qute Vorsitze: Was Lisst
sieh 2012 verbessern?

Motivation
Organtsation
Produletwissen
Auftreten :

So wird 2012 ein Erfolg

VERKAUFER-ALLTAG — Der Jahreswechsel bietet eine gute Gelegenheit,
eigene Verhaltensmuster auf den Priifstand zu stellen. Jetzt ist die Zeit
flir Veranderungen. von Heinzvorr

ANREGUNG ERWUNSCHT!

im Quartal und greifen
aktuelle Themen aus dem Verkauferalltag auf.
Wir freuen uns tiber Ihre Fragen, Anregungen
oder Wiinsche:

64546 Morfelden-Walldorf,
Habichtswaldweg 1-3,
Tel. (061 05) 4 09 859,
Heinz.Voit@promotor.de

VerkaufsProfi ist eine Koo-
peration von AUTOHAUS
und der promotor Gesell-
schaft flir Absatzforde-
rung mbH. Die Sonder-
seiten erscheinen einmal

promotor Gesellschaft fiir Absatzforderung mbH,
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as neue Jahr steht vor der Tir.
D Nicht nur im Privaten ist jetzt die
Zeit fiir gute Vorsatze. Auch im
Job bietet der Jahreswechsel die Gelegen-
heit, eigene Verhaltensmuster auf den
Priifstand zu stellen. Fragen Sie sich doch
einmal ehrlich, ob Sie im gewohnten Trott
weitermachen wollen und was Sie damit
schaffen konnen? Was haben Sie fiir sich
in den letzten Jahren erreicht — und reicht
Thnen dies auch in Zukunft?

Aus dieser Fragestellung kann sich eine
neue Perspektive ergeben: Wo gibt es Ver-
anderungsmoglichkeiten, um sich selbst
und andere - natiirlich vor allem Thre
Kunden - positiv zu tiberraschen? Beden-

ken Sie bitte eines: Jeder lernt gerne Neues
kennen. Ein Kunde, der schon o6fter bei
Thnen war, kauft gerne ein weiteres Fahr-
zeug, wenn er zufrieden war. Gibt es aber
keine oder kaum Verdnderungen in der
Optik und der Form des Kontaktes, weif3
der Kunden schon im Voraus, was auf ihn
zukommt. Und dann wird der Besuch im
Showroom fiir ihn weniger spannend —
die ,,Treue“ zu Thnen und Threm Autohaus
lasst nach.

Natiirlich werden wir mit dem Jahres-
wechsel kein anderer Mensch und kénne
auch kein Autohaus umbauen, aber dies ist
auch gar nicht nétig. Die Summe der klei-
nen Veranderungen ist mehr als eine grofie.
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Viel Raum fiir Verdanderungen

= Eigenmotivation: Versuchen Sie doch,
jeden Kunden mit einem Lécheln zu
begrifien. Gute Laune steckt an und
lockert das Gespréch auf

m Werden Sie ehrgeiziger: Geben Sie sich
nicht mit dem Erreichten zufrieden —
Sie kénnen mehr, wenn Sie es wollen.

® Organisation: Gestalten Sie Thren Ar-
beitsalltag effizient und planvoll. Lassen
Sie die Zeitkiller weitgehend wegfallen,
damit gewinnen Sie auch mehr Raum
fiir sich selbst.

® Ausdrucksfahigkeit: Sprechen Sie in der
Sprache der Kunden und bleiben Sie
dabei Sie selbst. Eine gestelzte Wort-
wahl erkennt der Kunde.

= Auftreten: Der Blick in den Spiegel sagt
einiges. Seien Sie up to date im Outfit
— wir machen keine Modenschau, aber
die weiflen Socken tiberlassen wir bes-
ser anderen.

= Uberzeugungskraft: Uberreden bringt
den kurzfristigen, Uberzeugen den
langfristigen Erfolg. Und tiberzeugen
konnen Sie nur, wenn Sie die Wiinsche
des Kunden kennen und erfiillen.

® Produktwissen auf dem Laufenden hal-
ten: Ein einfacher Test fiir Sie: Nehmen
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Mitarbeiterfilhrung

Liebe Verkauferinnen und Verkaufer, liebe Fiihrungskrafte,

Mitarbeiter brauchen Orientierung. lhre unterschiedlichen Tempera-
mente erfordern Flexibilitat und groBes Einfiihlungsvermogen der
Fiihrungskrafte. Motivierte Mitarbeiter sind seltener krank, haben
eine groBere Leistungsbereitschaft und erzielen deutlich bessere Er-
gebnisse. Fast 80 Prozent der Beschéftigten, die auf eigenen Wunsch
ihre Arbeitsstelle kiindigten, gaben als Grund nicht etwa die Ar-
beitsbedingungen oder die Bezahlung, sondern den direkten Vor-
gesetzten an.

Jorg Hasenclever ist seit
vielen Jahren mit promotor
verbunden und trainiert

Wo sind die Unterschiede zwischen ,Vorgesetztem” und ,Fiih- LGOI L

rungskraft“? Ein Vorgesetzter sucht Schuldige, eine Fiihrungskraft sucht Ursachen. Ein Vorgesetz-
ter verlangt Anerkennung, eine Fiihrungskraft gibt Anerkennung. Der Vorgesetzte denkt und sagt
,Ich” die Filhrungskraft denkt und sagt ,wir”. Ein Vorgesetzter benutzt Mitarbeiter, eine Fiihrungs-
kraft entwickelt sie. Ein Vorgesetzter befiehlt, eine Flihrungskraft bittet. Ein Vorgesetzter sieht das
Heute, eine Flihrungskraft sieht auch das Morgen. Ein Vorgesetzter weil3, was man tun muss, eine
Fiihrungskraft tut es. Ein Vorgesetzter erzeugt Angst, eine Fiihrungskraft erzeugt Begeisterung.
Der Vorgesetzte ist stolz auf sich, die Fiihrungskraft ist stolz auf ihre Mitarbeiter. Der Vorgesetzte
hat nie genug Zeit, die Fiihrungskraft hat Zeit fiir das, was wichtig ist.

Rund 1.500 Inhaber und Geschéftsfiihrer groBer Firmen wurden weltweit befragt, welche Schliis-
selkompetenzen sie von ihren Fliihrungskraften erwarten. Auf der Liste stehen: Change Manage-
ment, Coaching/Mentoring, Kommunikationsfahigkeit, Kundenorientierung, Leistungsmanage-
ment, Mitarbeitersuche/-auswahl/-bindung, Motivationsfahigkeit, Planung & Zielvereinbarung,
Stressbewaltigung, Verhandlungsgeschick.

Stimmen Sie dem zu? Wenn Sie sich selbst benoten sollten, welche Zensur erhalten Sie in den
zehn Kompetenzen? Entwickeln und trainieren Sie sich selbst und lhre Fithrungsqualitaten. Sie

Sie die aktuellen Fahrzeugprospekte, die
so auch an Kunden ausgehandigt wer-
den, und lesen Sie diese mit den Augen
des Kunden. Kénnen Sie zu allen Punk-
ten und Themen, die im Prospekt auf-
gefiithrt sind, eine Frage des Kunden
beantworten?

Einen Schritt nach dem anderen

Die Moglichkeiten fiir Verdnderungen sind
grof3. Gehen Sie deshalb schrittweise vor.
Uberlegen Sie, welches Thema in Threr
konkreten Situation am interessantesten
sein konnte. Uber welche Herausforderung
haben Sie zuletzt nachgedacht: Gibt es bei-
spielsweise zu viele Langsteher bei den Ge-
brauchten? Lisst der Abverkauf an Gewer-
betreibende zu wiinschen iibrig? Schiebt
ein potenzieller Kunde seine Entscheidung
schon zu lange hinaus? Hatten Sie ein un-
erfreuliches Telefongespréach?

Entscheiden Sie sich fiir ein Thema,

das fur Sie gerade jetzt aktuell ist. So fin-
den Sie leicht heraus, was Sie in Zukunft
noch verdndern und womit Sie Thre Kun-
den tiberraschen konnten. Das alles kostet
nicht viel Zeit, aber es wird IThnen niitzen,
wenn Sie das nachste Mal in einer ver-
gleichbaren Situation sind. Also starten
Sie mit Thren Veranderungen: Jetzt! =

werden erstaunt sein, wie grof3 der ,return on invest” ist.

Ihr Jorg Hasenclever

Kunden, die auf der Suche nach einem neuen
Fahrzeug fiir die Familie sind, bringen auch
gern ihre Kinder mit ins Autohaus. Das muss fiir
das Verkaufsgesprach kein Nachteil sein - im
Gegenteil ist es ein Zeichen fiir ernsthafte
Kaufabsichten.

In den meisten Verkaufsraumen gibt es bereits
Spielecken fiir die Kleinen. Falls sich die Kinder
als quengelig erweisen, ist das eine Maglich-
keit, diese zu beschéftigen und in Ruhe ein
Verkaufsgesprach zu fiihren. Der erfahrene Ver-
kaufer merkt sehr schnell, ob auch die Eltern
von der Anwesenheit der Kinder genervt sind
oder ob sie sie gern dabei haben méchten. Dem
Verkéaufer eroffnen sich in diesem Fall Moglich-
keiten, das Gesprach auf eine emotionale Weise
zu fiihren und dadurch mehr Bezug zum Kun-
den zu bekommen.

Insbesondere Familienmenschen empfinden es
als Wertschatzung, wenn der Verkaufer auf die
Familie eingeht. Achten Sie darauf, die Kinder
zu begriiBen und ihnen Geduld entgegenzu-
bringen. Sie konnen die Kleinen auch in das Ge-
sprach einbinden und fragen, was sie sich fiir
das neue Auto wiinschen. Die Einbindung der
ganzen Familie in die Fahrzeugprasentation
lasst ein Zugehdrigkeitsgefiihl entstehen, das
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am Ende kaufent-
scheidend sein kann.
Zeigen Sie Interesse
an der Meinung der
Kinder. Der Nach-
wuchs gibt - oftmals
ungefragt - Riick-
meldung iiber das
Erlebte und ver-
gleicht Ihr Auto-
angebot mit dem
jetzigen Fahrzeug
der Familie oder
friiheren Erlebnissen
in anderen Autohau-
sern. Betrachten Sie das als zusétzliche Infor-
mation fiir das Verkaufsgesprach.
Der Ein- und Ausbau eines Kindersitzes mit
Probesitzen ist ein Erlebnis fiir die Kleinen.
Schaffen Sie eine realitdtsnahe Atmosphare
und spielen Sie Alltagssituationen, beispiels-
weise die Urlaubsreise, durch. Sie konnen an
dieser Stelle auch iiber niitzliches Zubehor
sprechen. So konnen etwa die Hobbys der Kin-
der eine bestimmte Variabilitat oder be-
stimmtes Equipment erfordern.

Von Tayfun Corapci

Tayfun Corapci ist
Kooperationstrainer
fiir promotor



