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Vorwort

Seit der Erstauflage dieses Buches und der erweiterten Neuauflage hat sich 
die Wettbewerbssituation auf dem Automobilmarkt weiterhin verschärft.
Die Markenvielfalt ist größer als je zuvor, neue Modelle kommen immer 
rascher auf den Markt. Die weltweite Überproduktion wird auch weiterhin 
einen hohen Stückzahldruck durch die Hersteller und Importeure verur-
sachen. Dieser Stückzahldruck sowie die Tatsache, dass Kunden  (vor allem 
dank des Internets) Leistung, Ausstattung und den Preis der einzelnen 
Marken und Modelle rasch vergleichen können, münden zwangsläufig in 
Rabattforderungen, die für den Händler ruinös sein können. 
Damit Sie dabei als Händler oder Autombilverkäufer nicht auf der Strecke 
bleiben, habe ich dieses Buch geschrieben. Es zeigt, wie Sie Rabatt-Tou-
risten die rote Karte zeigen und wie Sie bei Ihren Kunden mit einer ausge-
zeichneten Beziehungs- und Servicequalität punkten können. Es beruht 
auf den modernsten Erkenntnissen der Psychologie und beschreibt, wie 
Österreichs erfolgreichster Autombilverkäufer – ein Berliner – mehr als 
drei Jahrzehnte die höchsten Stückzahlen erzielte; ohne dabei ein einziges 
Fahrzeug aufgrund zu hoher Rabatte zu „verschenken“.
Im Unterschied zu vielen herkömmlichen Verkaufstrainings und Ver-
kaufsratgebern werden in Sie in diesem Buch nur das finden, was in der 
Praxis auch tatsächlich funktioniert – und nicht nur in der Theorie zwi-
schen zwei Buchdeckeln oder in einem Seminarraum. Sie werden beim 
Lesen entdecken, wie Sie Ihre Stückzahlen beträchtlich steigern können 
und dabei gleichzeitig erleben, wie Ihre Freude darüber wächst, einen der 
schönsten Berufe ausgewählt zu haben, den es gibt: den des Automobilver-
käufers.

Hans Eicher 
Seeham, August 2014
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Einführung

Lassen Sie mich einleitend mit ein paar Stichworten die Ausgangssituation 
für die Automobilbranche beleuchten, durch die deutlich wird, warum 
eine hohe Professionalität im Verkauf, die Gegenstand dieses Buches ist, 
geradezu überlebenswichtig ist:

>	 Wachsender Stückzahldruck bei anhaltender Überproduktion auf den 
Weltmärkten.

>	 Eine Vielzahl attraktiver Modelle, unter denen der Kunde auswählen 
kann.

>	 Aggressive Rabattforderungen, die zu sinkenden Ertragschancen füh-
ren, wenn zu hohe Preisnachlässe gewährt werden.

Angesichts dieser schwierigen Rahmenbedingungen für die gesamte 
Branche, ist es offensichtlich, dass im Verkauf mit den Methoden von 
gestern, heute nur mehr schlechte, und morgen bereits überhaupt keine 
Geschäfte mehr zu machen sind.

Im Verkauf sind, wie das zutreffenderweise bezeichnet wird, die „Momente 
der Wahrheit“ („moments of truth“) angesiedelt, denn dort zeigt sich, dass 
die Qualität der Kundenbeziehungen für den Markterfolg mindestens so 
bedeutsam ist wie die Produktqualität – vielleicht sogar wichtiger. Dort 
wird auch letztlich darüber entschieden, ob die sorgsam ausgefeilten Ab-
satz- und Marketingstrategien wirksam greifen, oder ob sie nur theore
tische „Sandkastenspiele“ bleiben, weil der kommunizierte Produktan-
spruch und die gelebte Verkaufswirklichkeit weit voneinander entfernt 
liegen. Deswegen gehören Sie als Autoverkäufer* auch zu den wichtigsten 
Gliedern innerhalb der gesamten Wertschöpfungskette. Ich hoffe, man 
sagt Ihnen das hin und wieder.
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„Anders zu sein als die anderen“ – sich durch seine Persönlichkeit im 
Kaufgedächtnis der Kunden dauerhaft zu verankern – ist im Autoverkauf 
der Schlüsselpunkt für den Markterfolg. Die Praxis belegt auf eindrück
liche Weise, dass nur Verkäufer, die eine Persönlichkeit sind, überdurch-
schnittliche Abschlussquoten mit rentablen Ergebnissen erzielen. Eigent-
lich verkaufen diese Spitzenverkäufer keine Autos, sondern immer sich 
selbst als Person. Bereits in der ersten Begegnung mit ihnen spürt man als 
Kunde: Hier bin ich keine „Abschlussziffer“, sondern ein Käufer mit indi-
viduellen Wünschen und Vorlieben – eben ein Mensch. Dieser Eindruck 
beeinflusst den gesamten Kaufablauf bereits von Beginn an äußerst posi-
tiv, und wenn er durchgehend bestehen bleibt, sind verlustbringende Ab-
schlüsse mit überzogenen Rabatten oder Zugaben die seltene Ausnahme. 
Zur Regel werden sie nur dann, wenn der Kontakt zum Kunden unper-
sönlich ist und standardisiert abläuft. 

Als Leser erwartet Sie in diesem Buch allerdings keine neue Persönlich-
keitstheorie, sondern die anschauliche Beschreibung aller Facetten des 
„Anders Seins“ im Autoverkauf, die über Ihren Erfolg entscheiden. Nie-
mand sonst kennt sie besser als Detlef Stengl – ein Autoverkäufer der ganz 
besonderen Art, der von der Presse als »bester Automobilverkäufer Öster-
reichs« bezeichnet wird. Seine Erfolgsbilanz liest sich außergewöhnlich: 
Während der aktiven Berufszeit, die er 1998 nach 40 Jahren beendete, 
verkaufte er knapp 10.000 Fahrzeuge mit einem Gesamtwert von rund 130 
Millionen Euro. Eine Verkaufsleistung, die immerhin dreimal so hoch ist, 
als die eines durchschnittlichen Autoverkäufers – gerechnet auf das ge-
samte Berufsleben. Detlef Stengl, erklärte sich spontan bereit, seine beruf-
lichen Erfahrungen in Form von Beispielen und praktischen Tipps in die 
jeweiligen Kapitel einfließen zu lassen. 

Nirgendwo sonst wird für das Verkaufstraining so viel Geld aufgewendet  
wie in der Automobilbranche. Die Frage, die mir Verkäufer öfters stellen,  
ist deswegen durchaus berechtigt: Kann ich ein überdurchschnittlich guter, 
ja vielleicht sogar ein Spitzenverkäufer werden, oder muss man dazu gebo-
ren sein – lässt sich das überhaupt erlernen? Meine Antwort lässt nie einen 
Zweifel offen, dass man das kann, wenn zwei Voraussetzungen erfüllt sind:
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1.	� Sie bringen für diesen Beruf die erforderliche Begeisterung mit, denn 
sie überträgt sich auf Ihre Kunden. 

2.	�Sie mögen Menschen, und gehen offen und interessiert auf sie zu, um 
mit ihnen persönliche Kontakte zu knüpfen. 

Damit gewinnen Sie Ihre Kunden für sich und für Ihre Produkte. Der  
Rest lässt sich erlernen. Und wodurch? Auch hier fällt die Antwort leicht: 
Lernen Sie von den sehr guten Verkäufern. Beobachten Sie, was sie tun, 
aber auch was sie unterlassen. Und was das Training anbelangt: Bevor
zugen Sie generell solche Seminare, durch die Ihre Persönlichkeit weiter-
entwickelt wird. Denn das Produktwissen allein reicht nicht aus, um 
Kunden zu überzeugen, und je stärker sie auf technische Details fixiert 
bleiben, umso weniger werden Sie sich den Menschen widmen, die Ihnen 
Ihre Fahrzeuge abkaufen wollen. Das wäre denkbar schlecht für Ihre Ab-
schlussquoten. 

Ihre Kunden erwarten genau so wenig wie Sie oder ich, „als König“ be-
handelt zu werden. Daher brauchen Sie auch keine roten Teppiche für  
sie auszurollen. Allerdings sollten Sie so individuell und persönlich mit 
ihnen umgehen, dass man von Ihnen wie über eine Premiummarke 
spricht. Verzichten Sie darauf, wenn Sie dieses Ziel erreichen wollen, sich 
irgendwelche Techniken antrainieren zu lassen. Es wäre mit Sicherheit der 
falsche Weg, auf dem schon etliche Verkäufer gescheitert sind. Was die 
Branche braucht sind Persönlichkeiten, Menschen, die ihren eigenen Ver
kaufsstil praktizieren, aber keine Verkaufsautomaten, die seelenlos tech-
nische Fakten aufzählen, und die landauf- und landabwärts die gleichen 
Standardphrasen eines mühsam einstudierten Repertoires wie aus einem 
Leierkasten abspulen. Nur wenn Sie Ihren eigenen Stil finden, ist es mög-
lich, die Spitze im Automobilverkauf zu erreichen. Was Sie tun können, 
um zu diesem Ziel zu gelangen, beantworte ich in dem vorliegenden Buch. 

Im Kapitel 1 beleuchte ich als Auftakt die fatale Situation, in die sich viele 
Verkäufer durch ihre Einstellung, und ihr unprofessionelles Verhalten 
selbst hineinmanövrieren. Dabei wird deutlich, dass sich kein Autohaus 
schwache Verkäufer länger leisten kann, da durch sie nur die Rabatte, 
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nicht aber die verkauften Stückzahlen erhöht werden. Die Kapitel 2.1–
2.11 zeigen konkret, was es heißt, in den verschiedenen Verkaufsphasen, 
die bekanntlich nicht mit dem Abschluss enden, anders zu handeln als 
durchschnittliche Verkäufer. Sie werden sehen, dass es im Grunde genom-
men nicht besonders schwierig ist, 200 Fahrzeuge oder mehr pro Jahr zu 
verkaufen, wenn Sie Ihre Persönlichkeit im Verkauf richtig einsetzen, und  
alle Tricks vergessen, die angeblich funktionieren – aber in Wahrheit nur 
oftmals leere Versprechungen sind. Sie erfahren beispielsweise wie Profis 
kommunizieren und den Markt systematisch bearbeiten – und durch 
welche sechs Regeln Sie als Verkäufer zu jener Premiummarke werden, 
von der ich vorhin gesprochen habe. Darüber hinaus werden Sie lernen, 
wodurch Sie Ihre Menschenkenntnis, die im Verkauf besonders wichtig  
ist, schärfen können, und wie Sie Ihre eigene Stimmung so beeinflussen, 
dass der „Kauffunke“ bei fast jedem Kontakt auf Ihre Kunden überspringt. 

Wollen Sie Ihren Chef für gemeinsame Ziele gewinnen – statt von ihm 
bestimmte Stückzahlen „aufoktroyiert“ zu bekommen – dann lesen Sie 
bitte Kapitel 2.12. Wie wichtig für einen Verkäufer die ständige Weiterbil-
dung ist, wurde bereits erwähnt und muss im Übrigen nicht mehr beson-
ders betont werden. Entscheidend ist dabei aber, dass Sie die richtigen 
Themen auswählen, und sich für die besten Trainer auf Ihrem Fachgebiet 
entscheiden, da Sie ansonsten nur geistige Leerkilometer auf den von 
Ihnen besuchten Seminaren zurücklegen. In Kapitel 2.13 wird daher die 
Frage beantwortet, welche Weiterbildungsthemen ein wirklicher Gewinn 
für Sie sein werden. Da der Verkauf durch das Internet sprunghaft zu-
nimmt, ist es nützlich zu wissen, wie man durch dieses Medium zusätz-
liche Verkaufschancen gewinnbringend nutzt. Das Kapitel 3 verrät Ihnen, 
worauf Sie dabei besonders achten sollten, und wie Sie über das Cyber-
space Geschäfte absaugen können. In Kapitel 4 finden Sie das persönliche 
Abschlussgeheimnis des Verkaufprofis Detlef Stengl, durch das seine 
traumhaften Stückzahlen möglich wurden. 
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Für Schnell-Leser ziehe ich in Kapitel 5 ein Resümee aus diesem Buch in 
einem 17-Punkte-Programm, das gleichzeitig eine Zusammenfassung der 
wichtigsten Inhalte ist.

Den Hintergrund dieses Buches bilden meine praktischen Erfahrungen 
mit Autoverkäufern, gesammelt bei hunderten von Seminaren, Coachings 
und Gesprächen mit den Besten der Branche. Ich wünsche Ihnen als Leser 
den Mut und die Entschlossenheit, dem Beispiel dieser wahren Profis im 
Verkauf zu folgen. Ganz besonders jenem von Detlef Stengl, dessen 10.000 
verkaufte Autos – vom legendären Käfer bis zum exklusiven Audi A 8 – zur 
Nachahmung verlocken. Aber Vorsicht: Kopieren Sie niemanden, auch 
nicht die Profis. Lernen Sie vielmehr von ihnen, was es heißt, anders zu  
sein als die anderen. Ihre Abschlussquoten werden sich dann – fast wie  
von selbst – kontinuierlich verbessern. Und Ihr Beruf als Autoverkäufer 
wird zu einem der schönsten der Welt. Wahrscheinlich schneller als Sie 
vermuten.


