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Beziehungspflege statt
ard selling

Sie haben ein schlechtes Image - und
verdienten dennoch in den Glanzzeiten des
Automarktes gut und gerne 200 000 Franken im
Jahr. Geschickte Autoverkaufer miissen
auch heute nicht darben. Ihre Aufgabe ist aber
wesentlich anspruchsvoller geworden.

| BARBARA LUKESCH

ia Flury, 34, ist gelernte Damenschnei-

derin und arbeitete wihrend zehn Jah-
ren in der Modebranche. Als ihr Vater eine
Verkaufskraft fiir seine Ziircher Nissan-Ga-
rage suchte und die gewagte ldee entwickel-
te, es mit der eigenen Tochter zu versuchen,
willigte diese ein.
Heute ist Pia Flury eine von bisher dreizehn
«Damen», so die offizielle Formulierung
des Autogewerbe-Verbands der Schweiz
AGVS, die sich «diplomierte Autoverkiufe-
rin» nennen dilrfen. Den Umgang mit skepti-
schen Kunden, die angesichts einer Frau im
Ladenlokal nach dem Verkdufer fragen, hat
sie inzwischen im Griff: «Am Anfang haben
mich solche Kunden sehr gestresst, und ich
habe mich vor lauter Nervositiit stindig ver-
haspelt.» Heute ziehe sie bei schwierigen De-
tailabklarungen einen ihrer Techniker aus
der Werkstatt bei.
Pia Flury fahrt gut mit ihrem persdnlichen
Stil. Sie schwort auf Einfilhlungsvermégen,
aufmerksames  Zuhoren und  Notizen
wihrend des Verkaufsgespriichs, dank derer
siec am Schluss die Kundenbediirfnisse zu-
sammenfassen und ein Angebot prisentieren
kann, Der Erfolg gibt ihr recht: Pia Flury, seit
eineinhalb Jahren im Geschift, gehort bereits
zu den [Unfzehn besten Nissan-Verkaufsper-
sonen in der ganzen Schweiz.
Das Business ist hcute so hart wie nie.
Das Automobtlgewerbe befindet sich seit Be-
ginn det neunziger Jahre in der Krise. Vorbei
sind die Boomjahre, in denen die Kunden
Schlange standen, den verwéhnten Verkiu-
fern die Fahrzeuge aus den Hénden rissen
und ohne Probefahrt im Ausstellungsraum
bar bezahlten. Vorbeiist auch die Zeit, in der
das Verkaufspersonal ein Schweinegeld ver-
diente und via Vermittlung von Haftpflicht-
versicherungen und Kleinkrediten erkleckli-
che Zusatzeinnahmen machte. Geschickte

Verkaufer brachten es auf Jahreseinkommen
von (ber 200 000 Franken.

Heute ist die Konkurrenz brutal, der Markt
gesdttigt, und die Verkaufszahlen stagnieren
bei rund 270 000 Neuwagen pro Jahr. Die
Kundschaft ist anspruchsvoller geworden, da
sie aus einem riesipen Produkteangebot
wihlen kann. Gleichzeitig stellt sie fest, dass
eine Nivellierung in Qualitit, Preisgestal-
tung, Service- und Garantieangeboten statt-
gefunden hat. Mit anderen Worten: Die
Hardware ist nahezu austauschbar geworden;
ein Auto ist bald so gut wie jedes andere.
Folglich liegt es heute in nie dagewesenem
Masse an den Fahigkeiten des einzelnen Ver-
kiufers, «seinem» Produkt den Stempel der
Einmaligkeit und Unverwechselbarkeit auf-
zudrilcken. Seine Personlichkeit ist zu einem
der entscheidenden Verkaufsargumente ge-
worden.

Das ist leichter gesagt als umgesetzt. Denn
nach wie vor hilt der Volksmund ziih an sei-
nen Vorurteilen fest. Er stellt den Autover-
kaufer auf dieselbe Stufe wie den Versiche-
rungsvertreter, Die Griinde fiir das schlechte
Image des Berufsstandes reichen weit zuriick.
Schon der griechische Gott Hermes vertrat
Kaufleute und Gauner in Personalunion.
Nachhaltigen Schaden richteten spiter die
Rosshindler an, die auch dem #ltesten Klep-
per die Zihne polierten, um einen bersetz-
ten Preis herauszuschlagen. In den Boomjah-
ren des Automobilhandels waren es dann
ausgekochte Schlitzohren, die thre Kunden
tiber den Tisch zogen, indem sie ihnen Un-
fallwagen als einwandfreie Occasionen an-
drehten. Aktuelle Filme versorgen die alten
Vorurteile mit immer neuer Nahrung. So prii-
sentiert die Hollywood-Koméadie «Nine
Months» (mit Hugh Grant) einen Autover-
kaufer. der wie ein Elefant im Porzellanladen
auftritt, hemdsdrmelig, ungebildet, unbe-
herrscht —und immer darauf aus, seine Autos

mit jedwelchen Tricks an den Mann zu brin-
gen. Dass er seine Kunden im Dracula-Ge-
wand bedient, zementiert das Klischee: Au-
toverkidufer sind dic reinsten Blutsauger.
Die Branche kennt das Problem durchaus
und ringt seit langem um eine Verbesserung
ihres Rufs. Nicht zuletzt deshalb fiihren der
Autogewerbe-Verband AGVS und die Ver-
einigung Schweizerischer Automobil-Tmpor-
teure VSAI seit mehr als zehn Jahren ge-
meinsam die Ausbildungskurse zum Erwerb
des Fachausweises fiir Autoverkiiufer durch,
der auch vom Biga anerkannt wird. Eine An-
strengung iibrigens, die europaweit einmalig
ist. Daneben verfiigen die einzelnen Marken
iiber firmeninterne Schulungsabteilungen.
die die Aus- und Weiterbildung ihres Ver-
kaufspersonals betreuen.

Unter Einsatz von ausgekliigelten Kommuni-
kationstechniken wie Transaktionsanalyse
(«Ich bin o.k., du bist 0.k.»), Neuro-Lingui-
stischem Programmieren NLP, dem soge-
nannten  Struktogramm nach  Professor

Schirm («Beantworte mir zehn Fragen, und
ich weiss, wer du bist») und dem Beherrschen
der Korpersprache wird nichts mehr dem Zu-
fall iiberlassen. Der Verkauf von Autos ist zur
psychologischen Kunst erhoben worden, in
der liingst nicht mehr jeder, der Spass an Au-
tos hat und iiber technisches Know-how ver-
fiigt, mitmischen kann.

Diescr Erkenntnis verschliesst sich der mo-
derne Autoverkiufer je langer je weniger.
Vor allem jingere Leute wie der 29jihrige
Peugeot-Verkaufskeiter Daniel Judas in Bern
sagen klipp und klar: «Eine gute, vertrauens-
volle Beziehung zum Kunden herstellen ist
das Wichtigste, was cin Verkiiufer kénnen
muss.» Fachwissen und Produktekenntnis
seien erst in zweiler Linie von Bedeutung.
Allerdings hat Judas, der als ehemaliger
Chefbuchhalter ohne jede Verkaufserfah-
rung zum Verkaufsleiter ernannt wurde, ei-
nen untypischen beruflichen Werdegang hin-
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ter sich. In der Mehrzahl der Fiille haben Au-
toverkaufer eine Lehre als Automechaniker
absolviert oder bringen Verkaufserfahrun-
gen aus anderen Branchen mit. Gerade sein
unkonventioneller Weg aber befahigt Judas
nach eigener Einschiltzung. «auch cinmal
querzudenken» und unkonventionelle Schu-
lungsbotschaften in seine tégliche Arbent zu
integricren. Etwa jene, dass «der Autover-
kauf vergleichbar mit dem Kennenlernen ei-
nes Menschen ist».

Danach muss der gute Autoverkiiufer gross-
zliglg mit sciner Zeit sein und viel Geduld
mitbringen. Er darf einen Kunden im Laden-
lokal niemals unbeachiet warten lassen: er
muss ihn herzlich willkommen heissen, sich
vorstellen und seinen Namen in Erfahrung
bringen, eine Erfrischung anbieten und auf
angenehme und intelligente Art Small talk
machen. In dieser Phase des Anwirmens, die
Thomas Tonndorf, Schulungsleiter bei
BMW, «als entscheidend fiir den weiteren
Verlauf des Gesprdchs» erachtet, muss ein
Klima der Svmpathic und des Wohlseins ent-
stehen. «Wer bereits in der ersten Minute auf
das Auto lossteuert», sagt Tonndorf, «hat sei-
nen Job nicht kapiert.»

Selbstverstindlich klare der gute Verkaufer
sorgfiltig die Bediirfnisse des Kunden ab,
denn: «Dic perfekte Bedarfsanalvse ist das A
und O ginesjeden Verkaufsgespriachs.» Doch
alles habe mit Musse, keinesfalls gestresst
oder gar mit den Methoden des Hard selling
zu crfolgen, wonach man dem Kiufer das
mdglichst grésste und teuerste Produki auf-
zuschwatzen versuche. Gut Ding will heute
Weile haben.

Maurizic Romano, Amag-Verkiufer aus
Biel, hat im Verlauf sciner 17jahrigen Ver-
kaufspraxis einen personlichen Stil ent-
wickelt, von dem, so glaubt er, nicht jeder
Chef begeistert wiire. So fordert er seine Kun-
den jeweils zu ciner ¢in- bis dreitdgigen Be-
denkzeit auf, in der sie ihren Verkaufsent-
scheid nochmals mit ihren Familienangehdri-
gen besprechen sollen. Er tiberlisst ihnen
auch das Modell, fiir das sie sich interessicren,
grosszligig fiir einen ganzen Abend zur unge-
storten Probefahrt. Romano weiss aus Erfah-
rung, dass et seinen Kunden auf diese Art den
«besten Vertrauensbeweis» liefert: «Die Leu-
te fihlen sich nicht bedringt oder gar zum
Kauf vergewaltigt.» Der Autoverkiufer, der
etwas aul sich hilt und scinen Berufsstolz hat,
will eben mehr sein als ein Warenhausange-
stellter. Scin Produkt reprisentiert auch et-
was Besonderes und ist nicht vergleichbar mit
Taschentiichern oder Turnschuhen.
Durchschnittlich alle drei bis fiinf Jahre wech-
seln Herr und Frau Schweizer ihr Fahrzeug
und wenden fast immer Geldbetriige auf, fir
die sic lange Zeit gespart haben. Ein Auto-
kauf — so ein Szenenkenner — «ist ¢ine Rie-
sengeschichte fiir die Betroffenen». Kein
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Wunder, halten Schulungsverantwortliche
ihre Verkiufer an. daraus ein Happening zu
machen, wihrenddem «die fesselnde Prisen-
tation der Produkte, das Fahrerlebnis. der
Nervenkitzel und der Kampf der Verkaufs-
verhandlung zu kaufentscheidenden Erleb-
nisfeldern werden». Aulos sind zudem fiir
viele Besitzer Prestigeobjekte, mit denen sie
sich identifizieren und gleichzeitiy Vorstel-
lungen von der eigenen Person nach aussen
tragen. Da wird das Innerste einer Person
beriihrt. So kommen Verkiufter und Verkiu-
ferinnen mit ihren Kunden schnell einmal ins
Gesprich iiber personliche Vorlichen, Beruf-
liches, aber auch Privates wie Freizeit und Fa-
milie. Sie sind bei weitem nicht nur technische
Berater und Fachleute; siec kénnen auch.
insbesondere fir ihre Stammkunden. zum
Kollegen, ja, Freund, oder Scelenklempner
werden, die - wie Maurizio Romano — «schon
hiufig bei Ehekrisen um Rat gefragt
wurden»,

Nun darf der Autoverkiufer bei «altem ver-
balen Goldregen» (ein Insider) nicht verges-
sen, zu gegebener Zeit konkret zu werden
und zielstrebig den Abschluss anzusteuern.
Denn das Ziel ist - unabhingip vom gewihl-
ten Weg — fiir alle dasselbé. Auch Pia Flury
sagt: «Ich will hier und jetzt moglichst viele
Autos verkaufen.»

Zu diesem Zweck, wciss die Ver-
kiuferin, miisse man die sogenannten
Kaufsignale des Kunden zu interpretieren
wissen, Man miisse nach der Probefahrt und
den ersten Fragen nach Lieferfristen und
Farbalternativen auch von sich aus das Auf-
setzen des Kaufvertrages anregen und solle
sich auch nicht scheuen, Unentschlossenen
mit einem lockeren Spruch Entscheidungs-
hilfe zu leisten. Allerdings ohne jene feine
Trennlinic zu iiberschreiten, bei der der Kun-
de zum Kauf gedringt wird. «Denn Fehlkiu-
fe», sagt Flury, «sind fiir alle Beteiligten cine
Katastrophe und bringen nichts ats Arger.»

Eines der heikelsten Themen wihrend der oft
mehrstiindigen Verkaufsgespriche betrifft
die Frage des Preises und der Finanzierungei-
nes Fahrzeugs. Karl Foitek, der 65jihrige Fer-
rari-Garagist und -Verkdufer aus Ziirich, hat
diesbeziiglich keine Probleme. Denn wer sich
cinen Ferrari leisten kann, redet zumeist gar
nicht dbers Geld, sondern legt den Betrag

zwischen 170 000 und knapp 300 000 Franken
in aller Regel auf den Tisch.

Doch alle anderen Verkiufer brauchen Fin-
gerspitzengefilhl, aber auch Routine, um die
Geldfrage nicht zum alles beherrschenden
Thema werden zu lassen. Viele Kunden in-
teressiert ndmlich vor allem eins: «Gibt es
hier Rabatt?» Hiufig eréffnen sie mit dieser
Frage das Gesprich und bringen die Verkau-
fer damit nicht selten in Rage. Maurizic Ro-
mano von Amag hasst «nur schon das Wort:
Schliesslich verkaufe ich Autos und keine Ra-
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batte.» Branchenkenner sind iiberzeugt, dass
die Frage nach Rabatten oder — vornehmer
formuliert — Preisnachldssen viele Verkiufer
verunsichere, ja, regelrecht veriingstige.
Schliesslich spielten die heutigen Kunden da-
mit die Garagen gegencinander aus und setz-
ten das Verkaufspersonal zusétzlich unter
Druck.

Schulungsexperten wollen von
solcher Angstlichkeit nichts wissen. Statt des-
sen fordern sie «eine siegessichere Einstel-
lung» auf seiten des Verkaufers; sie wiinschen
sich «Kédmpfernaturen, die klare Grenzen zie-
hen. keine Zugestdndnisse ohne Gegenlei-
stung machen und auf gar keinen Fall voraus-
eilenden Nachlassgehorsam leisten.» Sie po-
chen darauf, im Ringen um den Preis «alle
Register zu ziehen», bei Bedarf auch «cigenes
Leiden zu demonstrieren» und nach dem
miindlichen Kaufentscheid «zu schweigen
und den Abschluss nicht zu zerreden: Kein
Wort zuviel!» Der selbstbewusste Verkiufer,
so die Meinung der Experten, habe mehr Er-
folg.

Dora Benz, BMW-Verkiuferin in Hochdorf,
hat ihre diesbeziigliche Lektion gelernt.
«Beim Thema Geld», sagt sie, «zeige ich kei-
nerlei Gemiitsbewegung. Von 120 (000 Fran-
ken rede ich mit der gleichen Gelassenheit
wie von einem Franken fiinfzig» Viele Ver-
kéufer legen denn auch Wert darauf, das The-
ma Geld ans Ende des Gesprichs zu
mandvrieren und ihm durch Ablenkung auf
spannendere Aspekte des Autokaufs ctwas
von seiner Brisanz zu nehmen. Dass sie heu-
te Rabatte in der Grossenordnung von & bis
11 Prozent gewihren missen, wissen den-
noch alle.

Setzt dann der Kunde endlich seine Unter-
schrift unter den Vertrag, weicht die An-
spannung  beiderseils ungeteilter Freude.
Nun peht es nur noch darum, die UTbergabe
des Vehikels zu einem Fest fiir den Kunden
und dessen Angehdrige zu machen. Wem es
gelingt, diesen Akt zu einem unvergesslichen

Erlebnis fiir den [rischgekirten Besitzer und
dessen Gattin werden zu lassen, hat einen
weiteren Schritt Richtung beruflichen Erfolg
getan. Denn zufriedene Kunden bleiben ei-
nem Verkéufer treu und empfehlen ihn sogar
Freunden und Verwandten weiter.

Einer, der diesc Mechanismen sehr genau
kennt, ist der 54jihrige Mercedes-Benz-Ver-
kiufer Bruno Faietti, der das Business seit 16
Jahren kennt. «Ich lebe sehr stark von solcher
Referenz». weiss der Berner. Sein bester
Trumpf sei sein ricsiger Bekanntenkreis, den
er sich im Milit4r und in verschiedencn Sport-
vereinen erworben habe. Faietti pflegt diese
Beziehungen schr bewusst, indem er etwa re-
gelmissig in den Berner Hotels «Bellevue»
und «Schweizerhof» zum Apéro antritt und
jeden Mitlag ganz bewusst in einem anderen
Restaurant isst.
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Autoverkiaufer sind heute gezwungen, aktiv
auf Kundensuche zu gehen. Sie miissen agie-
ren und nicht nur reagteren. Die Zeiten, in de-
nen sie im Ladenlokal auf Kiufer warten
konnten, sind vorbei. Das Akquirieren per
Telefon, zuweilen mittels «cold calls», also
rein willkiirlicher Kontaktaufnahmen via Te-
lefonbuch, verlangt Fleiss, Zeit, Hartnéickig-
keit und eine hohe Frustrationstoleranz,
Daneben wollen die Stammkunden gepflegt
sein, seies mittels sporadischer Anrufe, in de-
nen man sich nach dem personlichen Wohl-
ergehen und der Befindlichkeit des Fahr-
reugs erkundigt, sei es mit Hilfe von Gliick-
wunschkarten anldsslich des Geburtstags
oder zum neuen Jahr. Ahnlich einem Jiger,
der seinen Wildbestand hegt und pflegt, miis-
sen auch die Verkiufer ihre Klientel im Au-
ge behalten. Immer darauf bedacht, die rich-
tige Dosis an Nihe und Distanz zu finden.
denn dic Gefahr, dass Freundlichkeit in An-
hiederung umschligt. ist gross.

Autos verkaufen ist heute ein Stressjob, der
seinesgleichen sucht. Denn die Leistung des
Personals 1dsst sich sehr einfach messen. So
arbeitet dic Mehrzahl der Verkiufer auf Pro-
visionsbasis. Ausgestaltet mit cinem hiufig
sehr bescheidenen Fixum von 1500 bis 2500
Franken, will der monatliche Zahltag {iber-
wiegend via Umsalzbeteiligung erwirtschaf-
tet sein. Damit bekommen die Autoverkiiu-
fer die Krise in threm Gewerbe am eigenen
Leib zu spiiren. Inden letzten Jahren mussten
sic massive Lohneinbusscn von bis zu 40 Pro-
zent hinnehmen. Ein immenser Mehrauf-
wand mit Sechzigstundenwochen und zusiitz-
lichen Abepdeinsiitzen wurde zur Regel.
An den Bezug von Ferien ist zuweilen kaum
zu denken, wenn der Lohn auch nur
anndhernd auf seinem alten Niveau bleiben
soll. Ein «guter Lohn», berichten Insider
ibereinstimmend, betrdgt heute «um die
6000 Franken».

Fiir Wettbewerbsdruck sorgen
viele'der Importeure, indem sie sogenannte
Bestenlisten oder Leaderclubs unter ihrem
Verkaufspersonal erstellen. Die erfolgreich-
sten Verkdufer werden geehrt und mit cinem
Wochenendtrip oder gar einer mehrtégigen
Reise belohnt. Die Crux: Drei Tage Ortsab-
wesenheit bedeuten fiir die Prdmierten auch
drei Tage ohne Verkaufsabschluss.
Wohlwissend, dass die massive Umsatzab-
hingigkeit aus ihren Verkdufern Aasgeier
machen kann, diskuticren immerhin etliche
Firmen uber neue Lohnformen. BMW er-
wiigt die Einfithrung von Jahresgehiltern, die
nur noch zu einem kleineren Teil leistungs-
gebunden sind. Kleinere Garagen, die nur ¢in
oder zwei Verkdufer beschiftigen, zahlen
schon heute feste MonatslShne.

Die zunehmende Fluktuation unter dem Ver-
kaufspersonal macht Verinderungen durch-
aus nitig. Wenn mnert Jahresfrist zwei von
siecben Verkdufern in einer Markenvertre-
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tung das Handtuch werfen, weil der Stress sie
zermiirbt — wie bei Mercedes-Benz in Bern
geschehen —, tritt ein neuer Kostenfaklor da-
zu. «Eine Verkaufskraft», schiitzen Experten,
«kostet eine Firma bis zu 100 000 Franken, bis
sie tatsiichlich rentiert».

Aktuelle Entwicklungen verlan-
gen von den Garagisten und threm Verkaufs-
personal zusitzliche Anstrengungen, geziel-
tes Umdenken und Umlernen. Gute Ideen
und viel Kreativitit sind etwa gefragt, wenn
ein Autohiindler scine Kundschaft mit aufse-
henerregenden Events an sich zu binden ver-
sucht —und das tun alle, die vorne mitmischen
wollen.

So veranstalten dic einen in ihrer Ausstel-
lungshalle ein klassisches Klavierkonzert, die
anderen organisicren aufl threm Geldnde ei-
nen «Zicbelemiirit»> samt  Kinderkarussell
und Marronistand, die dritten servieren
thailindisches Essen und lassen zwischen
ihren neuen Karossen einen Glasbliger seine
Kunst prisentieren. Hauptsache, man redet
von Nissan, VW oder BMW,

Als Mcreedes-Benz in Ziirich cinen spezicl-
len Damenabend durchfiihrte, dachte man in
besonderem Masse auch an die Zukunft des
Unternehmens. Denn der Anteil der eigen-
standigen Autokiuferinnen wird sich gemass
Expertenschitzung bis zum Jahr 2000 ver-
dreifachen. [n den USA wird schon heute je-
des sechste Auto von ciner Kundin erworben.
Dic aktive Pflege neuer Kundensegmente tut
not, denn mit der Mdoglichkeit der kosten-
glinstigen Dirckteinfuhr von Fahrzeugen aus
angrenzenden Léndern wie Italien oder
Deutschland zieht bereits ein neues Schreck-
gespenst am ¢h schon diisteren Verkaufsho-
rizont des Automobilgewerbes auf. Auch
wenn sich die Branche vordergriindig gelas-
sen gibt und betcuert, dass die Schweizer
Kundschaft nicht zuletzt dank guter Verkdu-
ferleistungen den hiesigen Firmen die Treue
halten werde, tdst das Thema uniiberschbare
Nervositit aus. Die Autoverkdufer, soviel ist
sicher, werden fortan noch starker unter
Druck geraten. [ |
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«Der Kunde ist Partner — nicht Konig»

Bilanz: Herr

Holzheu, worln

unterscheiden

sich  Autover-

kaufer von Ver

kaufspersonen

in anderen

Branchen?

Harry  Holz-

heu*: Der Au-

toverkidufer

muss viel mehr

iiber sein Pro-

dukt wissen; er

muss davon be-

geistert, ja, re-

gelrecht durch-

drungen sein. _

Nur wenn er mit Haut und Haaren fiir sei-
ne Marke einsteht, wirkt er tiberzeugend.
Schliesslich erwirbt sein Kunde etwas, das
fiir ihn iiber Jahre hinweg von grosser Be-
deutung ist.

Welche zusitzlichen Eigenschaften sind

notig, um eln erfolgrelcher Verkaufer zu

sein?
Der gute Verkiiufer schafft es, innerhalb
der ersten drei Minuten das Vertrauen des
Kunden zu gewinnen und ihn fiir sich ein-
zunehmen. Man hekommt einen solchen
Verkdufer richtig gern, 6ffnet sich ihm ge-
geniiber sehr schnell und erziihlt ihm innert
Kiirze, wo man noch Schwarzgeld liegen
hat. Fiir den guten Verkdufer muss jeder
Kundenkontakt ein Happening sein; das
Verkaufsgesprich muss zum unvergessli-
chen Erlebnis werden.

Wie wiirden Sie, im Gegensatz dazu, den
schlechten Autoverkéufer charakteri-
sieren?
Ein schlechter Autoverkiufer leidet unter
akuter Selbstiiberschétzung und hat zuwe-
nig Respekt vor dem Kunden. Er hdrt thm
gar nicht erst richtig zu und ignoriert damit
natiirlich auch seine Bediirfnisse. So
kommt keine echte Kommunikation in
Gang.
Darf der Autoverkiufer elnem Kunden
oder einer Kundin auch einmal ein Kom-
pliment machen, um die Stimmung po-
sitiv zu beeinflussen?
Falsche Komplimente sind kontraproduk-
tiv. Meine Frau allerdings hat sich zu 90
Prozent filr ihren jetzigen Wagen entschie-
den, weil ihr der Verkdufer nach der Pro-
befahrt - vdllig zu Recht — gesagt hat. sie sei
eine sehr gute Autofahrerin.
Muss der Autoverkaufer seine Kunden
Immer noch als Kénige betrachten?
Nur das nicht. Wer sich unterwirft, hat kei-
nen Einfluss und keine Ausstrahlung. Der

ist wie Pudding und kann nach Hause ge-
hen.
Wie wiirden denn Sie das modemne Ver-
haltnis zwischen Verkaufer und Kunde
definleren?
Als Partnerschaft zwischen Gleichberech-
tigten, in der im Idealfall auf beiden Seiten
Gewinner, und nicht etwa Sieger oder Be-
siegte stehen. Wenn der Kunde nimiich be-
siegt und zu einem Fehlkauf gedringt wird,
hat auch der Verkiufer kein ruhiges Leben
mehr,

Autoverkiaufer, die auf Provisionsbasis
entlohnt werden, miissen im Grunde ge-
nommen auf Teufel komm raus verkau-
fen. Das muss doch negative Folgen fiir
dle Kunden haben.
Der Erfolgsdruck ist tatsichlich ein Damo-
klesschwert, das iber den WVerkdufern
schwebt. Trotzdem muss der gute Autover-
kéufer vor dem Kunden den Eindruck er-
wecken: «Ich habe es eigentlich iiberhaupt
nicht nitig. lhnen das Auto zu verkaufen.»
Wer krampthaft den Abschluss sucht, wirkt
peinlich und schaufelt sich das eigene Grab.
Gibt es so etwas wie den «typischen»
Autoverkaufer?
Nein. Ich halte es fiir absolut falsch, solche
Klischees zu entwicke!n. Friiher hiess es ja
gern: «Ein Verkdufer muss ein extrover-
tierter Kontaktmensch sein.» In der heuti-
gen Zeit des zunehmenden Misstrauens
konnen gerade scheue introvertierte Ver-
kiufer gut ankommen, wetl sie harmloser
wirken und es ihnen damit leichter fallt, die
Zweifel und Skepsis der Kunden auszuriu-
men.

* Harry Holzheu ist Trainer fur Kommunika-
tion und Verkauf. Er hat uber 15 000 Fih-
rungskrafte geschult und zabhlreiche Blcher
wie «Systematischer verkaufen» oder «Natdr-
liches Verkaufen» verdffentlicht. In der Auto-
mobilbranche hat er Seminare far Citroén
Suisse, Amag und Mercedes-Benz durchge-
fihrt. Bei Mercedes-Benz ist er momentan an
einem internationalen Schulungsprojekt be-
teiligt, das weltweit Gber 140 000 Verkaufs-
personen betrifft.



