och
kategorier i sin personalbank. Mystery
shopping handlar alltid om att kartlagga
forbattringsmajligheter och syftar inte

till att hdnga ut nagon, utan tvartom lyfta
fram de goda exemplen.
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RESIA
Séljaren log hela
tiden och gav
mig personlig
service

RESIABUTIKEN PA SVEAVAGENS har sina styrkori bemétandet, att
det var snyggt skyltat och ordning och reda i butiken, medan pro-
duktkunskapen ar en svagare punkt.

Alla kunder tyckte att butiken var ombonad och valkomnande och
gav ett varmt intryck. De tyckte ocksa att det var ordning och reda,
att katalogstéall och hyllor var vélfylida. Aven utanfér butiken upplev-
des miljon som snygg och prydlig och alla kunderna uppgav att skylt-
ningen var inspirerande. De flesta av vara kunder har fatt ett valdigt
bra bemotande fran Resias personal. Alla kunder har métt leende
personal, som halsat forst, och varit fokuserad helt och hallet pa kun-
den. En av kunderna sammanfattar: "Butiken var inspirerande och
sdljaren log hela tiden och gav mig personlig service.” Samtliga for-
slag har varit fardiga charterl6sningar. Nagra av kunderna sdger att
de inte alltid har fatt fram sina 6nskemal och behov pa grund av att
séljaren inte har stallt tillrackligt manga fragor. Vid de flesta av be-
sokstillfallena erbjod saljaren nagon form av merférsaljning.

Resias fyra kunder fick sju reseférslag som motsvarade scena-
riot (av totalt tio forslag) och Resias totalresultat blev 77 procent av
maximalt mdéjliga poang.
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TICKETBUTIKEN PA SVEAVAGENS har sin styrka ia bra bemétande
och stor Ilyhordhet fran resesdljarna, den svagaste punkten ar
vantetiden.

Alla vara anonyma kunder som besokt Ticketbutiken har mott
leende personal, som héalsat forst, varit helt och hallet fokuserad
pa kunden. Sammantaget tycker de sig alla ha fatt ett valdigt bra
bemd&tande och uppskattar att sdljarna har stallt fragor for att

ta reda pa vilka 6nskemal och behov v
Forst tyckte

kunden har.

Utanfor butiken var det rent och ag att rese-
snyggt och skyltfonstret upplevdes k o
som inspirerande. De flesta har dock Utl cn Sag

angett att de tycker att butiken ar i Shten L]t9 men

behov av uppfraschning/renovering, se .
men uppger att det anda var frascht andrade mlg
i butiken, och att det dven var valfylit totalt nar
i katalogstall och hyllor. Som en kund 11
uttrycker det: "Forst tyckte jag att resesal] aren

resebutiken sdg sliten ut, men énd- tOg CmOt mlg

rade mig totalt nar resesaljaren tog

emot mig. Hon var trevlig, hjdlpsam

och stallde fragor”. Vid halften av besoken pa Ticket har perso-
nalen erbjudit ndgon form av merférsdjningsalternativ. | samt-

liga fall har saljarna foreslagit fardiga charterlésningar. De fyra
kunderna fick totalt fem reseférslag som motsvarade scenariot
(av totalt sju forslag) och Ticket fick totalt 76 procent av maxi-

malt mojliga poang.
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SETS butik pa Sveavagen ar ett : . 34 POAN(
bra bemdtande mot kunden,
men det finns forbattringspo-
tential for produktkunskap och
lyhérdhet.

De flesta av kunderna tycker
att de fatt ett valdigt bra be-
motande och uppger att salja- e =
ren har halsat forst. Sdljarna
har oftast varit helt fokuserade

pa kunden och haft god gon- Sal] ?’ren var

ontakt, Anda & det i knams-~ VANIiZ men

tet som Resevaruhuset tappar fOI‘SO te inte

poang. Saljarna bar inte namn- b . o
oka in ndgot

brickor och tva av fyra kunder
tycker inte att saljaren har fo-
kuserat pa att ta reda pa kundens preferenser. En kund sammanfat-
tar: "Saljaren var varm, vanlig och fértroendeingivande,men fragade
inte tillrackligt om mina behov och férsokte inte boka in nagot.”

Det var rent och snyggt utanfor butiken, men bara tva av fyra
tyckte att skyltfonstret var inspirerande. Alla reseforslag var far-
digpaketerade charterlosningar. Under hélften av beséken pa Re-
sevaruhuset har saljarna erbjudit merforsaljning.

Kunderna fick totalt fyra reseférslag som motsvarade scenariot
(av totalt nio forslag). Totalresultatet slutade pa 64 procent.
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