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Nissan hat geku ndigt Thema der Woche: Fabrikatsverbande fordern ZDK i

f N Schwieriger Drahtseilakt

des Importeurs

| in Deutschland Mit VW/Audi (VAHV) und Opel (VDOH) gingen in den vergangenen Wochen
ist gescheitert. ausgerechnet die beiden groBten deutschen Handlerverbande auf Distanz

o Den 420 Ver- zum Deutschen Kraftfahrzeuggewerbe (ZDK). Sowohl VAHV
tragspartnermn als auch VDOH sehen die spezifischen Interessen des Fabrikatshandels

und 190 angeschlossenen Handlern hat

: : s im ZDK bislang nur unzureichend vertreten und fordern eine ausgewogenere
Nissan Deutschland jetzt gekiindigt.

Strategie des Kfz-Dachverbands. Fiir den ZDK heift es nun, unter dem Druck ‘ |
Im GESPRACH der Ereignisse neue Perspektiven zu entwickeln.

,Die Positionen des | ‘

Handels starken”

ZDK-Vorstand Burk-
hard Weller will der |
Fabrikatsvereinigung
wieder zu mehr
Marktmacht gegen-
iber den Herstellern
verhelfen,

UNTERNEHMENSFUHRUNG

Erfolg im Verkauf

Um mehr Autos zu
verkaufen als bisher,
brauchen die Ver-
kédufer Zeit. Thomas
Schénmetz pladiert
dafiir, sie von admi-
nistrativen Aufga-
ben zu entlasten.

SONDERTEIL SCHMIERSTOFFE

Spezialole fiir
spezielle Kraftstoffe

Der Schmierstofflie-
ferant Fuchs Europe
hat ganz besondere
Ole fiir Fahrzeuge
im Programm, die
alternative Kraft-
stoffe nutzen




Interview

Mehr Zeit fiir den Verkauf
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Managementberater Thomas Schonmetz definiert die Erfolgsfaktoren

Redaktion: Der Automobilver-
kaufer hat nach wie vor ein
schlechtes Image. Was kann
man dagegen tun?

Thomas Schénmetz Die Basis
ist eine gute Personalaus-
wahl. Zudem muss ein Ver

Verkaufsprofi Thomas Schonmetz ist uberzeugt
davon: ,Ein guter Verkaufer liebt seinen Job."

kaufer seinen Job lieben und
hinter der Marke stehen, Ein
weiteres Muss ist eine gute,
personalorientierte  Ausbil-
dung. Hier gibt es noch deut-
liche Defizite. Oft werden
Trainings nur gebucht, um
Standards zu erfilllen. Das
kostet Geld und Zeit. Uber-
dies sollte man mit dem Ver-
kaufer intensiv Uber dessen
Verkaufsziele sprechen. Hier
sollte es nicht nur darum

Foto TS Ma

gehen, Stickzahlen zu be-
nennen, sondern es sollten
konkrete Vorgaben zu der An-
zahl an Kundenkontakten ge-
macht werden, die sicherstel-
len, dass das vereinbarte Ziel
erreicht wird. Ein weiterer kri-
tischer Punkt ist das Thema
Zeit. Um Uberdurchschnittlich
gut zu verkaufen, benétigt ein
Verkaufer Zeit. Doch in vielen
Fallen wird der Verkaufer mit
administrativen  Tatigkeiten
belastet, die auch eine Ver-
kaufsassistentin  erledigen
kénnte. Mein Appell an die
Branche: Geben Sie lhren Ver-
kaufern Zeit, damit sie ver-
kaufen konnen! Dies fiihrt

- auch zu mehr Kundenzufrie-

denheit. Weiterhin sollte man
seine Mitarbeiter fair und leis-
tungsorientiert entlohnen.

Wo liegen die groBten He-
rausforderungen fir mehr Er-
folg im Automobilverkauf?

Eine der groBten Herausfor-
derungen ist es, den eigenen
Markt professionell zu bear-
beiten - dafir ist der Handler
im Rahmen seines Vertrages
verantwortlich. Diesen Job
haben viele Handler seit Jah-
ren nicht mehr griindlich ge-
macht. Viele Autohausinha-
ber verlassen sich zu sehr auf
Aktionen des Herstellers.
Doch der Hersteller ist in ers-

ter Linie fiir die Produktion
von Autos verantwortlich, der
Handel aber fiir deren Ver
kauf. Basis des Erfolgs ist des-
halb, Verkauf und Marketing
genau zu planen.

Wie kann ein Héndler seine
Kundenkontakte  intensiver
pflegen?

Die Handler sollen dem Kun-
den geben, was ihn interes-
siert, Doch hier klemmt es be-
reits. Viele Handler und Ver
kdufer wissen gar nicht, was
den Kunden interessiert.
Somit greifen viele Aktivita-
ten nicht im gewliinschten
MaBe und ein Teil des Marke-
tingbudgets wird zum Fenster
hinausgeworfen.  Allerdings
gibt es auch Handler, die die
soziodemografischen Daten
und Interessen ihrer Kunden
kennen und entsprechend
agieren. Ein Beispiel: Ein

B ZUR PERSON

Thomas Schonmetz (44)

P seit 1994: Inhaber der
Agentur TS Management

P zuvor: Projektleiter fir QM-
MaBnahmen bei einem
Hersteller, EOQ Qualitats-
auditor, Inhaber eines
BMW-Autohauses, Automo:
bilverkaufer, Kfz-Meister

p verheiratet, zwei Séhne
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Handler weiB, dass 80 Kun-
den gerne tanzen. Daher hat
er gemeinsam mit einer ortli-
chen Tanzschule einen Tanz
kurs im Autohaus auf die
Beine gestellt. Rund 40 Per
sonen haben teillgenommen

,Rdumen Sie der Ausbildung lhrer
Vertriebsmannschaft den gleichen
Stellenwert ein, wie den Kreditverhand-
lungen mit lhrer Hausbank.”
Thomas Schonmetz

und fanden dieses Angebot
toll. Es gibt viele Handler, die
Customer-Relationship-Ma-

nagement (CRM) verstanden
haben und es auch umsetzen.

Wie stellen Sie sich den idea-
len Verkdufer mit Biss vor?
Er hat eine positive Einstel-
lung zum Leben, zu seiner
Tatigkeit und zur Marke. Er ist
kein Dauernorgler, hat ein
sympathisches Erscheinungs-
bild, kann Beziehungen auf-
bauen und auf einem hohen
Niveau halten. Er ist sowohl
in der Verkaufsplanung als
auch in der Umsetzung ziel-
und abschlussorientiert, hat
ein hohes MaB an Selbstver
antwortung, ist selbstbewusst
und zuverlassig.
Das Gesprach filhrte Isabella
Finsterwalder-Reinecke
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Herausforderungen an den Automobilverkauf, Teil 2

Motivierte Verkaufer gesucht

Entscheidend ist die systematische und sorgfaltige Auswahl der Verkaufer

Schluss mit Verkaufsberatern
und Kundenbetreuern! Der
Automobilhandel ist dazu da,
Autos zu verkaufen, also
braucht er Verkdufer und
keine verstandnisvollen Kon-
taktpersonen. Verkaufsprofi
Thomas Schonmetz meint,
dass ein Héandler spatestens
nach einem halben Jahr zu-
verldssig sagen kann, ob er
einen erfolgreichen Verkaufer
eingestellt hat oder nicht.
Das funktioniert nach einem
ganz einfachen Prinzip, wie
Schénmetz erklart: Es ist ef-
fektiver, eine Verkauferper-
sonlichkeit auszuwahlen, als
eine ungeeignete Person mit
viel Aufwand zu einem mit-
telmaRigen Verkdufer zu
schulen.”

Der Verkaufstrainer beruft
sich dabei auf eine Verkaufer-
studie bei einem der groBten
Autohaduser Europas mit mehr

SERIE ZUM
AUTOMOBILVERKAUF
Professionalisierung im Verkauf 3-4/2006
Aktive Marktbearbeitung 5/2006
Berufsbild Verkaufer 6/2006
Ran an die Zielgruppen 7/2006
Verkauf und Beratungsqualitat 8/2006

als 100 Verkaufern in 17 Nie-
derlassungen. Die Studie
brachte ihm folgende Er
kenntnisse;

P Entscheidend ist eine sys-
tematische Verkduferauswahl
durch das Autohaus.

P Die  Verkduferauswahl
sollte anhand weniger Kriteri-
en erfolgen (Verkaufsbereit-
schaft, Neukundengewin-
nung, Verhandlungsgeschick,
Instinkt, Identifikation mit
dem Kunden). Sie sollte pro-
fessionell  gestaltet  sein,
damit nicht Verkdufer ge-
schult werden, die fiir den
Beruf ungeeignet sind.

P> Verkaufserfolg ist nicht
abhangig vom Alter, dem Ge-
schlecht, der Verkaufsregion
sowie der schulischen Qualifi-
kation des Verkaufers.

Leidenschaft
zum Verkauf

Cute Verkaufer zu finden
gleicht der Suche nach der
Stecknadel im Heuhaufen.
Schonmetz weif, dass einige
Automobilhersteller das Ver-
kaufspersonal in den deut-
schen Héandlerbetrieben um

bis zu 1000 Verkaufer auf-
stocken mochten. Tatsachlich
jedoch fehle es an engagier-
tem und leistungswilligem
Nachwuchs mit der ,Leiden-
schaft zum Verkauf’, so
Schonmetz. Angesichts der
derzeitigen Altersstruktur vie-
ler Leistungstrager bedeute
dies fiir manches Autohaus
kiinftig ein boses Erwachen.
Die Handler sollten daher
neben einem gut durchdach-
ten Verkaufs- und Servicemar-
keting in Zukunft das Thema
Personalmarketing und -ent-
wicklung in den Mittelpunkt
riicken: ,Die betrieblichen In-
vestitionen sind nur mit (iber-
durchschnittlichen Mitarbei-
tern rasch zu amortisieren.”
Der ehemalige BMW-
Handler appelliert an den
Handel, friihzeitig alle Hebel
in Bewegung zu setzen, um
Verkaufer zu  bekommen:
Stellen Sie das  Berufsbild
des Automobilverkdufers in
Abschlussklassen von Schu-
len vor. Prasentieren Sie sich
durch eine gute Personal-PR
in der Presse als interessanter
Betrieb. Laden Sie wichtige
Multiplikatoren wie Berufsbe-
rater des Arbeitsamtes in

Ihren Betrieb ein, um ihnen
die Chancen und die Attrakti-
vitdit des Automobilkauf-
manns mit der Perspektive
des Automobilverkaufers auf-
zuzeigen.” Und: ,Raumen Sie
der Ausbildung lhrer Ver-
triebsmannschaft den glei-
chen Stellenwert ein, wie den
Kreditverhandlungen mit Ih-
rer Hausbank." Es gelte, mit
Nachdruck den eigenen Ver-
triebsnachwuchs auszubilden
und umgekehrt auf teure An-
zeigen zu verzichten. Uber-
dies sollte auch das Verkau-
fervergiitungssystem  regel-
maBig (berdacht werden.
Zudem miissten fahige Nach-
wuchsverkaufer eine Chance
erhalten, indem der Handler
ihnen ein interessantes Markt-
verantwortungsgebiet tiber-
lasst. Zu einer effektiven Ver-
kdufermotivation gehort fiir
Schonmetz auch eine leis-
tungsnahe Belohnung guter
Leistungen und Anerken-
nung. Denn nur dann bekom-
me der Markt die so dringend
benétigten erstklassigen Ver-
kaufer, die zu Hochstleistun-

gen motiviert sind.
Isabella Finsterwalder-
Reinecke

Fato: DailmlerChrysler
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Herausforderungen an den Automobilverkauf, Teil 3

Ran an neue Kunden!

Im AuBendienst diszipliniert und hartnackig akquirieren

Der Automobilhandel muss
sich wesentlich mehr auf den
Verkauf konzentrieren als bis:
her, meint Thomas Schon-
metz, Inhaber des Trainings-
instituts TS Management im
schwabischen ~ Munsingen:
Wer hohe Ziele erreichen
mochte, muss trainieren wie
ein Spitzensportler.”  Aller
dings warnt der ehemalige
Autohausinhaber vor ber
hohten Erwartungen: ,Noch
niemand hat einen Bauern

gesehen, der im Frihjahr an
einem Montag die Saat aus-
bringt und am Dienstag am
Ackerrand steht und sich uber
die misslungene Ernte wun-
dert.” Alles braucht seine
Zeit! So auch die Ergebnisse
der Verkaufsaktivitaten.
Schonmetz ist davon (ber-
zeugt, dass der Automobil-
handel immer noch zu stark
von kurzfristigen Verkaufsak-
tivitaten gepragt ist, die so-
fortigen Erfolg bringen sollen:
Fur Aktivitaten, die langfris-
tig Erfolg bringen, ist allem

il Anschein nach zu wenig
Platz oder Zeit."

.\\

2

13 WICHTIGE
KONTAKTWEGE FUR
DEN ERFOLGREICHEN

VERKAUFER

o

. Kaltakquise
2. Warmakquise (eine be-
kannte Adresse wird ein
2weites Mal besucht)
. Telefonkontakt
. personlicher Brief
. E-Mail
. SMS
. Probefahrt
. Angebotserstellung
9. nachfassen
10. Fahrzeugbestellung
11. Kontakt bis zur Lieferung
12. Fahrzeugauslieferung
13. Kontakt nach der Fah-
zeugauslieferung

0w s W

~ 4 Aber genau die

brauche der Fach-
handel. ,In
Semina-

ren hore ich

immer  wieder
von Handlern und Verkau-
fern: Wir haben doch 5000
Mailings rausgeschickt - nur
drei Kunden haben darauf
reagiert." Nach Ansicht des
Unternehmensberaters  wer-
fen die Betriebe mit solchen
Aktionen nur das Geld in voll-
en Zuigen zum Fenster hinaus.
Viele Marketingaktionen die-
nen seiner Meinung nach nur
dazu, das eigene Gewissen zu
beruhigen. Nach dem Motto:
Ich habe mir ja alle erdenkli-
che Miihe gegeben, aber ge-
bracht hat es nichts.

Markt selbst machen!

Der Automobilmarkt wird
auch in den ndchsten Jahren
keine groRartigen Springe
machen. Neuzulassungszah-
len um die 3,35 Millionen gel-

UNTERNE_HMENSFUHRUNG

ten laut Prof. Willi
Diez vom Institut fiir
Automobilwirtschaft
(IFA) in Nirtingen
schon als giganti-
scher Markt.

Um ein Autohaus
dennoch wachsen zu
lassen, misse der
Unternehmer seinen
Markt intensiver be-
arbeiten, so Diez. Zudem soll-
te der Unternehmer Ver-
kaufsassistentinnen  einset-
zen, die Kaltakquise betrei-
ben. Denn die akribisch vor-
bereitete Vor-Ort-Akquise im
Marktverantwortungsgebiet
ist einfach durch nichts zu er-
setzen. Selbst wenn der Chef
nicht da ist, bekommt der Ak-
quisiteur auf diesem Weg
wichtige Informationen von
den Menschen vor Ort, vom
Markt oder von der Situation

der Firma, an die er sonst
nicht herangekommen ware.

,Die Firmen sind froh,
wenn der Autohandler direkt
auf sie zugeht. Denn die Ge-
werbetreibenden haben oft
keine Zeit mehr, um in das Au-
tohaus zu kommen”, weil
Schonmetz auf Grund seiner
langjahrigen Erfahrungen als
Verkaufstrainer und Ex-BMW-
Handler. Das Ohr am Markt
zu haben und auf den Kun-
den aktiv zuzugehen, sollte

Die aktive Marktbe-
arbeitung im
AuBendienst erfor-
dert Disziplin und
Hartnackigkeit.
Das gilt auch fur
Kunden, die keinen
aktuellen Fahrzeug-
bedarf haben.

CHECKLISTE FUR AKTIVE MARKTBEARBEITUNG

‘ P Stellen Sie sich in lhrem Marktverantwor-
tungsgebiet bei allen Unternehmen vor.
Lernen Sie die Betriebe kennen. So kom-
men Sie unkompliziert an Informationen

{iber die Unternehmer

P Sie sollten einschatzen kénnen, weicher

P Cewichten Sie lhre neu gewonnenen
Adressen: Uberlegen Sie, welche konkre-
ten Schritte notwendig sind, um aus In-
teressenten Kunden zu machen, z B

indem Probefahrten oder Fahrzeugbe-

sichtigungen angeboten werden

Kaufertypologie Ihr Kunde entspricht, P Ermitteln Sie den tatsachlichen Bedarf an

P Als AuBendienstverkdufer konnen Sie

Fahrzeugen in Ihrem Gebiet.

nicht gleich konkrete Ergebnisse liefern.  » Wenn die Zeit reif ist, machen Sie aus

Gefragt sind ein langer Atem und Unter-
stiitzung seitens der Geschaftsleitung.

dem Fremdfabrikatsfahrer einen Interes-
senten und letztendlich einen Kunden

TS MANAGEMENT
TRAILFINGER STR.14
72525 MUNSINGEN
TEL.: +49 (0) 7381-69055
EMAIL: info@ts-management.de

INTERNET: www.ts-management.de




Die Suche nach dem
passenden Auto ist
fiir den Kunden fast
schon abenteuer-
lich angesichts der
vielen Angebote, die
der Markt bereit-
hdlt. Aber hierin
liegt auch die grofie
Chance der Auto-
hauser: indem sie
die Interessenten
professionell bera-
ten.

daher fiir jeden Autohausun-
ternehmer und seine Ver
kaufsmannschaft  selbstver-
standlich sein. ,Markt macht
man!”, betont Schonmetz, fiir
den eine ,gnadenlose Ver-
kaufsplanung” stets das ,A
und 0" fiir den Erfolg eines
Autohauses ist. Dann merken
Handler, dass selbst in schwa-
chen Verkaufsgebieten immer
etwas geht.

Kontakte pflegen

Eine personliche Bezie-
hung kann der Verkau-
fer nur dann zum Kun-
den aufbauen, wenn er
mit ihm permanent im
Gesprach bleibt. Eine
langfristige Beziehung
beginnt immer mit dem ers-
ten personlichen Kontakt.
Diesen konne man niemals
outsourcen oder in ein Call-
center  verlagern, mahnt
Schénmetz: ,Wenn ich einen
Lebenspartner suche, kann

mir kein Mensch das erste
Treffen mit der Dame meiner
Wahl abnehmen.”

Der Handler, der seinen
Markt aus dem Effeff kennt,
ist deutlich im Vorteil. Doch
wie lernt er seinen Markt ken-
nen? ,Am besten, indem wir
alle besuchen - und zwar zu
FuB”, empfiehlt Schonmetz.
Das sei zwar hart, als Beloh-
nung winken jedoch Antwor-

SERIE ZUM
AUTOMOBILVERKAUF

Professionalisierung im Verkauf 3-4/2006 ist

ten auf viele Fragen - etwa:
Wie soll ich als Handler auf
den Markt reagieren? Oder:
Wie soll ich eine solide Ver-
kaufsplanung umsetzen,
wenn ich die Potenziale mer-
nes Marktes nicht kenne?

www, TYR= 24 0=
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silvia_lulei@vogel-automedien.de, 0931/418-2645

Wer im AuBendienst fiir ein
Autohaus tatig ist, braucht
Disziplin. Die hohe Kunst des
VerkaufsauBendienstes  ist,
die Akquisen klar zu struktu-
rieren.

Courage ist gefragt

So erfolgt der erste Besuch
quasi ,unbewaffnet”. Es geht
erst einmal nur darum, sich
kennen zu lernen. Der AuBen-
dienstler fasst seine ersten
Eindriicke in einem Bericht zu-
sammen. Selbst wenn der
Kunde keinen aktuellen Be-
darf an Fahrzeugen hat, muss
er weiter bearbeitet und be-
treut werden. Das heif3t, der
AuBendienstmitarbeiter
stimmt mit dem potenziellen
Kunden immer wieder neue
Kontakttermine ab und bietet
ihm in regelmaRigen Abstan-
den Probefahrten mit neuen
Autos an. Wer so hartnackig
auf sein Ziel zusteuert, kann
die Situation schnell zu
seinen Gunsten andern.
Das kleine Einmal-
eins der Direktakquise
kein Zauberwerk.

Aktive Marktbearbeitung 5/2006 Dieses Handwerkszeug
Berufsbild Verkaufer 6/2006 kann jeder Verkiufer
Ran an die Zielgruppen 7/2006 systematisch lernen. Al-
Verkauf und Beratungsqualitat 8/2006 lerdings: Ohne eine

grofle Portion Courage
ist alles nichts. ,Anfangliche
Schwellenangste gehen mit
der Zeit verloren, vor allem
wenn sich erste Verkaufserfol-
ge einstellen”, weil Schon-
metz aus seinen Schulungen
mit mehr als 1500 Verkau-
fern und aus mehr als 12 000
Firmenbesuchen mit seinen
Schiilern
JAuf zehn intensive Ver-
kduferkontakte kommt ein
Abschluss!” So lautet Schon-
metz' Erfolgsformel fiir den
Verkauf. Sollte diese Rech-
nung nicht aufgehen, musse
gepriift werden, wie ab-

DAs KLEINE
EINMALEINS
DER AKQUISE

P systematische Interes-
senansprache

P kontinuierliche Kundenbe-

[ treuung

P Verkaufssteuerung als Fah-
rungs- und Planungsaufga-
be mit entsprechenden Mo-
tivationssystemen

P aus jedem 12. neu ange-
sprochenen Kunden wird in-
nerhalb ven 12 bis 24 Mo-
naten ein neuer Kunde

» personlicher Kontakt zum
Fremdfabrikatsfahrer/Inte-
ressenten/Kunden ist die
Basis fur weitere Marketing-
aktivitaten

P e besser der Verkaufer sei-
nen Interessenten/Kunden
kennt, umso geringer die

Neigung zum Rabattge-
sprach
schlusssicher der Verkaufer

ist, wie viele Kontakte er hat
und ob er eine Schulung be-
suchen sollte.

Eine Grundregel ist: je
mehr Kontakte, desto groBer
der Verkaufserfolg.  Aller-
dings, warnt Schénmetz, soll-
te ein Autohaus damit nicht
erst beginnen, wenn es be-
reits am Abgrund steht. Viel-
mehr sollten Unternehmer
und Verkaufer die folgenden
JGaranten fir mehr Markt"
beherzigen:  Zielorientierte
Verkaufsplanung und -steue-
rung, klare Zielvorgaben fiir
die Verkaufer, Aktivitat, Kon-
trolle, Unterstiitzung, Diszi-
plin,  Leistungsbereitschaft,
Aggressivitat und Mut in der
Akquise. Selbst wenn die Be-
triebe diese Steuermechanis-
men erst Schritt fiir Schritt an-
wenden - die wichtigsten
Hiirden zum Weg auf die Ge-
winnerstraBe sind damit alle-
mal genommen.

Isabella Finsterwalder-
Reinecke

www kfz-betrieb.de
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Herausforderungen an den Automobilverkauf, Teil 4

Immer einen Tick besser

Wie erfolgreiche Verkdufer ihre Ziele erreichen

In nahezu allen Branchen
lauft der Verkaufsprozess in
folgenden finf Phasen ab:

1. Der Verkaufer uberblickt

Markttrends, analysiert
Kundenbedrfnisse  und
beobachtet ,seine" Produk-
te im Verhaltnis zum Wett-
bewerb.

2. Der Verkaufer erstellt Ver-
kaufsplane, um sich lang-
fristig beim Kunden zu po-
sitionieren.  Er  arbeitet
strukturiert daran, neue
Kunden zu gewinnen.

3.Der Verkdufer gibt dem
Kunden klare und ange-
messene Informationen. Er
kommuniziert ungezwun-
gen und optimistisch mit
ihm.

4.In der vierten Phase be-
weist der Verkédufer Ver
handlungsgeschick, In-
stinkt und Durchsetzungs-
kraft.

Die Leistungstrager

1. Verkaufsgenie

2. Topverkaufer (Key Account)
3. Beziehungsverkaufer

Das Mittelfeld
4. Cash and Carry

5. Verkaufsberater (,Wischi-Waschi")

6. Betreuer/Berater

Die Schlusslichter
7. Money Man

8. Abwickler

9, Verkaufsstatist

5.Der Verkdufer versucht,
sich mit dem Kunden zu
identifizieren. Er sollte sei-
nen Kunden immer so be-
handeln, wie er selbst
gerne als Kunde behandelt
werden machte.
Uber diese fiinf Phasen hi-
naus spielen allgemeine Ver-
kaufereigenschaften wie Be-
harrlichkeit, Ergebnisorientie-
rung, Fihrungsbereitschaft,
Idealismus, Ich-Antrieb und
Materialismus eine wichtige
Rolle. Zwar ergibt die Studie,
dass sich die einzelnen Ver-
haltensweisen nicht auf den

z
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NeuN VERKAUFERTYPEN
AUF EINEN BLick

verkduferischen Erfolg auswir-
ken. Jedoch zeichnen sich er
folgreiche Verkdufer dadurch
aus, dass sie ihren Markt in-
tensiver bearbeiten, um neue
Kunden zu gewinnen und
ihr Verhandlungsgeschick zu
schulen.

Von Verkaufsgenies
und Statisten

Anhand der héufigsten ver-
kauferischen Verhaltenswei-
sen lassen sich neun
Verkaufertypologien
herausstellen. Dem
Verkaufsgenie" liegt
das Verkaufen im
Blut. Dieser Typ setzt
spielerisch tiber lah-
re hinweg tiberdurch-
schnittlich viele Au-
tos ab und erzielt
hohe Ertrdge. Gleich-
zeitig verhalt er sich
seinen Kunden ge-
geniiber sehr loyal.
Auch auf den ,Top-
verkaufer" kann sich
jedes Autohaus blind
verlassen. Dieser Verkaufsty-
pus geht genauso zielsicher
mit Privatkunden um wie mit
Zentraleinkdufern bei  Ver-
tragsverhandlungen. Der ,Be-
ziehungsverkaufer” tatigt da-
gegen Geschafte nur, wenn er
dabei ein gutes Gefiihl hat.
Nach  diesen

Geschafte sind. Er setzt konti-
nuierlich Produkte ab, will
aber mit dem ganzen ,Kun-
denbetreuungszirkus" nichts
zu tun haben. Der ,Verkaufs-
berater" gilt als ,hybrid”. Er
will es allen recht machen.
Dem Verkdufertypus des ,Be-
treuers/Beraters" ist nichts zu
viel. Er fiihrt stundenlang Be-
ratungsgesprache mit Interes-
senten, die nur zu wenigen
Verkaufsabschliissen fiihren,
Zu den Schlusslichtern der
Verkauferriege zahlen der
Money Man", der ,Abwick-
ler" und der ,Verkaufsstatist”.
Der ,Money Man" treibt so
manchen Verkaufsleiter mit
seiner grindlichen Art in die
Verzweiflung. Er will alles
genau kalkulieren und be-
rechnen. Der ,Abwickler" ist
die letzte Rettung fiir viel be-
schaftigte Kollegen.  Gut-
miitig und kollegial wie er ist,
bringt er die Arbeit der Kolle-
gen zu Ende und vergisst da-
riber, seine eigenen Ver-
kaufsziele zu erfilllen, Der
Verkaufsstatist”  schlieRlich
ist jederzeit austauschbar —
wie in einem Film. Er (iber-
nimmt keine aktive Rolle im
Verkauf, sondern reagiert nur,
wenn Interessenten ihn direkt
ansprechen.

Isabella Finsterwalder-
Reinecke/Thomas Schonmetz
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UNTERNEHMENSFUHRUNG

Ein Automobilver-
kaufer muss seine

Zielgruppen dort an-

sprechen, wo sie
sich aufhalten: Fiir
Familien beispiels-
weise empfiehlt sich
eine Marketingko-
operation mit einem
Kaufhaus oder
Supermarkt,

www, TYR= 2

DIE ONLINEPLATTITORM FUR DEN REIFENRANDEY

Herausforderungen an den Automobilverkauf, Teil 5

Nicht lange fackeln

Der Verkaufsprofi spricht die Zielgruppen aktiv an

Ein Automobilverkdufer sollte
wissen, wie er welche Ziel-
gruppe ansprechen  muss.
Aber selbst wenn er das weif,
ist er noch lange nicht am
Ziel, Denn haufig fehlt dem
Verkéufer einfach die Zeit, um
zielgruppengerecht zu akqui-
rieren - zu viele administrati-
ve Arbeiten warten auf ihn.
Verkaufsexperte Thomas
Schonmetz von TS Manage-
ment bringt es auf den Punkt:
JZu erfelgreichem Verkaufen
gehoren auch Erfolg verspre-
chende Voraussetzungen!"
Die  meisten Verkdufer
glauben, der Startschuss zum

Verkaufsgesprach falle genau
in dem Moment, in dem ein
Interessent das Autohaus be-
tritt. ,Das ist falsch!”, ruft
Thomas Schonmetz an dieser
Stelle. Kein Mensch komme
grundlos in ein Autohaus.
Vielmehr habe sich der po-
tenzielle Kunde schon ein
Bild tber die Marke und ihre
Produktpalette gemacht. Der
Kunde hat seine Auswahl
groRtenteils schon getroffen,
wenn er zur Tir hereinspa-
ziert. Demnach miisse die
Kundengewinnung viel frither
und ,vor allem anders" be:
ginnen, meint Schénmetz.

Permanent (iberlegt die Auto-
mobilbranche, wie sie ihre de-
finierten Zielgruppen errei-
chen kann. Mit enormem fi-
nanziellen Aufwand versu-
chen die Hersteller, neue In-
teressenten zu gewinnen,

Mangelnde Flanung

Schonmetz rechnet vor: ,Die
Hersteller verwenden heute
rund ein Drittel des Fahrzeug-
preises fir Marketingaktivita-
ten.” Gleichwohl, eine fun-
dierte Verkaufsplanung finde
man weder beim Hersteller
noch beim Handler: ,Nun gut,
man betritt als Kunde ein at-
traktives Gebaude voll mit
Spezialisten - angefangen
beim Inhaber (iber den Ser-
vice bis hin zum Verkaufer.
Das ist fachliche Professiona-

Ein Meilenstein in Sachen Auto-
mobilverkdufer wurde vor zehn
Jahren mit der Grindung des Ex-
pertenkreises ,Gepriifter Auto-
mobilverkaufer” durch Vertreter
von Audi, Mercedes-Benz, Ford,
Opel und Volkswagen gelegt.
Das Ziel: Das Image des Auto-
mobilverkaufers, dessen Anse-
hen in der Offentlichkeit weit ab-
geschlagen rangierte, zu verbes-
serm, Ende 2005 gehorten der
Gitegemeinschaft Geprufter
Automobilverkaufer" 24 Herstel-
ler und Importeure an, die 30
Marken vertreten, Insgesamt
mehr als 10 000 gepriifte Auto-
maobilverkaufer wurden seit Griin-
dung des Projekts zertifiziert. Bis
Ende 2010 werden 20 000 ge:
prifte Automobilverkaufer ange-
peilt. Bereits in der Grlindungs-
phase schrieben die Beteiligten

litat pur - aber sonst?” Wel-
chen Grund sollte es geben,
einfach so ein Autohaus zu
betreten? Da ist doch nichts
los, was den Kunden interes-
siert, interpretiert Schonmetz
die Gedankenwelt der Kun-
den. ,Aber das Gegenteil ist
der Fall", widerspricht der
Trainer. Schénmetz meint, es
gebe zahlreiche Aktionen, die
wenig kosten, aber sehr viel
Kundenresonanz bringen

Kontakt suchen

lede dieser Aktionen ziele
darauf ab, die Kommunikati-
on mit dem eigenen Markt zu
verbessern, die in vielen Fal-
len straflich vernachldssigt
ist: ,Der Markt an sich ist gut.
Der Handel hat jedoch nur
wenig Kontakt zum Markt."

DER GEPRUFTE AUTOMOBILVERKAUFER

mehr als 170 Standards fest. Da-
runter fielen beispielsweise die
Personalauswahl, die Inhalte fir
die duale Ausbildung sowie die
Kriterien fir die mindliche und
schriftliche Prifung. Insgesamt
hat die Automobilindustrie bis
Ende 2005 in das Projekt ,Ge-
pridfter Automobilverkdufer” 90
bis 100 Millionen Euro investiert,
Kiinftige Herausforderungen der
Giitegemeinschaft sind die Uber-
arbeitung der Standards unter
dem Aspekt alter werdender Kun-
den und Verkdufer. Seit 1998
haben 5073 Junior- und 5325
Seniorverkaufer das Audit be-
standen. Wie hoch das Lels
tungsniveau Ist, zeigt sich an
emner Durchfallquote von immer-
hin beachtlichen 11,5 Prozent bei
den Junior- und 6 Prozent bel
den Sentorverkaufern.

www.kfz-betrieb.de




Isabella Finsterwalder-
Reinecke

Als Beispiel, wie man die
strategisch bedeutsamen Ziel-
gruppen der Frauen und Fa-
milien erobern kann, nennt
der Trainer eine Kooperation
mit einem Kaufhaus. Hier
héten sich kindgerechte Ak-
tionen oder auch Gewinnaus-
schreibungen fir die Erwach-
senen an. Fir junge Leute
und jung Gebliebene emp-
fiehlt  Schonmetz  kosten-
pflichtige Diskoabende im
Autohaus. Auch Veranstal-
tungen wie Selbstverteidi-
gungskurse fur Frauen, Vor-
trage zum Thema ,Kinder im
StraBBenverkehr” oder Koope-
rationen mit Volkshochschu-
len sorgen dafir, dass das Au-
tohaus und seine Mitarbeiter
die Kunden besser kennen
lernen. ,Auf diese Art”, weil3
Schonmetz auf Grund seiner
langjahrigen Erfahrung, ler-
nen die Autohausmitarbeiter
mehr (ber thre Kunden.”

Weitere  Beispiele  sind
Events, in deren Rahmen
neue Fahrzeugmodelle vorge-
stellt werden. Besonders wich-
tig ist, dass die Verkdufer die
Gesprache wahrend solcher
Veranstaltungen dokumentie-
ren. Denn diese qualifizierten
Kontakte zwischen Verkaufer
und Kunden sind die Grund-
lage fir einen aktiven Ver-
kauf. Schonmetz vertritt die

kfz-betrieb 7/2006

KOMMENTAR

Er hat es weill Gott nicht leicht, der moderne
Verkéiufer, Begrenzt in seinen Moglichkeiten
durch dre anhaltende Kaufzurackhaltung der
Kunden, das Feifschen um Rabatte als Volks-
sport sowie das hybride Verhalten der Kaufer
(Morgens Aldi, abends Armani“) weiB er
bald selbst nicht mehr, wo ihm der Kopf
steht. Daber st das Rezept einfach: Der Ver-
kaufer gehe aktiv auf den Kunden zu und be-
: arbeite systematisch und konsequent samtli-

che Kunden- und Interessentenkontakte. Eine

tagliche Kontaktzahl von mindestens 20 bis

30 ist Pflicht. Der Verkaufer muss dabei von
seinem Verkaufsleiter gefiihrt werden, um seine Fihigkeiten voll zu ent-
faiten. Erst wenn der Verkdufer permanent durch seinen Verkaufsteiter
motiviert wird, steigert er kontinuserlich seine Leistungen. Verkaufsan-
reize und Wettbewerbe mit realistischen Zielen miissen permanent ge-
geben sein. Nach dem Motto , Tagliche Schulaufgaben sind ein Muss’,
gilt far den Verkdufer, jeden Tag neue Kontakte mit mindestens drei bis
sechs potenziellen Fremdfabrikatsfahrern herzustellen. Diese To-do-Liste
sollte der Verkaufsprofi konsequent beherzigen. Daran zeigt sich gera-
de in schwierigen Zeiten, wer verkaufen kann.

silvia_lulei@vogel-automedien.de, 0931,/418-2645

Meinung: ,Die Art der Veran-
staltung und die Qualitat der
Kommunikation entscheiden
iiber den spateren Umset
zungserfolg." Statt immer nur
auf Hiipfburg und Wiirstchen
zu setzen, empfiehlt er, indivi-
duelle Aktionen im Sinne
eines Kundenbeziehungsma-
nagements  durchzufiihren:
.Die Herausforderung heift,
Kunden zu finden und zu bin-
den. Und falls eine Veranstal-
tung einmal nicht so geklappt
hat: nicht aufgeben. Analy-
sieren Sie, was verbessert wer-
den kénnte und starten Sie
weitere Versuche!"

Sicher auswdhlen

Der Verkaufserfolg eines Au-
tohauses beginnt schon mit
der Auswahl der Verkaufer
(siehe Teil 2 der Serie in »kfz-
betrieb« 3-4/06) und setzt
sich in einem durchdachten
Personalmarketing sowie ge-
zielter  Personalentwicklung
fort. Dazu legen Geschaftsler-
tung und Verkaufsleiter in
einem ersten Schritt die Krite-
rien fiir die Auswahl fest. Das
Anforderungsprofil sollte die
personlichen, schulischen
und beruflichen Qualifikati-
onsanforderungen enthalten
sowie Eigenschaften wie Ver-
handlungsgeschick und Team-

fahigkeit. Hilfreich bei der
Personalauswahl sind sowoh|
Assessment-Center als auch
qualitative Testverfahren -
wobei die gewahlte Methode
allein nie eine treffsichere
Personalauswahl garantieren
kann. Viel wichtiger ist es, die
Auswahlkriterien vorab ge-
meinsam mit den Verantwort-
lichen zu definieren. Verkéu-
fer mit Berufserfahrung mis-
sen  beispielsweise anders
ausgewdhlt werden als Ver-
kaufsneulinge. Kiar ist, dass
eine Neueinstellung immer
Geld kostet. Aber Schanmetz
macht Mut: ,Die Kosten einer
verfehlten Verkauferauswahl
sind zwar bedauerlich, aber
wenn Sie schlieBlich doch
einen Leistungstrager im Ver-
kauf finden, hat sich die Inve-
stition in die sorgfaltige Per-
sonalauswahl auf jeden Fall
gelohnt.”

Individuell schulen

Schonmetz empfiehlt, Fih-
rungskrafte und Mitarbeiter
fiir ihre Aufgaben individuell
zu schulen. Personalentwick-
lung im Verkauf sollte in fiinf
Phasen ablaufen:
P Entscheidend ist, dass das
gesamte Vertriebsma-
nagement in den Qualifi-

zierungsprozess mit einbe-
zogen Ist.

P Die individuellen Starken
und Schwachen eines Ver-
kdufers missen herausge-
arbeitet werden,

p Der Verkdufer erhdlt ein
Einzelcoaching.

P Bei Bedarf erhalt der Ver-
kaufer ein Angebot zur
Selbsthilfe.

P Erreichte Verdanderungen
werden mit den Zielen ab-
geglichen.

Letztendlich ist ein Verkaufer

nur dann verkaufsstark, wenn

er motiviert ist. Schénmetz
will aber nicht, dass alle Ver-
kaufer nach dem GieRkan-
nenprinzip  gelobt werden,
sondern: ,Belohnen Sie die
Leistungssteigerung des Ein-
zelnen immer zeitnah" GCeld
und gezielte Anerkennung
motivieren. Trotzdem: Bis aus
einem Verkaufer ein Top-Ver-
kaufer wird, ist es ein langer
Weg. Isabella
Finsterwalder-Reinecke

SERIE ZUM
AUTOMOBILVERKAUF
Professionalisierung im Verkauf 3-4/2006
Aktive Marktbearbeitung 5/2006
Berufsbild Verkaufer - 6/2006
Ran an die Zielgruppen 7Z2006
Verkauf und Beratungsqualitat b/zoos




Herausforderungen an den Automobilverkauf, Teil 6

Emotionen wecken

Die erste und wichtigste Auf
gabe des Verkaufers ist, die
Bedirfnisse des Kunden sorg-
faltig zu ermitteln. Diese Be-
darfsanalyse diirfe sich, so
Verkaufsprofi Thomas Schon-
metz, jedoch nicht in Stan-
dardfragen wie ,Wie viele Ki-
lometer fahren Sie pro lahr?”
und ,Wie lange fahren Sie
lhre Autos allgemein?” er-
schopfen.

Der Verkaufer braucht ein
buntes Bild seines Gegeni-
bers’, so Schénmetz. Dann
tue ersich wesentlich leichter,
den Kunden zu beraten. Wich-
tig dabei sei zwar, lber die
technischen Neuerungen des
betreffenden Modells zu be-
richten, aber er empfiehlt
auch: ,Quatschen Sie den In-
teressenten nicht tot." Der
Verkaufer sollte keinesfalls
vergessen, den  eruierten
tatsdchlichen Bedarf des Kun-
den zu beriicksichtigen, wenn
er ihm ein Fahrzeug prasen-
tiert,

,Ubersetzen Sie technische
Verbesserunger in bildhafte
Szenen", rat Managementbe-
rater Schonmetz iiberdies
JWissen  Sie  beispielsweise

aus der Bedarfsanalyse, dass
der Interessent 80000 Kilo-
meter jahrlich fahrt, sagen Sie
dem Kunden: ,Dieser neue
Motor verbraucht lediglich
5,2 Liter auf 100 Kilometern.
Mit einer Tankfiillung schaf-
fen Sie also locker 1200 Kilo-
meter.

Oder: Dieser geringe Ver-
brauch von 5,2 Litern auf
100 Kilometern  wird  |hren
Celdbeutel deutlich  scho-
nen." Derart bildhafte Be-
schreibungen, aber vor allem

auch die Probefahrt wecken
die Kauflust.

Selbst heute noch staunen
Menschen, wenn sie die Wir-
kung des ABS-Bremssystems
splren, meint  Schénmetz
Doch meist redeten die Ver
kaufer viel zu viel dariiber, an-
statt es zu demonstrieren. ,Er-
leben ist angesagt", bringt es
Schonmetz auf den Punkt.

Prasentation und Probe-
fahrt sollen fiir den Kunden
ein einzigartiges Erlebnis
sein. Meist hat der Interessent

Informationsverhalten von Neuwagenkaufern 2004/05
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Trotz Intemet sind
den Interessenten
das Gesprach mit den
Verkaufern und eine Probefahrt

am wichtigsten, bevor sie entscheiden,

welches Fahrzeug sie kaufen.

Quellz: DAT

silvia_lulei@vogel-automedien.de, 0931,/418-2645

FRAGEN FUR DIE BEDARFSANALYSE

P Was fiir ein Auto fahren Sie derzeit?
P Welche Griinde gab es damals fiir diese Kaufent-

scheidung (Marke und Modell)?

» Welche Fahrten unternehmen Sie mit diesem Fahr-
zeug (2. B. Fahrt zur Arbeit, Urlaub, Wochenende,

| Familientransport)?

» Welche Perscnien fahren mit diesem Auto?
» Worauf legen Sie und diese Personen Wert beim

Autofahren?

P Was sollte Ihr ndchster Wagen konnen?

P Was machen Sie beruflich?
» Haben Sie Familie?

» Welchen Hobbies gehen Sie/und oder Ihre Familie

nach?

» Was transportieren Sie mit diesem Auto?

nach einer gekonnten Prasen-
tation und Probefahrt, die
seine  Bedirfnisse  ausrel-
chend beriicksichtigt haben,
keine Einwdnde mehr. Die
Folge: Der Verkaufer kommt
ziigig und ohne Probleme
zum Kaufabschluss.

Wenn der Verkdufer es ge-
schafft hat, den Interessenten
vom Produkt und seiner ver-
kduferischen Leistung zu be-
geistern”, restimiert der ehe-
malige Starverkaufer, ,dann
fallt zudem die Rabattfeil-
scherer deutlich geringer aus
als hei schlechter verkauferi

scher Leistung." ifi
Die bisher erschienenen Beitrage

n dieser Sene finden Sie zusam
mengefasst unter www.kfz-

betrieh.de in der @-info 2868

Quelle Thamas Schanmetz
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Herausforderungen an den Automobilverkauf, Teil 7

Sag ,Ja" zum Preis

Die Geizist-geil-Welle hat ihren Zenit iiberschritten

Der Audi Q7 wird doch
tatsachlich mit deutlichem
Nachlass bei Mobile.de ver-
kauft, bevor er tiberhaupt auf
dem deutschen Markt einge-
fiihrt ist. Muss das sein? Nach
Ansicht von Verkaufsprofi
Thomas Schonmetz hat der
Geizist-geil-Trend (siehe Inter-
view) seinen Zenit uberschrit-
ten. Immer mehr Kaufer wiir-
den den vollen Preis zahlen,
wenn es die Sache wert ist. Im
Verkaufsgesprach sollte man
daher den individuellen Nut-
zen eines Fahrzeugs wieder
starker in den Fokus riicken
und gleichzeitig den Wert des
Produktes betonen.
Schonmetz empfiehlt den
Verkaufern: ,Falls Sie einen
waschechten  Ceizist-geil-
Typen vor sich haben, sollten
Sie auch einmal auf einen Ab-
schluss verzichten." Der Ver-

kaufer solle sich klar machen,
dass geringere Preise auch
immer gleichbedeutend mit
einer geringeren  Rendite
seien. Demgegeniiber stehen
hohe Preise fiir gute Gewinne,
die wiederum die Zukunft
eines Unternehmens absi-
chern.  Managementtrainer
Erich-Norbert Detroy driickt
das so aus: ,Ohne Gewinn zu
verkaufen, ist unsozial. Mit
Verlust zu verkaufen, ist kri-
minell." Er empfiehlt daher
allen  Verkdufern,  sechs
Todsiinden im Umgang mit
ihren Kunden zu vermeiden:
Den direkten Widerspruch,
Bagatellisierungen, lronie, Be-
leidigungen, Einwande des
Kunden nicht emst nehmen
oder diese gar (iberhoren.
Wohin der Rabattschla-
massel die Branche gefiihrt
hat, belegt die Studie ,Sys-

silvia_|ulei@vogel-automedien.de, 0931/418-2645

Selbstbewusste Verkdaufer missen keine Angst vor dem Preisgesprach
haben: Sie begeistern ihre Kunden, indem sie auf deren Wiinsche eingehen.

temprofit Automobilvertrieb
2015" von Mercer Manage-
ment Consulting aus dem
Jahr 2005. Danach werden in
Deutschland pro Jahr etwa
160 Milliarden Euro im Auto-
mobilvertrieb umgesetzt. Der
Profit der daran beteiligten
Autohersteller, Banken, Im-
porteure sowie Teile- und Au-
tohandler liegt indes lediglich
bei 4,1 Milliarden Euro. Die
meisten Hersteller verdienen

Lieber preiswert als billig

Verkaufen Sie Autos, die ihren Preis wert sind”

Redaktion: Der Kunde, der
heute in ein Autohaus kommt,
st meist bestens informiert.
Weshalb ist es dennoch wich-
tig, ihn zu beraten?

Thomas Schonmetz: Uber das
Internet kann sich ein [nteres-
sent muhelos viele Informa-
tionen einholen, Aber beim
Besuch im Autohaus erlebt er
sein  Wunschfahrzeug erst
mals dresdimensional. Zudem
hat er in dem Verkéufer einen
personlichen  Ansprechpart-
ner, zu dem er eine Beziehung
aufbaut. Im Internet kann er das nicht.
AuBerdem weill man, dass der Autokauf
die zweitwichtigste Entscheidung nach
dem Hauskauf ist. Daher muss der Auto-
kauf auch inszeniert werden. Ich kann mir

30

Inhaber der Agentur
TS Management

¥ nicht vorstellen, dass ein In-
W teressent auf dem Sofa ein-
fach so die EnterTaste driickt,
um ein Auto fir 40 000 Euro
zu bestellen, das er vorher im
Konfigurator  zusammenge-
stellt hat. Das belegt auch
der DAT-Report, der jedes
Jahr aufs Neue zeigt, wie
wichtig Autohauser und Ver-
kaufer fiir den Kaufinteres-
senten sind, obwohl es das In-
ternet gibt.

Wann kann sich der Kunde
gut beraten fiihlen?
Zunachst einmal sollte er einen freien
Parkplatz vor dem Autohaus finden. Dann
wird er freundlich begriiBt. Das kostet ubri-
gens nichts. AnschlieBend sollte der Inte-

www.clickmall.de m’

ressent sich kurz im Autohaus orientieren
konnen. letzt kann der Verkaufer den po-
tenziellen Kunden ansprechen, Allerdings
sollte er Satze wie Kann ich lhnen hel-
fen?" aus seinem Repertoire streichen.
Hiife leistet die Schweizer Bergwacht, der
Verkaufer soll verkaufen. Besser ist es so:
Wenn der Verkaufer sieht, dass der Inte-
ressent seit zwer Minuten einen neuen VW
Golf betrachtet, sollte er hingehen und
sagen: ,Guten Tag, ich sehe, Sie schauen
sich den neuen Golf an" Damit sagt der
Verkaufer wertfrei, was er sieht. Danach
sollte er zundchst nichts mehr sagen. Er
wird staunen, wie schnell der Interessent
anfangt, iber das warum, wieso und wes-
halb zu reden.

Das Gesprach fihrte
Isabella Finsterwalder-Reinecke

...damit Sie Bescheid wissen

nichts mehr im Neuwagen-
verkauf, da die Verkdufer
durchschnittlich Rabatte von
16 Prozent auf den Listen-
preis geben. Dagegen werden
in den Bereichen Finanzie-
rung und Ersatzteile zwar we-
niger als 20 Prozent der Bran-
chenumsdtze, jedoch 95 Pro-
zent des Cewinns erwirtschaf-
tet. Damit ist das Neuwagen-
geschaft die Eintrittskarte
in die lukrativen Folgege-
schafte mit Service, Ge-
brauchtwagen und Finanz
dienstleistungen, so  Prof.
Willi Diez vom Institut fir Au-
tomobilwirtschaft.

Fazit: Ein Handler und
seine  Verkaufsmannschaft
sind nur dann fir Preisge-
sprache gewappnet, wenn sie
an die Firma, das Produkt und
den Preis glauben. Denn nur
ein Handler, der seine Kun-
den davon uberzeugt, dass er
ihnen Fahrzeuge und Dienst-
leistungen mit echtem Mehr-
wert verkauft, wird kiinftig Er-
trage erwirtschaften kénnen.

Isabella Finsterwalder-
Reinecke

Die bisher erschienenen Beitrage
in dieser Serie finden Sie zusam
mengefasst unter www.kfz-
betrieb.de in der @-info 2868

www.kfz-betrieb.de
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