
 

 
 

NAVIGATOR 2026 
Klarheit – Führung – Ve�trieb 

... 2026 trotz schwäch- 
erer Nachfrage mehr 
Abschlüsse sichern. 

… unabhängiger werden 
von teuren Fahrzeugbör-
sen, Rabatten und Preis-
kampf.

… Verkäufer so führen, dass 
mehr persönliche Kontakte   
entstehen und daraus  
Umsatz wird.

Bekannt aus:

Erfahren Sie...
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Der Autohandel be�ndet sich in einer Phase, in der vieles gleichzeitig 
zusammenkommt. Schwächere Nachf�age, verunsiche�te Kunden, 
steigende Kosten, zunehmender Druck durch Hersteller und ein 
Markt, der nicht mehr wie gewohnt reagie�t.

Viele Führungsk�äfte spüren: So wie früher funktionie�t es nicht 
mehr. Und es fehlt Klarheit darüber, wo genau angesetzt werden 
muss. 

Genau da�ür ist dieser Ratgeber gemacht.

Nicht, um neue Trends zu hypen. Nicht, um schnelle Lösungen zu ver-
sprechen. Sondern um Ihnen eine realistische Einordnung zu geben 
und machbare Lösungswege aufzuzeigen:

 § Wo steht der Autohandel Anfang 2026 wirklich? 

 § Was sagen Führungsk�äfte und Verkäufer selbst? 

 § Welche Hebel sind tatsächlich beein�lussbar?

Eines vo�weg: Weder Sie noch Ihre Verkäufer sind an der aktuellen 
Situation schuld.

Ihr Markt unterliegt sehr vielen Ein�lüssen und ve�ände�t sich schnel-
ler, als viele reagieren können. Und niemand hat den Handel systema-
tisch da�auf vorbereitet, wie Verkaufen funktionie�t, wenn die Nach-
f�age zurückgeht, Kunden ihre Kaufeinwände vehementer ve�treten 
und mehr getan werden muss, als Anzeigen zu schalten und Preise zu 
senken.

Dieser Ratgeber gibt mehr Klarheit & Orientierung  
für Geschäftsführer/innen und Verkaufsleiter/innen,  
um ihre Führung und Vertrieb 2026 trotz schwieriger  
Rahmenbedingungen erfolgreich auszurichten.
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Genau deshalb gibt es den NAVIGATOR 2026. Er soll Ihnen Orientie-
rung und Klarheit geben. Damit Sie bessere Entscheidungen tre�en 
können. Für Ihr Autohaus, �ür Ihr Team und stabile Verkaufszahlen.

Wo�auf dieser Ratgeber basie�t

Der NAVIGATOR 2026 basie�t nicht auf einzelnen Meinungen oder 
Einzelbeobachtungen. Er basie�t auf Daten und der Meinung vieler. 

Zwischen dem 10.12.2025 und dem 06.01.2026 haben wir erneut, 
zum sechsten Mal in Folge, über 300 Führungsk�äfte aus dem Auto-
handel und über 500 Verkäuferinnen und Verkäufer aus dem Auto-
handel zu ihrer aktuellen Situation, ihren He�ausforderungen und 
ihren Einschätzungen bef�agt.

Die Teilnehmer stammen aus freien und markengebundenen Betrie-
ben, kleinen, mittelgroßen und größeren Handelsgruppen, ve�treiben 
Neu- und Geb�auchtwagen in unterschiedlichen Regionen im gesam-
ten deutschsp�achigen Raum.

Die Ergebnisse zeigen ein sehr klares Bild. Und sie zeigen etwas Wich-
tiges:

Viele He�ausforderungen werden von Führungsk�äften und Verkäu-
fern ähnlich wahrgenommen. Das Problem liegt also selten im feh-
lenden Verständnis, sondern in der Umsetzung.

Dieser Ratgeber ordnet die Ergebnisse ein, macht Zusammenhänge 
sichtbar und leitet konkrete, machbare Lösungswege ab.
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DER MARKT, WIE ER WIRKLICH IST

Marktstimmung 2026

F�agt man Führungsk�äfte im Autohandel nach ihrer Einschätzung �ür das Jahr 2026, dann 
übe�wiegt kein Optimismus. Aber auch keine Resignation.

Die Stimmung ist realistisch, aber zurückhaltend, aber auch gep�ägt von Unsicherheit.

Viele rechnen zwar nicht mit einem massiven Einbruch, aber eben auch nicht mit Rücken-
wind.

Das ist entscheidend. Denn ein Markt ohne Rückenwind ve�zeiht weniger Fehler, belohnt 
jedoch klare Führung und aktive Verkäufer.

Nachfrage, Kaufzurückhaltung und Unsicherheit

Fast alle bef�agten Führungsk�äfte berichten von einem ähnlichen Bild im Kundengesp�äch:

 § längere Entscheidungsprozesse

 § mehr Preisvergleiche

 § längeres Hinauszögern 

 § mehr Absagen oder Verschiebung auf „später“

Das über�ascht kaum.

Wi�tschaftliche Unsicherheit, politische Instabilität, Stellenabbau in der Industrie und stei-
gende Lebenshaltungskosten sorgen da�ür, dass Kunden Ausgaben kritischer hinte�f�agen 
und spitzer rechnen. Das gilt besonders �ür größere Investitionen wie bei einer Fah�zeugan-
scha�ung.

?     Wie glauben Sie wird das Jahr 2026 auf Ihr Autohandelsgeschäft bezogen?

17 %

0%

27 %

51 %

5%

sehr gut

durchwachsen

gut

schwierig

sehr schwierig
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Kunden sind also zurückhaltender. Und das Entscheidende ist, wie der Handel da�auf 
reagie�t.

Denn Zurückhaltung bedeutet nicht, dass Kunden keinen Beda�f mehr haben. Sie bedeu-
tet, dass sie mehr Sicherheit und mehr Sinnhaftigkeit bei ihrer Entscheidung benötigen.

Was viele noch hoffen, aber nicht 
kommt

Noch immer hält sich in vielen Betrieben eine stille 
Ho�nung:

Das alles halb so schlimm ist, sich der Markt ir-
gendwann wieder dreht und dass die Nachf�age 
zurückkommt. Vielleicht auch, dass die Hersteller-
prog�amme es irgendwie richten. Oder dass Ak-
tionen und Rabatte reichen werden. Ku�zum, dass 
es schon irgendwie so weitergeht, wie es immer 
weiterging.

Diese Hoffnung ist verständlich. Aber sie ist gefährlich.

Denn sie �üh�t dazu, dass Ihnen still und heimlich 
der Boden unter den Füßen wegbricht. 

Denn wenn Verkäufer nur abwa�ten und Führungs-
k�äfte auf äußere Faktoren setzen, die sie nicht 
beein�lussen können, passie�t genau das. Dann 
schwinden nicht nur die E�t�äge, auch Mo�al und 
Motivation gehen verloren und Arbeitsplätze ge-
�aten in Gefahr.

Sie müssen verstehen: Der Markt wird nicht plötz-
lich wieder einfacher.

2026 wird das Jahr, in dem sich zeigt, wer sein Auto-
haus aktiv steue�t und wer durch passives Abwar-
ten an Ein�luss, E�t�ag und Relevanz verlie�t.
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DIE SICHT DER FÜHRUNGSKRÄFTE

Die größten Herausforderungen im Autohaus

F�agt man Führungsk�äfte im Autohandel nach ihren größten He�ausforderungen, 
zeigt sich zunächst ein klares Bild externer Ein�lussfaktoren.

Diese Punkte sind auf den ersten Blick extern gep�ägt. Sie entstehen außerhalb des Auto-
hauses und lassen sich nur begrenzt beein�lussen.

Und trotzdem haben sie eines gemeinsam: Sie erhöhen den Druck im Verkauf und machen 
sichtbar, wie gut oder schlecht ein Autohaus intern aufgestellt ist.

Extern sichtbar – intern entscheidbar

Wenn man diese Top-Themen genauer bet�achtet, wird schnell klar: Die Ursachen liegen oft 
außerhalb des eigenen Ein�lussbereichs. Die Auswirkungen jedoch nicht.

Denn politische Unsicherheit, Kau�k�aftverlust, steigende Preise oder ve�ände�te Hersteller-
st�ategien haben vor allem eine Konsequenz:

Kunden werden vorsichtiger. Entscheidungen dauern länger. Der Preis gewinnt an Relevanz 
und wird schneller zum Hauptargument.

Und genau hier entscheidet sich, wie gut ein Autohaus ge�üh�t ist und wie gut Verkäufer in 
der Lage sind, ihre Kunden zu �ühren.

Am Ende nimmt zwar der Markt Ein�luss, aber bestimmt nicht über Ihr Ergebnis. Entschei-
dend ist, wie konsequent Verkäufer ge�üh�t werden, wie diese ihre Gesp�äche mit Interessen-
ten �ühren und wie aktiv Kunden angesprochen werden.

?     Top 5 Herausforderungen für Führungskräfte:

64 %

62 %

71 %

62 %

69 %

1.  Politische & gesellschaftliche Unsicherheiten 

3.  Gestiegene Preise (Fah�zeuge, Repa�aturen, Betrieb) 

2.  Wi�tschaftliche Lage des Landes (Kau�k�aft, In�lation) 

4.  E-Fah�zeuge in ausreichender Zahl vermarkten 

5.  Kommunikation & Verhalten des Herstellers 
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Was diese Herausforderungen im Alltag wirklich bedeuten

Füh�t man die Antwo�ten der Führungsk�äfte zusammen und ergänzt sie um die Rückmel-
dungen der Verkäufer, zeigt sich ein klarer gemeinsamer Nenner:

Was fast alle Top-Themen verbindet:

1. Verkäufer müssen aktiver werden

2. Kau�nteresse muss bewusst geweckt werden 

3. Gesp�äche müssen strukturie�ter und sicherer ge�üh�t werden 

4. Abschlussfokus statt Ve�waltungsfokus 

5. Führung muss Orientierung geben

Das sind keine neuen Erkenntnisse. Aber sie gewinnen in der aktuellen Marktsituation massiv 
an Bedeutung.

Denn je schwieriger das Umfeld wird, desto weniger funktionie�t „business as usual“.

Was Führungskräfte wirklich umtreibt

Viele Führungsk�äfte erleben bereits länger einen Spagat.

Auf der einen Seite steigen die Anforderungen: mehr Dokumentation, mehr Prozesse, mehr 
Repo�ting, mehr Vorgaben & Abstimmung mit Herstellern und Vorgesetzten.

Auf der anderen Seite fehlt genau das, was eigentlich den Unterschied machen würde: Zeit 
�ür die Führung der Mitarbeitenden.

Zeit �ür Gesp�äche. Zeit �ür wirkliches Verstehen. Zeit �ür Unterstützung und Begleitung.

Das �üh�t dazu, dass Verkäufer oft ve�waltet werden, statt wirklich ge�üh�t. Natürlich nicht 
aus bösem Willen, sondern weil bei ihnen der Alltag dominie�t.

Machen Sie sich bewusst: Führung wirkt immer. Auch wenn sie fehlt.

Führung ist nicht optional. Entweder sie �ndet aktiv statt oder sie passie�t unbewusst.

Denn, wo Führung fehlt, entstehen Routinen, die niemand bewusst so entschieden hat:

Verkäufer wa�ten auf Anf�agen, Akquise �ndet unregelmäßig oder gar nicht statt, dass Nach-
fassen von Angeboten wird aufgeschoben oder unterlassen und die Ve�antwo�tung wird 
abgegeben.

Das passie�t nicht, weil Verkäufer keine Lust haben. Es passie�t, weil ihnen die Orientierung 
fehlt und manchem auch die Leitplanken und klare Vorgaben.

Sie sollten verstehen: Verkäufer spiegeln immer das Verhalten ihrer Führung.

Wenn die Führung passiv ist, wird auch der Verkauf passiv.
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ZIELE SETZEN UND ERREICHEN
Ein besonders deutliches Bild zeigt sich beim Thema Zielvereinbarungen.

Immer wieder erleben wir, dass Ziele zwar de�nie�t werden, aber kaum Wirkung zeigen.

Wo�an liegt das?

Nun, es wird häu�g ganz einfach verpasst, den Verkäufer (oder auch die Verkäuferin) wirklich 
mit ins Boot zu holen. 

Ziele sind mehr als nur Zahlen und ein Verkäufer ist mehr als nur ein E��üllungsgehilfe zur Er-
reichung des Unternehmensziels. 

Für zu viele Verkäufer bleiben Ziele deshalb zu abst�akt und es wird nicht klar, wie sie erreicht 
werden sollen. Verkäufer �ühlen sich häu�g überrumpelt, nicht verstanden und mit ihren 
Sorgen bezüglich der Umsetzung allein gelassen.

Zielvereinbarungen könnten ein starkes Führungsinstrument sein. In der P�axis sind sie es 
häu�g nicht.

Zielvereinbarungen:  
Warum sie oft verpuffen und wie sie wieder Wirkung entfalten

In vielen Autohäusern laufen Zielgesp�äche nach einem ähnlichen Muster ab.

Die Zahlen stehen fest. Die Vorgaben kommen von oben. Der Verkäufer hö�t zu, nickt und 
geht zurück in seinen Alltag.

Formal ist damit alles erledigt. Inhaltlich passie�t oft sehr wenig.

Was dabei fehlt, ist das Entscheidende:

 § ein echtes Verständnis da�ür, warum genau dieses Ziel wichtig ist

 § Klarheit darüber, wie es realistisch erreicht werden soll

 § ein gemeinsamer Blick auf Hindernisse, Stärken und Stellhebel

Bleibt das aus, werden Ziele grundsätzlich falsch interpretie�t und verstanden als etwas, das 
man „haben muss“, anstatt als etwas, das man steuern und planen kann.  

Das Ergebnis ist vorhersehbar: Ziele dieser A�t e�zeugen Druck, aber sie entwickeln keine 
Zugk�aft. Sie werden kein innerer Fixstern, sondern bleiben eine Zahl die von oben und außen 
vorgegeben wird. 

Wichtig: Ein Ziel entfaltet erst dann Wirkung, wenn es �ür den Verkäufer grei�bar - und 
als konkrete Leitplanke �ür das tägliche Geschäft verstanden wird. 
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Sie sollten sich z.B. anschauen:

 § Welche Aktivitäten zahlen direkt auf dieses Ziel ein?

 § Wie viele Gesp�äche sind da�ür realistisch pro Woche nötig?

 § Woher sollen diese Kontakte kommen/ Wie sollen sie entstehen?

Hier zeigt sich ein zent�aler Unterschied:

UMSETZUNG IST VERKÄUFERAUFGABE.  
ZIELERREICHUNG IST FÜHRUNGSAUFGABE. 

Ein Verkäufer kann nur das umsetzen, was er versteht und beherrscht. Die Führung ist da�ür 
ve�antwo�tlich, Ziele so zu übersetzen, dass Umsetzung überhaupt möglich wird.

Deshalb b�aucht es neben Ergebniszielen auch Umsetzungsziele.

Also klare Vereinbarungen zu den Aktivitäten, der Gesp�ächsfrequenz, der spezi�schen Kun-
denansp�ache, der Nutzung des CRM und konsequente Nachfassroutinen.

Und vor allem: regelmäßige Begleitung und E�folgschecks. 

Viele Führungsk�äfte sind stark in der Kontrolle. 

Kennzahlen, Repo�ts, Auswe�tungen – all das ist wichtig.

Was jedoch häu�g zu ku�z kommt, ist die aktive Führung im Alltag.

Führung heißt nicht nur vorgeben und messen. Führung heißt Ve�antwo�tung übernehmen, 
Hilfestellung geben und begleiten.

Also: Aktivitäten planen, mehr über die Umsetzung sprechen, und weniger über die Ergebnis-
se. Denn die, kommen dann ganz automatisch, 

Es bedeutet auch: Gemeinsam re�lektieren, was funktionie�t und was nicht, eingreifen und 
korrigieren, wenn nötig, und Unsicherheit oder Frust dadurch gar nicht erst entstehen las-
sen.

Das kostet Zeit. Aber es spa�t am Ende deutlich mehr Zeit, als es kostet, und es siche�t das 
gewünschte Ergebnis.

Denn unge�üh�te Verkäufer produzieren Unklarheiten, Diskussionen, Stillstand, Demotivation 
und Ausreden. Ge�üh�te Verkäufer hingegeben produzieren Aktivität. Und es gibt eine einfa-
che Formel im Verkauf, die Sie kennen: „Mehr Kontakt = mehr Geschäft“. Erinnern Sie sich?

Sie merken sicher: Passivität im Verkauf entsteht selten aus Bequemlichkeit.

Sie entsteht aus: Unsicherheit, fehlender Struktur, Angst vor Fehlern und Ablehnung und aus 
mangelnder Rückmeldung und Rückendeckung.
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Wenn Verkäufer z. B. nicht wissen, wie sie Kau�nteresse wecken sollen, gehen sie lieber kein 
Risiko ein und machen gar nichts. Das klingt dann so: „Ich hatte keine Zeit da�ür.“

Noch mal: Es liegt nicht am Wollen, es liegt an der Unsicherheit.  

Sicherheit entsteht durch Klarheit und durch Training.

Verkäufer werden dann aktiv, wenn sie wissen:

 � Was soll ich tun? 

 � Warum sollte ich es tun?

 � Wie kann ich es tun?

 � Und: Es lohnt sich es zu tun und ich habe Rückendeckung bei der Umsetzung.

Hier zeigt sich sehr klar: Zielvereinbarungen allein reichen nicht.

Wenn Fähigkeiten fehlen, muss die Führung das erkennen. Und dann heißt Führung auch, 
Unterstützung zu organisieren.

Kaum ein Laden-/ Endkundenverkäufer hat Akquise gelernt oder richtig vermittelt bekom-
men (Gewerbekundenverkäufer) und auch in der aktiven Gesp�ächs�ührung und der Ab-
schlussstärke sehen wir in unseren Coachings und der freiwilligen Angabe der Verkäufer, die 
an unserer Umf�age teilnahmen, deutliches Potential.

Genau deshalb b�aucht es in vielen Fällen externe Unterstützung. Nicht als Ersatz �ür Füh-
rung. Sondern als Ergänzung.

Führung gibt Richtung. Training gibt Sicherheit.

Erst beides zusammen sorgt da�ür, dass Verkäufer ins Handeln kommen, erst recht in einem 
schwierigen Markt.

?     Welche Fähigkeiten sind deiner Meinung nach (auch) in Zukunft am 
       wichtigsten, um als Verkäuferin/Verkäufer erfolgreich zu bleiben?

69 %

62 %

44 %

70 %

67 %

74 %

67 %

Menschenkenntnis & Beziehungsau�bau 

Gesp�ächs�ührung (Kunden bewusst �ühren) 

Akquise

Mentale Stärke & Selbstmotivation 

Organisation & Selbstmanagement 

Preisgesp�äch & Abschlussstärke 

Digitale Ve�triebskompetenz  
(Remote Selling / Social Media) 
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MEHR FOKUS.  
MEHR AKTIVITÄT.  
MEHR VERKAUF.

Jetzt und in Zukunft ist der persönliche Kontakt der entscheidende Hebel 

Nach allem, was Sie bisher gelesen haben, wird eines sehr deutlich:

Der Markt ist schwieriger geworden. Die Kunden sind vorsichtiger. Die Nachf�age reicht nicht 
immer aus und schwankt stärker als bisher. Sie und Ihr Produkt werden austauschbarer, der 
Preis rückt immer weiter in den Fokus, wenn Sie und ihre Verkäufer nicht in den persönlichen 
Kontakt gehen und Ein�luss auf die Beu�teilung ihrer potenziellen Kunden nehmen.

Die logische Konsequenz da�aus ist also nicht weniger Verkauf. Sondern mehr.

Mehr Gesp�äche. Mehr persönlichen Kontakt. Mehr aktive Kundenansp�ache.

Doch genau hier passie�t im Alltag vieler Autohäuser seit Jahren genau das Gegenteil. Der Fo-
kus liegt nicht mehr auf dem Verkauf, nicht mehr beim Kunden, er liegt bei internen He�aus-
forderungen, die mit Ihrem Kunden und dem Verkauf nicht mehr viel zu tun haben.

Verkäufer verkaufen weniger, weil sie immer weniger verkaufen dürfen 

Seit Jahren werden Verkäufer mit immer mehr Aufgaben belastet, die nichts mit Verkauf zu 
tun haben:

 § zu viel Dokumentation

 § zeit�aubende unklare interne Abstimmungen

 § Systeme, die gep�legt werden müssen

 § Prozesse, die es nicht gibt oder die nicht funktionieren

 § Repo�ting und Ve�waltung in einem kaum noch ve�tretbaren Maß.

Die Auswirkungen sind eindeutig: Der Fokus verschiebt sich weg vom Kunden. Weg vom Ge-
sp�äch. Weg vom aktiven Verkaufen.
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Hoffnung ist keine Strategie und Abwarten löst die Probleme nicht

In vielen Betrieben hat sich durch die vorgenannten Dinge ein reaktives Verkaufsmodell eta-
blie�t:

Anf�agen kommen rein - oder auch nicht, Verkäufer reagieren, Angebote werden erstellt und 
dann wird geho�t. Das war lange ausreichend. Heute ist es das nicht mehr.

Denn je bequemer ihre Kunden werden, umso unbequemer müssen Sie werden.

Wer heute nur wa�tet, verlie�t schleichend: Erst die Aufmerksamkeit seiner Kunden, dann in 
der Gesp�ächs�ührung und zum Schluss beim Abschluss. 

Und dabei, oft unbemerkt, auch die Motivation im Verkaufsteam.

Aktivität ist kein Aktionismus

Aktiv zu verkaufen heißt nicht, Kunden zu bed�ängen, ihnen auf den Geist gehen oder planlos 
zu telefonieren.

Aktivität bedeutet: bewusst Kunden anzusprechen, ihr Kau�nteresse gezielt zu wecken, Ge-
sp�äche aktiv zu �ühren sowie Verbindung und Verbindlichkeit aufzubauen.

Ku�z gesagt: Sie und ihre Verkäufer müssen Verkauf wieder als Handwerk begreifen.

?     Wirst du dem Autohandel als Verkäuferin/Verkäufer erhalten bleiben?

72 %

22 %

6%

ja

nein

unsicher
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Aktivität entsteht nicht durch Appelle

Viele Führungsk�äfte sagen: „Unsere Verkäufer sollen aktiver werden.“

Der Wunsch ist richtig. Er allein bewirkt jedoch wenig.

Denn Aktivität entsteht nicht durch Au�orderung. Sie entsteht durch:

 § klare Prioritäten

 § feste Zeitfenster �ür Verkauf 

 § einfache Strukturen 

 § Sicherheit im Gesp�äch 

 § Rückendeckung durch Führung

Das wurde im vorherigen Kapitel bereits deutlich.

Jetzt geht es darum, diese Erkenntnisse im Alltag wirksam zu machen.

Erst wenn Verkäufer wissen, wen sie ansprechen sollen, warum sie es tun sollen und wie sie 
es tun können, entsteht Umsetzung. Aktivität ist nicht zu�ällig und sollte nicht abhängig von 
einzelnen Cha�akteren gemacht werden. Sie ist planbar, wenn Sie die Dinge, die getan wer-
den müssen, auch angehen. 

Wenn Aktivität der Schlüssel ist, stellt sich automatisch 
 die nächste Frage:

Woher kommen diese Gesp�äche, wenn die Nachf�age schwächer wird?

Die Antwo�t ist nicht neu. Aber sie wird seit Jahren unterschätzt.

Eines kann ich Ihnen versichern: Durch noch mehr Geld, welches Sie in die Lead-Gewinnung 
in teure Börsen stecken, wo der Preis das Vergleichsmittel Nummer 1 �ür ihre Interessenten 
ist, wird er in Zeiten der schwachen Nachf�age, weil die Kau�k�aft Ihrer Kunden schwindet, 
die Verkaufs- und E�t�agslage �ür Sie nicht verbessern.

Doch sie wird es, durch die bewusste und aktive Arbeit mit Kunden, die Sie bereits kennen 
und denen Sie ve�t�auen: Allen vo�an sind das Ihren Bestandskunden, aber auch regionale 
gewerbliche Neukunden.
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BESTANDSKUNDEN: DER STABILSTE 
WACHSTUMSHEBEL IM AUTOHAUS 

In einem Markt mit schwankender und sinkender Nachf�age sowie hoher Preist�ansparenz 
entscheidet sich Wachstum immer seltener über neue Leads.

Es entscheidet sich über Kunden, die bereits existieren. Bitte unterschätzen Sie dabei nicht, 
wie groß dieses Potenzial ist. Es wurde bisher von den meisten Autohäusern noch nicht ein-
mal ansatzweise ausgeschöpft. Und erkennen Sie auch: Es sind Kunden, �ür deren Gewinnung 
Sie bereits Geld investie�t haben.

Bestandskunden sind kein Nice-to-have �ür die Kontaktarbeit Ihrer Verkäufer. Und sie bleiben 
auch nicht dauerhaft und sicher bei Ihnen. 

Seien Sie sich gewiss: Wenn Sie sich nicht um Ihre Kunden kümmern,  
macht das gern Ihr Wettbewerb für Sie.

Tatsächlich sind Ihre Bestandskunden der stabilste Hebel �ür planbare Verkaufszahlen.

Und trotzdem werden sie im Alltag vieler Autohäuser noch immer unterschätzt oder un-
strukturie�t und – sor�y – stümperhaft bearbeitet.

Was Bestandskunden so wertvoll macht

Bestandskunden bringen entscheidende Vo�teile mit. Sie kennen Ihr Autohaus und Ihre Mar-
ke, Ve�t�auen ist bereits vorhanden, sie lassen sich deutlich besser �ühren als anonyme Inter-
essenten und Sie ve��ügen über relevante Fah�zeug- und Kontaktdaten.

Das ermöglicht Ihnen eine zielgenaue Ansp�ache, reduzie�t Reibung im Gesp�äch und erhöht 
die Abschlusswahrscheinlichkeit deutlich.
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Trotzdem werden Bestandskunden oft liegen gelassen

F�agt man Verkäufer, warum Bestandskunden nicht konsequent angesprochen werden, hö�t 
man häu�g:

 § „Ich habe keine Zeit.“ 

 § „Ich weiß nicht, wen ich anrufen soll.“ 

 § „Ich will den Kunden nicht ne�ven.“

Diese Aussagen sind verständlich. Sie zeigen jedoch kein Desinteresse. Sie zeigen fehlende 
Sicherheit. Und sie zeigen Ihnen noch etwas weiteres, leicht zu übersehendes, aber ent-
scheidendes: Ihre Verkäufer haben Angst vor Ablehnung, weil sie nicht wissen, wie sie solche 
Gesp�äche au�bauen und �ühren sollen. Denn: Sie haben es nie gelernt. 

Und glauben Sie bitte nicht: „Das kann ja nicht so schwer sein – mit Interessenten sprechen 
sie doch auch jeden Tag.“ Interesse zu wecken oder ein Gesp�äch zu �ühren, mit jemandem 
der bereits Interesse hat, sind zwei sehr unterschiedliche Schuhe.

Bestandskundenakquise ist keine Raketenwissenschaft

E�folgreiche Bestandskundenarbeit ist nicht wahnsinnig komplizie�t oder schwer, aber sie 
entsteht nicht nebenbei. Sie b�aucht Klarheit. Und sie b�aucht Führung.

Zum Beispiel müssen Sie wissen: Welche Kunden sprechen wir wann an? Mit welchem Ziel? 
Mit welcher Gesp�ächsstruktur? Um Interesse zu e�zeugen und Verbindlichkeit aufzubauen.

Ohne diese Leitplanken bleibt Bestandskundenarbeit planlos und e�folglos. 

Was Führungskräfte oft unterschätzen

Bestandskundenarbeit scheite�t selten am wirklichen Willen der Verkäufer.

Sie scheite�t da�an, dass sie keine Priorität hat, keinen festen Platz im Alltag bekommt und 
nicht regelmäßig eingeforde�t und begleitet wird. Wo alles wichtig ist, ist am Ende nichts 
wirklich wichtig. Und sie scheite�t am Verständnis der Verkäufer �ür diese A�t des Verkaufens. 

Ihre Führung entscheidet daher, ob Bestandskundenarbeit ein fester Bestandteil des Ver-
kaufs wird oder ein Punkt auf der To-do-Liste bleibt – �ür den Fall, dass man irgendwann Zeit 
hat. 
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Zahlen aus der Umfrage bestätigen das Bild

Bei der F�age, welche Aktivitäten die Führungsk�äfte im Handel planen, um den He�ausforde-
rungen des Marktes entgegenzutreten, sagen 83% von Ihnen, dass sie auf Bestandskunden- 
und gewerbliche Neukunden-Akquise setzen wollen. 

Und viele Verkäufer geben an, dass sie grundsätzlich wissen, wie wichtig  
Bestandskunden sind.

Gleichzeitig sagen sie aber auch, dass ihnen im Alltag die Zeit, klare Vorgaben, Struktur und 
Unterstützung fehlen, um dieses Potenzial wirklich zu nutzen.

?     Welche Aktivitäten planen Sie, um Ihre Umsatz- und Verkaufsziele zu   
        erreichen und wettbewerbsfähig zu bleiben?

?     Was sind derzeit deine größten Herausforderungen im Verkauf?

67 %

55 %

64 %

46 %

44 %

Platz 1 – Wi�tschaftliche / politische Lage des Landes

Platz 4 – Zusammenarbeit / Kommunikation im Team

Platz 2 – Hoher administ�ativer Aufwand

Platz 5 – Verhalten der Kunden (respektlos, anstrengend)

Platz 3 – Kaufzurückhaltung der Kunden

83 %

33 %

60 %64 %

36 %
45 % 40 %

Die Akquise/
Mobilisierung 
unserer Be-

standskunden

Die Akquise 
neuer (gewerb-
licher) Kunden.

Mehr Social-
Media (z.B. 

LinkedIn, Meta, 
YouTube etc.)

Mehr Leasing 
(�ür Absatz, 
Umsatz und 

Bindung)

Die Konditionen 
des Herstellers 

werden ent-
scheidend sein.

Mehr Koope-
�ationen (z.B. 
Vereine, Netz-

werke)

Mehr Werbung 
/ Mehr Aktio -

nen

Bestandskundenarbeit bedeutet nicht mehr Stress,  
sondern mehr Sicherheit, Planbarkeit und Kontrolle im Verkauf.
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REMOTE SELLING & LEADBEARBEITUNG
Viele Autohäuser investieren erhebliche Budgets in die Leadgewinnung. Online-Po�tale, Her-
stellerkanäle, Website-Anf�agen, E-Mail-Kontakte und Werbung auf Meta und Co. 

Doch Aufwand und E�t�ag stehen in keinem guten Verhältnis.

Anfragen sind wertvoll. Ihr Umgang damit zeigt das leider nicht. 

Das liegt selten an der Anzahl der Anf�agen. Es liegt an ihrer Qualität und vor allem da�an, wie 
mit ihnen umgegangen wird.

Leads versanden, weil sie oft zu langsam bearbeitet werden, weil Verkäufer zu früh Angebote 
verschicken oder nicht in der Lage sind, aus einem lauwarmen Interessenten einen heißen zu 
machen, ihn also nicht sauber vorquali�zieren und das Interesse weiter au�bauen. 

Remote Selling ist längst der neue Standard im Verkauf, aber das ist noch nicht bei jedem 
angekommen. Denn rund 80 % des Erstkontakts entstehen heute per Mail oder Telefon. Ihre 
Verkäufer müssen wissen, wie sie auch auf Distanz ihre Interessenten �ühren. 

Deshalb kann E-Mail-Verkehr kein Verkaufsgespräch ersetzen 

Viele Verkäufer versuchen, Kaufentscheidungen per Mail zu �ühren. Sie beantwo�ten F�agen, 
schicken Angebote, reagieren auf Nachf�agen. Was dabei fehlt, ist Ein�lussnahme.

Per Text können Sie nicht he�aus�nden, wie das Gesagte beim Gegenüber ankommt. Und 
jeder deutet seinen Text nach seiner Wahrnehmung und der Kunden bleibt mit seiner Ent-
scheidung am Ende allein. 

Per Text passie�t nur eines: Der Kunde nutzt als Hauptbezugspunkt den Preis, denn alles 
andere kann er schlecht einschätzen. Und der Verkäufer verkauft nicht, er liefe�t lediglich die 
Informationen.

So entsteht keine Beziehung und Ein�lussnahme ist kaum möglich. 

Der wichtigste Schritt im Remote Selling ist deshalb nicht das Angebot. Sondern der Wech-
sel vom Schriftverkehr ins Gesp�äch.
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Speed to Lead: Geschwindigkeit entscheidet nicht allein

Schnelle Reaktionszeiten sind wichtig. Aber Geschwindigkeit allein verkauft kein Auto.

Entscheidend ist, was im ersten Kontakt passie�t.

Ob es gelingt, den Kunden abzuholen, Interesse zu ve�tiefen und den nächsten Schritt zu 
vereinbaren. Oder ob man lediglich F�agen beantwo�tet.

Leads, die nur informie�t werden, entscheiden selten. Leads, die ge�üh�t werden, entschei-
den deutlich häu�ger.

Vom Lead zum Gespräch

E�folgreiche Verkäufer ve�folgen ein klares Ziel im Erstkontakt:

Sie versuchen einzuordnen, zu verstehen und den Spannungsbogen weiter zu spannen.

So, dass Probefah�t-Touristen ausgesiebt werden und echte Interessenten möglichst ins 
Autohaus eingeladen werden. 

Anfrage kommt rein

raus aus der E-Mail

ran ans Telefon 
rein ins 
Autohaus 

rein ins Auto

�

�

�

�

�
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Struktur schlägt Erfahrung & Führung ist Trumpf

Ein klarer Ablauf in der Lead-Bearbeitung und Gesp�ächsstruktur gibt Sicherheit. Dem Ver-
käufer. Und dem Kunden.

Wer weiß, wie ein Erstkontakt aufgebaut wird, welche F�agen gestellt werden, wie Einwände 
eingeordnet werden und wie man sauber zum nächsten Schritt �üh�t, muss nicht diskutieren. 
Er �üh�t. Gezielt und durch F�agen.

Und auch hier gilt:

Umsetzung ist Verkäuferaufgabe. Zielerreichung ist Führungsaufgabe.

 
Führung entscheidet, wie schnell Leads bearbeitet wer-
den, ob Gesp�äche statt�nden oder nur Mails versendet, 
ob es wirksame Standards gibt oder alles am Ende dem 
Zufall überlassen wird. Ohne klare Vorgaben, Begleitung 
und E�folgschecks, bleibt die Kundengewinnung über An-
f�agen, ein Zufallsprodukt. Mit Struktur wird es zu einem 
stabilen Ve�triebskanal.

Aus diesem Grund haben wir gemeinsam mit dem Auto-
haus-Marketing-Spezialisten Paul Me�then den Kurs 
„Digital Lead Expe�t“ entwickelt.  
Sie �nden diesen und viele weitere Kurse bei uns auf der  
Website unter www.sales-quality.de

TOP  
EMPFEHLUNG 

2021

TOP  
EMPFEHLUNG 

2025

TOP  
EMPFEHLUNG 

2019

TOP  
EMPFEHLUNG 

2023

TOP  
EMPFEHLUNG 

2020

TOP  
EMPFEHLUNG 

2024

TOP  
EMPFEHLUNG 

2018

TOP  
EMPFEHLUNG 

2022
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UMSETZUNG IM ALLTAG: 
WARUM WISSEN ALLEIN NICHT REICHT
Der Engpass liegt nicht im Wollen, sondern im Tun

Spätestens an dieser Stelle wird eines klar: Die meisten Autohäuser wissen sehr genau, was 
zu tun wäre. Mehr Aktivität, mehr Gesp�äche, mehr persönliche Kundenansp�ache.

Und trotzdem scheite�t es im Alltag an der tatsächlichen Umsetzung.

Denn zwischen Erkenntnis und Ergebnis liegt der Alltag und das Tagesgeschäft. Nur wenige 
scha�en es, sich hierbei selbst zu Organisieren, zu disziplinieren und Prioritäten zu setzen. 

Der Alltag frisst den Fokus

Leider sta�ten Verkäufer selten strukturie�t und organisie�t in den Tag. Viele glauben, dass 
das in ihrem Job auch gar nicht möglich ist, weil ständig Unvorhergesehenes dazwischen-
kommt: Lau�kundschaft, Fah�zeuganlieferungen, Reklamationen, fehlende Unterlagen oder 
spontane Rückf�agen. Diese Annahme ist nachvollziehbar, aber sie stimmt nicht.

Tatsächlich sta�ten viele Verkäufer nicht mit einem klaren Plan, sondern direkt in einen All-
tag, der sie vom Verkaufen abhält. E-Mails, Rückf�agen, interne Abstimmungen, Systemp�le-
ge, Übergaben, Dokumentation, Rückläufer und spontane Aufgaben übernehmen schnell die 
Kontrolle über den Tag.

Am Ende bleibt häu�g das Ge�ühl, durchgehend beschäftigt gewesen zu sein, aber wenig 
Wirkung e�zielt zu haben. Nicht, weil der Einsatz fehlt, sondern weil klare Prioritäten fehlen.

Diese Wahrnehmung deckt sich auch mit den Rückmeldungen der Verkäufer. In unserer 
Verkäuferbef�agung gaben 78 % an, dass der administ�ative Aufwand als schlecht, he�aus-
fordernd oder weniger gut bewe�tet wird. Die Ablenkung durch interne Aufgaben wird damit 
immer wieder als einer der größten Bremsklötze �ür aktive Verkaufsarbeit gesehen. 

?     Was sind derzeit deine größten Herausforderungen im Verkauf?

Antwort: Der hohe administrative Aufwand.

He�ausfordernd / schlecht: 67 %

Gut: 10 %

Weniger gut: 23 %
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Verkauf braucht geschützte Zeit

Verkäufer sind häu�g getrieben, haben ge�ühlt tausende Dinge gleichzeitig zu erledigen und 
nicht immer nette Kunden. In unserer Umf�age gaben 81% der Verkäufer an, dass Kunden 
sich zunehmend frecher und respektloser verhalten und mit der internen Kommunikation 
sind nur 30% zufrieden.

Doch Verkauf b�aucht Fokus und Be�atung b�aucht Ruhe. Auch innere Ruhe. Die vielen zuneh-
mend verloren geht. 

Wir merken es im Alltag und unseren begleitenden Coaching: Die Autohäuser, die hier be-
wusst Raum scha�en, haben nicht nur ausgeglichenere Verkäufer, sie haben auch bessere 
Verkaufszahlen. 

?     Was sind derzeit deine größten Herausforderungen im Verkauf?

Antwort: Verhalten der Kunden (respektlos, anstrengend)

He�ausfordernd / schlecht: 44 %

Gut: 21 %

Weniger gut: 35 %

Antwort: Interne Kommunikation

He�ausfordernd / schlecht: 37 %

Gut: 30 %

Weniger gut: 33 %
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Führung entscheidet, was wichtig ist

Was Verkäufer täglich tun und welche Ergebnisse dabei �auskommen, ist kein Zufall. Es ist 
zum größten Teil ein Spiegel dessen, wie gut die Führung ist und was die Führung priorisie�t 
bzw. duldet.

Führung heißt: Unterstützen, Leitplanken setzen und Entscheidungen zu tre�en: Was hat 
Vor�ang, was kann wa�ten und was gehö�t nicht in den Aufgabenbereich des Verkäufers.

Diese Klarheit nimmt den Druck �aus und macht Umsetzung erst wirksam und sichtbar.

An dieser Stelle lohnt der Blick auf die Selbsteinschätzung der Führungsk�äfte. In unserer 
Umf�age gaben sie selbst an, künftig vor allem auf mehr Aktivität im Verkauf, klarere Struktu-
ren, bessere Gesp�ächs�ührung und eine konsequentere Begleitung ihrer Verkäufer setzen zu 
wollen. Genau hier entscheidet sich, ob diese Absicht im Alltag Wirkung entfaltet.

Umsetzung braucht Begleitung

Machen Sie sich bitte bewusst: Selbst die beste Struktur wirkt nicht ohne Führung.

Verkäufer b�auchen Rückmeldung. Nicht einmal im Jahr, sondern regelmäßig.

Nur so �nden auch Sie he�aus: Was funktionie�t, was nicht und wo hakt es?

Diese Gesp�äche sind keine Kontrolle. Das nennt sich Führung. Und sie verhindern, dass un-
nötige Unsicherheit, Frust oder Ausreden entstehen.
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EXTERNE UNTERSTÜTZUNG:  
OFT DER ENTSCHEIDENDE HEBEL
Nicht alles, was Verkäufer heute leisten müssen, haben sie gelernt.

Akquise zum Beispiel, Remote Selling oder auch der aktive Leasingverkauf – also einen regio-
nalen bisherigen Ba�zahler so zu �ühren, dass er Leasing versteht, nutzt und planbar wieder 
ein neues Fah�zeug bei Ihnen bestellt – wurden selbst im Ve�t�agshandel im Handel lange 
vo�ausgesetzt, aber kaum systematisch vermittelt. 

Stattdessen wechseln viele Kunden im Leasing regelmäßig zur billigeren Rate, ohne echte 
Bindung an einen Verkäufer oder ein Autohaus. Und ihre jüngeren Verkäufer lernen Leasing 
nur auf diese Weise kennen: Als Mittel um Stückzahlen über Fah�zeugbörsen zu generieren, 
aber nicht, um Kunden zu binden und damit auch noch gute E�t�äge zu machen.

Das zeigt sich auch in den Aussagen der Verkäufer in unserer Umf�age. Sie benennen genau 
diese Fähigkeiten, ebenso wie eine sichere Gesp�ächs�ührung und mehr Abschlusssicherheit, 
als entscheidend �ür ihren zukünftigen E�folg.

Die Ho�nung, ohne gezielte Vermittlung oder Nachschä�fung dieser Fähigkeiten auszu-
kommen, �üh�t langfristig zu Frust und Scheitern. Und der Versuch, all das intern neben dem 
Tagesgeschäft als Führungsk�aft selbst zu coachen zu wollen, scheite�t oft an Zeit, Geduld, 
dem nötigen Abstand oder auch an der internen Akzeptanz.

Externe Unterstützung durch b�anchene�fahrene T�ainer und nachweislich funktionierende 
T�ainings kann hier gezielt entlasten. Es ersetzt nicht Ihre Führung, es ist eine sinnvolle Er-
gänzung. 

Sie hilft Ihren Verkäufern, Sicherheit zu gewinnen, mehr Interessenten zu Kunden zu machen 
und wieder mehr Freude und Selbstwirksamkeit im Job zu erleben.

Einige unserer Kunden:
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KLARHEIT REICHT NICHT.  
ENTSCHEIDUNG & HANDLUNG  
SIND GEFRAGT.

Warum 2026 kein Jahr zum Abwarten ist

Wenn Sie bis hierher gelesen haben, ist eines klar geworden:

Der Markt ist schwieriger. Die Nachf�age schwächer. Die Kunden vorsichtiger. Der Druck auf 
Verkäufer und Führung höher als früher.

Und trotzdem liegt ein großer Teil dessen, was über Ihren E�folg entscheidet, nicht im Markt, 
sondern im Autohaus selbst. Das haben auch die Teilnehmenden Führungsk�äfte aus unserer 
Umf�age klar �ür sich erkannt.

Das ist kein Zufall.

Denn in einem Markt mit weniger Rückenwind entscheidet nicht mehr, wer abwa�tet, son-
dern wer handelt. Nicht mehr, wer reagie�t, sondern wer steue�t.

Es sind nicht die Rahmenbedingung, politischen Entscheidungen, Herstellerprog�amme oder 
die Ho�nung auf bessere Zeiten. All das können Sie nicht beein�lussen. 

Es ist die F�age, wie aktiv Ihr Verkauf ist, wie konsequent ge�üh�t wird und wie gut Ihre Ver-
käufer heute in der Lage sind, Kunden zu �ühren.

Wissen ist da. Umsetzung fehlt.

Die meisten Autohäuser wissen durchaus, was zu tun wäre. Mehr Bestandskundenarbeit. 
Mehr persönlichen Kontakt. Bessere Leadbearbeitung. Klare Ziele. Mehr Führung. Und: Fokus 
auf Verkauf.

Und trotzdem bleibt vieles liegen, weil im Alltag genau das fehlt, was Umsetzung möglich 
macht: Struktur, Sicherheit und Begleitung.

Genau hier trennt sich der Markt

2026 wird kein Jahr der großen Über�aschungen. Aber es wird ein Jahr der klaren Unterschie-
de und Entscheidungen. 

Zwischen Autohäusern, die weiter ho�en. Und solchen, die sich bewusst neu aufstellen.

Zwischen Verkäufern, die passiv wa�ten. Und Verkäufern, die lernen aktiv zu �ühren.

Zwischen Führungsk�äften, die ve�walten. Und Führungsk�äften, die gestalten.
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EXTERNE UNTERSTÜTZUNG,  
ALS STRATEGISCHER HEBEL
Viele der Fähigkeiten, die heute über E�folg entscheiden, wurden und werden im Autohandel 
nicht systematisch und nicht wirkungsvoll genug vermittelt.

Die Aktive Kundenansp�ache. Die strukturie�te und bewusste Gesp�ächs�ührung. Das e�wähn-
te Remote Selling. Die entscheidende Abschlussstärke. Die clevere Kundenbindung. Und: Das 
konsequentes Nachfassen.

Zu glauben, dass Ihre Verkäufer das d�au�haben, ist Wunschdenken. Zu e�wa�ten, dass Ver-
käufer sich das nebenbei selbst beibringen, ist unrealistisch. Und zu glauben, man könne all 
das intern „mal eben mitcoachen“, übe�forde�t viele Führungsk�äfte zusätzlich.

Externe Unterstützung zu organisieren, ist deshalb kein Zeichen von Schwäche, sondern von 
Klarheit, Weitsicht und Stärke.

Wer wir sind und warum Autohäuser uns vertrauen

Wir sind ein Team aus Verkaufst�ainern und P�aktikern, die selbst aus dem Autohandel und 
dem Automotive-Bereich kommen und e�fahren auch deshalb eine schnell und sehr gute Ak-
zeptanz bei den Verkäuferinnen und Verkäufern sowie ihren Führungsk�äften im Autohandel.

Wir arbeiten aus Metzingen im gesamten DACH-Raum mit Autohäusern zusammen. Mit 
freien Betrieben ebenso wie mit markengebundenen Autohäusern. Mit kleinen Teams genau-
so wie mit größeren Handelsgruppen.

Was uns unterscheidet: Wir reden nicht über Verkauf. Wir leben ihn und zeigen, wie er heute 
funktionie�t und begleiten bei der Umsetzung im Alltag. Im Ergebnis verkaufen die von uns 
geschulten Autoverkäufer im Schnitt 2-3 Autos pro Monat mehr. 
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Die entscheidende Frage zum Schluss

Die Erkenntnisse aus dem NAVIGATOR 2026 liegen jetzt 
auf dem Tisch.

Die F�age ist nicht, ob sich etwas ändern muss. Die F�age 
ist, wie konsequent Sie es angehen. 

Wenn Sie Ihr Autohaus unabhängiger von 
Nachf�age, Börsen und äußeren Ein�lüssen 
machen wollen. Wenn Sie möchten, dass Ihre 
Verkäufer wieder aktiv, sicher und mit Freude 
verkaufen. Wenn Sie Führung noch besser 
verstehen und wirksam gestalten wollen. Dann 
macht es Sinn, dass wir miteinander sprechen.

Jetzt Kontakt aufnehmen
�  07123 – 93 87 110

�  anf�age@sales-quality.de

�  www.sales-quality.de

165 Rezensionen

474 Bewe�tungen

� � � � �   
5,0 / 5,0

� � � � �   
4,98 / 5,0

� � � � �  


