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Vorwort

Lassen Sie mich einleitend mit ein paar Stichworten die Ausgangssituation
fir die Automobilbranche beleuchten, durch die deutlich wird, warum
eine hohe Professionalitit im Verkauf, die Gegenstand dieses Buches ist,
geradezu tiberlebenswichtig ist:

> Wachsender Stiickzahldruck bei anhaltender Uberproduktion auf den
Weltmarkten.

> Eine Vielzahl attraktiver Modelle, unter denen der Kunde auswihlen
kann.

> Aggressive Rabattforderungen, die zu sinkenden Ertragschancen fiih-
ren, wenn zu hohe Preisnachlisse gewidhrt werden.

Angesichts dieser schwierigen Rahmenbedingungen fiir die gesamte
Branche, ist es offensichtlich, dass im Verkauf mit den Methoden von
gestern, heute nur mehr schlechte, und morgen bereits tiberhaupt keine
Geschifte mehr zu machen sind.

Im Verkauf sind, wie das zutreffenderweise bezeichnet wird, die ,Momente
der Wahrheit“ (,,moments of truth“) angesiedelt, denn dort zeigt sich, dass
die Qualitdt der Kundenbeziehungen fiir den Markterfolg mindestens so
bedeutsam ist wie die Produktqualitit — vielleicht sogar wichtiger. Dort
wird auch letztlich dartiber entschieden, ob die sorgsam ausgefeilten Ab-
satz- und Marketingstrategien wirksam greifen, oder ob sie nur theore-
tische ,,Sandkastenspiele bleiben, weil der kommunizierte Produktan-
spruch und die gelebte Verkaufswirklichkeit weit voneinander entfernt
liegen. Deswegen gehoren Sie als Autoverkdufer* auch zu den wichtigsten
Gliedern innerhalb der gesamten Wertschopfungskette. Ich hoffe, man
sagt Thnen das hin und wieder.

* Aus Griinden der Lesbarkeit wurde im Folgenden die mannliche Form (z. B. Autoverkiufer)
gewihlt. Alle personenbezogenen Aussagen gelten jedoch stets fiir Médnner und Frauen gleicher-
maflen.
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»2Anders zu sein als die anderen® — sich durch seine Personlichkeit im
Kaufgedichtnis der Kunden dauerhaft zu verankern — ist im Autoverkauf
der Schliisselpunkt fiir den Markterfolg. Die Praxis belegt auf eindriick-
liche Weise, dass nur Verkiufer, die eine Personlichkeit sind, tiberdurch-
schnittliche Abschlussquoten mit rentablen Ergebnissen erzielen. Eigent-
lich verkaufen diese Spitzenverkidufer keine Autos, sondern immer sich
selbst als Person. Bereits in der ersten Begegnung mit ihnen spiirt man als
Kunde: Hier bin ich keine ,,Abschlussziffer, sondern ein Kiufer mit indi-
viduellen Wiinschen und Vorlieben — eben ein Mensch. Dieser Eindruck
beeinflusst den gesamten Kaufablauf bereits von Beginn an duflerst posi-
tiv, und wenn er durchgehend bestehen bleibt, sind verlustbringende Ab-
schliisse mit iiberzogenen Rabatten oder Zugaben die seltene Ausnahme.
Zur Regel werden sie nur dann, wenn der Kontakt zum Kunden unper-
sonlich ist und standardisiert ablduft.

Als Leser erwartet Sie in diesem Buch allerdings keine neue Personlich-
keitstheorie, sondern die anschauliche Beschreibung aller Facetten des
»Anders Seins“ im Autoverkauf, die tiber Thren Erfolg entscheiden. Nie-
mand sonst kennt sie besser als Detlef Stengl — ein Autoverkdufer der ganz
besonderen Art, der von der Presse als »bester Automobilverkdufer Oster-
reichs« bezeichnet wird. Seine Erfolgsbilanz liest sich auflergewohnlich:
Wihrend der aktiven Berufszeit, die er 1998 nach 40 Jahren beendete,
verkaufte er knapp 10.000 Fahrzeuge mit einem Gesamtwert von rund 130
Millionen Euro. Eine Verkaufsleistung, die immerhin dreimal so hoch ist,
als die eines durchschnittlichen Autoverkdufers — gerechnet auf das ge-
samte Berufsleben. Detlef Steng], erklarte sich spontan bereit, seine beruf-
lichen Erfahrungen in Form von Beispielen und praktischen Tipps in die
jeweiligen Kapitel einflief}en zu lassen.

Nirgendwo sonst wird fiir das Verkaufstraining so viel Geld aufgewendet
wie in der Automobilbranche. Die Frage, die mir Verkdufer ofters stellen,
ist deswegen durchaus berechtigt: Kann ich ein iiberdurchschnittlich guter,
ja vielleicht sogar ein Spitzenverkdufer werden, oder muss man dazu gebo-
ren sein — ldsst sich das tiberhaupt erlernen? Meine Antwort ldsst nie einen
Zweifel offen, dass man das kann, wenn zwei Voraussetzungen erftllt sind:
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1. Sie bringen fiir diesen Beruf die erforderliche Begeisterung mit, denn
sie tibertrigt sich auf Thre Kunden.

2. Sie mogen Menschen, und gehen offen und interessiert auf sie zu, um
mit ihnen personliche Kontakte zu kniipfen.

Damit gewinnen Sie Thre Kunden fiir sich und fiir Thre Produkte. Der
Rest lasst sich erlernen. Und wodurch? Auch hier fillt die Antwort leicht:
Lernen Sie von den sehr guten Verkdufern. Beobachten Sie, was sie tun,
aber auch was sie unterlassen. Und was das Training anbelangt: Bevor-
zugen Sie generell solche Seminare, durch die Thre Personlichkeit weiter-
entwickelt wird. Denn das Produktwissen allein reicht nicht aus, um
Kunden zu iiberzeugen, und je stirker sie auf technische Details fixiert
bleiben, umso weniger werden Sie sich den Menschen widmen, die Thnen
Thre Fahrzeuge abkaufen wollen. Das wire denkbar schlecht fiir Thre Ab-
schlussquoten.

Thre Kunden erwarten genau so wenig wie Sie oder ich, ,als Konig“ be-
handelt zu werden. Daher brauchen Sie auch keine roten Teppiche fiir
sie auszurollen. Allerdings sollten Sie so individuell und personlich mit
ihnen umgehen, dass man von Ihnen wie iiber eine Premiummarke
spricht. Verzichten Sie darauf, wenn Sie dieses Ziel erreichen wollen, sich
irgendwelche Techniken antrainieren zu lassen. Es wire mit Sicherheit der
falsche Weg, auf dem schon etliche Verkdufer gescheitert sind. Was die
Branche braucht sind Personlichkeiten, Menschen, die ihren eigenen Ver-
kaufsstil praktizieren, aber keine Verkaufsautomaten, die seelenlos tech-
nische Fakten aufzihlen, und die landauf- und landabwirts die gleichen
Standardphrasen eines mithsam einstudierten Repertoires wie aus einem
Leierkasten abspulen. Nur wenn Sie Thren eigenen Stil finden, ist es mog-
lich, die Spitze im Automobilverkauf zu erreichen. Was Sie tun konnen,
um zu diesem Ziel zu gelangen, beantworte ich in dem vorliegenden
Buch.

Im Kapitel 1 beleuchte ich als Auftakt die fatale Situation, in die sich viele
Verkidufer durch ihre Einstellung, und ihr unprofessionelles Verhalten
selbst hineinmandvrieren. Dabei wird deutlich, dass sich kein Autohaus
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schwache Verkdufer linger leisten kann, da durch sie nur die Rabatte, nicht
aber die verkauften Stiickzahlen erh6ht werden. Die Kapitel 2.1-2.11 zei-
gen konkret, was es heiflt, in den verschiedenen Verkaufsphasen, die
bekanntlich nicht mit dem Abschluss enden, anders zu handeln als durch-
schnittliche Verkdufer. Sie werden sehen, dass es im Grunde genommen
nicht besonders schwierig ist, 200 Fahrzeuge oder mehr pro Jahr zu ver-
kaufen, wenn Sie Thre Personlichkeit im Verkauf richtig einsetzen, und
alle Tricks vergessen, die angeblich funktionieren — aber in Wahrheit nur
oftmals leere Versprechungen sind. Sie erfahren beispielsweise wie Profis
kommunizieren und den Markt systematisch bearbeiten — und durch wel-
che sechs Regeln Sie als Verkédufer zu jener Premiummarke werden, von
der ich vorhin gesprochen habe. Dariiber hinaus werden Sie lernen, wo-
durch Sie Thre Menschenkenntnis, die im Verkauf besonders wichtig
ist, scharfen konnen, und wie Sie Ihre eigene Stimmung so beeinflussen,
dass der ,Kauffunke“ bei fast jedem Kontakt auf Thre Kunden tber-
springt.

Wollen Sie Thren Chef fiir gemeinsame Ziele gewinnen — statt von ihm
bestimmte Stiickzahlen ,,aufoktroyiert zu bekommen — dann lesen Sie
bitte Kapitel 2.12. Wie wichtig fiir einen Verkdufer die stindige Weiter-
bildung ist, wurde bereits erwihnt und muss im Ubrigen nicht mehr be-
sonders betont werden. Entscheidend ist dabei aber, dass Sie die richtigen
Themen auswihlen, und sich fiir die besten Trainer auf IThrem Fachgebiet
entscheiden, da Sie ansonsten nur geistige Leerkilometer auf den von
Ihnen besuchten Seminaren zurticklegen. In Kapitel 2.13 wird daher die
Frage beantwortet, welche Weiterbildungsthemen ein wirklicher Gewinn
fiir Sie sein werden. Da der Verkauf durch das Internet sprunghaft zu-
nimmt, ist es niitzlich zu wissen, wie man durch dieses Medium zusétzli-
che Verkaufschancen gewinnbringend nutzt. Das Kapitel 3 verrit Thnen,
worauf Sie dabei besonders achten sollten, und wie Sie tiber das Cyber-
space Geschifte absaugen konnen. In Kapitel 4 finden Sie das personliche
Abschlussgeheimnis des Verkaufprofis Detlef Stengl, durch das seine
traumhaften Stiickzahlen moglich wurden.
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Fiir Schnell-Leser ziehe ich in Kapitel 5 ein Restimee aus diesem Buch in
einem 17-Punkte-Programm, das gleichzeitig eine Zusammenfassung der
wichtigsten Inhalte ist.

Den Hintergrund dieses Buches bilden meine praktischen Erfahrungen
mit Autoverkdufern, gesammelt bei hunderten von Seminaren, Coachings
und Gesprachen mit den Besten der Branche. Ich wiinsche Ihnen als Leser
den Mut und die Entschlossenheit, dem Beispiel dieser wahren Profis im
Verkauf zu folgen. Ganz besonders jenem von Detlef Stengl, dessen 10.000
verkaufte Autos — vom legendiren Kifer bis zum exklusiven Audi A 8 — zur
Nachahmung verlocken. Aber Vorsicht: Kopieren Sie niemanden, auch
nicht die Profis. Lernen Sie vielmehr von ihnen, was es heifst, anders zu
sein als die anderen. Thre Abschlussquoten werden sich dann — fast wie
von selbst — kontinuierlich verbessern. Und Thr Beruf als Autoverkiufer
wird zu einem der schonsten der Welt. Wahrscheinlich schneller als Sie
vermuten.

Seeham, August 2008



2.4 | Kommunizieren als Profi

Verkaufen Sie ,,Hilfe“ oder Fahrzeuge?

Viele Fahrzeuginteressenten werden im Schauraum von Verkdufern mit der
Standardfrage ,,Kann ich Ihnen helfen?* begriifit. Sie ist zwar grundsitzlich
nicht falsch, aber sie ist eine unpersonliche Allerweltsphrase. Verkiufer,
die sie verwenden, zeigen damit, dass sie kein sonderlich ausgeprégtes Be-
wusstsein dariiber haben, wie wichtig ein geeignetes Kommunikationsver-
halten fiir den Verkaufserfolg ist. Die richtigen Worte zur richtigen Zeit —
und im passenden Ton — ausgesprochen, beeinflussen ihn mafigeblich. Sie
sind so gesehen buchstéblich Gold wert. Sei es nun im personlichen Ge-
sprich, am Telefon oder beim Verfassen von Briefen, Einladungen, Ange-
boten usw. Die Sprache ist das wichtigste Mittel, das einem Verkaufer da-
bei zur Verfiigung steht. Sozusagen sein Spezialwerkzeug, mit dem er sich
systematisch zu den Kaufwiinschen seiner Kunden vorarbeitet und mit dem
er die ,,Abschluss-Schrauben fachgerecht fixiert.

Verstehen Sie mich bitte nicht falsch: Entscheidend fiir die Kommuni-
kation mit Thren Kunden ist es nicht, ob Sie irgendwelche ,,gut klingen-
den“ Formulierungen verwenden. Vielmehr ist es wichtig, dass Thre Spra-
che personlich und individuell ist. Nur dann fithlt man sich von dem, was
Sie sagen — oder schreiben — auch innerlich angesprochen. Warum? Weil
dadurch das Herz Thres Gespriachspartners (oder des Lesers) auf Empfang
eingestellt wird.

Die Frage, ob man helfen kann, wird tagtiglich millionenfach an Kunden
gestellt. Natiirlich auch auf8erhalb der Kfz-Branche. Diese Sprachscha-
blone ist nicht nur unpersonlich, sondern im Ubrigen auch fehlplatziert.
Kunden, die in ein Autohaus kommen, suchen nicht,,Hilfe“, sondern wol-
len ein Fahrzeug kaufen. Daher signalisiert dieser Gesprichseinstieg, den
ich hier nur stellvertretend fiir die unzidhligen stereotypen Redewendun-
gen anfiihre, bereits zu Beginn des Kontaktes trige Gedankenlosigkeit
oder oberflichliches Denken seitens des Verkdufers. Die neutrale Begrii-
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Bung, ,,Guten Tag, Sie interessieren sich fiir den neuen X?“, wire beispiels-
weise ein geeigneter Ersatz fiir die hier kritisierte Standardfrage. Kunden,
die zehntausende Euro im Autohaus ausgeben wollen, verdienen es ganz
einfach nicht, als ,,Hilfesuchende“ angesprochen zu werden.

»lhnen mochte ich heute ein Auto verkaufen!* -
Ein verbliiffendes Eisbrecher-Beispiel

Die meisten Kunden haben den Erstkontakt mit Detlef Stengl sicherlich
noch in lebhafter Erinnerung. Anstelle die berithmte ,,Caritasfrage® zu
stellen, ob er ihnen helfen konne, begriifite er sie beispielsweise mit den
Worten ,,Ihnen mochte ich heute ein Auto verkaufen!* Fast ausnahmslos
reagierten die Kunden darauf positiv, und die meisten von ihnen schitz-
ten seine Art, direkt — und ohne Umschweife — miteinander ins Gespriach
zu kommen. Mit wenigen Worten gelang es ihm, dadurch ein persénliches
Kontaktverhiltnis herzustellen und das ,,Eis zu brechen®, welches in jeder
Erstbegegnung liegt. Speziell in grofleren Autohédusern, die eher eine an-
onyme Atmosphire ausstrahlen, ist es besonders wichtig, den Kunden das
Gefiihl zu vermitteln, dass sie hier personlich betreut werden, und keine
»Nummer“ sind. Denn dadurch wiirde die Kaufstimmung ziemlich rasch
wieder sinken. ,,Schnell einen hohen Rabatt aushandeln und dann so schnell
wie moglich weg aus dieser kiihlen Atmosphdre. So denken, vielmehr fiih-
len, Kunden im Unterbewussten, wenn in den ,gldsernen Verkaufsbur-
gen“ niemand mit personlichen Worten auf sie zugeht. Small-Talk-Phra-
sen verstirken dieses Gefiihl.

Gehen Sie also offen auf Thre Kunden zu und begriifien Sie sie mit indi-
viduellen Worten. Ahnlich wie einen guten Freund, der IThnen Geld zu-
riickbringt, das Sie ihm geborgt haben, und von dem sie wissen, dass er
Thnen immer gute Zinsen bezahlt.

Vielleicht stellen Sie sich die Frage, ob eine Begriiffung wie die erwidhnte

— ,Ihnen mochte ich heute ein Auto verkaufen“—, nicht doch ein wenig zu
direkt und geradezu provokant ist. Entstehen dadurch nicht sogar Wider-

74



stinde? In einzelnen Fillen ist das natiirlich vorgekommen. So haben
Kunden darauf z. B. entgegnet: ,Aber Sie wissen ja gar nicht, welches Modell
ich mochte, und ob ich iiberhaupt ein Fahrzeug bei Ihnen kaufen will!“ Pro-
fis in der zwischenmenschlichen Kommunikation — und das sind alle
Spitzenverkdufer — fillt die Antwort auch in solchen Fillen leicht: ,Das
stimmt, aber Sie werden mir das sicherlich gleich genauer sagen. Bitte neh-
men Sie doch Platz. Darfich Ihnen einen Kaffee oder ein Mineralwasser ser-
vieren? Ich bin gleich wieder bei Ihnen. Mein Name ist iibrigens Detlef
Stengl, und wie heiffen Sie?“ Natiirlich wirken solche Antworten nur dann
vertrauensbildend, wenn sie in einem freundlichen Ton ausgesprochen
werden, und der Verkdufer sowohl fachliche Kompetenz ausstrahlt sowie
vom dufleren Erscheinungsbild her absolut serits wirkt. Anderenfalls
wiirden sie als arrogant oder als ,,flapsig“ empfunden werden.

Diese originelle Form, mit der im geschilderten Beispiel ein H
Top-Verkdufer seine Kunden begriifit und so eine lockere —

sprich kauffordernde — Atmosphdre herstellt, sollten Sie aller-

dings nicht eins zu eins nachahmen. Denn sie ist der Ausdruck

seiner und nicht Ihrer Personlichkeit. Beherzigen Sie dafiir das

dahinter stehende Grundprinzip, dass nur eine individuelle
BegriifSung eine gute Begriiffung ist, und sprechen Sie dabei

auf sympathische Weise die Gefiihlsebene Ihres Gegeniibers

an.

Im Erstkontakt verringert sich dadurch die ,natiirliche® Distanz zwi-
schen Verkdufer und Kunde, wihrend nichtssagende Routinefloskeln
psychische Barrieren verstirken, die ein ungiinstiger Ausgangspunkt fiir
den weiteren Gesprachsverlauf sind. Sorgen Sie daher gleich zu Beginn
Threr Verkaufs- und Kontaktgesprache durch persénliche Worte fiir ein
entspanntes Klima, welches Thre Abschlussquoten positiv beeinflussen
wird.
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