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2. Praxisforum Gebrauchtwagen

Profitcenter Gebrauchtwagen
unter der Lupe

.Weniger als 200 Gebrauchtwagen
im Jahr lohnen sich nicht.” Rein-
hold Thalhofer, Geschaftsfiihrer der
Beratungsfirma Adviser, ist ein
Freund von Kennzahlen. Flugs
Uberschlagt er Ein- und Verkaufs-
preise, Bruttoertrdge, Aufberei-
tungskosten etc. und schlussfolgert
daraus messerscharf, ob sich ein
Geschaft auszahlt. Beim zweiten
.Praxisforum Gebrauchtwagen”
von »Gebrauchtwagen Praxis«
machte er den Teilnehmern klar,
unter welchen Voraussetzungen
der Verkauf von Autos aus zweiter
Hand profitabel ist.

Auch wenn Thalhofer Kennzahlen
flr unerlasslich halt, rat er davon
ab, sich ihrem Diktat zu unterwer-
fen: ,Wir haben zu viele Statistiker
in den Unternehmen.” Eine Ziffer
verkaufe kein Auto. Sie liefere aber
die Basis fiir erfolgreiches unter-
nehmerisches Handeln.

Héandler sichert die
Betreuungsqualitat

Eine Studie der Puls Marktfor-
schungin Nlrnberg brachte zutage,
dass 80 Prozent der Fahrzeuginter-
essenten sich fur ein Modell ent-
schieden haben, bevor sie einen
Handler besuchen. Demnach bleibe
dem Verkaufer wenig Spielraum,
fihrte Thalhofer aus: Der Herstel-
ler prage, wie eine Marke wahrge-
nommen werde und sei dafiir ver-
antwortlich, dass sie Begehrlich-
keiten wecke. Der Handler trage
zum Markenimage bei, indem er
sicherstellt, dass der Kunde in sei-
nem Unternehmen optimal betreut
werde und auf eine verlassliche
Servicequalitdt bauen konne.

Die gleiche Studie zeigte, dass ein
potenzieller Kaufer die Halfte der
Autohduser besucht, die er kennt
[vgl. 1). Wird er dort gut beraten und
kann sein Wunschauto Probe fah-
ren, ist der Kauf so gut wie sicher:
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Referent Reinhold Thalhofer (re.) war auch in den Pausen
ein gefragter Gesprachspartner.

»Warum sollten die Kunden bei lhnen kaufen?" Die schein-
bar harmlose Frage fiihrte zu hitzigen Diskussionen in den
Arbeitsgruppen.

Das zweite Praxisforum Gebrauchtwagen gab den Teilneh-
mern neue Impulse fiir den Handel mit gebrauchten Fahr-
zeugen.
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Die Beziehungsebene, betonte
Thalhofer, sei entscheidend. Er
konnte das auch belegen: Sowohl
den Fahrzeuginteressenten als
auch den Bestandskunden eines
Autohauses ist es wichtig, Informa-
tionen zu Serviceleistungen, Er-
satzteilen und Zubehor und dem
Gebrauchtwagenangebot zu be-
kommen. Wunsch und Wirklichkeit
klaffen weit auseinander (vgl. 2): 45
Prozent erwarten von ihrem Hand-
ler ein attraktives Angebot an ge-
brauchten Fahrzeugen; tatsachlich
bieten das nach Kundenmeinung
aber nur 23 Prozent.

Ein Trugschluss ist auch, dass der
Gebrauchtwagenkaufer schnell zu-
greift und keinen hohen Betreu-
ungsaufwand verursacht. Weit ge-
fehlt: Trotz Internet ist dem Kaufer
eines gebrauchten Autos der per-
sonliche Kontakt zum Verkaufer
wichtig - sogar mehr als dem Neu-
wagenkunden (vgl. 3).

Potenzial in niedrigeren
Preiskategorien ausschopfen

67 Prozent der Autofahrer méchten
flrihren neuen Pkw nicht mehr als
10.000 Euro ausgeben, die Halfte
davon maximal 5.000 Euro. Nur we-
nige professionelle Handler bewe-
gen sich in diesem unteren Preis-
segment. Das ist groftenteils die
Domane des Handels von privat an
privat. Doch die Spanne von 5.000
bis 10.000 Euro bietet nach Meinung
von Thalhofer genug Potenzial.
Durch cleveres Bestandsmanage-
ment, das alle Preiskategorien ab-
decke, konne der Héandler sein
Image als gut sortierter Gebraucht-
wagenanbieter beeinflussen.
Hinweise, welche Marken und Mo-
delle gefragt sind, geben die monat-
lichen Auswertungen der Besitzum-
schreibungen in »Gebrauchtwagen
Praxis« sowie die regionale Daten-
bank auf www.kfz-betrieb.de.
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Thalhofer gab einen Uberblick, wel-
che Modelle die Topseller in
Deutschland sind. Der Coach for-
derte die Teilnehmer auf, zu Uber-
prifen, ob die Bestande auf den
eigenen Hofen mit den Wiinschen
der Autofahrer Ubereinstimmen.

Auf dem Tagungsprogramm stan-
den weitere Analysen, die dem Han-
del rasch einen Eindruck davon
vermitteln, ob er seine Marktchan-

> In acht Etappen treue Kunden gewinnen

1,0 67% 38%**

* Erflllung der Anforderungen und Wiinsche
beim Autokauf (Basis ist Stufe Kauf = 100 %)

** Kunden mit festem Handler, bei dem Wiederkauf

Anzahl der Handler pro Stufe  x% Umwandlungsrate geplant ist (Basis ist Stufe Kauf = 100 %)

cen voll ausschopft. Thalhofer hat
eine Software ausgetiiftelt, die dem
Handler zeigt, wie sich das Gesamt-
geschaft entwickelt, wenn er nur
eine Zahlverandert. Anhand einiger
Praxisbeispiele wurde den Teilneh-
mern schnell klar, dass der Service
den Verkauf subventioniert, sobald
die Kosten pro verkauftem Pkw ho-

Von vier bekannten Handlern werden zwei besucht - 38 % der Kunden bleiben ihrem Handler treu.

Quelle: Adviser/ Grafik: GWP

> Potenzial noch nicht ausgeschopft

Modellein uhungen/

'Y ) andler
her sind als die Bruttoertrage aus Neufahrzeugangebot Hersteller
dem Verkauf. Serviceleistungen 59 % 43% 0 e Handler v
Mit seiner Software tragt der Bran- Hersteller
chenkenner der Komplexitat des Sonderaktionen 56 % 42% 'Y Handler v~
Autohausgeschaftes Rechnung und Hersteller
versetzt den Handel in die Lage, Teile- und 48% 31% e e Handler v
eine aussagekraftige Schnellanaly- Zubehdrangebot Hersteller
se machen zu kdnnen - ohne gleich {f"” Gebrauchtfahrzeug- 45% 23% P Handler v | ™
ein Statistiker zu sein. “~.angebot Hersteller
Genauso wichtig wie das Bestands- Events/Veranstaltungen 1% 34% @ Handler v .
ist das Angebotsmanagement. Hersteller
Denn ohne das eine bleibt das an- Finanzdienstleisungen 37% 28% ) Handler v
dere wirkungslos. .Wer sich nach Hersteller
@ Niedrig ® ®Mittel @ ® @ Hoch

einem Angebot nicht beim Kunden
meldet, beleidigt ihn”, machte Thal-
hofer seinen Zuhdrern klar. Nach-

Fiir eine bessere Betreuung sind Infos zu After Sales und Gebrauchtwagen erwiinscht.

> Personlicher Kontakt zahlt

Kompetenz/ |
Zuverlassigkeit

Persdnlicher
Kontakt

Betreuung

Beratung/Service

Freundlichkeit/
Kulanz

Ortliche Nahe

Preis/Rabatte

fsEm Neuwagenkaufer

' Gebrauchtwagenkaufer

Kompetent, zuverlassig, persdnlich - so gewinnen

Handler loyale Kunden.

Quelle: Adviser/ Grafik: GWP

fassen dirfe der Verkdufer so lan-
ge, bis der Interessent eine klare
Entscheidung getroffen habe. Und
selbst wenn ein Auftrag verloren
worden sei, solle der Verkaufer
nach dem Grund dafir fragen.
Hier zahlt sich eine professionelle
Organisation aus, in Form eines
funktionierenden Wiedervorlagesy-
stems oder einer Vertriebssoftware
wie beispielsweise Carworld, die
elektronisch Termine und Aufgaben
fur den Verkauf steuert.

Kunde kauft dort, wo er den
grofiten Nutzen erwartet

.Warum sollen die Kunden bei Ih-
nen kaufen?” Thalhofer verteilte die
Teilnehmer auf Arbeitsgruppen und
forderte sie auf, jeweils sieben
Grinde dafur zu finden. Alle legten

Quelle: Adviser/ Grafik: GWP.

den Fokus auf die Punkte, die sie
vom Wettbewerb unterscheiden.
Doch der aufwiihlende Vergleich
mit dem Handlernachbarn fihrt
nach Thalhofers Meinung von der
eigentlichen Frage weg: Viele Hand-
ler wiirden sich zu sehr auf Pro-
bleme, Unterschiede und Mangel
konzentrieren, anstatt positiv zu
formulieren, was sie fiir ihre Kun-
den tun. Der Kunde reagiert heute
auf Nutzen und Vorteil. Einige Bei-
spiele verdeutlichen dies: Anstatt
vom grofiten Angebot weit und breit
zu reden, empfahl der Coach .Sie
finden bei uns genau das Auto, das
zu lhnen passt”. Oder: Anstatt den
Werkstattersatzwagen herauszu-
stellen, sei die Formulierung .lhre
Mobilitat hat fir uns oberste Prio-
ritat” besser. Silvia Lulei<d
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