621 UNTERNEHMEN

r||_l'”| ""3»‘:'_"-

T
.......

ENDLICH MAL GLUCKLICHE AUTOHANDLER Der geschaﬁsﬁxhrende Gesellschafter Claus Spath (rechtsj il
und sein Prokurist Ralf Detterbeck vom Autohaus Schupp&Klefer o
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VORBEI AN DER MASSEN-

KARAMBOLAGE

Kaum einer Branche geht es so mies wie dem Autohandel: Niemand kauft mehr neue
Karossen. Und doch gibt es erfolgreiche Einzelkampfer.

Autohauses Schupp &Kiefer hangt

an der Wand eine gerahmte Urkun-
de der Bayerischen Motorenwerke aus
dem Jahr 1997. Darin bedankt sich
BMW fiir ,,25 Jahre erfolgreiche Part-
nerschaft®. Doch die nahm im Septem-
ber 2008 ein jahes Ende. Nach 36 Jah-
ren kiindigte das Autohaus dem Her-
steller die Partnerschaft auf. Schon
zuvor hatte es gekriselt: Das Lorracher
Unternehmen hatte immer wieder auch
junge Gebrauchte von Jaguar, Porsche
und Ferrari an die gut betuchte Kund-
schaft verkauft. Und dabei die Erfah-
rung gemacht, dass sich ohne feste

Im Ausstellungsraum des Lorracher

Wir wollen unseren

Kunden maBgeschnei-
derte Angebote unterbreiten.
Dazu brauchen wir die Modelle
vieler Hersteller

Claus Spéth, Autohaus Schupp & Kiefer
in Lorrach

Bindung an einen Hersteller bessere
Geschifte machen lassen. Der Auto-
verkdufer war plotzlich flexibler und
konnte im schwierigen Marktumfeld
schneller reagieren.

Dass ein Hiandler heute froh ist, nicht
mehr mit der Nobelmarke BMW fest li-
iert zu sein, zeigt, wie dramatisch die
Lage in der Branche ist. Die Kunden hal-
ten wegen der Finanzkrise ihr Geld bei-
sammen, die Klimadebatte macht Lu-

xusmodelle zu Ladenhiitern, und Her-
steller und Politik verschirfen die Lage
noch mit verfehlten Vorgaben (siehe
»Briisseler Absichten“). Doch die Krise
macht auch vor anderen Branchen nicht
halt: Umso wichtiger ist es, aus den Leh-
ren erfolgreicher Autohéndler zu lernen,
die mitihren Strategien dem Abschwung
trotzen.

Gegen den Trend wachsen

Fiir Schupp &Kiefer ist es heute kein
Problem mehr, mehrere Marken anzu-
bieten, weil sie sich mit anderen Hand-
lern zusammengeschlossen haben zu
der Einkaufsgruppe Automobile EGA in
Wermelskirchen. ,Wir kénnen dort auf
einen stindig verfiigbaren Fuhrpark
von 15000 Fahrzeugen aller Hersteller
zuriickgreifen. Das senkt unsere Lager-
kosten erheblich und erhéht gleichzei-
tig unsere Angebotsvielfalt”, sagt Pro-
kurist Ralf Detterbeck. Wéhrend die
meisten anderen Héindler noch auf-
grund vermeintlicher Sicherheit nicht
an der festen Herstellerbindung riitteln
wollen, verkauft Schupp & Kiefer schon
mehr Neuwagen als in dem gleichen
Zeitraum des Vorjahrs.

Und das gegen den Trend: Denn 2008
ist der Neuwagenverkauf im dritten
Jahr in Folge drastisch eingebrochen.
Der Zentralverband des Deutschen
Kraftfahrzeuggewerbes ZDK hat sich
von seiner ohnehin schon pessimisti-
schen Prognose von 3,15 Millionen Pkw-
Neuzulassungen verabschiedet. Zum
Vergleich: 2006 verkauften die Handler
noch 3,5 Millionen Wagen.

UMSATZBRINGER

BRANCHEN-KNOW-
HOW NUTZEN

Die MaBnahmen sind urspriinglich
fiir Autohduser konzipiert worden,
doch auch Firmen in anderen Bran-
chen kénnen sie nutzen.

1. Zusatzgeschaft ankurbeln

Das Neuwagengeschéft stockt, umso
wichtiger ist es, das Servicegeschaft mit
Wartung, Reparatur und Teileverkauf
anzukurbeln. Dort sind die Umsatzren-
diten deutlich hoher. Etwa zwei Drittel
des Handlerergebnisses kommen durch
Werkstatt und Teilehandel zustande.

2. Kunden begeistern

Kunden sollen zu Fans werden. Das
l&uft auf der persénlichen Schiene ab,
und oft sind es nur Kleinigkeiten, die
eine groBe Wirkung zeigen. Ziel sollte
die Weiterempfehlung sein: ,Begeistere
einen Kunden, und du gewinnst zwei,
drei neue hinzu.”

3. Auf Service ausrichten
Mitarbeiter miissen geschult werden,
der Kunde darf auf dem Weg zum Kauf

| oder Reparaturauftrag keine Unzufrie-

denheit verspiren. Das gilt aber nicht
nur fUr das Personal. Vom Parkplatz bis
hin zum Ausstellungsraum sollte alles
optimal gestaltet sein, alle Stationen
(,Moments of Cruise"), die er bis zum
Umsatz durchlduft, missen dem Kun-

| den zeigen: Hier bin ich richtig.
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3 0 0/ So viel Rabatt kénnen
0 Autokdufer maximal
rausschlagen. Im Schnitt erhielten sie
im Oktober 2008 16 Prozent Preisnach-
lass, Tendenz steigend. Das ergaben
Umfragen des Center Automotive
Research der Uni Duisburg-Essen.

o Folge der
0 4 /o inflationdren
, Rabattitis:
Die Umsatzrendite sank im vergan-
genen Jahr von 0,6 auf nur noch 0.4
Prozent vor Steuern. Fir viele zu wenig
zum Leben und zu viel zum Sterben.

| von 194 Milliarden

| 4 40/0 Euro Umsatz pro Jahr
ldsst sich der Autohandel entgehen.
Die Firmen kénnten ihren Kunden noch

| zahlreiche Zusatzprodukte und Servi- |

ces verkaufen, tun es aber nicht, sodas |
Institut fir Automobilwirtschaft. |

Die Folgen sind dramatisch. Professor
Willi Diez, Leiter des Instituts fiir Auto-
mobilwirtschaft in Niirtingen-Geislin-
gen, glaubt, dass von den heute etwa
10500 Autohandelsfirmen im Jahr 2010
nur noch 8000 iibrig sind. Auch ZDK-
Vizeprisident Ulrich Fromme warnt,
dass ,vom kleiner gewordenen Kuchen
nicht mehr alle satt werden® (siehe auch
Interview). Schon heute sind 30 Prozent
Rabatt keine Seltenheit mehr - noch vor
wenigen Jahren wiren Kunden bei sol-
chen Forderungen ausgelacht worden.
Heute jedoch schaufeln sich die Handler
so ihr eigenes Grab: Bei den meisten sank
die Umsatzrendite zuletzt von ohnehin
klaglichen 0,6 auf 0,4 Prozent.

Claus Spath, geschéftsfiihrender Ge-
sellschafter von Schupp & Kiefer, hat die
Entwicklung vorhergesehen: ,Wir ge-
hen deshalb in die véllig andere Rich-
tung und bieten Losungen fiir alle Mobi-
litdtsbediirfnisse der Kunden.” Die Ziel-
gruppe: die ganze Familie. So verkaufen
die Lorracher seit ihrer Trennung von

BMW gezielt Einstiegsmodelle von VW
an die Sprosslinge ihrer Stammkunden.
,Uber unsere Veranderungen haben wir
alle per Brief informiert und gleichzeitig
eine Kundenbefragung durchgefiihrt.“
Ergebnis: Viele wiinschen sich beim
Neuwagenkauf, vor allem aber bei den
Reparaturen individuellere Lésungen.
»Wir haben durch die Fragebogenaktion
festgestellt, dass viele Halter ab einem
gewissen Fahrzeugalter den Weg in eine
Markenwerkstatt scheuen®, sagt Detter-
beck. Die Losung: zeitwertgerechte Re-
paratur. ,Die ist erst durch unsere neue
Unabhéngigkeit moglich geworden®, be-

tont der Prokurist. ,Frither haben wir
mit einem festen Stundensatz kalku-
liert, jetzt haben wir unterschiedliche.”
»Bringt uns jemand seinen zehn Jah-
re alten BMW zur Reparatur, dann kon-
nen wir an diesem Fahrzeug moderne
Messgerite, die bis zu 40000 Euro kos-
ten, gar nicht einsetzen - also berech-
nen wir die Kostenumlage fiir diese Ge-
rate nicht.” Fiir den Kunden wird es bil-
liger. Zusatzlich erstellt der Handler bei
Reparaturen immer ein zweites Ange-
bot: Statt der Originalteile werden Er-
satzteile in Erstausstatterqualitit ange-
boten. ,,Die kommen vom selben Zu-

L'.

MEHRMARKEN-
HANDEL GrdfSere
Auswahl miissen
sich Héndler mit
hohen Investitionen
teuer erkaufen.

GRUPPENFREISTELLUNGSVERORDNUNG
' BRUSSELER ABSICHTEN UND IHRE NEBENWIRKUNGEN

Den urspriinglichen Plan der EU, den Autovertrieb zu liberalisieren, schrinkten die Automobilhersteller gleich wieder
ein. Und beschleunigten damit gleichzeitig den Strukturwandel in einer Gberbesetzten Branche.

| Mehr Markt

| GVONr.1400/2002 ist bestes
Brisseler BUrokratiekauder-
welsch: GVO steht fir das

| Wortungetim ,Gruppenfrei-

| stellungsverordnung", 1400
fir die Kraftfahrzeugbranche.
Am 1. Oktober 2002 trat sie -
mit langen Ubergangsfristen
- in Kraft. Ziel war es, den

| Handel mit Autos in Europa
von Handelsbeschrankungen
Zu befreien. So erhielten

| Vertragshandler das Recht,

mehrere Marken zu vertreiben.

Das war zuvor nicht méglich.
Kfz-Handler kénnen seitdem
auch in anderen Regionen

in ihrem Land oder in einem
anderen EU-Land Zweignie-
derlassungen eréffnen. Au-
Berdem dirfen sie Fahrzeuge
innerhalb ihres bisherigen
Verkaufsgebiets nicht nur

an Endverbraucher, sondern
auch an Wiederverkaufer
vertreiben, also auch an
Lebensmittelketten.

So weit, so gut. Doch die
Hersteller reagierten auf die

neuen Freiheiten und schrank-
ten sie nach Meinung von
Kritikern mit einschneidenden
Vertriebsstandards ein.

Freiheitsbeschrédnkung
Diese schreiben dem Handler
zum Beispiel vor, wie viele
Mitarbeiter er beschaftigen
muss und tber welche
Qualifikation diese verfigen
missen. Oder der Hersteller
legt fest, wie der Showroom
auszusehen hat — mit im-
mensen Investitionskosten

fir den Vertriebspartner. Das
setzte der unternehmerischen
Freiheit der selbsténdigen
Héndler erneut enge Grenzen
und forcierte so die Marktbe-
reinigung unter den Handlern
in den vergangenen Jahren.
Die jetzige Regelung lduft
noch bis Mitte 2010. Dann
wird es entweder eine Verldn-
gerung der Kfz-spezifischen
GVO oder eine Schirm-GVO fir
alle Branchen geben. Experten
rechnen auf jeden Fall mit
weiteren Pleiten.

Fote: True Pizel
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lieferer, bieten dieselbe Qualitit, kosten
aber weniger“, so Detterbeck.

Der Héndler als Marke

Auf eine andere Strategie setzt Auto-
héndler Walter Trimpop. Der Kfz-In-
nungsmeister ist in seiner Heimat Lii-
denscheid ein anerkannter Autofach-
mann. Einer, der auch am Wochenende
sein Handy an hat, um seinen Kunden bei
einer Panne unter die Motorhaube grei-
fen zu konnen. 33 Jahre lang stand Trim-
pop fiir die Leute in Liidenscheid fiir die
Marke Nissan. Bis sich die Abgesandten
des japanischen Konzerns bei ihm mel-
deten, um die Konditionen fiir eine Ver-
langerung des Handlervertrags ,,zu do-

zieren“, wie Trimpop sagt. Ergebnis:
Rund 250000 Euro hitte er investieren
miissen. Fiir Trimpop war das MaQ voll.
Er liel3 sich den Vertrag von Nissan kiin-
digen und fand eine Alternative: Skoda.
Seit 2003 vertritt er die VW-Tochter.
Mittlerweile hat Trimpop mit Skoda
vor Ort einen Marktanteil von knapp sie-
ben Prozent erreicht. Als Nissan-Handler
Lhatten wir auch tiber sechs Prozent -
jetzt liegt Nissan im regionalen Markt
von Liidenscheid bei 0,5 Prozent“. Fiir
Trimpop steht fest: ,,Auf dem Land setzen
die Kunden ihr Vertrauen in den Kfz-Be-
trieb und nicht in den Hersteller.“ Viele
seiner Kaufer sind ihm von Nissan zu Sko-
da gefolgt. Das bestdrkte ihn in seiner

Uberzeugung: ,Die Verbindung zwischen
Autohaus und Kunden ist der Schliissel
zum Erfolg in unserer Branche®, sagt
Trimpop. ,,Diese Verbindung gilt es unbe-
dingt aufzubauen und zu pflegen.“ Das
Erfolgsrezept des Handlers, das sich auch
auf andere Branchen iibertragen ldsst,
lautet: ,,Du selbst bist die Marke.*

Als die Japaner in einer Direktmar-
ketingaktion seine Kunden iiber die
Trennung und iiber neue Modelle infor-
mierten, schrieb einer zuriick: ,Ich bin
20 Jahre Nissan gefahren - nicht weil
Nissan so gut war, sondern weil Trim-
pop Nissan hatte.”

Wilfried Katterbach / Marcus von Landenberg
katterbach.wilfried@impulse.de





