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Mystery-mailing im Tourismus- und Freizeitbereich

Eines der wichtigsten In-
strumente bei der An-
bahnung von Gistebezie-
hungen stellt heutzutage
das Internet dar. Viele
potentielle Gaste infor-
mieren sich vor ihrem
Besuch auf der Home-
page des Unternehmens
oder fordern weiterge-
hende Informationen per
E-Mail an. Aufgrund des
schnellen Transfers bei
E-Mail-Anfragen erwar-
tet der potentielle Besu-
cher auch eine schnelle
Reaktionszeit. AuRerdem
will er eine kompeten-
te, wohl formulierte und
verstandliche Auskunft.
Die Methode des myste-
ry-mailing ermoglicht es,
die Qualitit des ,,virtuel-
len Kundenkontakts* per
E-Mail objektiv zu mes-
sen und wirksam zu ver-
bessern.
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nfang dieses Jahres
wurde an der Ludwig-
Maximilians-Universi-

tit Miinchen am Lehrstuhl fiir
Organisationspsychologie im
Bereich Tourismuspsychologie
eine solche mystery-mailing-
Studie durchgefiihrt. Ziel war
die Uberpriifung, inwieweit
existierende Standards fiir den
persdnlichen  Géstekontakt
schon auf die E-Mail-Kommu-
nikation iibertragen worden
sind. Hier sind die wichtigsten
Ergebnisse:

Servicequalitit  messen.
Insbesondere im Tourismus
und Freizeitbereich zihlen
mystery-mailing,  mystery-
guesting und mystery-calling
zu den wichtigsten Instru-
menten einer objektiven Mes-
sung der Servicequalitit eines
Unternehmens. Beim myste-
ry-guesting werden aufgrund
von zuvor definierten Kriteri-
en Unternehmen genauer un-
ter die Lupe genommen. Wih-
rend eines Hotelaufenthaltes
werden beispielsweise von
den Mystery-Testern das Zim-
mer-, Gastronomie- und Frei-
zeitangebot eines Hotels ge-
priift. Beim mystery-calling
hingegen wird durch Anru-
fe tiberpriift, ob beispielswei-
se die Giste am Telefon kor-
rekt begriilt werden oder ob
sie die richtige Auskunft erhal-
ten. Hier wird ein realitdtsna-
hes Bild von der ,,Visitenkar-
te* Telefon gezeichnet.

Ein mystery-mailing von
deutschen Béidern. Anfang
des Jahres wurden 400 SpaR-
und Thermalbéder in Deutsch-
land via E-Mail kontaktiert. Die
fiktive Testanfrage enthielt
fiinf konkrete und leicht zu be-
antwortende Fragen zu einem
geplanten Badaufenthalt ei-
nes typischen Kunden. Darun-
ter fanden sich u. a. die Frage,
ob die Ausstattung des Bades
behindertengerecht ist und
ob vegetarische Gerichte er-
hiltlich sind. Zum Zwecke der
methodisch notwendigen Ver-
schleierung der Testsituation
wurde dazu:

« eine , fiktive* Persénlich-
keit erfunden (Familienvater,
hat einen behinderten Sohn);

* ein ,,privater Freemail-Ac-
count eingerichtet, iiber den
Anfragen versandt wurden;

+ ein Serienbrief generiert;
dieser wurde kontrolliert an
jeweils lediglich eine Einrich-
tung versandt, so dass kein
Riickschluss auf einen Massen-
versand mdglich war;

+ eine real existierende Ad-
resse fiir Postsendungen ange-
geben, bei der der Nachname
des Anwohners dem der fikti-
ven anfragenden Persdnlich-
keit entsprach. Um die Dienst-
leistungsqualitdt zu messen,
wurden die Antworten auf Ba-
sis eines Kategoriensystems
genau analysiert. Besonders
auf drei Elemente wird genau-
er eingegangen:

1. Responseverhalten

2. Vollstindigkeit der Infor-
mationen

3. Formale Gestaltung und
Kundenzufriedenheit

Bei jedem der drei Punkte
vergaben die Tester nach ob-
jektiven Kriterien Punkte. Bei
perfekter Dienstleistungsqua-
litt hitte ein Bad 100 Punkte
erzielen kénnen. Die Ergebnis-
se der Studie:

(@) Zum Responseverhal-
ten: Zunichst wurde das ,,au-
tomatische Responseverhal-
ten” der Bidder analysiert. Es
wurde bewertet, ob die Un-
ternehmen eine automatisch
generierte  Bestdtigungsmail
versendet haben. Eine Ein-
gangsbestitigung zeigt dem
Kunden an, dass seine Anfra-
ge die Einrichtung bzw. den
richtigen Ansprechpartner er-
reicht hat. Lediglich ein ein-
ziges Bad machte von dieser
Moglichkeit einer automatisch
generierten Bestitigungsmail
Gebrauch.

Des Weiteren wurde die ,,Be-
arbeitungszeit der Testanfra-
ge" in die Responseanalyse mit
einbezogen. Dasich Interessen-
ten oftmals spontan entschei-
den, ist eine schnelle, kurz-
fristige Reaktion sehr wichtig.
Eine schnelle (und natiirlich)

informationsmiRig  attrakti-
ve Antwort kann die Entschei-
dung fiir ein Bad / Therme po-
sitiv beeinflussen. Eine zligige
Bearbeitungszeit kann einer
Einrichtung durchaus einen
Wettbewerbsvorteil verschaf-
fen. Die meisten Bider (63%)
beantworteten die Anfrage
noch am gleichen Tag und 22%
am darauf folgenden Tag. Dies
lisst die meist nicht genutzte
Option einer automatisch ge-
nerierten Bestdtigungsmail in
einem anderen Licht erschei-
nen. Da die Anfrage mehr oder
weniger sofort beantwortet
wurde, ist keine Bestdtigungs-
mail notwendig.

Die Ergebnisse lassen darauf
schliefen, dass sich die unter-
suchten Bider bzw. Thermen
der Wichtigkeit einer schnel-
len Antwort durchaus bewusst
sind. Schnelligkeit ist jedoch
nicht alles. Eine schnelle Ant-
wort, in der nicht auf die Fra-
gen des Kunden eingegangen
wird, niitzt dem Kunden nur
im geringen Mafe.

(b) Vollstdndigkeit der In-
formationen: Die Vollstindig-
keit der Informationen wurde
iber verschiedene Parameter
erhoben.

In einem ersten Schritt wur-
de untersucht, ob die jeweili-
ge Anfrage des Kunden in der
Antwort enthalten ist. Ist dies
der Fall, l4sst sich fiir den An-
fragenden besser erkennen,
ob alle Fragen seinerseits be-
antwortet oder angesprochen
wurden und dient damit dem
Anfragenden als Gedichtnis-
stiitze. Zudem kann das Ein-
fiigen der Anfrage fiir den
Antwortenden als Orientie-
rungshilfe dienen. In der Stu-
die inkludierten 68,1% der
Einrichtungen die Anfrage, zu-
meist im Anschluss an die Ant-
wort.

Als zweiter Parameter wur-
de der Umfang der enthalte-
nen anfragerelevanten Infor-
mationen genauer betrachtet.
Von diesem ldsst sich gezielt
auf die Qualitit der Antwor-
ten schliefen. Denn durch eine
detaillierte und umfangrei-



che Beantwortung der Fragen
entsteht  Kundenzufrieden-
heit, da die Leistungen den An-
spriichen des Kunden gerecht
werden. Es wird allgemein
angenommen, dass die Kun-
denzufriedenheit in direktem
Zusammenhang mit dem Um-
fang der gebotenen Antwor-
ten, also anfragerelevanten In-
formationen steht. In fast zwei
Drittel der Antworten wurden
alle fiinf angefragten Informa-
tionen beantwortet. In diesen
Fillen wiren fiir den Kunden
kaum oder keinerlei Riickfra-
gen offen geblieben.

In einem dritten Schritt
wurde analysiert, ob und in
welchem Umfange zusitzlich
(d. h. ,freiwillig”) zu den in der
Anfrage angesprochenen The-
men weiterfithrende Informa-
tionen gegeben wurden.

Dabei ist erwihnenswert,
dass besonders Antworten, die
auf dem postalischen Weg er-
folgten, viele zusdtzliche In-
formationen, darunter auch
Angebote fiir Ubernachtungs-
moglichkeiten und Sehens-
wiirdigkeiten in der Umgebung
(hier waren entsprechend Pro-
spekte fiir den Kunden beige-
fiigt) enthielten. Alles in allem
beinhalten iiber drei Viertel
der Antworten weiterfithrende
Infos, die fiir den Kunden von
Bedeutung sein konnten.

Hinsichtlich der Vollstin-
digkeit der Informationen be-
steht durchaus noch Verbesse-
rungsbedarf. Hier wurden die
Standards des personlichen
Gistekontakts noch nicht ent-
sprechend auf den virtuellen
Kontakt tibertragen.

(c) Formale Gestaltung und
Kundenzufriedenheit: Hier
wurde untersucht, ob es sich
um eine Standard- oder eine
persdnliche Antwort handelte,
ob die Antwort auf die Anfrage
durch den Betreff klar als sol-
che zu identifizieren war und
welche Anrede verwendet wur-
de. Aulerdem wurden die Ant-
worten auf Rechtschreib- und
Grammatikfehler untersucht.

Lediglich 1,9% der Antwor-
ten waren Standardantworten.
(Diese wurden ausschlieRlich
in postalischer Form versen-

mailing, mystery-guesting und mystery-calling zu den wich-
tigsten Instrumenten einer objektiven Messung der Service-
qualitét. Bei einer Studie der Ludwig-Maximilians-Universitét
Munchen schnitt beispielsweise das Staatsbad Bad Wild-

bad (Bild) besonders gut ab.

det.) Diese geringe Anzahl an
Standard- gegeniiber persdn-
lichen Antworten ist durchaus
als erfreulich zu werten.

Die klare Identifizierbar-
keit von an Kunden gerichte-
ten Schreiben ist nicht nur un-
ter dem Gesichtspunkt einer
kundenfreundlichen  Gestal-
tung der Antwort erfreulich,
sondern auch aufgrund der
Spam-Problematik. Wenn E-
Mails durch ihren Betreff nicht
eindeutig als legitim und fiir
den Empfinger als relevant zu
identifizieren sind, landen die-
se oftmals sofort - ungelesen -
im elektronischen Papierkorb.
Bei der Untersuchung war
eine iiberwiltigende Mehrheit
(95,4%) der empfangenen Ant-
wortschreiben klar durch den
Betreff als solche identifizier-
bar. Hier ldsst sich kein nen-
nenswerter Verbesserungsbe-
darf feststellen.

Die Art der GruRformel ist
ein scheinbar nebensichlicher
Aspekt. Jedoch trigt die Anre-
de von (potentiellen) Kunden
- dhnlich wie der Betreff oder
die Individualitit von Kunden-
anschreiben - auch zur Kun-
denzufriedenheit bei. Das Er-
gebnis, dass weniger als 4% der
Antwortmails mit unpersdn-
licher Anrede kamen, stimmt

Foto: Staatsbad Bad Wildbad

positiv; hier sind daher kaum
Defizite anzumerken.

Nicht nur inhaltliche Aspek-
te erzeugen bei dem Kunden
eine positive Resonanz, son-
dern auch eine iibersichtliche
formale Gestaltung und eine
einwandfreie Rechtschreibung
und Grammatik. Bei E-Mails
als schnellem Kommunikati-
onsmittel werden Formalien
bekanntermaRen generell we-
niger Bedeutung beigemessen
als Briefen. Nichtsdestotrotz
fallen solche Fehler unange-
nehm auf und kénnen das Un-
ternehmen in ein schlechteres
Licht riicken bzw. dazu fiihren,
dass sich der potentielle Kunde
fiir ein anderes Bad bzw. eine
andere Therme entscheidet.

Die Untersuchung ergab al-
lerdings, dass fast ein Drittel
der Unternehmen in ihren Ant-
wortschreiben entsprechen-
de Fehler macht. Wenn man
bedenkt, dass iiber 60% der E-
Mails noch am gleichen Tag
beantwortet wurden, liegt da-
bei die Vermutung nahe, dass
sich viele Fliichtigkeitsfehler
aufgrund der kurzen Bearbei-
tungszeit eingeschlichen ha-
ben. Hier liegt allerdings noch
viel Verbesserungspotential.

Auch bei der formalen Ge-
staltung und Kundenfreund-

lichkeit besteht beziiglich der
Rechtschreibung und Gram-
matik Verbesserungsbedarf.

Eine Gesamtbetrachtung.
Die Schnelligkeit der Antwor-
ten entspricht schon heu-
te sehr hohen Standards. Was
die Vollstindigkeit der Infor-
mationen anbetrifft, besteht
durchaus noch Verbesserungs-
potential. Dies ist auch bei der
formalen Kundenfreundlich-
keit und besonders bei der
Rechtschreibung und Gram-
matik der Fall.

Die volle Punktzahl (100) er-
reichte keines der Bider. Le-
diglich 2% der ausgewerteten
Thermen erreichten iber 91
Punkte (eine ,,sehr gute” Leis-
tung entsprechend den Kri-
terien). Spitzenreiter mit 96
(von 100 méglichen) Punkten
war die Friederiken Therme in
Bad Langensalza (Thiiringen).
Das Staatsbad Bad Wildbad in
Bad Wildbad (Baden-Wiirttem-
berg) landete mit 93 Punkten
auf dem zweiten Platz. Diese
Einrichtungen antworteten be-
sonders umfassend, vollstin-
dig und mit groRer Kunden-
freundlichkeit auf die Anfrage.
Sie kénnen also als vorbildlich
bezeichnet werden. 38% der
Bédder erreichten eine Punkt-
zahl von tber 75 bis 90 Punk-
te - eine ,,gute Leistung” ... Als
,nicht ausreichend“ klassifi-
ziert wurde eine Punktzahl
unter 50. Dieses magere Ergeb-
nis traf nur auf 5% der in die
Untersuchung einbezogenen
Spal- und Thermalbdder zu.

Mystery-Studien sind rela-
tiv einfach durchzufithrende
und gut funktionierende Un-
tersuchungen. Die Ergebnis-
se liefern wichtige Informati-
onen {iber die Servicequalitit
eines Unternehmens.

Hotels und Verbinde, die an
neutralen und objektiven Mys-
tery-Studien interessiert sind,
kénnen die Erfahrungen der
Arbeitsgruppe von Dr. H. Jiir-
gen Kagelmann an der Univer-
sitdt Miinchen nutzen. Interes-
senten erhalten ein individuell
zugeschnittenes Angebot.

Kontakt-Mail dazu: j.kagelmann@
tourismuswissenschaft.de
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