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EDITORIAL

» Paaren sich Know-how und Leistung

des Verkaufers mit Zeit fiir Kunden-
betreuung und einem kompetenten,
emotionalen Kundenservice, werden
Erstkunden zu Stammkunden. «

Ansporn flr alle

Es gibt nichts Gutes, aufler man tut es. Dieser Leitsatz gilt auch
in der Automobilbranche mehr denn je. Vor welchen Herausfor-
derungen insbesondere der Verkauf hierbei steht, zeigt die Studie
»Verkduferimage 2011 von AUTOHAUS und FES. Sie legt in
Statements und Zahlen dar, dass Kunden nicht nur das Image
der Autoverkiufer nach wie vor sehr kritisch sehen, sondern ein
grofler Teil von ihnen auch negative Erfahrungen mit den Ver-
kaufern in Autohdusern gemacht hat. Der Illoyalitit von Kunden
oftnet das Tiir und Tor.

Alles in allem skizziert die Studie jedoch ein differenziertes Bild,
in dem es auch starke Lichtblicke gibt. So schreiben die Kunden
den Autoverkiufern im Vergleich zu vielen anderen Branchen
beispielsweise Freundlichkeit und eine hohe Kompetenz zu. Auf
diesen Ergebnissen konnen sich die Autoverkaufer allerdings
nicht ausruhen. Vielmehr miissen sie diese positiven Eigen-
schaften weiter kultivieren und an ihren Schwichen arbeiten.
Und das in einem harten Wettbewerb mit hohem Preisdruck! Das
erfordert die volle Unterstiitzung von Handlern, Herstellern so-
wie den Banken.

Ziel muss es sein, mit Produkten, Services und effizienten Prozes-
sen die Grundlage fiir kundenorientiertes Handeln im Automo-

bilverkauf zu bereiten respektive zu optimieren. Nur dann kénnen
die Verkdufer auch nachhaltig agieren. Zugleich besteht dabei die
Chance, die Ursachen hinter den Symptomen zu beheben. Dazu
dienen Schulungen und gezielte Werbemafinahmen genauso wie
die Entlastung von administrativen Aufgaben, wie es die Verkau-
fer im Rahmen der Erhebung anregen. Denn ohne entsprechende
Leistungen, das Know-how und den notwendigen Raum fiir die
Kundenbetreuung kann keine enge Bindung gedeihen. Sind diese
Grundbedingungen aber erfiillt und paaren sie sich mit einem
kompetenten, emotionalen Kundenservice, werden Erstkaufer
sicherlich zu Stammkunden. Nur so koénnen sich die Bewertungen
des Image und der tatséichlichen Arbeit der Autoverkiufer nahern.
Es gibt also noch einiges zu tun.

ALY y

Rudolf F. Wohlfarth,
Mitglied der Geschiftsleitung der Emil Frey Gruppe
und CEO Deutschland
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AUTOHAUS-Chefredakteur Ralph M. Meunzel zieht im Expertengesprach mit FFS Marketingleiterin Anja Petersen, S hluppk-Gesché_iﬁsfﬁhrer

und Niklas Haupt, Partner puls Marktforschung (v. l.); das Fazit:, Der Losungsansatz kann nur in gezielten Verkaufe| E,t“hi‘“ge" Iie;gén.”
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Im Spannungsfeld

KERNERGEBNISSE — Image und Leistung der Auto-
verkaufer auf dem Priifstand. voNn ANNEMARIE SCHNEIDER

utoverkdufer haben ein kritisches
A Image, in der Praxis erweisen sie

sich aber deutlich besser als ihr
Ruf. So lautet das Kernergebnis der Studie
»Verkduferimage 2011“ von AUTOHAUS
und FFS, welche die puls Marktforschung
jiingst durchgefiihrt hat. Hierzu haben die
Marktforscher 200 Verkéufer in telefo-
nischen Interviews und rund 1.000 Kéufer
online nach ihrer Meinung sowie den Er-
fahrungen befragt.

Image schlechter als Leistung

»Als Hauptgriinde, die das Verkaufer-
image nach unten ziehen, benennen die
Kéufer im Kern fehlendes Vertrauen und
mangelnde Einfiithlsamkeit®, sagt Niklas
Haupt, Partner der puls Marktforschung.
Im Rahmen der Studienprisentation und

4  AUTOHAUS

Diskussion mit Maik Kynast, Geschifts-
fithrer der FFS Bank, AUTOHAUS-Chef-
redakteur Ralph M. Meunzel und Anja
Petersen, Marketingleiterin der FFS, fiihrt
Haupt weiter aus: ,Als Imageeigen-
schaften schreiben die Kunden den Auto-
verkdufern einerseits Freundlichkeit und
Kompetenz zu, andererseits aber auch
Unehrlichkeit und Aufdringlichkeit.“ Da-
ritber hinaus haben viele Autokdufer
schlechte Erfahrungen in den Autohdu-
sern gemacht. Immerhin 44 Prozent der
Kéufer berichten von negativen Erlebnis-
sen, die von verschwiegenen Mangeln bis
hin zum Ignoriertwerden reichen. Dane-
ben hat puls die tatsachliche Performance
im Branchenvergleich untersucht. Ein Er-
gebnis daraus: Autoverkiufer erzielen hier
mit der Schulnote 2,7 einen durchschnitt-

i i b1

LESEN SIE HIER...

... wo Autohandler bei Ruf und Leistung ihrer
Verkaufer Potenziale heben kdnnen.

lichen Zufriedenheitswert und belegen
damit den vierten von neun moglichen
Platzen. ,Das Image ist somit schlechter
als die Leistung®, folgert Kynast. Fiir diese
Annahme spricht seiner Meinung nach
vor allem auch, dass zwar nur 30 Prozent
der Kunden das Image der Autoverkiufer,
aber 52 Prozent das letzte Beratungsge-
sprach mit ,,sehr gut“ oder ,,gut bewerten.

Blick in den Spiegel

Das Image und die Leistung der Autover-
kaufer im Branchenvergleich und aus Kun-
densicht sind nur ein Teil der Studie. Des
Weiteren haben die Autoren die Autover-
kaufer selbst gefragt, welches Image sie bei
den Kunden vermutlich haben und welche
Anforderungen sie erfiillen sollen. Dem-
nach gehen viele Autoverkéufer davon aus,
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dass vor allem Kompetenz (41 Prozent),
Freundlichkeit/Hoflichkeit (36 Prozent),
kundenorientierte/individuelle Beratung
(35 Prozent) und Ehrlichkeit (31 Prozent)
gewiinscht sind. ,,Die Priorititen folgen
einer konsequenten Logik, schliefilich for-
dern erklirungsbediirftige Produkte wie
Autos vom Verkéufer in erster Linie Kom-
petenz und Fachwissen®, kommentiert
Petersen. Gleichwohl sehen Autoverkéufer
ihr Image eher negativ aufgeladen. So wiir-
den sie von den Kunden als unehrlich/
unserios (23 Prozent), ,,nur auf den eige-
nen Vorteil bedacht (11 Prozent) und
grundsitzlich eher negativ gesehen (10
Prozent). Als positive Eigenschaften wiirde
ihnen aber auch zugeschrieben, dass sie
freundlich/héflich (14 Prozent), grund-
satzlich eher positiv (13 Prozent) und
kompetent/erfahren (12 Prozent) sind.

Selbst- und Fremdwahrnehmung

Diese Sicht korreliert im Grundsatz auch
mit der parallel durchgefithrten Befragung
der Kunden zum Image der Autoverkaufer,
wobei die Kunden die negativen Eigen-
schaften deutlich hdufiger und die posi-
tiven weniger nennen. Insbesondere bei
der Eigenschaft ,nur auf den eigenen Vor-
teil bedacht klafft eine Liicke zwischen der
Eigen- und Fremdsicht. Denn diesen As-
pekt geben 38 Prozent der Kéufer, aber nur
elf Prozent der Autoverkdufer an. ,Diese
38 Prozent sind auch diejenigen Kunden,
die gegeniiber dem Autohaus und dem

)) Das Image der Automobil-
verkaufer ist schlechter
als ihre tatsachliche
Leistung. «

Maik Kynast,
Geschaftsfiihrer FFS Bank
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) Kaufer diirfen nicht langer
glauben, die Verkaufer
seien nur auf den eigenen
Vorteil bedacht.

Anja Petersen,
Leitung Marketing FFS Group

Verkiufer eher illoyal sind®, sagt Haupt.
Petersen fiigt hinzu: ,Wenn die Verkaufer
es schaffen, die Zuordnung dieser Eigen-
schaft zu verringern, wiren die Autohéu-
ser viel erfolgreicher.“ Bemerkenswert ist
auflerdem, dass die Verkaufer asiatischer
Importmarken die negativen Eigen-
schaften deutlich hiaufiger nennen als die-
jenigen der deutschen Premium- und
Volumenmarken sowie der européischen
Importeure. Das Gegenteil ist bei den
Kunden der asiatischen Importeure der
Fall. Sie assoziieren mit den Autoverkiu-
fern deutlich weniger die negativen und
viel hiufiger die positiven Eigenschaften
im Vergleich zu den Kunden der deut-
schen Premium- und Volumenmarken
sowie der europdischen Importeure.

Optimierungsbedarf

Unabhingig davon gibt es unterm Strich
Optimierungsbedarf. Einen zentralen
Hebel, um die Situation zu verbessern,
erldutert Meunzel: ,Der Losungsansatz
kann hier nur in gezielten Schulungen der
Verkaufer liegen, die sowohl im Neuwa-
gen- als auch im Gebrauchtwagenbereich
verstdrkt stattfinden miissen.“ Diese The-
se stitzt der Teil der Studie, in dem die
Verkaufer explizit nach Mafinahmenwiin-
schen gefragt wurden, mit denen sich der
Verkaufsprozess verbessern lasst. Mit 21
Prozent nennen sie am héufigsten ,,mehr
Schulungen anbieten’, gefolgt von ,,mehr
Werbung treiben® (14 Prozent) und ,,Ent-
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lastung der Autoverkaufer durch Innen-
und AufSendienst® (9 Prozent).

Potenzial und Performance

Doch obwohl die Kunden das Image der
Autoverkaufer kritisch bewerten, beschei-
nigen sie ihnen relativ gute Leistungen in
den letzten Verkaufsgespriachen. Gute
Noten erhalten sie insbesondere bei kon-
kreten Kriterien wie ,,aktiver Begriflung®
(2,33), ,nimmt sich ausreichend Zeit®
(2,43) und ,,schafft ein gutes Gesprachs-
klima“ (2,54). Potenzial gibt es dagegen
zum Beispiel noch bei ,,sachkundige Er-
klarung“ (2,67) und ,ausfithrliche Erkla-
rungen des Angebots (2,71) sowie den
alternativen Finanzierungsmoglichkeiten
(2,74). Kynast und Meunzel sind sich
einig, dass es genau hier anzusetzen gilt.
Kynast resiimiert: ,Viele Verkdufer machen
in der Praxis einen guten Job. Nichts-
destotrotz kann der reine Stiickzahlen-
driicker ohne Kundenbindung nicht die
Losung sein. Vielmehr braucht es gut aus-
gebildete Verkaufer, die eingehend erkla-
ren konnen, und passende Finanzdienst-
leistungen, um Kunden heutzutage noch
lange Jahre ans Autohaus zu binden.“ Zu-
gleich bessert sich das Image aber nur
durch Ehrlichkeit und Seriositit gegen-
iiber dem Kunden sowie eine stdrkere
individuelle und kundenorientierte Bera-
tung. In diesem Punkt sind folglich Auto-
héuser sowie die Aus- und Weiterbildung
der Hersteller gefordert. =

) Inbesondere das fehlende
Vertrauen der Kaufer in die
Verkaufer zieht deren Ruf
nach unten.

Niklas Haupt,
Partner puls Marktforschung
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Licht und Schatten

STUDIENANALYSE —. Potenziale und Perspektiven fiir Automobilverkaufer

und Handler. von pror. DR. RALF MERTENS

er deutsche Automobilhandel mit seinen Héhen und

Tiefen gilt hierzulande oft als Spiegelbild fiir die kon-

junkturelle Entwicklung. In den Fokus der Analysen und
Hintergrundberichte riicken daher auch immer wieder die Ver-
kaufer als Kontaktpersonen zu den Kunden sowie als Umsatzbrin-
ger. Dabei wird haufig vernachléssigt, dass vor allem auch Glaub-
wiirdigkeit und Vertrauen den Erfolg im Verkauf bestimmen und
infolgedessen das Image des Berufes entscheidend beeinflussen.
Wie sieht es aktuell mit dem Berufsimage des Automobilverkau-
fers aus? Wie stellt sich der Kunde den perfekten Automobilver-
kaufer vor und was erlebt er in der Praxis tatséchlich? In der von
AUTOHAUS und der FES Group in Auftrag gegebenen Studie
»Verkiuferimage 2011 ist die puls Marktforschung GmbH diesen
Fragen nachgegangen. Hierzu haben die Forscher nicht nur Auto-

LESEN SIE HIER...

... iber Starken und Schwachen der Autoverkaufer und welche
Schlussfolgerungen daraus zu ziehen sind.

INHALTE, METHODE UND ZIELE DER STUDIE

Die von der puls Marktforschung GmbH durchgefiihrte Befragung hat im
Zeitraum vom 10. Juni bis 17. Juni 2011 stattgefunden. Befragt wurden
insgesamt 200 Automobilverkaufer in telefonischen Interviews (CATI-
Methode) mit einer durchschnittlichen Interviewdauer von zehn Minuten.
43 Prozent der befragten Verkaufer arbeiten dabei als Seniorverkaufer, 25
Prozent als mitverkaufende Verkaufsleiter, 22 Prozent als Juniorverkaufer
und zehn Prozent als sonstige Verkaufer. Zudem sind 48 Prozent von ihnen
bereits seit tiber fiinf Jahren in ihrem Betrieb tétig.

73 Prozent der befragten Verkaufer verkaufen Neu- und Gebrauchtwagen,
20 Prozent nur Neu- und sieben Prozent ausschlieB3lich Gebrauchtwagen.
Von den Verkdufern sind 57 Prozent zertifiziert und 43 Prozent nicht zer-
tifiziert gewesen. Mit den 1.009 Autokéufern (Produkte von deutschen
Herstellern sowie europdischen und asiatischen Importeuren der verschie-
denen Fahrzeugsegmente) haben die Marktforscher eine zirka sieben-
mintige Online-Erhebung (puls-Autokdufermonitor) durchgefiihrt. Die be-
fragten Autokaufer mit einem Durchschnittsalter von 41 Jahren rekrutieren
sich zu 72 Prozent aus mannlichen und 28 Prozent weiblichen Teilnehmern.

Hauptziel der Untersuchung: Das Image und Ansehen der Berufsgruppe
+Automobilverkaufer” zu erheben und Optimierungsmdglichkeiten auf-
zuzeigen. Aus Kundenperspektive standen folgende Fragen im Vorder-
grund: Wie stellt sich der Kunde den perfekten Automobilverkaufer vor?
Woran lassen sich die Erwartungen aus Kundensicht festmachen? Welche
Erfahrungen hat der Kunde mit Automobilverkaufern gemacht? Wie sind
die Erfahrungen mit Verkaufern aus anderen Branchen? Aus Verkaufer-
perspektive waren folgende Fragen interessant: Welche Anforderungen
hat der Kunde an den Autoverkaufer? Wie gestaltet sich die Umsetzung in
der Praxis? Wie beurteilt der Automobilverkaufer seine eigene Leistung
und die seiner Kollegen? Welchen Starken bzw. Schwéchen sehen die
Automobilverkaufer gegentiber anderen Branchen?
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mobilverkdufer (Selbstbild) und Autokdufer (Fremdbild) befragt,
sondern auch das Image der gesamten Berufsgruppe ,Verkiufer®
erhoben (siche auch Kasten ,,Inhalte, Methode und Ziele der Stu-
die®). Auerdem hat ein Vergleich der Automobilverkiufer (Mar-
kenbetriebe) mit Serviceberatern (Autowerkstitten) und sieben
anderen Verkiufergruppen in der Eigenschaftsauswertung inte-
ressante Erkenntnisse zutage gefordert. Denn die Gruppe der
Automobilverkiufer schneidet gar nicht so schlecht ab, wie es
beispielsweise die Reader’s-Digest-Studie von 2011 vermuten
ldsst, in der die Autoverkéufer neben den Politikern das Schluss-
licht im Ranking bildeten. Nichtsdestotrotz wird in der aktuellen
Studie auch deutlich, dass es noch Handlungsbedarf gibt, um das
Ansehen der Berufsgruppe zu steigern. Gerade im Hinblick auf
die heute schon schwierige Rekrutierungssituation, die sich auf-
grund der demographischen Entwicklung noch weiter verschér-
fen wird, und der tiberdurchschnittlich hohen Fluktuationsrate
ist eine Verbesserung des Images von Automobilverkdufern ein
Stiick Zukunftssicherung fiir den Automobilverkauf.

Die Verkauferperspektive

Kompetenz und Freundlichkeit erwartet

Aus der Verkauferperspektive sollte ein Automobilverkiufer kom-
petent, freundlich, kundenorientiert und ehrlich sein (Grafik 1).
Diese Eigenschaften erhalten die hochste Zustimmung. Trotz der
Moglichkeit von Mehrfachnennungen ist es aber duf3erst erstaun-
lich, dass geduldiges Zuhoren, Zuverlissigkeit, die Fahigkeit zur
Bedarfsanalyse, Flexibilitdt und insbesondere Sozialkompetenz
und Kommunikationsfahigkeit nicht zu den meistgeforderten
Eigenschaften gehoren. Spiegelt sich hier vielleicht schon ein
klares Selbstbild der tatséchlichen Starken und Schwéchen wider?

Stigma der Unehrlichkeit

Viele Verkaufer sehen ihr eigenes Image aus Kundensicht eher
negativ behaftet. Sie sehen sich in ihrem Beruf eingeschatzt als
unehrlich/unseriés und ,,nur auf eigenen Vorteil bedacht (Gra-
fik 2). Grundsitzlich denken die Automobilverkiufer aber auch,
dass die Kunden sie fir freundlich, hoflich und eher positiv ein-
gestellt halten. Interessant ist die Tatsache, dass Verkaufer asia-
tischer Importmarken (Segmentbetrachtung) an ein schlechteres
Image des Automobilverkiufers glauben und auch positive
Eigenschaften der Berufsgruppe seltener zuordnen.

Breite Palette an Eigenschaften

Bei den Kunden hat der Verkaufer generell ein (sehr) schlechtes
Image - das glaubt zumindest jeder fiinfte befragte Automobil-
verkdufer. Ein Blick in die Selbsteinschétzung der Eigenschaften
der Berufsgruppe zeigt, woran das liegen konnte. Die Verkdufer
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1

Welche Eigenschaften sollte Ihrer Meinung nach der
optimale Autoverkaufer aus Kundensicht erfiillen?
(Verkauferperspektive; offen abgefragt)

Kompetenz/
fundiertes Wissen

Freundlichkeit/

Frs group | I

2

Mit welchen Eigenschaften wiirden Sie das aktuelle Image
eines Autoverkdufers aus Kundensicht beschreiben?
(Verk@uferperspektive; Ist-Situation)

unehrlich/
unserios etc.

nur auf eigenen

>
Hoflichkeit etc. - Vorteil bedacht
<<
kundenorientierte/ 8 grundsitzlich
individuelle Beratung 2 eher negativ
Ehrlichkeit/ nicht fir
Seriositat etc. den Kunden da
freundlich/
eduldiger) Zuhorer i
G ger) hoflich etc.
Zuverldssigkeit/ grundsatzlich
Einhalten von Versprechen eher positiv
Féhigkeit zur kompetent/
Bedarfsanalyse erfahren etc.
Sozialkompetenz/ .
oo p L ehrlich/serids etc.
Kommunikationsféhigkeit
Flexibilitit pauschal nicht 10
beantwortbar
0% 10% 20% 30% 40%  50% 0% 10% 20% 30%
Mehrfachnennungen maglich n =164 (ohne,Keine Angabe”)
Quelle: AUTOHAUS- -+ FFS Group-Studie, Verkauferimage 2011, puls Marktforschung GmbH, Juni 2011; n = 200 Quelle: AUTOHAUS- + FFS Group-Studie, Verkéuferimage 201", puls Marktforschung GmbH, Juni 2011
sehen sich zum einen aus Sicht der Kunden beispielsweise als 3

freundlich eingeschitzt, was eine eindeutige Starke darstellt. Zum
anderen glauben sie aber auch, dass der Kunde sie fiir unehrlich,
wenig einfiihlsam und aufdringlich hilt (Grafik 3). Hier bestehen
folglich noch Chancen auf Optimierung.

Im Benchmark der Branchen

Bei der Eigen-Imagewahrnehmung von Verkéaufern im Branchen-
vergleich sprechen sich die Automobilverkéufer am hiufigsten ein
sehr gutes Image zu. Den Spitzenplatz in der Einschétzung nehmen
jedoch Autowerkstitten ein. Liegt das vielleicht daran, dass man
Servicemitarbeitern mit Verkaufsaufgaben mehr Vertrauen
schenkt als reinen Verkaufern im Autohaus? SchlieSlich geben sie
sich unterm Strich nur den dritten Platz in der Selbsteinschitzung
(Grafik 4). Verkdufer im Baumarkt nehmen in der Einschdtzung
den vorletzten Platz ein — wahrscheinlich eine Frage von Quantitt
und Qualitat. Dass Versicherungsverkaufer im Ranking den letzten
Platz einnehmen, diirfte an dieser Stelle nicht tiberraschen.

Verkaufer wiinschen sich Schulungen

Wie ldsst sich diese Situation nun verbessern? Nach ihren Wiin-
schen zur Verbesserung der Verkaufsprozesse befragt, haben tiber
20 Prozent der Automobilverkéufer — von denen 57 zertifiziert und
43 Prozent nicht zertifiziert waren — geantwortet, dass sie sich mehr
Schulungen wiinschen (Grafik 5). Das heif3t jeder Fiinfte! Fiir 15
Prozent soll alles so bleiben, wie es ist, und 14 Prozent suchen die
Losung in einer Forderung nach mehr Werbung. Entlastung der
Verkaufer, zum Beispiel durch zusatzliche Arbeitskrafte, schlagen
immerhin noch 15 Prozent der befragten Zielgruppe vor. Positiv
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Wie gut erfiillt die Berufsgruppe Autoverkaufer aus lhrer Sicht

die folgenden Eigenschaften? (Verkduferperspektive)
STARKE

freundlich

flexibel
fachkompetent
serios
entgegenkommend
zuverldssig
kundenorientiert
gut ausgebildet
erfahren
serviceorientiert

ehrlich

einfiihlsam

unaufdringlich

1 2 3 4 5 6
sehr gut sehr schlecht

Quelle: AUTOHAUS- -+ FFS Group-Studie, Verkauferimage 2011, puls Marktforschung GmbH, Juni 2011; n = 200

betrachtet heif$t dies, Verkaufer konnen sich nicht nur tiber eine
vielleicht unzureichende Situation im Verkauf beschweren, son-
dern sie kénnen auch konkrete Verbesserungsvorschlége liefern.
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BRANCHENVERGLEICH: IMAGEWERTE IM MITTELFELD (VERKAUFERSICHT)

Wie wiirden Sie aktuell das Image der Verkaufer in den folgenden Berufsgruppen/Branchen beschreiben? (Verkauferperspektive)
Mittelwert
Autowerkstatten 34 2,49
Textilien/Bekleidung 45 2,69
Autohaus 46 2,85
Elektronikmarkt 44 2,92
Mobelhaus 42 3,11
Baumarkt 33 3,49
Versicherungen 21 4,07
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B 1=sehrgutesimage [ 2 3 W4 M5 M 6=sehrschlechtesimage M K.A. Quelle: AUTOHAUS- + FFS Group-Studie, Verkduferimage 2011, puls Marktforschung GmbH, Juni 2011; n = 200

LOSUNGSANSATZE ZUR OPTIMIERUNG

Welche generellen MaBnahmen sollte lhr Betrieb téitigen,
um den Verkaufsprozess zu optimieren?

mehr Schulungen anbieten

mehr Werbung betreiben

Entlastung der Autoverkaufer
durch Innen- und AuBendienst

zusatzliche Arbeitskrafte

Produktpalette vergroBRern

Zusammenarbeit zwischen Ver-
kauf und Werkstatt optimieren

e vieess [NE

0% 10% 20% 30%

Mehrfachnennungen maglich; n = 149 (ohne, Keine Angabe”)
Quelle: AUTOHAUS- + FFS Group-Studie, Verkauferimage 2011, puls Marktforschung GmbH, Juni 2011

SCHULUNGSTAGE IN DER PRAXIS

Wie viele Trainings-/Schulungstage haben Sie im letzten Jahr absolviert?

keinenTag | 4

bis 5 Tage

6 bis 10 Tage

11 bis 20 Tage

21 bis 30 Tage

BN Gesamt
Zertifizierte Verkaufer (n = 114)
[ Nicht zertifizierte Verkaufer (n = 86)

mehr als 30 Tage

Mittelwert 9,0

0% 10 % 20 % 30% 40% 50 %

Quelle: AUTOHAUS- -+ FFS Group-Studie, Verkauferimage 2011, puls Marktforschung GmbH, Juni 2011; n = 200

Schulungsinhalte entscheidend

Generell hat das Berufsimage viel mit Auftritt und Verhalten zu
tun, welches Hindler und Verkéiufer durch Qualifizierungsmaf3-
nahmen deutlich beeinflussen konnen. Fast jeder fiinfte Auto-
mobilverkaufer verlangt daher auch nach mehr Schulungen.
Tatsédchlich werden aber schon relativ viele Schulungen angebo-
ten (Grafik 6). Im Durchschnitt absolvieren Automobilverkaufer
pro Jahr neun Schulungstage. Prinzipiell bedeuten neun Schu-
lungstage eine solide Grundlage, stellt sich nur die Frage nach
Inhalten und Qualitdt der Durchfithrung. Wenn von diesen
Schulungstagen sieben Tage Produkttrainings sind, dann bleibt
fiir Verhaltenstrainings einfach zu wenig Zeit. Erschreckend ist,
dass 14 Prozent der nicht zertifizierten Verkdufer im letzten Jahr
keine Schulung besucht haben, wihrend es erstaunlich ist, dass
vier Prozent der zertifizierten Verkiufer ebenfalls im letzten Jahr
keine Schulung besucht haben.

8  AUTOHAUS

Die Kauferperspektive

Viele Kunden mit negativen Erfahrungen

Dariiber hinaus hat die Studie das Image des Automobilverkau-
fers aus der Kundenperspektive untersucht. Ein zentrales Ergeb-
nis: Von den 1.009 befragten Autokdufern hatten 44 Prozent
schon einmal ein besonderes Negativerlebnis mit einem Auto-
verkiufer (Grafik 7). Die ,,Hitliste“ dieser Negativerlebnisse wird
angefithrt von einem Verschweigen von Méngeln (16 Prozent),
Ignoranz seitens des Verkdufers trotz Kaufinteresse des Kunden
(12 Prozent) und tiberheblichem bzw. aufdringlichem Verhalten
des Verkiufers (insgesamt 16 Prozent). Sieben Prozent der Kun-
den beklagen auflerdem mangelndes Detailwissen des Verkéu-
fers, und sechs Prozent haben den Verkéufer als unfreundlich
oder unhoflich empfunden. Ebenfalls sechs Prozent der Verkiu-
fer haben dem Kunden anscheinend etwas verkaufen wollen, das
dieser gar nicht braucht.
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Hatten Sie schon einmal ein besonderes Negativerlebnis mit einem Autoverkaufer, das Sie hier kurz beschreiben konnen?

NEGATIVERLEBNISSE GESAMT (n=325)

Verschweigen von Médngeln 16%
Im Autohaus trotz Kaufinteresse ignoriert worden 12%
Uberheblicher Verkiufer 9%
Aufdringlicher Verkaufer 7%
Mangelndes Detailwissen des Verkaufers 7%
Unfreundlicher/Unhéflicher Verkaufer 6%
Verkaufer wollte mir etwas verkaufen, das ich nicht brauche 6%

Quelle: AUTOHAUS- + FFS Group-Studie, Verkauferimage 2011", puls Marktforschung GmbH, Juni 2011; n = 736 (ohne, Keine Angabe”)

Kunden fordern Kompetenz und Ehrlichkeit

Gleichwohl haben die Kunden genaue Vorstellungen, iiber welche
Eigenschaften der optimale Automobilverkéufer verfiigen soll. Auf
den Punkt gebracht soll er ehrlich, fachkompetent und freundlich
sein, wobei die Fachkompetenz an erster Stelle steht (Grafik 8).
Fachkompetenz im Automobilverkauf ist Kunden wichtiger als in
anderen Verkaufsbereichen. Eigenschaften wie Verhandlungsbe-
reitschaft, sympathisches, gepflegtes Erscheinungsbild und die
Fahigkeit zum geduldigen Zuhoren spielen in der Kundenein-
schitzung eine eher untergeordnete Rolle. Interessant ist eine
Betrachtung unter geschlechtsspezifischem Aspekt: Méanner und
Frauen bewerten Ehrlichkeit/Seriositét, kompetentes Fachwissen
und Freundlichkeit/Hoflichkeit hoch. Bei den Ménnern steht die
Forderung nach Fachwissen im Vordergrund, wéhrend die Frauen
Ehrlichkeit und Seriositit besonders schitzen.

» Mit mehr Ehrlichkeit und Seriositit
sowie einer kundenorientierteren und
individuelleren Beratung konnten
Verkdufer ihr Image verbessern.

,Jop-Verkaufer lernen nie aus”

Volker Dannath, Geschdiftsfiihrer der Subaru Deutschland GmbH,
zu den Ergebnissen der Studie ,Verkduferimage 2011

Wenn es um gliickliche Kunden geht, sind die
Subaru-Handler seit Jahren die Groten: Sieg
in den Kategorien Kunden- und Werkstatt-
Zufriedenheit beim ADAC AutoMarxX 2010, der
erste Platz bei der groBen ADAC-Kundenzufrie-
denheitsstudie 2010, Sieg bei der Leserbefra-
gung der Auto Zeitung in Sachen Kundenzu- 8
friedenheit, Platz zwei in der Kategorie Kunden-
dienst bei der Leserwahl ,Die besten Autos
2010" von ,auto, motor und sport”. Die Reihe
lieBe sich fast beliebig fortsetzen. GroBRe Er-
folge, die stolz, aber nie selbstzufrieden machen diirfen. Unseren Vertriebs-
und Servicepartnern kommt beim Prozess der standigen Verbesserung

Welche Eigenschaften sollte Ihrer Meinung nach der optimale
(Auto-)Verkaufer haben? (Kauferperspektive; Soll-Zustand)

ehrlich/serios etc.

eine Schlisselrolle zu. SchlieBlich sind sie es, die die Seele der Marke im
Betrieb mit Leben erfiillen und den Kunden von der ersten Sekunde als
Konig sehen und auch so empfangen und betreuen sollen.

Wir entwickeln deshalb fiir jeden Handler individuelle, standig an die ak- Hoflichkeit etc. 25

tuellen Bediirfnisse angepasste Programme und unterstiitzen ihn in allen kundenorientierte/

Bereichen seiner Arbeit. Im Mai 2011 beispielsweise hat Subaru nach dem individuelle Beratung 15

Motto ,Top-Verkaufer lernen nie aus” ein umfangreiches und intensives .

Schulungsprogramm fiir unsere Profiverkdufer gestartet. Mit diesem d}Sk@t/

mafgeschneiderten Paket wollen wir die Beratungsqualitat noch einmal unaufdringlich

steigern und das Kundenbeziehungsmanagement optimieren. Zu den sollte nicht nur seine eige-

Schulungsinhalten zéhlen unter anderem Kundenbetreuung, kundenori- nen Interessen verfolgen

entierte Bedarfsanalyse, Produktkenntnis, Rhetorik, Personlichkeitsent-

wicklung - also exakt jene Felder, die auch die aktuelle Studie,Verkaufer- Verhandlungsbereitschaft . )
A . o . B Verkaufer allgemein
image 2011“ als Schliisselfaktoren fiir die Zukunft ausgemacht hat. Ziel ist Autoverkiufer

es, die Subaru-Mitarbeiter im anspruchsvollen Wettbewerbsumfeld auch sympathisches gepflegtes

weiterhin optimal fiir den Verkaufsprozess auszustatten. Insgesamt werden Erscheinungsbild

wir in den néchsten drei Jahren rund 120 Teilnehmer in Kleingruppen

fortbilden. Hinzu kommen natiirlich intensive, mehrtagige Einzel-Pro- (geduldiger) Zuhdrer

duktschulungen, denn allein in den néachsten zwolf Monaten fiihren wir

drei neue Modelle ein. Last but not least starten wir demnéchst mit neuen 0% 10% 20% 30% 40% 50 %

Full-Service-Paketen fiir den Verkauf. Sie sehen, wir arbeiten hart daran,
auch weiterhin die zufriedensten Kunden zu haben.
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Kompetenz/
fundiertes Wissen

Freundlichkeit/

43

Quelle: AUTOHAUS- + FFS Group-Studie, Verkauferimage 2011, puls Marktforschung GmbH, Juni 201

Mehrfachnennungen; n = 822 zum allgemeinen Verkdufer; n = 773 speziell zum Autoverkaufer (ohne ,Keine Angabe”)
1
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Was miissten speziell die Autoverkdufer lhrer Meinung nach bieten,
um ihr Image zu verbessern? (Kauferperspektive)

Ehrlichkeit/Seriositat etc.
kundenorientierte/
individuelle Beratung

Kompetenz/
fundiertes Wissen

Freundlichkeit/
Hoflichkeit etc.

sollte nicht nur seine eige-
nen Interessen verfolgen

diskret/unaufdringlich

Verhandlungsbereitschaft

Fahigkeit zur
Bedarfsanalyse

keine Verbesserung nétig

0% 10 % 20% 30% 40 %

Mehrfachnennungen méglich; n = 727 (ohne, Keine Angabe”)
Quelle: AUTOHAUS- + FFS Group-Studie, Verkauferimage 2011, puls Marktforschung GmbH, Juni 2011

Potenziale entfalten

Werner H. Frey, Geschdiftsfiihrer Hyundai Motor Deutschland GmbH,
zu den Ergebnissen der Studie ,Verkduferimage 2011"

o

,Ja, Autofahren macht SpaB!” Das behaupten
auch im Jahr 2011 mehr als 80 Prozent der fiir
den DAT-Report befragten Fahrzeughalter und
Neuwagenkaufer. Ist es da nicht wichtig, dass
der Weg zum neuen Auto mit einem positiven
Erlebnis beim Autokauf beginnt?

Dieses Erlebnis kann jeder Verkdufer seinen
Kunden bieten: durch gute Produktkenntnisse
und eine kompetente Beratung direkt am Auto.
Das unaufgeforderte Angebot zur Probefahrt
sollte dabei ebenso selbstverstandlich sein wie die Fahigkeit zur Bedarfs-
analyse. Was will mein Kunde eigentlich, und wie bringe ich ihn tiber eine
fundierte Finanzberatung seinem Traumauto naher? Diese Fragen sollte
sich jeder Verkaufer stellen und als Herausforderung annehmen. Mit der
FFS hat Hyundai einen starken Partner fiir den aktiven Finanzierungsver-
kauf an Bord. Verkaufer, die Mobilitdtspakete statt Rabatte verkaufen,
punkten dabei doppelt: Erstens bei der Rendite und zweitens bei der
Kundenzufriedenheit, denn immer mehr Verbraucher haben heute die
Gesamtkosten ihrer Mobilitat im Blick.

Immerhin hatten 44 Prozent der fiir die Studie ,Verkduferimage 2011”
befragten Kaufer schon einmal ein Negativerlebnis im Autohaus. Hier
miissen wir ansetzen. Eine freundliche Atmosphare im Autohaus ist dafiir
genauso wichtig wie die regelmaBige Teilnahme an Schulungen. In Zeiten,
in denen sich mehr als die Halfte aller Neuwagenkaufer bereits im Vorfeld
Uber das Internet informieren, ist es wichtig, dass Verkaufer durch fun-
diertes Wissen iberzeugen. Vor diesem Hintergrund beweist der neue
Hyundai Marken-Claim seine Bedeutung.,New Thinking. New Possibilities.”
Wo dies beherzigt wird, werden auch in Zukunft Autos mit Spa8 und Lei-
denschaft verkauft werden.

10  AUTOHAUS

9
Mit welchen Eigenschaften wiirden Sie das aktuelle Image eines
Autoverkaufers beschreiben? (Kduferperspektive; Ist-Situation)

nur auf eigenen

Vorteil bedacht

unehrlich/
unserios etc.

aufdringlich/
nervig etc.

grundsatzlich
eher negativ

NEGATIV

arrogant/
liberheblich

inkompetent/
ahnungslos etc.

freundlich/
hoflich etc.

kompetent/
erfahren etc.

grundsatzlich
eher positiv

0% 10 % 20% 30% 40 %

Mehrfachnennungen maglich; n = 707 (ohne Keine Angabe”)
Quelle: AUTOHAUS- + FFS Group-Studie, Verkauferimage 2011, puls Marktforschung GmbH, Juni 2011

Kunden zeichnen kritisches Image

Wie aber schitzen Kunden das aktuelle Image des Automobilver-
kaufers ein? Hier gibt es mehr Negatives als Positives zu berich-
ten: Mit 38 Prozent der Nennungen werfen die befragten Kunden
den Verkaufern vor, dass sie nur auf ihren eigenen Vorteil bedacht
sind (Grafik 9). Unehrlichkeit, unseridses Vorgehen, Aufdring-
lichkeit und Nervigkeit sind weitere negative Eigenschaften, die
dem Automobilverkdufer zugeschrieben werden. Positiv zu ver-
merken ist, dass Verkdufer trotzdem noch von einem Teil der
Kunden als freundlich und hoéflich eingeschitzt, durchaus als
fachkompetent gesehen und grundsitzlich eher positiv bewertet
werden. In der Segmentbetrachtung ist ferner interessant, dass
die Kunden asiatischer Importmarken ihren Verkédufern weniger
vorwerfen, nur auf ihren eigenen Vorteil bedacht zu seien, diese
aber gleichzeitig als freundlicher und kompetenter einschitzen,
als es die Kunden deutscher Premiumbhersteller, deutscher Volu-
menhersteller und européischer Importeure tun.

Ehrlichkeit verbessert Image

Autokéufer haben daneben aber auch klare Vorstellungen, wie
Automobilverkdufer ihr Image verbessern kénnen: Mit mehr
Ehrlichkeit und Seriositit sowie einer besseren kundenorien-
tierten und individuellen Beratung. Auflerdem fordern sie noch
mehr Fachkompetenz und fundiertes Wissen (Grafik 10). In der
Verhandlungsbereitschaft und in der Fahigkeit zur Bedarfsana-
lyse sehen Kunden wenig Handlungsbedarf. Fiir einen geringen
Teil der Kunden gibt es iiberhaupt keinen Handlungsbedarf. Die
Vermittlung von Ehrlichkeit und Seriositit gegeniiber dem Kun-
den steht also im Fokus einer méglichen Imageverbesserung —

16/2011
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Wie gut erfiillt die genannte Berufsgruppe lhrer Meinung nach
die folgenden Eigenschaften? (Kauferperspektive)

freundlich
fachkompetent
gut ausgebildet
erfahren
kundenorientiert

flexibel

serviceorientiert
zuverldssig
entgegenkommend
serios
einfiihlsam
unaufdringlich

ehrlich

1 2 3 4 5 6
sehr gut gar nicht

Quelle: AUTOHAUS- + FFS Group-Studie, Verkauferimage 2011, puls Marktforschung GmbH, Juni 2011; n = 1.009

eine Herausforderung nicht nur fiir die Trainingsabteilungen von
Herstellern und Importeuren, sondern auch fiir die Marketing-
verantwortlichen.

Aufdringlichkeit als Knackpunkt

Wie gut erfiillen die Automobilverkaufer verschiedene Eigen-
schaften aus Kundenperspektive tatsichlich? Hier gibt es Licht und
Schatten. Positiv bewerten die Kunden Freundlichkeit, Fachkom-
petenz, Qualifikation, Erfahrung und Kundenorientierung der
Automobilverkéufer. Handlungsbedarf sehen die Kéufer bei Fle-
xibilitét, Serviceorientierung, Zuverlassigkeit, Kompromissbereit-
schaft, Seriositét, Einfithlungsvermogen, Aufdringlichkeit und
Ehrlichkeit (Grafik 11). Hier fragt man sich, woher die Kunden
den Eindruck von zu wenig Einfiihlungsvermaogen, zu starker Auf-
dringlichkeit und zu wenig Ehrlichkeit gewinnen. Sind dies Aus-
wirkungen von Verkduferverhalten, basierend auf zu hohem Ver-
kaufsdruck? Wenn ja, worin liegen die Ursachen? Griinde kénnen

12

52%

Frs group | I

)) 38 Prozent glauben, Verkaufer seien
nur auf den eigenen Vorteil bedacht. {

zum Beispiel Marktdruck, iiberhohte Zielvereinbarung, unpas-
sende Entlohnungssysteme oder gar nur schlechte Fithrung sein.

Gute Leistung in Verkaufsgesprachen

Uberdies hat die Studie die konkreten Erfahrungen der Kunden
in der Praxis offen gelegt, indem sie nach einer Bewertung ihres
letzten Verkaufsgesprichs gefragt wurden. Grundlegend lasst
sich hier feststellen, dass Kunden ihr letztes Verkaufsgespriach
besser bewerten als das Image der Automobilverkaufer insgesamt.
52 Prozent der befragten Kunden haben ihr letztes Verkaufsge-
sprach mit sehr gut bzw. gut beurteilt und nur zehn Prozent als
unzureichend bzw. schlecht (Grafik 12). Im Gegensatz dazu geben
nur 30 Prozent der Kunden in der Imagewahrnehmung von Auto-
mobilverkdufern eine sehr gute bzw. gute Bewertung, wihrend
13 Prozent von ihnen eine unzureichende bzw. sehr schlechte
Imagewahrnehmung haben. Kann es vielleicht sein, dass sich die
Qualitat der Verkaufsgesprache auf einem recht guten Niveau be-
findet, dies aber noch keine Auswirkungen auf das Verkduferima-
ge hat, weil dieses noch durch zu viele Altlasten geprigt ist?

Verkaufer sammeln Punkte

Da ein Verkaufsgesprich aus verschiedenen Bestandteilen besteht,
sind die Kunden auch nach einzelnen Inhalten des letzten Verkaufs-
gespréchs befragt worden. Denn dies er6ffnet die Moglichkeit, Stér-
ken und Schwichen im Verkaufsprozess aufzuzeigen. Eindeutige
Stirken im Verkaufsgespréch sind nach Kundeneinschitzung, dass
der Verkiufer zunichst einmal aktiv den Kunden begriifit, er sich
ausreichend Zeit nimmt und ein gutes Gespréchsklima schaftt (Gra-
fik 13). Weniger zufrieden ist der Kunde noch mit folgenden Krite-
rien: der sachkundigen Erlauterung des Angebotes, der ausfithrlichen
Erklarung des Produktes, dem Angebot alternativer Finanzierungs-
moglichkeiten, der spiirbaren Vorbereitung auf das Verkaufsgesprich
und dem Eindruck, der Verkiufer verkaufe nur bedarfsorientiert.

Sachkundige Erklarungen wichtig

Wie relevant nun die einzelnen Kriterien fiir den Erfolg eines
Verkaufsgespraches sind, stellt die Studie in einer Korrelations-
analyse dar. Darin wurde der Zusammenhang zwischen den ein-

Die befragten Kunden bewerten ihr letztes Verkaufsgesprach besser als das Image der Autoverkaufer.

o10% Ut

!
Zufriedenheit mit letztem Mittelwert
Beratungsgesprich 28 10 5 5 ! 2e6\éver
(n=524) '
13%
Imagewahrnehmung 33 2 9 4 Mittelwert
(n=1.009) 3,16
0% 20% 40% 60% 80% 100%

M 1=sehrgut 2 3 4 ] M 6= sehr schlecht H KA Quelle: AUTOHAUS- + FFS Group-Studie, Verkiuferimage 2011, puls Marktforschung GmbH, Juni 2011
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Wie zufrieden waren Sie mit den folgenden Kriterien beim
letzten Verkaufsgesprach? (Kduferperspektive)

aktive BegriiBung

nimmt sich
ausreichend Zeit

schafft gutes
Gesprachsklima

sachkundige Erldute-
rungen des Angebotes

ausflihrliche Erklarungen
des Produktes

alternative Finanzierungs-
moglichkeiten

spirbare Vorbereitung
auf das Verkaufsgesprach

verkauft nur
bedarfsorientiert

1 2 3 4 5 6
sehr zufrieden sehr unzufrieden

Quelle: AUTOHAUS- + FFS Group-Studie, Verkauferimage 2011", puls Marktforschung GmbH, Juni 2011; n = 1.009

14

Relevanzanalyse: Zusammenhang zwischen Einzelkriterien
und der Gesamtzufriedenheit

sachkundige Erkldrungen A
des Angebots

ausfiihrliche Erklarungen
des Produkts

schafft gutes
Gesprachsklima

nimmt sich
ausreichend Zeit

spiirbare Vorbereitung
auf das Verkaufsgesprach

verkauft nur
bedarfsorientiert

Zunehmende Wichtigkeit/Relevanz
Aktuell hoher Einfluss auf Gesamt-Zufriedenheit

aktive BegriiBung

alternative Finanzierungs-
moglichkeiten

o0 01 02 03 04 05 06 07 08

Quelle: AUTOHAUS- + FFS Group-Studie, Verkauferimage 2011, puls Marktforschung GmbH, Juni 2011; n = 1.009

zelnen Kriterien und der Gesamtzufriedenheit ermittelt. Als
Ergebnis erhilt man einen Uberblick iiber die Wichtigkeit (Re-
levanz) der einzelnen von den Kunden bewerteten Kriterien des
Verkaufsgesprachs. Eine sachkundige Erklarung des Angebotes,
eine ausfiihrliche Beschreibung des Produktes sowie das Schaffen
eines guten Betriebsklimas sind fiir die Gesamtzufriedenheit am
wichtigsten (Grafik 14). Weniger wichtig fiir die Gesamtzufrie-
denheit mit dem Verkaufsgesprich sind eine aktive Begriifiung
sowie ein Angebot alternativer Finanzierungsmoglichkeiten.

Klare Chancen zur Optimierung

Nach der Erhebung und Berechnung von Zufriedenheit und Re-
levanz einzelner Kriterien eines Verkaufsgesprachs kann man mit
Hilfe einer Korrelationsanalyse (Relevanz und Zufriedenheit aller
abgefragten Kriterien) Starken, Chancen, Grundlagen und Mog-
lichkeiten einzelner Kriterien eines Verkaufsgespriches aufzeigen
(Grafik 15). So gehort die Schaffung eines guten Betriebsklimas
eindeutig zu den Stéirken eines Verkaufsgespriches, wihrend die
durchaus positiv wahrgenommene Begriiffung des Kunden durch
den Verkiufer zu den Grundlagen gehort. Eine Verbesserung der
sachkundigen Angebotserkldrung sowie ausfiihrlicher Produkt-
erkldrungen bieten gute Chancen zur Optimierung der Gesamt-
zufriedenheit mit dem Verkaufsgespréch. Ein Angebot von Finan-
zierungsmoglichkeiten als Alternative zur Barzahlung bietet eine
weitere Moglichkeit zur Verbesserung der Gesamtzufriedenheit.

Vergleich Selbst- und Fremdeinschdtzung
Autoverkaufer iiberschétzen sich

Wie sieht nun das aktuelle Berufsimage eines Automobilverkéiu-
fers im Vergleich zwischen Selbsteinschitzung (Verkduferper-
spektive) und Fremdeinschitzung (Kauferperspektive) aus?
Grundsitzlich ist festzustellen, dass die Automobilverkaufer ihr
eigenes Image {iberschitzen (Grafik 16). Grofie Differenzen sind

12 AUTOHAUS

15

Relevanz und Zufriedenheit aller abgefragten Kriterien
auf Basis einer Korrelationsanalyse.

Wichtigkeit Stirken Sachkundige Erklarungen Chancen
A 075
Schafft gutes Ausfiihrliche Erklarungen
Gesprachsklima des Produkts
£
s
4
_ ? Spiirbare Vorbereitung
I 065 NIMMESIER e BUEVE rkaufsgesprach...........
= ’ ausreichend Zeit
€5 fiir das Gesprach
LT
=2
T E
£5
=N
S e Verkauft nur
= E bedarfsorientiert
= o
£8 055
Sg
] Aktive BegriiBung
S durch den Verkaufer Angebot von Finanzierungs-
pa maglichkeiten als Alternative
& zur Barzahlung
Grundlagen Maglichkeiten
0,45
2,20 2,40 2,60 2,80 3,00 3,20

Zufriedenheit (Mittelwert: 2,6)
(1 =sehr gut bis 6 = gar nicht)

Zufriedenheit <&

Quelle: AUTOHAUS- -+ FFS Group-Studie, Verkauferimage 2011, puls Marktforschung GmbH, Juni 2011

bei folgenden Kriterien zu beobachten: ,,Nur auf den eigenen
Vorteil bedacht” und ,,aufdringlich/nervig®. Auffillig ist, dass in
dem Punkt ,unehrlich/unseri6s“ bei den Verkiufern mehr Nen-
nungen zu beobachten sind als bei den Kaufern. Bleibt somit zu
fragen, ob sich die Automobilverkiufer selbst und ihre Kollegen
vielleicht besser kennen, als die Kunden dies tun.

Positive Eigenschaften fordern
Im Vergleich der Kéufer- mit der Verkiuferperspektive fillt bei

einer Betrachtung der Zufriedenheit mit positiven Eigenschaften
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KLUFT ZWISCHEN FREMD- UND SELBSTBILD

Aktuelles Image des Autoverkaufers
(Kaufer- versus Verkauferperspektive)

Nur auf eigenen
Vorteil bedacht

unehrlich/
unserios etc.

aufdringlich/
nervig etc.

grundsatzlich
eher negativ

NEGATIV

[ Kauferperspektive
. (n=707)

arrogant/
liberheblich

Verkauferperspektive
inkompetent/ [ (n=164)

ahnungslos etc.

freundlich/
hoflich etc.

kompetent/
erfahren etc.

POSITIV

grundsatzlich
eher positiv

0% 10% 20% 30% 40 %

Mehrfachnennung; Quelle: AUTOHAUS- + FFS Group-Studie, Verkduferimage 2011", puls Marktforschung GmbH, Juni 2011

IMAGE DER AUTOVERKAUFER IM DETAIL

Wie gut erfiillt die genannte Berufsgruppe lhrer Meinung nach die
folgenden Eigenschaften? (Kdufer- versus Verkduferperspektive)

unaufdringlich

kundenorientiert -~

gut < P ausreichend
. o A A
ehrlich / -
r
serios 5 ~
N 5
flexibel < D 2
! <
entgegenkommend b . &
0
.o s 5 &
zuverldssig s 2
. g
einfiihlsam % 5
’
& x
serviceorientiert % g
NS gl v
2N s
- =
=
s
3
<<

gut ausgebildet

erfahren
fachkompetent R4
4
. 4
freundlich R
1,8 2,3 2,8 33 38

m Verkduferperspektive
(n=200)

== == Kduferperspektive
(n=1.009)

Quelle: AUTOHAUS- -+ FFS Group-Studie, Verkauferimage 2011, puls Marktforschung GmbH, Juni 2011

wihrend des letzten Verkaufsgespraches auch Folgendes auf: Die
Bewertungen der Kunden fallen in allen Punkten ausnahmslos
schlechter aus als die Selbsteinschatzung der Automobilverkaufer
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BEWERTUNG POSITIVER EIGENSCHAFTEN

Zufriedenheit mit positiven Eigenschaften wahrend Verkaufsgesprach
mit einem Autoverkdufer (Kaufer- versus Verkduferperspektive)
freundlich
Il Kauferperspektive
fachkompetent (n=1009)
. W Verkauferperspektive
gut ausgebildet (n = 200)
erfahren
kundenorientiert
flexibel
serviceorientiert
zuverldssig
entgegenkommend
serios
einfiihlsam
unaufdringlich
ehrlich
1 2 3 4 5 6
sehr gut gar nicht
Quelle: AUTOHAUS- + FFS Group-Studie, Verkauferimage 2011, puls Marktforschung GmbH, Juni 2011

) 52 Prozent der Kunden haben
ihr letztes Verkaufsgesprach
sehr gut oder gut bewertet. (

(Grafik 17). Hier kann man von einer groflen Differenz zwischen
Selbst- und Fremdbild sprechen. Den Verkdufern hier aber gleich
fehlende Fihigkeiten zur Selbsteinschitzung und Selbstreflexion
vorzuwerfen, wire an dieser Stelle etwas kurzsichtig. Wie soll
jemand wissen, wie gut oder wie schlecht er eine Aufgabe durch-
fithrt, wenn ihm niemand regelmiflig eine Riickmeldung tiber
die Qualitdt seiner Arbeit gibt? Hier ist der Vorgesetzte in seiner
Funktion als Coach gefragt.

Schlechtere Ergebnisse bei Kunden

Bei einem Vergleich der Einschitzung berufsrelevanter Eigen-
schaften durch die Kéufer und Verkaufer zeigt sich eine grofie
Ubereinstimmung. Beide Gruppen identifizieren gleiche Stirken
und Schwichen der Automobilverkdufer. Es gibt nur einen ent-
scheidenden Unterschied: Die Einschitzungen durch die Kunden
fallen bei allen Eigenschaften auffallend schlechter aus (Grafik 18).

AUTOHAUS 13
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IMAGEWAHRNEHMUNG IM BRANCHENVERGLEICH

Ké&ufer versus Verkaduferperspektive

I Kaiuferperspektive

Textilien/Bekleidung (n=1.009)

I Verkauferperspektive
. (n=200)
Mébelhaus

Elektronikmarkt

Autohaus

Autowerkstatten

Baumarkt

Versicherungen

1 2 3 4 5 6
sehr gut sehr schlecht

Quelle: AUTOHAUS- + FFS Group-Studie, Verkauferimage 2011, puls Marktforschung GmbH, Juni 2011

Verkaduferimage verbesserungswiirdig

Das Image des Autoverkiufers wird auch vom Beruf des Verkau-
fers an sich beeinflusst. Deshalb ist es von Bedeutung, zu hinter-
fragen, wie Kédufer das Image von Verkdufern verschiedener
Branchen im Vergleich wahrnehmen und wie ihre Einschitzung
im Vergleich zu der Einschitzung von Automobilverkaufern aus-
sieht. Grundsitzlich beschreiben Kunden hier das Image der
Verkiufer aus verschiedenen Branchen eher durchschnittlich bis
negativ (Grafik 19). Am besten schneiden die Textilien- bzw.
Bekleidungsverkaufer in der Imagebewertung der Kunden ab.
Autohausverkaufer bzw. Servicemitarbeiter von Autowerkstitten
belegen Platz fiinf und sechs von insgesamt neun bewerteten Bran-
chen. In der Imagebewertung durch die Autoverkiufer schneiden
Mitarbeiter von Autohdusern und Autowerkstitten deutlich besser

UBERGEORDNETE EIGENSCHAFTEN

Imagebewertung nach Branchen, zusammengefasst nach Eigenschaftstypologien

KUNDENORIENTIERUNG

Textilien/Bekleidung
Autohaus
Autowerkstatten
Mébelhaus
Elektronikmarkt
Baumarkt
Immobilien
Kaufhaus

Versicherungen

VERTRAUEN

ab als in der Imagebewertung durch die Kunden. Eine klare Fehl-
einschétzung? Die Verkéufer von Versicherungen bilden sowohl
bei den Kundeneinschdtzungen als auch bei den Einschitzungen
durch die Automobilverkaufer ein klares Schlusslicht.

Mangelndes Vertrauen in Autoverkaufer

Eine nahere Betrachtung der Verkaufereigenschaften ergibt drei
iibergeordnete Eigenschaftsgruppen, nimlich , kundenorien-
tiert®, ,Vertrauen“ und ,,Kompetenz® Mit Hilfe einer Faktoren-
und Clusteranalyse werden diesen drei Eigenschaftsgruppen die
bereits genannten Verkdufereigenschaften zugeordnet. Eine Aus-
wertung der erhobenen Daten fithrt hinsichtlich des Automobil-
verkaufs im Vergleich zu anderen Branchen zu folgender Aussa-
ge beziiglich ihres Image: Autoverkdufer sind kompetent und
kundenorientiert, haben aber ein Vertrauensdefizit! (Grafik 20)

Kompetent, aber unehrlich?

Ein Branchenvergleich der Stirken und Schwichen bei Eigen-
schaften und Image der Verkaufer zeigt, dass die Autoverkdufer
einerseits als freundlich und fachkompetent, andererseits als
unehrlich und aufdringlich wahrgenommen werden. Servicemit-
arbeiter aus Autowerkstitten sehen die Kaufer wiederum als er-
fahren und fachkompetent, aber auch als unehrlich und nicht
einfithlsam an. Vergleicht man die wahrgenommenen Schwichen
der Automobilverkdufer mit denen der Versicherungsverkaufer,
so stellt man Deckungsgleichheit mit einer Berufsgruppe mit
dem schlechtesten Gesamtimage fest. (Grafik 21)

Autoverkéaufer am freundlichsten

Ein Vergleich der Einschitzung verschiedener Eigenschaften der
Automobilverkdufer zum Marktdurchschnitt und zur jeweils
besten Eigenschaftsbewertung zeigt, dass Automobilverkéufer
nur in der Eigenschaft ,,freundlich“ die Benchmark bilden (Gra-
fik 22). Zum Vergleich: Die Bekleidungsverkdufer bilden in sie-
ben Eigenschaften die Benchmark und die Servicemitarbeiter der
Werkstitten in vier. Ansonsten bewegt sich die Eigenschafts-
bewertung der Automobilverkiufer auf Marktdurchschnitt.

KOMPETENZ

Quelle: AUTOHAUS- -+ FFS Group-Studie, Verkauferimage 2011, puls Marktforschung GmbH, Juni 2011
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Mobelhaus
Textilien/Bekleidung

Versicherungen

Quelle: AUTOHAUS- + FFS Group-Studie, Verkauferimage 2011, puls Marktforschung GmbH, Juni 2011
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Benchmark
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unaufdringlich
serios
einfiihlsam
entgegenkommend
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serviceorientiert
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freundlich

Wie gut erfiillt die genannte Berufsgruppe lhrer Meinung nach die folgenden Eigenschaften?
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Quelle: AUTOHAUS- + FFS Group-Studie, Verkauferimage 2011, puls Marktforschung GmbH, Juni 2011; n = 1.009
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) Von den 1.009
befragten Auto-
kdufern hatten
44 Prozent schon
einmal ein beson-
deres Negativ-
erlebnis mit
einem Auto-
verkaufer!
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Quelle: AUTOHAUS- -+ FFS Group-Studie, Verkauferimage 2011, puls Marktforschung GmbH, Juni 2011

) Autoverkaufer sind kompetent
und kundenorientiert, haben
aber ein Vertrauensdefizit! (

Auffillige Leistungen

Zur Bewertung konkreter Erfahrungen im Branchenvergleich sind
die Kundenerfahrungen aus den letzten Verkaufsgesprachen he-
rangezogen worden. Daraus ergibt sich unter anderem: Die Kun-
den sind mit der Beratung in Autowerkstétten am zufriedensten,
wihrend sie die Gesprache mit Immobilienverkdufern am
schlechtesten bewerten (Grafik 23). Interessant ist auflerdem, dass
die Verkaufsgesprache im Versicherungsbereich noch hohere
Zufriedenheitswerte aufweisen als die Gesprache im Autohaus!
Vergleicht man diese Zufriedenheitswerte mit der erhobenen
Imagewahrnehmung, so sind zwei Auffilligkeiten zu erkennen:
Versicherungsverkaufer weisen den grofiten Unterschied zwi-
schen Kundenzufriedenheit mit dem letzten Verkaufsgesprich
und dem wahrgenommenen Image auf. Eine nicht ganz so grofie,
aber beachtliche Differenz besteht im Bereich der Autowerkstitten.

Besser als der Marktdurchschnitt

Im direkten Vergleich der Kundenerfahrungen beim letzten Ver-
kaufsgesprach in Autohdusern bzw. Werkstitten schneidet die
Automobilbranche in den Kriterien zur Beurteilung eines Ver-
kaufsgespriches bis auf eine kleine Ausnahme besser ab als der
Marktdurchschnitt. Generell scheint Folgendes bei den Kunden
zu gelten: Servicemitarbeiter erklaren inhaltlich besser, Automo-
bilverkdufer schaffen ein besseres Gesprichsklima (Grafik 24).
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Fazit aus den Ergebnissen

Image schlechter als Bewertung der tatsachlichen Arbeit
Die Studie hat ein negativ behaftetes Image von Verkédufern tiber
alle Branchen hinweg bestitigt. Doch was macht das Image der
Verkéufer so schlecht? Es sind vor allem das fehlende Vertrauen
(Seriositit, Ehrlichkeit und Aufdringlichkeit) und mangelnde
Einfithlsamkeit. In der Imageeinschitzung des Automobilver-
kédufers sind zwar Freundlichkeit und Fachkompetenz auf der
Positivseite zu vermerken. Allerdings schreibt man ihm auch die
Negativeigenschaften zu, unehrlich und aufdringlich zu sein.
Anscheinend haben Kéufer mit einem aus ihrer Sicht zu aggres-
siven Vorgehen von Verkdufern ein Problem und fiihlen sich
zudem nicht ehrlich beraten. Gleichwohl ist der Ruf der Verkau-
fer hiufig schlechter als die Bewertung ihrer tatsichlichen Arbeit.

Zahlreiche Negativerlebnisse

Insgesamt betrachtet liefern die Ergebnisse dieser Studie zum
Verkiduferimage keinen Grund zur Freude. Das gilt fiir die im
Fokus stehende Zielgruppe Automobilverkiufer und den Handel
genauso wie fiir Hersteller und Importeure. Allein die Tatsache,
dass 44 Prozent der befragten Autokiufer ein zugehoriges Nega-
tiverlebnis im Autohaus benennen konnen, ist schockierend.
Kundenbeschreibungen von Negativerlebnissen zeigen, dass sie
sich ad hoc nicht nur fiir ein anderes Autohaus entscheiden, son-
dern auch fiir eine andere Marke.

Frs group | I

Gemeinsame Initiative zur Imageverbesserung

Will man auch zukiinftig im Kampf um qualifizierten Verkaufs-
nachwuchs nicht das Nachsehen haben, ist eine gemeinsame
Initiative aller Beteiligten zur Verbesserung des Ansehens der
Berufsgruppe Automobilverkiufer notwendig. Insbesondere gilt
es, das Vertrauen in die Berufsgruppe zuriickzugewinnen und
einen Weg zu finden, der es erlaubt, Kunden zu akquirieren, ohne
aufdringlich zu wirken. Gute Leistungen in der Praxis, die die
Kundenzufriedenheit erhohen, sind maf3geblich entscheidend fiir
eine Verbesserung des Images von Automobilverkidufern. Aus
diesem Grunde sind Personal- und Prozessanalysen im Verkauf
hilfreich. Mit Hilfe solcher Analysen lassen sich Schwachpunkte
identifizieren und Optimierungsmdglichkeiten suchen. Wer
nicht an einer Verbesserung des Ansehens der Berufsgruppe
Automobilverkiufer interessiert ist, riskiert auf Dauer eine rasant
ansteigende Verlagerung der Verkdufe in den Online-Bereich. =

ZUM AUTOR: PROF. DR. RALF MERTENS

Prof. Dr. Ralf Mertens hat an der FH Stralsund einen Lehrstuhl fiir Manage-
mentlehre, Personal- und Ausbildungswesen im Fachbereich Wirtschaft
inne. Zuvor ist er in verschiedenen Top-Positionen der Automobilbranche
mit dem Schwerpunkt Personalwesen tatig gewesen.
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Zukunft mit Rendite

FINANZDIENSTLEISTUNGEN — Dagmar Hartmann, Geschaftsfiihrerin des
FFS Versicherungsdienstes, Maik Kynast, Geschaftsfiihrer der FFS Bank, und
Ulrich Mann, Geschaftsfiihrer der FFS Bank und der FFS Private Leasing, Gber
Studienergebnisse und neue Produkte. von ANNEMARIE SCHNEIDER

LESEN SIE HIER...

... wie die FFS Geschaftsfiihrung die Studien-
ergebnisse zu den Finanzdienstleistungen
interpretiert und welche Marschrichtung

sie verfolgt.
inanzdienstleistungen sind im Auto-
F mobilhandel ein zentraler Hebel,
die Leistung des Verkaufers zu stiit-
zen und die Kundenbindung in den Auto-
hédusern langfristig zu erhohen. Das be-
statigt auch die Entwicklung der FFS, die
kontinuierlich weiter wichst. Hintergriin-
de und Ziele erldutert die Geschéftsfiih-
rer-Troika bestehend aus Dagmar Hart-
mann, Maik Kynast und Ulrich Mann.

AH: Die Studie ergab unter anderem, dass
die alternativen Finanzdienstleistungen
als Kriterium fiir die Gesamtzufriedenheit
der Kunden auf dem letzten Platz rangie-
ren. Wie ist das zu erkliren?

Kynast: Ich fithre dieses Resultat auf
einen wesentlichen Punkt zuriick: Die
Kunden kommen mit einer hohen Erwar-
tungshaltung ins Autohaus und setzen
einfach voraus, dass sie vom Verkaufer
entsprechende Angebote an Finanzie-
rungen erhalten. Schlief3lich ist bei einer
Finanzierungsquote von rund 60 Prozent
die Beratung rund um die Finanzierungs-
moglichkeiten wichtig und notwendig.
Mann: Ein weiterer Aspekt sind vermut-
lich die Werbemafinahmen der Hersteller
und Banken, die Fahrzeuge fast nur noch
mit Raten oder Zinssitzen bewerben.
Infolgedessen ist der Kunde oft schon vor
dem Besuch des Autohauses iiber die
Finanzdienstleistungen informiert. Dane-
ben kalkuliert der Kunde meist mit einem
festen Betrag, den er fiir das Auto aus-
geben will. Die Hauptaufgabe des Verkau-
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fers ist es dann, das beste Angebot fiir die
individuelle Konstellation zu finden.

AH: Im Vergleich zu anderen Branchen
wird bei Autoverkdufern das Beratungs-
gesprich zu Finanzdienstleistungen bes-
tens bewertet. Wie geht das zusammen?
Hartmann: Die Verkiufer in den Auto-
héusern sind im Vergleich zu ihren Kolle-
gen in anderen Branchen am besten aus-
gebildet. Sie sind kompetent, wenn es
darum geht, passende Losungen aus einer
Hand zu erstellen. Das gehort zu ihren
Eigenschaften wie das Lenkrad zum Auto.

AH: Dennoch scheint es Verbesserungs-
potenzial zu geben. Wo und wie ist es

zu heben?

Kynast: Die Verkiufer haben es ja selbst
gut formuliert in der Studie: Sie wiinschen
sich vor allem eine starkere Entlastung
von administrativen Tétigkeiten. Thre
zentrale Aufgabe ist schlieSlich, Fahrzeuge
zu verkaufen, und nicht, die Arbeit eines
Sachbearbeiters zu erledigen. Dariiber
hinaus miissen wir als Bank unsere Pro-
dukte so strukturieren, dass Handler und
Verkaufer moglichst wenig Aufwand da-
mit haben — unabhangig davon, ob es sich
um Finanzierungen, Leasing oder Dienst-
leistungen wie Versicherungen handelt.

AH: Wie stark nutzen Verkiufer denn
Bausteine wie Versicherungen als
Schliissel zur Kundenbindung?
Hartmann: Die Versicherungen sind ein
effektives Mittel zur langfristigen Kunden-
bindung und Werkstattauslastung, das
noch zu wenig genutzt wird. Das liegt un-
ter anderem an der Unsicherheit aufgrund
der umfangreichen gesetzlichen Vorgaben
im Zuge der EU-Vermittlerrichtlinie so-
wie an mangelnder Motivation.

AH: Was kann der Verkdufermotivation
einen Schub versetzen?

Kynast: Anreizmodelle wie Stiickpra-
mien, Zielvereinbarungen oder andere
Optionen starken in der Regel die Moti-
vation deutlich. Insbesondere Zielverein-
barungen, die zum Beispiel zur Aus-
schiittung von Jahresboni fithren, sobald
Verkiufer eine bestimmte Abschlussquote
erreichen, haben sich als erfolgreich er-
wiesen.

Hartmann: Autohiuser, die solche An-
reizmodelle implementiert haben, spre-
chen Kunden aktiv an und generieren
auch gute Abschlussquoten. Eine weitere
Losung, Versicherungen stérker als Kun-
denbindungsinstrument zu nutzen, kann
speziell fiir groflere Autohéduser darin
bestehen, eine Fachkraft einzustellen, die
sich ausschlieSlich um das Thema Versi-
cherungen kiitmmert und alle damit ver-
bundenen Aufgaben verantwortet.

AH: Wie hat sich die FFS nun im ersten
Halbjahr entwickelt?

Kynast: Wir befinden uns auf einem
guten Wachstumsweg, der sich etwa in
den Finanzierungen mit einem Plus von
rund 15 Prozent widerspiegelt.

Mann: Auch im Leasinggeschift haben
wir das Gesamtvolumen im Vergleich
zum Vorjahreszeitraum um rund 18 Pro-
zent gesteigert, da sich vor allem grofiere
Modelle wie der Hyundai ix35, der i30
und der Subaru Forester grofSer Nachfrage
erfreuen.

Hartmann: Der Versicherungsbereich
bewegt sich auf einem konstanten Niveau
und hat noch viel Potenzial. Welche gro-
Ben Chancen darin noch stecken, zeigen
zum Beispiel auch die Uberlegungen des
ADAG, kiinftig selbst Werkstatt-Service in
Kooperation mit Partnern anzubieten.
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AH: Wollen Sie auch im Business-Sektor
expandieren?

Kynast: Die Zeichen stehen hier auf Ex-
pansion, da die Strategie von Hyundai mit
dem neuen i40 und dem Aufbau von 32
Business-Centern in den grofien Auto-
héusern ganz klar auch in diese Richtung
weist. Zu diesem Zweck haben wir das
Business-Advantage-Paket fiir den i40
entwickelt, das die umfangreiche Fiinf-
Jahres-Mobilitdtsgarantie von Hyundai
erganzt und die Bindung der gewerb-
lichen Kunden an das Autohaus weiter
erhohen soll. Es beinhaltet drei Bausteine:
Die Bereitstellung von Ersatzfahrzeugen
bei Werkstattaufenthalt, eine jahrliche in-
tensive Grundreinigung des Fahrzeugs im
Autohaus und Gutscheine, die die Kunden
zum Beispiel bis zu einem bestimmten
Betrag fiir die Reifeneinlagerung oder fiir
Originalzubehor verwenden konnen.

AH: Haben Sie bestimmte gewerbliche
Kunden und FlottengrofSen im Fokus?
Mann: Wir haben mit Hyundai den ge-
samten gewerblichen Bereich im Blick.
Schwerpunkt werden aber nicht die gro-
en Flotten, sondern gewerbliche Kunden
mit einem Fahrzeugbestand zwischen
zwei und zehn Fahrzeugen bilden.

AH: Gegenwiirtig feilen Sie auch an neu-
en Produkten wie der GAP-Versicherung
und Garantieversicherung fiir Gebraucht-
wagen. Wann sind diese marktreif?
Kynast: Wir werden beide Produkte
voraussichtlich nach der IAA einfiihren.
Die GAP-Versicherung gibt es im ersten
Schritt fir Finanzierungen, um bei einem
Totalschaden durch Unfall die potenzielle
Liicke zwischen dem erstatteten Versiche-
rungswert und dem noch offenen Finan-
zierungsbetrag zu schlieffen und dem
Kunden die Wiederbeschaffung eines
gleichwertigen Fahrzeugs zu ermoglichen.
Fiir Leasing wird die GAP spéter noch
hinzukommen. Die Garantieversicherung
fiir Gebrauchtwagen bieten wir mit un-
serem Partner CarGarantie iiber die ge-
samte mogliche Laufzeit der Vertrége bis
72 Monate an.

AH: Sind weitere Neuerungen geplant?

Kynast: Wir loten derzeit mit dem
Hyundai-Héndlerverband die Moglich-
keiten und die Grenzen der Online-Zu-
lassung aus, insbesondere im Hinblick auf
schlankere Prozesse sowie ein einfacheres
und besseres Handling der Kfz-Briefe im
Sinne der Hindler. Auflerdem arbeiten

wir mit unserem Software-Dienstleister
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an einer besseren iPad-Applikation des
Online-Tools FLo, so dass die Verkaufer
den Kunden alle Angebote direkt vor Ort
darstellen kénnen.

AH: Welche Zukunftsstrategie verfolgt die
FFS Group?

Kynast: Wir verstehen uns generell als
Dienstleister fiir die Héndler, der eine
breite Palette an Finanzdienstleistungen
bietet und mit schlanken Prozessen fiir
Entlastung sorgt. Wir wollen effektive
Losungsansitze fiir Hindler und Kunden
liefern, um die Geschifte bestméglich zu
gestalten. Ein Beispiel dafiir sind unser
Online-Tool FLo und das Produkt FFS
Comfort zur Einkaufsfinanzierung, iiber
das wir jeden Tag sehr viel Geld einfach
bewegen konnen. Schnelligkeit und Ser-
vicequalitit sind folglich wesentliche Leis-
tungsmerkmale der FFS.

Mann: Dabei konzentrieren wir uns nach
wie vor auf die Hyundai- und Subaru-
Partner als Teil der Emil Frey Gruppe, um
weiteres Wachstum zu generieren. Von
allen Beteiligten sind hierfiir Investitionen
in die Zukunft verlangt.

AH: Frau Hartmann, Herr Kynast, Herr
Mann, vielen Dank fiir das Gesprdch!

Unter der Fiihrung
von Dagmar Hart-
mann, Maik Kynast
und Ulrich Mann
wachst die FFS
Group stetig weiter.



Gratwanderung

VERKAUFSPERSPEKTIVE — Handler, Verkaufsleiter und Verkaufer diskutieren

die Studienergebnisse und mogliche Wege, die Prozesse zu verbessern.
VON ANNEMARIE SCHNEIDER

LESEN SIE HIER...

... wie Verkdufer aus der Praxis die Studien-
ergebnisse interpretieren und woraus sich
ihrer Meinung nach die Ergebnisse speisen.

u einer guten Leistung im Verkaufs-
Z gesprich geh6ren mehr als Freund-
lichkeit und fachliche Kompetenz.
Welche Zutaten fiir einen erfolgreichen

Verkauf und eine enge Kundenbindung da-
riiber hinaus notwendig sind, wie die Rea-
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litat zwischen Anspruch und Wirklichkeit
aussieht und welche Schlussfolgerungen
sich aus der Studie fiir die Praxis ziehen
lassen, haben Frank Bladek, Gesamtver-
kaufsleiter der Schwabengarage Stuttgart,
Valentin Kuhnle, Verkiufer fiir Hyundai
und Subaru in der Schwabengarage, und
Volker Scheidt, Inhaber des gleichnamigen
Subaru-Autohauses in Holzmaden bei
Kirchheim/Teck, beleuchtet.

AH: Die Studie ,Verkduferimage 2011
hat unter anderem untersucht, welche An-

forderungen ein optimaler Autoverkiufer
aus Kundensicht erfiillen soll. Ergebnis:
Insbesondere Kompetenz und Freundlich-
keit sind gefragt. Welche Eigenschaften
wiirden Sie nennen?

Kuhnle: Die genannten Anforderungen
sind eigentlich Grundvoraussetzungen fiir
den Automobilverkauf. Mindestens genau-
so wichtig ist es, sich auf die Kunden ein-
zulassen und Gespiir fiir seine Situation zu
entwickeln. Denn nur wenn ein Kunde
zum Verkdufer auch Vertrauen aufbaut
und sich wohl fiihlt, wird er kaufen.
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Scheidt: Das Einfiihlungsvermogen ist
auch von Bedeutung, weil Kunden oft eine
gewisse Schwellenangst haben, sobald sie
das Autohaus betreten. Sie brauchen da-

her die Zeit und die Chance, sich im Be-
trieb erst einmal zurechtzufinden und
entfalten zu konnen. Aus diesem Grund
néhere ich mich den Kunden beim ersten
Kontakt immer behutsam und achte da-
rauf, dass ich den Kunden nicht direkt
angehe, sondern ihm wie zufillig tiber den
Weg laufe und Hilfe anbiete.

Bladek: In einem groflen Autohaus wie
der Schwabengarage mit 14 Marken ist die
Bedarfsanalyse das A und O. Jeder Ver-
kéaufer muss sie erstellen, um tiberhaupt
herauszufinden, ob sich im Portfolio der
Marke das passende Produkt befindet
oder doch eher beim Kollegen.

AH: Das Image der Autoverkdufer ist
geprdgt von Eigenschaften wie ,,unserios’,
»unehrlich® und ,,nur auf den eigenen
Vorteil bedacht®. Warum zeichnen die
Kunden ein solches Bild?
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Scheidt: Das Image entsteht zum Teil aus
negativen Erlebnissen in Autohdusern, die
auch ich schon zum Beispiel bei Test-
kdufen im Rahmen von Schulungen erlebt
habe. Zugleich ist die Erwartungshaltung
der Kunden an die Verkaufer von vorn-
herein hoch, so dass sie natiirlich enttauscht
sind, wenn sie nicht addquat beraten wer-
den. Daraus keimen dann die Geschichten,
welche im Freundes- und Familienkreis die
Runden machen und das allgemeine Bild
pragen.

Kuhnle: Daneben geht das schlechte
Image vermutlich auf Phasen zuriick, in
denen wir einen Verkiufer- und keinen
Kaufermarkt hatten. In diesen Zeiten hat
der Verkiufer hinter seinem Schreibtisch
quasi auf einem Thron gesessen und nicht
iiber Nachldsse oder Lieferzeiten gespro-
chen, sondern Vertragsunterschriften ein-
gesammelt. In dieser Zeit mégen manche
auch etwas unehrlich gewesen sein.
Bladek: Friiher hat man sich im Verkauf
weniger an den Bediirfnissen des Kunden,
sondern mehr an reinen Kennzahlen wie
den Provisionen ausgerichtet. Verkaufer
und Hindler wollen und miissen selbstver-
standlich auch heute noch Geld verdienen;
das funktioniert jetzt nur sehr viel stirker
kundenorientiert. Der Ruf aus der Vergan-
genheit hallt allerdings noch nach.

AH: Interessant ist, dass Fahrer asiati-
scher Importmarken den Verkdufern we-
niger negative Eigenschaften zuschreiben
als diejenigen der deutschen Premium-
und Volumenmarken sowie der euro-
pdischen Importeure. Zudem nennen sie
positive Eigenschaften wie ,, freundlich“
und ,kompetent hdufiger. Worauf fiihren
Sie das zuriick?

Bladek: Die asiatischen Importeure ar-
beiten in der Regel mit kleineren, meist
inhabergefiithrten Autohéusern, in denen
eine familidre Atmosphire herrscht und
jeder Kunde zéhlt. Die personliche Nahe
zwischen Kunde und Verkaufer ist in die-
sen Betrieben daher von vornherein viel
stirker, als es bei groflen Niederlassungen
sein kann. Grofie Autohéuser konnen die-
se Situation und Markenwelt nur iiber ein
langjéhriges Stammpersonal herstellen
und leben, wie wir es in der Schwaben-
garage haben. Dann kommen die Kunden
mit einer Frage oder auch auf einen Kaffee
einfach mal beim Verkdufer vorbei, wenn
sie in der Werkstatt oder in der Néhe sind.
Aus dieser engen Beziehung entstehen
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Vertrauen und in der Folge ein positiver
Eindruck sowie neue Geschifte.

AH: Fiir alle Kunden spielt es eine grofSe
Rolle, dass die Verkiufer nicht aufdring-
lich sind. Wie ist ein solcher Eindruck zu
vermeiden?

Kuhnle: Es ist immer eine Gratwande-
rung, hier den richtigen Weg zu finden.
Das gilt vor allem in grofien Betrieben, wo
der Kunde nicht wieder in der Anonymi-
tat verschwinden soll und darf. Trotzdem
muss ich ihm geniigend Raum geben, den
Showroom und die Produkte zu erkun-
den. Wenn ich mir irgendwo einen Anzug
kaufe, will ich mir ja auch erst einen Uber-
blick tiber das Angebot verschaffen. Dann
bin ich auch offen fiir eine Beratung. Man
muss im Kundenkontakt daher stets wach
sein und gleichzeitig behutsam vorgehen.

AHR: Verkdiufer wurden auch nach Mafs-
nahmen gefragt, welche die Verkaufspro-
zesse verbessern. Demnach wiinschen sie
sich vor allem mehr Schulungen, mehr
Werbung und eine Entlastung durch den
Innen- und AufSendienst. Sind die Prio-
rititen richtig gesetzt?

Kuhnle: Schulungen tragen mit Sicherheit
einen groflen Teil dazu bei, Wissen und
Soft Skills immer wieder im Sinne der
Kunden aufzufrischen und zu vertiefen.
Das klingt lapidar, ist aber fiir einen Ver-
kaufer wichtig, weil jeder {iber die Jahre

» Ich ndhere mich dem Kun-
den beim ersten Kontakt
nicht direkt, sondern be-
hutsam, wie zuféllig, und
biete meine Hilfe an.

Volker Scheidt, Inhaber Autohaus
Scheidt bei Kirchheim/Teck
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einen eigenen Verkaufsstil entwickelt, der
nicht immer 100-prozentig richtig ist.
Deshalb verfehlen regelmaflige Schu-
lungen sicherlich nicht ihre Wirkung,
wenn es darum geht, die Starken und
Schwichen der Verkédufer zu analysieren
und daran zu feilen.

Scheidt: Schulungen sind effektive Mittel
zur Verbesserung der Verkaufsprozesse.
Nichtsdestotrotz muss einem der Beruf
auch liegen. Denn nur wenn man gerne
verkauft und von seiner Arbeit tiberzeugt
ist, kommt das auch beim Kunden an.
Bladek: Im Verkauf gibt es eine Spann-
breite unterschiedlichster Typen - vom
stiickzahlengetriebenen Verkaufer bis hin
zum rein kundenorientierten Berater.
Zwischen diesen beiden Polen gilt es, die
Waage zu finden. Das erreichen wir unter
anderem durch Produktschulungen und
differenzierte Trainings, in denen zum
Beispiel mit dem Verkdufer vor Ort die
Prozesse analysiert und bei Bedarf ver-
bessert werden.

AH: Welches Potenzial birgt die
Entlastung der Verkdufer durch

Innen- und Auflendienst?

Bladek: Ich sehe grofies Potenzial in der
Entlastung der Verkéufer, denn sie miis-
sen oft viel zu viel Papier ausfiillen. So
geht wertvolle Zeit fiir die Kundenbetreu-
ung verloren. Auflerdem verdienen die
Héndler und Verkdufer damit kein Geld.
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Je effizienter dieser Bereich also aufge-
stellt ist, desto besser ist es fiir den Ver-
kauf und fir den Hindler.

AH: Wire mehr Werbung hilfreich?

Kuhnle: Je stirker ein Hersteller seine
Marke ausbaut, desto hoher sind die
Chancen im Verkauf, Kunden fiir das Pro-
dukt zu gewinnen. Das Verkduferimage
fordert Werbung meiner Meinung nach

) Schulungen sind wichtig,
weil jeder liber die Jahre
einen eigenen Verkaufsstil
entwickelt, der nicht immer
100-prozentig richtig ist. €

Valentin Kuhnle, Verkaufer (Hyundai,
Subaru) in der Schwabengarage

nicht, es sei denn, man verkntipft die Mar-
kenbotschaft auch direkt mit dem Ver-
kauf. Ein Beispiel dafiir ist die Porsche-
Werbung, in der ein kleiner Junge das
Autohaus betritt, vom Verkdufer auch eine
Visitenkarte in die Hand bekommt und
der Junge sagt: ,Wir sehen uns dann in 20
Jahren.“ Diese Werbung transportiert
nicht nur die Markenphilosophie, sondern
auch gelebte Werte bis in den Verkauf.

AH: Nach den konkreten Erfahrungen
mit dem letzten Verkaufsgesprich gefragt,
zeigten sich 52 Prozent der Kdufer ,,sehr
zufrieden” oder ,zufrieden”. Die Image-
wahrnehmung ist dagegen deutlich
schlechter. Woher kommt dieser Graben
zwischen Image und Leistung?

Scheidt: Das Image und die Erfahrungen
im letzten Verkaufsgespréch sind so un-
terschiedlich bewertet, weil die Kunden
unter Umstdnden mit zwei Maf3stdben
messen und sich im direkten Kontakt
auch wandeln. Viele Kunden kommen ins
Autohaus und nehmen eine Schutz-
stellung ein, weil sie beispielsweise den
Verkdufer nicht kennen, aber bestimmt
irgendjemanden kennen, der schon
schlechte Erfahrungen gemacht hat. Da-
durch gehen sie erst einmal auf Distanz
und geben nicht so viel preis. Im Gesprich
bricht dann in der Regel das Eis. Der Ver-
kdufer hat es dann geschafft, dass nur
noch seine Leistung zihlt.
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Bladek: Aber auch der Druck vonseiten
der Hersteller {iber die regelmifliigen Kun-
denzufriedenheitsbefragungen macht sich
bemerkbar, weil die Entlohnung im Auto-
haus oft an deren Ergebnisse gekniipft ist.
Das wirkt sich wiederum auf die Beratung
positiv aus, weil die Leistungen des Ver-
kaufers dadurch fiir ihn auch transparent
sind und er daran arbeiten kann.

AH: Verkdufern haftet aber nicht nur in
der Automobilbranche, sondern iiber

alle untersuchten Branchen hinweg ein
kritisches Image an. Kernthemen sind
dabei fehlendes Vertrauen und mangeln-
des Einfiihlungsvermdgen. Welchen Weg
gibt es aus diesem Tal?

Kuhnle: Die Kunden stecken hier in
einem grundsitzlichen Konflikt. Zum
einen sehen sie den Verkaufer als eine Per-
son, der ihr Geld méchte. Zum anderen
bietet er ihnen aber ein Produkt, das sie
wollen oder brauchen. Besonders stark ist
dieses Dilemma wahrscheinlich bei Versi-
cherungen. Denn diese Produkte kaufen
die Kunden ja eigentlich in der Hoffnung,
es niemals zu benoétigen. Daraus erklart
sich fiir mich das negative Abschneiden.
Im Gegensatz dazu haben wir im Auto-
mobilhandel noch ein Produkt, das Kun-
den anfassen und nutzen kénnen.

AH: Haben sich in den vergangenen
Jahren auch die Kunden verdndert?
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Bladek: Es haben sich sowohl die Marken
als auch die Kunden gewandelt. Manche
Marken haben sich zum Beispiel iiber eine
erweiterte Modellpalette fiir neue Kunden-
gruppen wie der gewerblichen Klientel
geoffnet. Wenn dann plotzlich vermehrt
Arzte, Handwerker oder dienstwagen-
berechtigte Fahrer von Flottenkunden statt
Privatleute ins Autohaus kommen, ist das
eine Umstellung fiir die Verkiufer. Sie miis-

)» Verkaufer sollten entlastet
werden, denn sie miissen
oft zu viel Papier ausfiillen
und verlieren wertvolle Zeit
fiir Kundenbetreuung. €

Frank Bladek, Gesamtverkaufsleiter
Schwabengarage Stuttgart
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Handler Scheidt, Verkaufsleiter Bladek und
Verké&ufer Kuhnle erkldren Studienergebnisse
und suchen praxisnahe Lésungen.

sen sich nun auf andere Bediirfnisse und
Herausforderungen einstellen, um diese
Kunden zufriedenstellend zu bedienen.

AH: Verhalten sich die Kunden heute
illoyaler als frither?

Kuhnle: Eindeutig. Vor Jahren hat fiir die
Kunden noch das Motto gegolten: Einmal
die Marke x, immer die Marke x. Diesem
Prinzip ist dann oft die gesamte Familie
gefolgt. Heute ldsst sich das nicht mehr so
klar erkennen. Das spiiren wir insbeson-
dere bei Hyundai extrem, weil wir als
relativ neue Marke mit einem breiten Pro-
duktportfolio mit immer mehr Kunden
Kontakt haben, die von anderen Marken
zu uns wechseln.

Scheidt: Die Loyalitit brockelt, weil auch
der Preis immer stirker in den Vorder-
grund riickt oder geriickt wird. Es gibt
aber noch sehr viele Kunden, die eisern
bei ihrer angestammten Marke bleiben.
Das gilt in besonderem Maf3e fiir Subaru-
Kunden, weshalb wir diese hegen und
pflegen. Im Autohaus kénnen wir das nur,
indem wir als Team mit unseren Leistun-
gen Uberzeugen — vom Verkauf bis in die
Werkstatt.

Bladek: Die Loyalitat kann aus einem
weiteren Grund nicht mehr so grof3 sein
wie etwa vor zehn Jahren: die meisten
Neuzulassungen sind inzwischen gewerb-
liche Zulassungen. In diesem Bereich zah-
len andere Kriterien wie Gesamtkosten
tiber die Laufzeit von Leasingvertrigen
und effiziente Prozesse viel mehr als bei
den Privatkunden. Gewerbliche Kunden
sind daher grundsétzlich aufgeschlossener
gegeniiber allen Herstellern und nicht die
100-prozentigen Verfechter einer Marke.

AH: Hat die Studie Ergebnisse zu Tage ge-
fordert, die Ihnen besonders wichtig sind?

Scheidt: Ein zentrales Ergebnis ist fiir
mich, dass die Kunden nicht nur einen
fachlich kompetenten Verkdufer und einen
angemessenen Preis fiir ihr Fahrzeug
wollen, sondern vor allem auch auf einen
ehrlichen und vertrauensvollen Umgang
Wert legen. Autoverkauf ist und bleibt
demnach ein Verkauf tiber eine Person,
die mit ihren Starken punkten kann.

AH: Vielen Dank fiir das Gesprich!
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EIN ZUFRIEDENER KUNDE IST DIE BESTE
INVESTITION IN DIE ZUKUNFT. (DESHALB
UNTERSTUTZEN WIR SIE AUCH NACH KRAFTEN BEI
IHRER KUNDENBINDUNG.)

Mit unseren attraktiven Finanzierungs-, Leasing- und Versicherungsprodukten
konnen Sie Ihren Kunden ein iiberzeugendes ,,Rundum-Sorglos-Angebot® rund
um die Mobilitat machen und die Beratungskompetenz beweisen, die Kunden
schatzen. Es lohnt sich. Denn zufriedene Kunden kommen gerne wieder zu
Ilhnen, auch wenn es um Service und Reparaturen geht. Und wir freuen uns,
wenn auch Sie dann zufrieden sind. www.ffs.de
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