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KEINE CHANCE
VERSCHENKEN

Die Telefontrainerin Claudia Fischer
halt es fur besser, zum Horer zu
greifen, statt eine Mail mit einer

Mail zu beantworten.

Gebrauchtwagenverkaufer

stehen jedenTag unter Druck.
Sie bearbeiten unzahlige An-
fragen per E-Mail undTelefon
—und sollen darauf so schnell
wie moglich antworten. Wie
wichtig ist fiir Sie das Kriteri-
um Zeit bei dieser Art des
Kundenkontakts?
Die meisten Verkaufer antwor
ten auf eine Mail reflexartig mit
einer Mail. Das ist aber eine
verschenkte Chance.

Was waire besser?

Jede Mail kann als Gelegenheit
fUr ein Telefonat genutzt wer
den, sofern eine Telefonnum-
mer hinterlegt ist. Wenn nicht,
rate ich einem Verkaufer, in der
Antwortmail

vorzuschlagen,

das Ganze te-

lefonisch  zu

besprechen,

um bei dieser

Gelegenheit

individuelle Fragen klaren zu
kénnen. Ich biete auch sofort
zwei Terminalternativen an und
erbitte die Telefonnummer des
Interessenten.

Viele verschicken aber zu-
erst ein Exposé des Fahr-
zeugs.

Es kann schon passieren, dass
das Exposé genau zum Kunden
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passt und er sofort zugreift. Die
Wahrscheinlichkeit ist aber ho-
her, wenn vorher ein Gesprach
mit dem Interessenten stattfin-
det, um ihn und seine Beddrf-
nisse kennenzulernen. In ei-
nem Gespréach stellt sich haufig
heraus, dass der Interessent
bei seiner Anfrage manche De-
tails nicht berlcksichtigt hat. Im
Dialog hat der Verkaufer die
Chance auf eine saubere Be-
darfsanalyse und vielleicht er
offnet er sich dadurch die Mog-
lichkeit, ein hbherwertiges Auto
zu verkaufen.

Verkaufer sind haufig frus-

triert von nicht ernst gemein-
ten Anfragen. Wie kann man
herausfinden, wer es ernst
meint?
Auch das klart sich im Gesprach
am besten. Denn dann hat der
Verkadufer eine solide Chance,
auf sein Bauchgeflhl zu horen.
Bei Mails lassen sich Fakes
schwieriger herausfiltern.
Wenn ich den Verdacht habe,
achte ich auf die Wortwahl.
Etwa, ob mir ein Text zu vorbe-
reitet vorkommt. Ein Indiz kann
auch die Mailadresse sein.
Etwa, wenn Vor und Nachname
des Interessenten darin nicht
erkennbar sind.

Ein Gesprach fiihrt also zu
einer gewissen Verbindlich-
keit zwischen Verkaufer und
Interessent?

Ja, ganz genau. Im Gesprach
kdnnen Vereinbarungen getrof-
fen werden. Der Kunde be-
kommt im Anschluss das ge-

wulnschte Fahrzeugexposé mit
einem netten Begleitschreiben
und erinnert sich dadurch an die
geschaffene Beziehungsebene.
Es entsteht eine Kette von Ver
einbarungen, die vom Erstkon-
takt Uber einen Termin und den
nachsten bis hin zum Verkaufs-
abschluss reicht.

Es gibt heute sehr viel

mehr Kanale als das Telefon,
uiber die man mit dem Kun-
den in Kontakt treten kann.
Dariuiber schreiben Sie auch
in lhrem neuen Buch ,,Bei An-
ruf Umsatz” Kénnen Sie ein
Beispiel nennen, wie man
eine Anfrage per Mail auf an-
deren Kanalen weiterfiihren
kann?
Zuallererst braucht ein Unter
nehmen einen geschaftsfahi-
gen Auftritt auf einem Social-
Media-Kanal wie Facebook,
Xing oder Linkedin, auf dem die
Beitrage keinen allzu privaten
Charakter haben. Wenn ich be-
ruflich Kontakt mit einer Person
hatte, schaue ich, ob ich sie
auch auf einem Social-Media-
Kanal finde. Wenn ja, nehme ich
mit einem netten Spruch Kon-
takt auf und vernetze mich. Die
meisten freuen sich dartber.

Fihrt dieses Vernetzen zu
mehr Verkaufserfolgen?
Das kann es. Wenn ich jetzt nur
Uber mich und meine Produkte
spreche — ein Online-Training,
Blcher und mein Telefontrai-
ning —, weil ich, dass Social-
Media-Kanéle auch schon ver
kauft haben. Denn ich generie-



re darlber Anfragen, die bei-
spielsweise Uber den Facebook
Messenger hereinkommen.
Dann trete ich zunachst telefo-
nisch in Kontakt.

Sie nennen das vernetztes

Telefonieren. Meinen Sie da-
mit, einen Interessenten auf
verschiedenen Wegen an-
sprechen zu konnen?
Ja, korrekt. Ich sehe es als so-
genanntes Add on. Denn wenn
ein Interessent diese Kanale
regelmafig nutzt, sieht er ein
Autohaus oder ,seinen” Ver
kaufer im Stream immer wieder
vorbeifliegen und wird an das
Unternehmen oder die Person
erinnert. Das erhoht die Aware-
ness fur ein Autohaus und far
einen Verkaufer — und es schafft
auch Vertrauen, da Social-Me-
dia-Prasenzen in der Regel mit
Fotos hinterlegt sind. Bei einer
Mail haben Sie noch keine Vor
stellung davon, wie eine Person
aussieht. Aber sobald man sich
ein Bild vom Gesprachspartner
machen kann, begegnet man
ihm mit einem anderen Geflhl.
Verkauf ist ein People Busi-
ness: Abgesehen von illoyalen
Dumpingpreiskaufern treffen
die meisten Menschen ihre
Kaufentscheidungen nach ei-
nem Bauchgefiihl. Auch wenn
der der Kaufer die harten Fak-
ten prift, kommt es auf den
Verkaufer an.

Wir reden jetzt iiber Ver-
kauf als People Business. Im-
mer mehr Autohauser setzen
aber mittlerweile Chatbots
sein. Wann macht ein Bot
Sinn und wo liegen seine
Grenzen?

Chatbots sind immer dann sinn-
voll, wenn man damit Zeit spa-
ren kann. Etwa, wenn es darum
geht, schnell prasent zu sein
und dem Kunden rasch eine
konkrete Hilfestellung zu ge-
ben. Im Servicebereich bei-
spielsweise kénnte der Chatbot

Claudia Fischer:
Verkauf ist People
Business.”

den Kilometerstand aufneh-
men. In der Energiebranche
wird der Zahlerstand oft auch
von einem Chatbot erfasst. Sol-
che Dinge funktionieren gut.
Dank der kinstlichen Intelli-
genz ahnelt das Gesprach mit
einem Bot der menschlichen
Kommunikation. Der Kunde hat
das Geflhl, verstanden zu sein.
Wenn es aber um spezielle He-
rausforderungen oder Einzelfra-
gen geht, kommt der Verkaufer
ins Spiel. Das gleiche gilt fur
Transferleistungen oder Kauf-
entscheidungen, bei denen das
Bauchgefiihl zum Tragen
kommt. Ein Bot kann allenfalls
vorbereiten, aber nicht zum
Abschluss fuhren — und
schon gar nicht im Automo-
bilhandel.

Weil er beratungsin-
tensiv ist?
Ja, genau. Da brauchen
Sie Menschen. Bei haufig
genutzten Prozessen mit
einem hohen Standardi-
sierungsgrad spart man
durch einen Bot Geld,
Arbeitszeit usw. Ein Bot
kann auch als Ersatz flir
endlose Warteschleifen
dienen, bei denen Stan-
dardanliegen schon zur
Holle werden. Aber so
sehr die kinstliche In-
telligenz auch lernfa-
hig ist und men-
schliche Emotionen
kopieren kann, Empa-
thie und Intuition blei-
ben menschlich. Das ist
unser Vorteil und wird es
immer bleiben.

DAS GESPRACH FUHRTE SILVIA LULEI
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Claudia Fischer (52) ist seit Uber 20 Jahren selbststéndig als Telefon-
trainerin, Coach und Fachbuchautorin. lhre Schwerpunkte liegen auf
der Qualitatsoptimierung der Telefonate im Service am Kunden, der
professionellen Telefonakquise und dem Vertrieb. Vor ihrer Selbststan-
digkeit arbeitete sie bei Mercedes-Benz und leitete bei UPS die Ab-
teilung Telesales/Teleservicing.
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