Unternehmenspraxis Fahrzeughandel

Nie wieder Kunden
wegschicken

Tipps fiir freie Kfz-Betriebe und ehemalige Markenhandler zum Einstieg
in den Mehrmarkenhandel

Ein professioneller Autohandel lasst sich nicht zwischen Tir und iele freie Kfz-Betriebe betreiben

. . . . . nebenbei einen eher bescheide-

Angel erledigen. Kfz-Betriebe, die sich entschliel3en, ihr Werkstatt- s ar el i aebrsudieh BARE

geschaft mit dem Verkauf von Neuwagen und jungen Gebrauch- zeugen. Einfach deshalb, weil es sich aus
dem Werkstattgeschaft ibt. Ei

ten zu beleben, sollten das entweder konsequent angehen oder St paciioha il

durchdachte Strategie steckt meist nicht
dahinter. Dabei konnte ein gezielt aufge-
mussen erflllt sein, um damit erfolgreich sein zu kénnen? bauter Fahrzeughandel mit Neuwagen
oder jungen Gebrauchten ein hervorra-
gendes Instrument sein, um Neukunden
zu gewinnen und sowohl sie als auch be-

es besser ganz bleiben lassen. Doch welche Voraussetzungen
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Wer sich fur den Einstieg in den Mehrmarkenhandel entscheidet, braucht eine aussagefahige AuRensignalisation.
Bilder: S&S Internet Systeme
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stehende Werkstattkunden langfristig zu
binden. KRAFTHAND hat die Geschafts-
flihrer Walter Schiel und Uwe Buchmann
des Konzeptanbieters S&S Internet Sys-
teme gefragt, welche umsatzférdernden
Méglichkeiten der Mehrmarkenhandel
Freien und ehemaligen Markenhandlern
bietet und welche Unterstiitzung es bei
der Umsetzung dieses Vorhabens fir in-
teressierte Betriebe gibt.

Warum empfehlen Sie freien Kfz-Betrie-
ben, iiberhaupt in den Autohandel ein-
zusteigen?

Schiel: Freie Kfz-Betriebe sollten den
Fahrzeughandel als sehr effizientes und
langfristiges Kundenbindungsinstru-
ment sehen. Denn immer, wenn der Kun-
de ein neues oder gebrauchtes Fahrzeug
bei einem anderen Handler kauft, wird er
naturlich auch dort hingehen, wenn Ga-
rantie- oder Inspektionsarbeiten anfal-
len. Das Ergebnis ist eine permanente,
schleichende Kundenabwanderung. Das
Motto der freien Betriebe muss sein: Nie
wieder einen Kunden wegschicken, weil
man dessen Wunschauto nicht liefern
konnte.

Was spricht fiir einen Mehrmarken-
handel?

Buchmann: Fiir den Mehrmarkenhandel
sprechen zwei grof3e Trends: Einmal das
Verhalten der Hersteller, die ihre Ver-
tragshandelspartner immer mehr aus-
dinnen. Fir die Kunden in der Region
bedeutet das, dass sie immer groBere
Entfernungen zum nachsten Vertrags-
handler zurlicklegen missten. Statt dort
anonym vor dem Glaspalast zu stehen,
wollen sie aber lieber beim Autohaus ih-
res Vertrauens bleiben.

Und Trend Nummer zwei ist, dass die
Treue der Kunden zu einer bestimmten
Herstellermarke stark abgenommen hat.
Laut DAT-Report sind bereits 83 Prozent
aller Autofahrer nicht mehr auf eine
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Zwei Konzepte, die sich ergénzen: Das Auto-
handelssystem Mehrmarken Center ist nicht nur
fur ehemalige Markenautohduser interessant,
sondern passt auch zu freien Kfz-Betrieben mit
Werkstattkonzept.

Automarke  festgelegt.
Beide Trends sind klare
Argumente flir einen
professionellen  Mehr-
markenhandel vor Ort.

,Kfz-Betriebe staunen
immer wieder, wie
viele Werkstattkunden
das Mehrmarken
Center auch zur

bel zu gestaltende Farbgebung optimal
dem jeweiligen Erscheinungsbild von
Herstellern oder Werkstattketten an.

Welche Voraussetzungen muss eine
freie Werkstatt fachlich, raumlich und
personaltechnisch erfiillen, um erfolg-
reichen Mehrmarkenhandel zu betrei-
ben?

“Schiel: Der Kaufvorgang braucht mindes-

tens eine ruhige etwas abgetrennte Ver-
kaufsecke mit entsprechendem Mobiliar.
Noch besser ist natirlich ein modernes
Verkaufsbiiro. Weil viele Autokaufe finan-
ziert werden, sollte man sich gleichzeitig
mit Finanzierungsinstrumenten vertraut
machen, zumal darin auch ein nicht zu
unterschatzender Nebenverdienst steckt.
Und weil ein Auto nicht in der Werkstatt
verkauft wird, sondern im Blro, sollte
sich auch ein Mitarbeiter aus dem Biro
fur die Verkaufstatigkeit fit machen.

Ist das alles, was zu bedenken ist?

Unbedingt klar muss ebenfalls sein, dass
man auf diesem Weg in erster Linie Fahr-
zeuge verkauft, die
nicht auf dem Hof ste-
hen. Der Kunde braucht
also das Vertrauen, im
jeweiligen Betrieb be-
ziehungsweise beim je-
weiligen Verkaufer vom

Und wie kann der Ein- Me:rmarkehnreiaratu: Bildschirm weg kaufen
beziehungsweise = Um- TR ne. ISRy zu konnen. Die hierfir
stieg gelingen? Walter Schiel notige Qualitat der Fahr-

Buchmann: Ein erfolgrei-
cher Einstieg gelingt leicht tiber das Fahr-
zeughandelssystem ELN.de. Es liefert fast
40.000 Fahrzeuge aller Marken und Mo-
delle, ermdglicht dem Handler die
schnelle Kalkulation nach Preisgruppen
und die Einbettung der Angebote zum
fertig kalkulierten Endkundenpreis auf
der eigenen Homepage. Der néchste
wichtige Schritt ist dann, diese neue
Kompetenz dem Kunden zu vermitteln.
Denn was nitzen 40.000 Autos auf
der eigenen Homepage, wenn der Kunde
es nicht wei3? Dafir stellt der ELN-Betrei-
ber eine Fille von Verkaufshilfen zur Ver-
fligung, die teils inbegriffen, teils kosten-
pflichtig sind. Dazu kommen die beiden
geschitzten Verkaufsmarken ,Mehrmar-
ken Center’ und lhr Wunschauto Spezia-
list' Letztere passt sich durch ihre varia-

zeuge und die Sicher-
heit beim Einkauf ist Gbrigens eine Kern-
kompetenz von ELN.de. Das funktioniert
seit nunmehr 13 Jahren mit steigendem
Erfolg bei jetzt tiber 700 Handlern (Wie-
derverkaufern).

Unter welchen Umstdnden wiirden Sie
einem Betrieb davon abraten?

Schiel: Schwierig wird es, wenn eine ge-
wisse MindestbetriebsgroBe unterschrit-
ten wird. Wenn es keinen Bereich fir ein
ungestortes Verkaufsgesprach gibt, kei-
ne Mdglichkeit, wenigstens einige Ver-
kaufsautos auszustellen, keine Prasenta-
tions- und Werbeflachen, dann sollte
man davon Abstand nehmen - oder ei-
nen mutigen Schritt nach vorne tun und
in andere Betriebsraume umziehen be-
ziehungsweise investieren. >
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Mit welchen Hiirden und Schwierigkei-
ten haben Kfz-Werkstdtten, die sich fiir
den Einstieg ins Verkaufsgeschdft ent-
schieden haben, nach lhrer Erfahrung
hauptsdchlich zu kimpfen?

Buchmann: Zunachst gibt es die ganz
verstandlichen anfénglichen Unsicher-
heiten zu Themen wie Kaufvertrag,
Kaufabwicklung, Finanzierung oder Lea-
sing. Diese Kenntnisse muss man sich
einfach aneignen, zum Beispiel auf den
jahrlichen bundesweiten ELN-Schulun-
gen. (Anm. d. Red.: siehe Infokasten un-
ten.)

Aber ist der Mehrmarkenhandel nicht
auch Kopfsache?

Allerdings. Deshalb kann es durchaus ein
psychologisches Problem geben: Der
meist auf ein bis zwei Marken speziali-
sierte Werkstattinhaber ist es gewohnt,
gegenliber dem Kunden als Fachmann
aufzutreten, der alles
weil}. Beim Mehrmar-
kenhandel kommen
aber Kunden zu ihm, die
nach Modellen fragen,
Uber die er wenig oder
keine Kenntnis hat. Der
Kunde hingegen weil}
praktisch alles dariber,
weil er sich im Internet wochenlang kun-
dig gemacht hat.

Diese Situation wird zunachst oft als
sehr unangenehm erlebt und ist gewoh-
nungsbediirftig. Sie lasst sich aber gut
meistern, denn man kann ja stolz sein,
dass der Kunde so viel Vertrauen zeigt,
dass er genau dieses Modell bei seinem
Mehrmarkenhandler vor Ort kaufen

_Info

.Die neue hochinfor-
mierte Kundengenera-
tion muss anders ange-

sprochen werden.
Wir zeigen wie.”
Uwe Buchmann

mochte. Man muss als Unternehmer nur

die gedankliche Richtung umkehren,
schon klappt es. Diese Thematik wird auf
den Schulungen Ubrigens eingehend
behandelt.

Bitte beschreiben Sie,
welchen Nutzen Ihr
Konzept Mehrmarken
Center einschlieBlich
ELN.de den Teilneh-
mern bietet.
Schiel: Die Verkaufs-
marke Mehrmarken
Center (MMC) wendet
sich unmittelbar an den Endkunden. Sie
erklart sich selbst und sorgt allein durch
eine weithin sichtbare Auflensignalisati-
on dafiir, dass Interessenten, Neukunden,
aber auch verlorene oder zu anderen
Marken abgewanderte Kunden in den
Betrieb kommen.

Wie sich gezeigt hat, differenzieren
die Kunden nicht zwischen Werkstatt und

Kompetenz erlangen fiir den Mehrmarkenhandel

Alle ELN-Teilnehmer,, Mehrmarken Center’ und Wunschauto Spezialisten’
haben auf der jahrlichen ELN-Handlertagung die Moglichkeit, frei an Schu-
lungen und Fachvortragen teilzunehmen. Dabei werden in 30 bis 60 Minuten
interessante Themen aus unterschiedlichen Bereichen behandelt. Nattirlich
auch die im Interview genannten ELN-Schulungen sowie Vortrage und
Workshops zu Marketing, Vertrieb, Verwaltung, digitale Fahrzeugannahme,
Gefahrstoffmanagement, Unternehmensnachfolge, neue Wege beschreiten
mit Facebook und Co., Vertrags- sowie Werberecht und vieles mehr. w
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Die S&S-Geschaftsfih-
rer Walter Schiel (links)
und Uwe Buchmann
erklaren, welcher Trend
flr einen Mehrmarken-
handel spricht:,Die
Treue der Kunden zu
einer bestimmten Her-
stellermarke hat stark
abgenommen. Und
laut aktuellem DAT-
Report sind bereits 83
Prozent aller Autofahrer
nicht mehr auf eine
Automarke festgelegt.”

Verkauf bei einem Mehrmarken Center.
So staunen die Betriebe immer wieder,
wie viele Werkstattkunden das Mehrmar-
ken Center auch zur Mehrmarkenrepara-
tur in Anspruch nehmen. Eine Umfrage
ergab 2015, dass die MMC nach erfolgrei-
cher Signalisation im Durchschnitt 17 Pro-
zent mehr Autos verkauften als vorher.
Die Spitze lag bei 55 Prozent. Und die
Werkstattauslastung profitiert um durch-
schnittlich 30 Prozent. In den gesattigten
Markten, in denen schon eine Steigerung
von 1,5 Prozent als gut gilt, sind solche
Zahlen eine Sensation.

Mit welchen Kosten miissen die Betriebe
rechnen?

Buchmann: Die reine ELN.de-Nutzung
kostet derzeit 130 Euro pro Monat. Fur
die Ausbaustufe mit der Verkaufsmarke
MMC gibt es ein umfangreiches Start-
paket mit ersten Signalisations- und Ver-
kaufshilfen. Dieses kostet einschlie3lich
MMC-Nutzungsrechte und  Gebiets-
schutz derzeit einmalig 2.900 Euro, der
Monatsbeitrag liegt bei 160 Euro. Darin
sind fur die Mehrmarken Center alle ELN-
Funktionen enthalten.

Erst kiirzlich wurden den Fiat-Hdndlern
die Partnervertrdge gekiindigt. Mit wel-
chen Argumenten werden Sie versuchen,
diese nun aktuell interessant gewordene
Zielgruppe davon zu iiberzeugen, lhrem
Partnerprogramm beizutreten?

Schiel: Wir haben sehr rasch gehandelt
und nach der Pressemeldung tber 300
Fiat-Handler angeschrieben, um sie
auf unsere Verkaufsmarke hinzuweisen.
Ebenso wurden ihnen neue Ertragschan-
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cen aufgezeigt und die fir sie neuen
weitgefacherten Moglichkeiten. Denn
die gekiindigten Spezialisten sollen
selbstverstandlich ihre Fiat-Kompetenz
und ihre Fiat-Stammkunden behalten
und sie weiterhin mit Fiat-Fahrzeugen al-
ler Kategorien beliefern kénnen.

Aber - und das ist
sehr wichtig: Alle zu an-

deren Marken abge-
wanderten Stammkun-
den sowie deren

Verwandte und Freun-
de, die verschiedene
Fahrzeuge anderer Mar-
ken fahren, verstehen
aufgrund  der  Mehrmarken-Center-
Signalisation sehr schnell, dass ihr be-
kannter Fiat-Handler vor Ort nunmehr
Mehrmarken-Profi geworden ist. Dass
man dort also Neu- und Gebrauchtwa-
gen aller Modelle und Marken nicht nur
kaufen, sondern auch warten und repa-
rieren lassen kann.

Haben Sie eine Einschdtzung wie lange
ein solcher Lernprozess dauert?

Schiel: Bei der Stammkundschaft in der
Regel mindestens drei bis vier Jahre.
Durch konsequente Mehrmarken-Cen-
ter-Signalisation, Stichwort Farbwechsel,
lasst sich diese Umgewdhnungsphase
aber extrem verkuirzen und ein neues po-
sitives Image fir das Unternehmen am
Markt etablieren. Die Stammkunden blei-
ben, verlorene und neue Kunden werden
hinzugewonnen. Denn statt nur 1,9 Pro-
zent Marktanteil zu bedienen, werden
jetzt 100 Prozent der Autofahrer ange-
sprochen. Viele Handler berichten, dass
sie sich mit der neu gewonnenen unter-
nehmerischen Freiheit auch persénlich
sehr viel wohler fihlen.

Was raten Sie Betriebsinhabern, deren
Mitarbeiter stark auf eine bestimmte
Marke fixiert sind?

Buchmann: Es ist wichtig als Chef und
Unternehmer sein ganzes Team mit auf
die Reise in eine erfolgreiche Mehrmar-
kenzukunft zu nehmen. Oft tut sich die
Werkstatt schwer, diesen Weg vom Start
weg aktiv mitzugehen. Da ist es wichtig,
offen die Chancen und Schwierigkeiten
anzusprechen, diese gemeinsam auszu-
raumen und den Weg frei zu machen.
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,Der Kfz-Profi muss
sich psychologisch dar-
auf einstellen, Giber ein

Fahrzeug weniger zu
wissen als der Kunde.
Walter Schiel

Fahrzeughandel Unternehmenspraxis

Geben Sie uns bitte ein Beispiel.

Gern. Der Geschaftsfiihrer Markus Pohl-
mann des Autohauses Pohlmann in Oel-
de mit Filialen in Lippstadt und Beckum
berichtete uns beispielsweise: ,Bis vor
Kurzem waren wir VW-Servicepartner.
Seit wir Mehrmarken Center sind, erleben
wir staunend, welche
groBe Vielfalt an Mar-
ken und Modellen von
den Kunden nachge-
fragt und dann wirklich
bei uns gekauft und
auch repariert wird!
Aber auch er musste er-
kennen, dass nicht alle
Mitarbeiter bereit waren, diesen neuen
Weg mitzugehen. Er verlor zwei Mitarbei-
ter, gewann aber viele neue Kunden dazu
und alte Stammkunden kehrten zurtick.

Stichwort Mitarbeiterkompetenz. Wel-
che Unterstiitzung bieten sie an? Gibt es
beispielsweise Verkaufs-, Verwaltungs-
oder Rechtsschulungen aus Ihrem Haus?
Buchmann: Ja, das unterscheidet uns
stark von anderen Systemen am Markt.
Bei uns stehen die Handler und deren
Mitarbeiter im Fokus. Wir kommen in die
jeweilige Region und schulen sie mindes-
tens 1-mal im Jahr bundesweit an ver-
schiedenen Standorten. Dabei professio-
nalisieren wir die Schulungsteilnehmer
beim Umgang mit unserem Haupt-
instrument ELN-Fahrzeugborse. Ebenso
zeigen wir die vielen verschiedenen
Maoglichkeiten fir WerbemaBnahmen

anschaulich an erfolgreichen Beispielen
auf. Fast alle Werbemdglichkeiten findet
der Handler in der integrierten Marke-
tingbox in ELN.de.

Ich selbst schule als Geschaftsfiihrer
der S&S und ehemaliger Vertragshandler
im sehr wichtigen Thema Verkauf von
Fahrzeugen, die nicht auf dem Hof ste-
hen. Denn das stellt die ELN-Handler und
Verkéufer vor neue Herausforderungen.

Haben Sie fiir unsere Leser konkrete
Verkaufstipps?

40.000 Fahrzeuge passen nicht auf den
Hof des Handlers aber auf seine Internet-
seite. Wenn er diese Werbebotschaft ak-
tiv verbreitet, kommen oft gut vorinfor-
mierte Kunden und Interessenten aller
Generationen zu ihm. Das ist sehr erfreu-
lich - doch diese neue Kundengenerati-
on muss anders angesprochen werden.
Deshalb erlernen die Verkaufer auf mei-
nen Schulungen neue Kommunikations-
moglichkeiten und innovative Metho-
den, um diesen hochinformierten
Kunden Fahrzeuge erfolgreich und ge-
winnbringend zu verkaufen. Hierbei gilt
es, schnell auf den Punkt zu kommen und
mit dem Kunden aktiv einen Informati-
onsaustausch vorzunehmen und sich
nichtin einer Bedarfsanalyse zu verlieren.
Denn diese hat der Kunde oft schon ftir
sich selbst durchgefiihrt.

Herr Schiel, Herr Buchmann, herzlichen
Dank.
Die Fragen stellte Christine Waldmann.
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