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RUBRIK

BASICS FUR VERKAUFER

Schlagloch-Gefahr

Im Verkaufsalltag stellt sich schnell Routine ein, die oftmals dazu
verfiihrt, das eigene Engagement zu drosseln. Ganz leicht gerat da-
bei die wichtigste Klientel ins Hintertreffen - die Stammkunden.

a der Radsport den groBten An-
Dteil am Breitensport in Deutsch-

land ausmacht, gehe ich davon
aus, dass die meisten von |hnen die
kleine Geschichte nachvollziehen und
sich die folgende Situation vorstellen
kénnen:
Sie fahren mit lhrem Partner auf dem
Rad eine Rundtour durch Wald und
Feld. Die Sonne scheint, der Himmel ist
blau und es herrschen traumhafte
Frihlingstemperaturen. Die Passage
durch den Wald ist nicht ganz unge-
fahrlich, aber Sie lassen es halt mal et-
was laufen und kommen entspannt
wieder in die Sonne. Auf dem fol-
genden Flachstiick, einem befestigten
Feldweg, lachen Sie, freuen sich ber
das schone Wetter und sind nur eine
Sekunde unkonzentriert. Und plotzlich
sehen Sie, wie lhr Partner wie von
einem Katapult geschossen in die Hohe
fliegt, schreit und ganz bose auf den
Boden knallt. Anhalten, Notarzt, Kran-
kenhaus. Diagnose: fiinf gebrochene
Rippen, Blessuren rundum.

Es gibt keine Routine

Was hat diese Geschichte mit dem All-
tag eines Verkaufers zu tun? Nehmen
Sie einmal den Waldweg als die Sahne-
hdaubchen im Verkaufsgeschdft. Die
sich anbahnenden Grof3auftrage oder
ein besonders lukrativer Abschluss.
Hierbei sind wir besonders konzen-
triert, schenken diesen Prozessen unse-
re ganze Aufmerksambkeit. Hier ,scheint
die Sonne”, und wir lassen es laufen.
Und dann kommt wieder einmal so ein
Flachstiick im Alltag, Tagesgeschift,
Routine, alles ,lauft von alleine”, denn
wir kennen das ja schon auswendig. Bei
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unseren ganz normalen (Stamm-)Kun-
den miissen wir nicht mit vollem Enga-
gement dabei sein - glauben wir zu-
mindest. Und was das aufgrund
mangelnder Konzentration libersehene
Schlagloch war, ist in unserem Alltag
der Wettbewerber, dem wir keine Auf-
merksamkeit schenken und der un-
seren ,sicheren” (Stamm-) Kunden mit
einem Angebot bearbeitet.

Welches Fazit folgt daraus? Wir verlie-
ren oft den Blick auf das Tagesgeschéft
und lassen uns von potenziell groBen
Chancen blenden.

»Brot und Butter”-Kunden
Dabei liegt unser Erfolg in unserem
Tagesgeschift, den ,Brot und Butter”-
Kunden. Auch diesen missen wir im-
mer unsere ganze Aufmerksamkeit und
Konzentration schenken, sonst kommt
es zum Sturz, zum Verlust unseres
Stammkunden.
Auch wenn ein einzelner Kundenver-
lust nicht lebensbedrohlich ist, so wird
doch der Verlust einer Vielzahl von Kun-
den fiir den Verkaufer auf Dauer exis-
tenzbedrohend.

Heinz Voit

Angesichts moglicher GroBauftrage geraten wichtige Dinge des Tagesge-
schafts wie Stammkundenpflege leicht aus dem Blick.

Oft liegen die Zukaufsquellen fiir nachgefragte Gebrauchtwagen naher, als
man denkt, quasi vor der eigenen Haustiir.

Woher nehmen und nicht...

Drei- bis sechsjahrige Gebrauchte werden
von vielen Kunden nachgefragt. Ein guter
Grund, sich nach Zukaufsquellen umzuse-

kommt und man hat nicht das pas-

sende Fahrzeug fiir ihn auf dem
Hof. Nur, welche sind die nachgefragten
Fahrzeuge und wie finden wir sie?
Neuwagen, Tageszulassungen, Vorfihr-
und Jahreswagen - die haben wir da.
Was fehlt, sind die richtigen Gebraucht-
wagen, die 3- bis 6-jahrigen.
Woher sie nehmen? Unsere Kunden
aus der Datei haben wir schon mehr-
mals beziiglich eines Neuwagenkaufs
angeschrieben. Ja, wir haben sogar
mehrfach mit ihnen telefoniert. Sie zie-
hen jedoch momentan einen Fahrzeug-
kauf und damit die Abgabe ihres Ge-
brauchten nicht in Betracht. Wir sehen
die Gefahr, diese Kunden irgendwann
zu nerven. Das wollen wir vermeiden.

jeder kennt es — der Interessent

Zukauf liber Borsen

Die Hand in den Schoss legen wollen
wir aber auch nicht. Eine Moglichkeit
wadre, bei Auktionen, Leasinggesell-
schaften, groBen Vermietern u.a.
zuzukaufen. Doch diese bieten nur
Jungwagen an, die wir schon auf dem
Hof haben. Oder sie arbeiten mit festen
Abnehmern zusammen.

Also, doch abwarten und aussitzen?
Nein. Wir suchen nach anderen Wegen
und wir finden sie. Eine Mdglichkeit:
Fahrzeugborsen im Internet. Nehmen
wir die beiden groen Fahrzeugbdrsen
mobile und AutoScout24. In diesen
Borsen kann man so genannte Suchauf-
trdge platzieren. Bei mobile vier und
bei AutoScout24 fiinf Stiick gleichzei-
tig. Hier konnen die Fahrzeuge detail-
liert definiert und der Umkreis der Su-
che festgelegt werden. Per E-Mail wird
liber ein passendes Fahrzeug benach-
richtigt. Bequemer geht es nicht. Nur
anrufen und Kontakt aufnehmen, das
muss man selbst tun. Jetzt kommt der
Rollentausch — diesmal agieren wir als
Einkaufer und nicht als Verkaufer.

Zukauf iiber Regionalpresse
Wir waren aber keine guten Verkaufer,
wenn wir nicht noch weitere Moglich-
keiten kennen wiirden. Wie sieht es mit
der ortlichen Presse aus? Haben wir
schon die Fahrzeuginserate gelesen?
Die Menschen, die in regionalen Zei-
tungen ihre Fahrzeuge zum Verkauf
anbieten, wohnen in unserem Umfeld.
Also sprechen wir sie an!

Nebeneffekt: Vielleicht kdnnen wir
diesen Menschen sogar ein Nachfolge-
fahrzeug verkaufen. Oder wir haben
eine neue Adresse, die wir zukiinftig
nutzen kdnnen.

Zukauf mittels Flyer

Eine weitere Moglichkeit, die Aufkdufer
von Altfahrzeugen sehr intensiv prakti-
zieren, ist das Platzieren von Visitenkar-
ten an der Fahrertlr oder Windschutz-
scheibe. Die Aufkdufer machen das seit
Jahren mit groBem Erfolg. Was halt uns
davon ab, das Gleiche zu versuchen?
Eigentlich nichts.

Warum entwerfen wir nicht einen op-
tisch ansprechenden Flyer, auf dem wir
unsere Zukaufabsichten darstellen,
und legen ihn in jedes Fahrzeug,
welches den Service durchlauft? Wir
platzieren ihn in der Wartezone der
Werkstatt oder bei so genannten Multi-
plikatoren (Geschéfte, Fitnesscenter,
Tankstellen, Pizzadiensten etc.).

Mehr im nachsten Heft
In der ndchsten Ausgabe des Verkaufs-
Profi lesen Sie weitere Vorschlage zum
Thema Zukauf. Eine Checkliste nennt
die wesentlichen Punkte, die Sie beim
Verkaufer abfragen sollten.

Matthias Kremers*

* Der Autor ist Mitarbeiter von Promotor, Ge-
sellschaft fur Absatzforderung, und kennt als
Sohn eines Autohaus-Besitzers das Tagesge-
schaft seit vielen Jahren.
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BegrufBung auf Japanisch

Ein Lacheln, ein angemessenes Auftreten und eine namentliche Anrede demonstrieren dem Kunden die
Wertschatzung durch den Verkaufer und zeigen ihm:, Hier bist Du willkommen.”

Mit einer freundlichen BegriiBung auch der Kinder sammelt man bei Eltern Plus

tellen Sie sich vor, Sie treffen in
Sdem Hotel ein, in dem Sie an einer

Verkduferschulung  teilnehmen.
Sie gehen mit lhrem Gepack zum Emp-
fang und werden dort von einem Mann
in ungepflegter Kleidung begriif3t:,Hal-
lo, Ihr Zimmer ist Nummer 14, 1. Stock,
hier ist der Schliissel.” Und dann landet
der Schliissel auch schon vor lhnen auf
dem Tresen. Fertig! Die BegriiBung ge-
fallt Thnen? Dann brauchen Sie jetzt
nicht mehr weiterzulesen.
Aber wie sieht eine angemessene Be-
griiBung im Autohaus aus? Beobachten
Sie den Interessenten schon beim Be-
treten des Showrooms. Schauen Sie ihn
an. Signalisieren Sie ihm, dass Sie ihn
gesehen haben. Sofort entwickelt sich
bei Ihnen beiden ein wichtiger Grund-
eindruck.
Dieser sollte positiv ausfallen. Dass Sie
Ihr Produkt kennen, setzt der Kunde
voraus. Dass Sie |hren Markt kennen,
setzt der Kunde ebenfalls voraus. Was
den Unterschied zu den Konkurrenten
ausmacht, ist Ihre Personlichkeit und
Ihr Auftreten. Gehen Sie individuell auf
die verschiedenen Menschen ein. Ge-
winnen Sie ihr Vertrauen. Das ist schon
die halbe Miete. Und vor allem, horen
Sie genau zu. Ein wichtiger Tipp: 70
Prozent zuhoren, 30 Prozent reden!

Positiv Eindruck machen

Nehmen Sie jede Person ernst. Egal wie
alt, egal wie sie gekleidet ist. Auch
wenn diese Person nicht sofort zum
Kunden wird, dann vielleicht in der Zu-
kunft. Wenn der Kunde uns sympa-

N

punkte.

thisch findet, uns mag, so wird er sich
auch spater an uns erinnern. Begriien
Sie die Interessenten freundlich, aber
nicht Gbertrieben. Bleiben Sie, wie Sie
sind. Normal.

Der erste Eindruck ist der wichtigste.
Wenn dieser erste Eindruck positiv
wirkt, fallt es beiden Parteien leichter
miteinander zu verhandeln.

Zum ersten Eindruck zahlt auch die
Kleidung. Kleiden Sie sich angemessen
- Anzug, Hemd, Schuhe miissen sauber
sein und zu lhner Personlichkeit pas-
sen. Tragen Sie keinen Ubertriebenen
Schmuck, Uhren oder andere Acces-
soires. Tragen Sie immer ein deutlich
lesbares Namensschild. Die Kunden
sind froh, wenn sie Sie mit Namen an-
sprechen kdnnen. Sie sind im Normal-
fall keine geschulten Verkaufer.

Die ganze Familie begrii3en
Warten Sie um Gottes Willen nicht hin-
ter dem Schreibtisch darauf, dass der
Kunde zu Ihnen kommt. Sie wollen das
Beste vom Kunden - sein hart ver-
dientes Geld. Also gehen Sie ,lhrem”
Kunden entgegen. Lacheln Sie — egal
wie schwer es Ihnen gerade féllt. So zeigen
Sie Interesse. Zeigen Sie sich offen. Begrii-
Ben Sie in der richtigen Reihenfolge.

Erst die Frau, dann den Mann. Und ver-
gessen Sie die Kinder nicht - das bleibt
bei den Eltern lange haften.

,Hallo, guten Tag. Mein Name ist Mus-
ter, Heinz Muster. Schon, Sie bei uns
begriiBen zu diirfen. Fiir welches Fahr-
zeug interessieren Sie sich?” Denken
Sie an die passende Korperhaltung.
Stellen Sie sich mit lhrem Vornamen
und Zunamen vor. Merken Sie sich den
Namen des Interessenten. Es ist keine
Schande, erneut héflich danach zu fra-
gen, wenn man ihn nicht gleich ver-
standen hat.

Visitenkarte wertschatzen

Uberreichen Sie dann lhre Visitenkarte
mit dem notigen Respekt. Es sei nuram
Rande erwahnt: In Japan ist die Uber-
reichung bzw. der ,beiderseitige Aus-

Anregungen erwiinscht

»Basics flr Verkaufer” ist eine Ko-
produktion der VerkaufsProfi-Re-
daktion und der Firma promotor
Gesellschaft fiir Absatzforderung
mbH aus Walldorf.
Wir haben fiir Sie einen E-Mail-
Kontakt eingerichtet, tiber den Sie
Anregungen geben oder auch
Wiinsche &duflern konnen, wenn
Sie zu bestimmten Themen mehr
erfahren wollen. Da wir die Rubrik
laufend fortsetzen werden, bitten
wir Sie, uns lhre Wunschthemen zu
schreiben. Oder haben Sie Fragen?
Bei Fragen und Anregungen bitte
eine E-Mail an: Heinz Voit@promo-
tor.de.
promotor  Gesell-
schaft fiir Absatzfor-
derung mbH, Ha-
bichtswaldweg 1-3,
64546 Morfelden-
Walldorf, Tel.:06105/
40980, www.promotor.de

tausch” der Visitenkarte ein Ritual. Hier
erkennt man die Positionen an der Tie-
fe der Verbeugung. Die Karte wird da-
bei mit beiden Handen tibergeben und
dann gewissenhaft betrachtet.
Wenn der Kunden Ihnen ebenfalls eine
Visitenkarte Ubergibt, stecken Sie die
Karte bitte nicht einfach in die Hosen-
oder in die Hemdentasche. Behalten
Sie sie in der Hand oder legen Sie die
Karte vor sich auf den Schreibtisch. So,
dass Sie diese jederzeit lesen kdnnen.
Sie fiihren gerade ein Telefonat oder
bedienen einen anderen Kunden?
Macht nichts. Signalisieren Sie dem
Neuankdmmling kurz, dass Sie ihn ge-
sehen haben.

Udo Speth*

* Der Autor ist seit mehreren Jahren fiir die
promotor consult GmbH im AuBendienst der
Handlerberatung erfolgreich.

Serie ,Schritte im Verkaufsprozess”

Mit der heutigen Ausgabe des
VerkaufsProfi starten wir eine
mehrteilige Reihe, die dasVerkaufs-
geschift in seinen einzelnen Teil-
prozessen analysiert und Vorschlage
fiir eine bewahrte Vorgehensweise
liefert. Natiirlich gelten nicht alle
Vorschldge fiir alle Verkaufer und
alle Kunden. Betrachten Sie dieses
Angebot wie den Gang durch ein
Kaufhaus. Sie sehen und finden
dort alles, was Sie brauchen. In lh-
ren Einkaufswagen legen Sie aber

nur die Dinge, die Sie jetzt sofort
benotigen. Was heute nicht passt,
passt aber vielleicht morgen.
Geben Sie uns zu der Serie ,Schritte
im Verkaufsprozess” Ihr Feedback,
nennen Sie uns Themen und Vor-
gehensweisen, fiir die Sie einen
Losungsvorschlag benotigen. Eine
E-Mail an verkaufsprofi@springer.
com geniigt.

Teil | befasst sich mit der BegriiBung
des Kunden und dem Kontaktauf-
bau.
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