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KURIER-Serie Teil 2. Service beginnt beim Erstkontakt. Freundlich griifSen, licheln
und zuhoren sind Mindeststandards. Um Neukunden zu iberzeugen, braucht es mehr.

VON SUSANNA SKLENAR

Perfektes Service
spricht sich schnell
herum und neue
Kunden kommen
wie von selbst.

Martin Limbeck
Verkaufstrainer und Servicestratege
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schwimmt meist nicht

im Wasserglas, son-
dern steht plotzlich mitten
im Geschift: der Neukunde.
Anstarren reicht nicht. Auch
nicht Hande falten und hof-
fen, dass dieser von selbst
kauft oder den Vertrag un-
terschreibt. Es geht darum,
die Chance bewusst zu nut-
zen und aktiv auf ihn zuzu-
gehen. Aber wie macht man
das moglichst effektiv? Mit
einer professionellen Ser-

D as Objekt der Begierde

viceeinstellung, sagen Un-
ternehmensberater ~ und
Verkaufsexperten.

Doch  zugegeben: Es
braucht viel Einfiihlungs-
vermdgen und Taktgefiihl,
um sich einem Neukunden
zu ndhern. Um innerhalb
von wenigen Minuten, oft
gar nur 30 Sekunden, so
jlingste Erhebungen, sein
Bediirfnis zu erkennen. Auf
sein Anliegen einzugehen
und konkret zu werden, oh-
ne aufdringlich zu sein. Und

Service ist
auch Einstel-
lungssache.
Pflanzen-
héandler L.
Carigiet
verkauft
Blumen mit
Mehrwert —
und punktet
bei Kunden
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Anstarren allein reicht
nicht, um die Beute zu
fangen. Aktion ist gefragt
—auch im Kontakt mit

Neukunden

dabei freundlich, entspannt
und zuvorkommend zu
bleiben, selbst wenn schon
finf andere ungeduldige
Geister eine Beratung ein-
fordern, der Kollege krank
gemeldet und die Mittags-
pause noch in weiter Ferne
ist.

Aber genau diese erste Be-
gegnung mit einem neuen
Kunden ist entscheidend,
ob dieser bleibt, kauft — und
bestenfalls wiederkommt.
Oder lieber zum Mitbewerb
geht. Denn Service als Ver-
kaufsfaktor  beginnt im
wahrsten Sinne des Wortes
mit dem ersten Augen-
Blick. Und hier hat neben

Worten und Stimmlage
auch die Korpersprache
mit etwa 60 Prozent einen
maligebenden Anteil.

Kaufentscheidung Wie wich-
tig dabei das offensichtli-
che ,Willkommenheilen“
des Kunden und das Know-
how der Mitarbeiter ist,
weif Martin Limbeck,
Deutschlands Top-Trainer
in Sachen Verkaufsstrate-
gien und Service: ,Das Ver-
kaufen wird sich in Zukunft
vor allem um die drei The-
men Convenience/Be-
quemlichkeit, Preis und
emotionale Dienstleistung
des Einkaufens drehen.”

Die acht Rollen des Kundenfangers

Kompetenzen. Wer das beherrscht, ist ein herausragender Dienstleister.

LARS K. CHRISTENSEN/FOTOLIA

Das seien drei von sieben
Kaufmotiven, so Limbeck,
die sowohl den B2C- (Busi-
ness to Customer) als auch
den B2B- (Business to Busi-
ness) Bereich abdecken: Si-
cherheit, Wirtschaftlich-
keit, Prestige, soziale Griin-
de (wie Gruppenzugeho-
rigkeit), Interesse an Neu-
em, Bequemlichkeit,
Umwelt bzw. Gesundheit.
Je nach Branche, Produkt
und Vertriebsweg variieren
diese Kaufmotive in ihrer
Gewichtung. Die Heraus-
forderung im Neukunden-
Kontakt sei es nicht zuletzt,
y,durch aktives Hinho6ren
und die richtige Fragestel-

SERVICE-GUIDE

m Gesprdch mit
dem Mitarbeiter ei-

——

lung die individuellen Mo-
tive herauszukitzeln - zu
erkennen, woher der Kun-
de kommt und wohin er
will“, erklédrt Limbeck.

Gute Gefiihle Und genau
hier konnen auch Kleinun-
ternehmer punkten und im
Kampf mit Grolfkonzernen
tiberleben. Und manchmal
sogar als Sieger hervorge-
hen. ,Es geht um Gefiihle*,
sagt Linus Carigiet, der den
Zwei-Personen-Laden ,Al-
les Blume“ in Wien be-
treibt. ,Was den Preis be-
trifft, haben wir oft keine
Chance. Dafiir ist aber die
Individualitdt unser gro3es

Plus. Ich kann auf jeden

Kundenwunsch  speziell
eingehen. Wir verkaufen
nicht nur Blumen, wir sind
eine Art Begegnungsstitte,
ein philosophisch ange-
hauchtes Geschift sozusa-
gen, wo mittels Pflanzen
kommuniziert und fiir je-
den Anlass eine spezielle
Losung gefunden wird.”
Das reicht von groen Fir-
menfeiern und Hochzeiten
bis zur einer einzelnen Blu-
me fiir die Freundin - aber
die sei dann die richtige, so
Carigiet. Seine Erfahrung:
,Esisterstaunlich, aber tat-
sdchlich so: Wie die Blu-
men gekauft werden, so

Tipp 2: Aktiv hinhoren statt nur zuhoren!

& dagegen horchen wir
in unseren Gespréchs-

elche Fahigkeiten braucht

ein Kundenberater, um

Blockaden bei der Neu-
kunden-Akquise loszuwerden?
Es sind genau acht, sagen die
beiden langjdhrigen Manager
und  Unternehmensconsulter
Wolf Lasko und Peter Busch.

— Der Generalist Er {iberblickt
den Gesamtprozess, nutzt seine
ganzheitliche Sicht, vermeidet
Inselldsungen. Er hat das Gro-
Re, das Ganze im Blick.

- Der Stratege Er findet den op-
timalen Weg, der am schnellsten
effektiv zum Ziel fithrt - inner-
halb von wenigen Sekunden rea-
giert er mit dem richtigen Plan.

—Der Systematiker Er plant
seine Schritte im Rahmen eines
vorgezeigten Weges, verwendet
bewdhrte Routinen nach dem
Ausleseprinzip. Er arbeitet pe-
nibel und detailgetreu.

- Der Diplomat Er bahnt an,
braucht Vorbereitung, ist Meis-
ter der Sprachfindung und be-
sitzt Formgefiihl. Er lotet im
Vorfeld alles genau aus, ist vor-
sichtig und sensibel.

- Der Charismatiker Er ist der
Konig der Gesprichsfithrung. Da
er sich stets seiner Ausstrahlung
bewusstist, schafft er Kontakt(e),
ohne dafiir zuvor strategische
Uberlegungen anzustellen.

- Der Coach Er fiihrt die Kun-
den moglichst zur besten Ent-
scheidung fiirs Unternehmen.

— DerMacher Er denkt dariiber
nach, wie etwas funktionieren
konnte, und hat dann den Mut
und die Energie, das so durch-
zuftihren. Auch gegen etwaige
Blockaden.

—Der Visiondr Er entwickelt
aus Dingen, die er kennt, Neu-
es. Er ist anpassungsfihig,
denkt zukunftsorientiert und
nutzt seine Fantasie.

Buchtipp: Wolf W. Lasko, Peter Busch:
LProfessionelle Neukundengewinnung,
Gabler Verlag, € 46,30

nes Unternehmens
sollte der Kunde min-
destens 50 Prozent
(ideal: 70 bis 80 Pro-
zent) der Gesamtzeit
reden: von seiner Si-
tuation, seinem Anlie-

GABLER VERLAG

Der Unterschied Beim Zuhdren las-
sen wir unseren Gesprachspartner
zwar reden, doch letztlich horen
wir nur auf das, was wir vor dem
Hintergrund unserer eigenen
Erfahrungen und unserer Persén-
lichkeit begreifen. Beim Hinhoren

partner hinein, erfas-
sen seine Gedanken
und Gefiihle. Ein auf-
} merksamer Hinhorer
gewinnt folglich neue
Erkenntnisse und
Erfahrungen, weil er

gen und seinen Moti- lernt, Dinge von einem
ven. Entscheidend ist anderen Blickwinkel

dabei das aktive Hin- ,Das neue Hardsel- auszu betrachten. Die
horen statt bloBem Zu-  ling“, Gabler Verlag  wichtigsten Bausteine:
horen. Konzentrieren Sie sich

aufdas, was Ihr Kunde erzihlt (kein
Multitasking!). Bleiben Sie zurtick-
haltend - urteilen und antworten
Sie nie, bevor Sie nicht alles richtig
erfasst und verstanden haben.

Aus: Martin Limbeck: ,Das neue
Hardselling”, Gabler Verlag, € 39,10

halten sie auch.“ Will hei-
Ben: ,Wer positiv gestimmt
und mit Freude kauft,
schenkt diese weiter — und
damit auch Pflanzen, die
langer halten bzw. besser
gedeihen®, ist der Blumen-
Philosoph tiberzeugt.

Essen und Ratgeber Nicht
ganz so sophisticated lduft
Kundenservice beim
XXXLutz ab, dem zweit-
grofSten Mobelhdndler der
Welt mit mehr als 160 Ein-
richtungshdusern in Oster-
reich, Deutschland, Tsche-
chien, Slowakei und Un-
garn. Dafiir werden poten-
zielle Neukunden mit allen

nur erdenklichen Extra-
Diensten umworben: ,Die
Servicequalitét ist fiir uns
eines der entscheidenden
Themen®, betont Marke-
tingleiter und Unterneh-
menssprecher der XXXLutz-
Gruppe, Thomas Saliger.
Daher wird das Servicean-
gebot seit Jahren auch lau-
fend perfektioniert und er-
weitert. Inzwischen um-
fasst es den sogenannten
,Preisepass“ mit diversen
Vergtinstigungen und Ein-
richtungshilfen ebenso wie
eigene Restaurants und
Kinderspielplidtze, Online-
planung und Ratgeber zu
Themen wie Materialkun-

de oder Sicherheit im
Haushalt bis hin zu Trans-
port-, Montage-, Néhser-
vice oder gar Altmobel-
Riicknahme.

Der Kreativitdt sind kei-
ne Grenzen gesetzt. Denn
es gehtdarum, den Kunden
von Anfang an nicht blof$
zufriedenzustellen, son-
dern zu begeistern. Ver-
kaufsstratege ~ Limbeck:
»S0lche Kunden geben ihre
positiven Erfahrungen ger-
ne an Freunde und Kolle-
gen weiter und werden so
zu Werbetrédgern, deren Ef-
fektivitdt jede Marketing-
und PR-MaBnahme in den
Schatten stellt.”

WERBUNG

Beratung mit Stil

Kaffee-Liebhaber entdecken gerne neue Sorten. In der Nespresso
Boutique stehen ihnen Experten fiir die aromatische Reise zur Seite.

Hier hilt der Trubel der
Stadtinne: In dem ruhigen,
freundlichen Ambiente der
Nespresso Boutique kon-
nen Kunden die aktuellen
Grand Crus, Maschinen,
und Accessoires unter die
Lupe nehmen, wihrend
die regelmaBig geschulten
Mitarbeiter gerne Fragen
beantworten. Dank des in-
tern etablierten , Science of
Coffee“-Programms sind
sie immer auf dem neusten
Stand. Die Vorteile des Ne-
spresso Clubs verraten sie

ebenso gerne. So finden re-
gelmdllig Pre-tastings der
Limited Editions statt — vor
dem offiziellen Launch.

Neues Service Ab Oktober
kénnen Kunden ihre tele-
fonischen Bestellungen di-
rekt beim Welcome Mana-
ger im Eingangsbereich der
Boutiquen Wien Graben
und Linz Schmidtorstrasse
abholen. Schnell oder um-
fangreich - der Besuch in
einer Nespresso Boutique
zahlt sich aus.

Heike Steiner, National
Boutique & Club Director

NESPRESSO



