REISEBURO SO zihmen Sie die Problemfille

Komische Kunden sind das

Manche Kunden sind ein Fall fiir
sich. Ob Stammklientel oder
Laufkundschaft - wenn schwie-
rige Kunden im Reisebiiro
sind, ist guter Rat gefragt.
Wie geht man mit ihnen
souverdn um? Das neue
Seminar der Europdischen
Reiseversicherung (ERV)

greift dieses Thema auf:
»Problemkunden entwaffnen*
(Infos: www.trendjetter.de).
TravelTalk war dabei, als zwei
Reisebiiros dieses Seminar
besuchten. Die meisten
Probleme hatten die Expe-
dienten mit drei Kundentypen.
ERV-Trainer Michael Vivell,
verrit, wie man Haltungen
von solchen Kunden aufnimmt
und diesen entgegensteuert.
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UM JEDEN PREIS

RABATTJAGER

Sitzt vor Ihnen schon wieder 8o ein Kun-
de, der den Preis driicken will, nach Ra-
batten fragt und eine Fellschermlene auf-
setzt? Es liegt nicht nur am Zeltgeist, der
.Ceiz ist geil"-Masche, Auch der Nean-
dertaler in uns ist ein Rabattjéger. Er will
das Optimale rausholen, seine Macht aus-
spielen oder sein Ego aufwerten, wenn
er eine Sonderbehandlung bekommt.

Die Gefahrenquelle

Einmal Rabatt, immer Rabatt] Wenn Sie
einknicken und Rabatte geben, merkt
der Kunde, dass Sie formbar sind. Ein
Zeichen von Schwichel Sie geben ihm
damit die Macht in die Hand, beim néchs-
ten Mal wieder einen Preisnachlass zu
verlangen, womdglich einen héheren.

Expertentipps

mVerkaufen Sie den Wert des Produkts,
nicht den Preis: Sagen Sie selbstbewusst
.Nein* zu Rabatten. Heben Sie lhren
Top-Service und die Leistung hervor, und
verdeutlichen Sie den Mehrwert auch
dem Kunden: Zeitersparnis, neutrale Be-
ratung, Fachkompetenz, immer ein di-
rekter Ansprechpartner .

= Bringen Sie das Argument: .Wir finden
es fair, alle Kunden beim Preis gleich zu
behandein.”

mSprechen Sie den Rabattgeier mit
Namen an. Er wird schiichterner in sei-
nen Forderungen, umso personlicher
man im Umgang wird. Den Blickkontakt
nicht vergessenl

mVerwenden Sie die Worte ,preiswert
und ginstig” - nicht ,billig*. Das be-
zieht den qualitativen Aspekt ein.
mHaben Sie keine Angst, dass der Kun-
de abspringt. Erfahrungen zeigen, dass
von zehn vielleicht einer geht.

mHumor ist auch eine Variante, wie das
Beispiel einer Agentur zeigt: Fragt ein
Feilscher dort nach Rabatt, sagt die Che-
fin: .Was wollen Sie, 10, 20 oder 30
Prozent?” Und zieht unter dem Counter
drei Kleine Schnapsflaschchen vor. Kun-
de: ,Sie wollen mich wohl hochneh-
men?" Die Chefin scherzhaft: .Sie haben
damit angefangen.”

mVerdeutlichen Sie dem Kunden, dass
Vermittler zwischen acht und zehn Pro-
zent an der Buchung verdienen. Nur so
bekommen Kunden ein besseres Ge-
fuhl fiir ihre meist (iberzogenen For-
derungen. Oft denken Rabattjager. dass
Agenturen 30 bis 50 Prozent erhalten.
uUberlegen Sie, ob Ihr Biro bei Stamm-
kunden eventuell auch Zugestdndnisse
machen kann, die den Preis nicht beriih-
ren. Zum Beispiel kleine Giveaways wie
Koffergurte, eine Mini-Reiseapotheke
oder ein aktueller Reisefiihrer.

ABGREIFEN UND GEHEN

INFOSAMMLER

Haben Sie das Geflhl, Ihr Kunde klap-
pert ein Biro nach dem anderen ab? Er
kommt woméglich schon mit einem
Stapel Ausdrucke oder Prospekte he-
rein. Und sammelt noch mehr Informa-
tionen, will weiter vergleichen. Dann
haben Sie die Spezies Infosammler vor
sich. Man erkennt ihn daran, dass er
schon sehr informiert spricht, das Ziel-
gebiet und die Buchungssituation
kennt. Er weiB auch zum Beispiel (vom
Biro nebenan), dass ein Hotel/Flug
noch frei ist. Infosammiler ballern einen
mit Fragen zu und lenken das Gesprach.

Die Gefahrenquelle

Man denkt, den Kunden ,.schnell im Kas-
ten zu haben”, da keine Einwénde kom-
men. Das Verkaufsgesprédch geht relativ

z{igig voran. Doch dann verldsst der Kun-
de die Agentur, nachdem der Expi schon
Buchungsvorfreude hatte. Argerlicht

Expertentipps

mKommt sie oder er schon mit Zetteln
und Katalogen, soliten Sie fragen: ..Darf
ich sehen, was Sie haben, damit sich
nichts doppelt?”

mBringen Sie ihn dazu, sich hinzusetzen,
und lassen Sie sich seine Adresse geben.
Auch wenn er nicht bucht, haben Sie so
wenigstens die Kontaktdaten eines po-
tenziellen Kunden.

mVertiefen Sie das Verkaufsgesprach,
indem Sie einen Dialog einleiten (Beispiel:
«Welche Urlaubsregionen haben Sie bis-
her favorisiert oder bereist?"). Lassen
Sie sich die Gesprachsflihrung nicht aus
der Hand nehmen.

mHaken Sie dabei nach, ob er schon in
anderen Agenturen war. Wenn ja:
Sprechen Sie ihn darauf an, woran es
liegt, dass er sich bisher dort noch nicht
entscheiden konnte.

mNehmen Sie sich nur begrenzt Zeit,
wenn Sie merken, der Kunde kommt
nicht zu Potte. Ein Anhaltspunkt sind 20
Minuten. Dann fragen Sie direkt, ob er
sich .nur” beraten lassen will, Infos sam-
melt. Manchem ist nicht klar, dass Reise-
biros an Buchungen ihr Geld verdienen,
nicht an Beratung.

uDenken Sie bei Infosammlern dariiber
nach, eine Beratungsgebiihr zu ver-
langen, die Sie rickvergiiten, wenn die
Reise gebucht wird.

ALLES IST MIES

NORGELFRITZEN

Nichts scheint gut genug, alles wird ins
Gegenteil verkehrt und lhnen negativ
unterstelit. Uberall finden diese Kunden
etwas zu norgeln und machen aus allem

:
g

ein Problem. Da wei man gleich: Die
kommen nach dem Urlaub wieder und
reklamieren. Bei solcher Klientel rutscht
die Laune von Reiseverkaufern schnell
mal in den Keller. Klarer Fall: Sie haben
einen Dauernorgler vor sich,

Die Gefahrenquelle

Wer Dauerndrglern zustimmt, sichert
sich nur einen kurzfristigen Erfolg. Auf
lange Sicht geben Sie dem Kunden da-
durch eine Steilvorlage und entwerten
Produkt und Leistung. Vorsicht: Mecker-
fritzen ziehen einen schnell runter und
locken emotional aus der Reserve! Solche
Gesprache kdnnen schnell eskalieren.

Expertentipps

wleicht gesagt, aber harte Arbeit: ,Lie-
ben" Sie den Beschwerdeheini. Sehen
Sie es sportlich, ihn herumzukriegen.
Denn oft ist Norgeln auch ein Zeichen fiir
Unsicherheit. Also behalten Sie immer im
Hinterkopf: Wie kann ich dem Kunden Si-
cherheit geben, wie seine Fragen I6sen?

mNehmen Sie es nicht persdnlich:
Denn manchmal will der Kunde nur Frust
abbauen, und Sie sind sein Ventil. Oder er
hat unglaublich hohe Erwartungen. Ein
Beispiel: Ein Kunde kommt am Montag
ins Reisebiiro und meckert: ,Ich war am

Geduldig
berit diese
Expedientin
einen Kunden.
Die Nerven
werden dabei
oft auf die
Probe gestellt.

Samstag um 14 Uhr bei lhnen, und nie-
mand war da. Ich bin extra hergefahren.
Das hat mich eineinhalb Stunden Zeit ge-
kostet!" Uberraschen Sie ihn, und ge-
hen Sie aktiv auf ihn zu: ,Oh, darf ich
Ihnen fir den Extra-Weg einen Kaffee
anbieten? Wir haben samstags bis 12
Uhr gedffnet.” Oder: ,Gern kdnnen wir
einen Termin vereinbaren, dann sind wir
immer fiir Sie da.” Oder: .Darf ich [hnen
die U-Bahnkarte zahlen?" Wichtig ist.
dass der Kunde Ihre Bereitschaft spirt,
sich um ihn zu kiimmern.

w Das Entscheidende ist nicht, dass Sie das
~Problem” nachvollziehen kénnen, son-
dern dass Sie es ernst nehmen. Egal
wie absurd manche Situation sein mag.
Sonst schaukelt sich die Situation hoch.
mDeuten Sie Einwande rein sachlich,
nicht emotional. Das geht leichter, wenn
Sie sich Uber die Situation setzen.
mHoren Sie aktiv zu! Halten Sie Blick-
kontakt! Zu gern schottet man sich ab,
wenn man mit Unzufriedenheit dber-
schwemmt wird. W



