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Die neue GVO steht drohend vor der Tur,
Importeure und Hersteller suchen mit Nach-
druck nach neuen Vertriebswegen und im
Gewerbe herrscht Konfusion. Abwarten
und Tee trinken, scheint die Devise zu sein.
Habe ich morgen noch meine Hausmarke?
Wird mein neuer Ausstellungsraum zukunf-
tig leer stehen? Wird mein schiner Betrieb
zur Servicestelle degradiert? Kein Wunder
mochten viele Unternehmer den Kopf in
den Sand stecken und darauf hoffen, dass
dies alles vorbei sei, wenn sie den Kopf
wieder heben, vielleicht in ein paar Jahren
oder so. Aber die neuen Spielregeln der
Wettbewerbskommission sind noch nicht
einmal bekannt. Also erst einmal tief durch-
atmen und sich besinnen, auf sich, sein
Unternehmen und seine eigenen Starken.
Keine Angst, es gibt auch Alternativen. Die
Architekten von B&P sind Uberzeugt, dass
gerade hier die neuen Chancen entstehen,
ob im selektiven oder exklusiven Vertriebs-
modell.

Mit der neuen GVO, mit den neuen Spielregeln der Wett-
bewerbskommission in der Schweiz werden sich Ande-
rungen in Grenzen halten. Vorerst jedenfalls. Was &ndert
sich denn eigentlich? Die grosse, unternehmerische Frei-
heit soll ausbrechen. Und zwar nicht bei den Herstellern,
die eigentlich nur zwischen selektivem und exklusivem
Vertrieb wéhlen kénnen, sondern im automobilen Handel
und Gewerbe. Der Garagist hingegen verfugt nun plotz-
lich Ober tatsdchliche Gestaltungsmdglichkeiten seiner
Zukunft. Handelsfreiheit fir Produkte, Teile und Infor-
mation, Wahlfreiheit fir Handel und/oder Wartung,
Bonifikation strikt fur jedes einzelne Tatigkeitsfeld (ohne
«Quersubventionen» Handel/Wartung), kurz, das Ge-
werbe wird deutlich unabhéngiger von marktformenden
Vorschriften und Vorgaben der Hersteller. Fundierte Infor-
mationen siehe «fokus» in AUTOINSIDE 09/2002.

Kraht der Hahn auf dem Mist...

...andert das Wetter oder es bleibt wie es ist. Diese Wetter-
regel passt hervorragend zu all den Marktprognosen.
Selbstverstandlich werden Hersteller auch diese Phase
dazu nitzen, ihr Vertriebsnetz zu optimieren. Das machen
sie ja bereits seit es ein Vertriebsnetz gibt. Nur sind jetzt
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die Spielregeln von Dritten gemacht und deshalb etwas
weniger willkirlich. Die neue GVO wird genau so wenig
die Welt verandern wie es die Einfilhrung des Euro oder
der schweizer Beitritt zur UNO tun konnte. Autos werden
weiterhin von den gleichen Héndlern verkauft und ge-
wartet, moglicherweise kommen die Hersteller oder zu-
satzliche Spezialanbieter in Verkauf oder Wartung hinzu.
Der Konsument hat vielleicht glinstigere Preise und
scheinbar mehr Auswahl. Nur das Verhéltnis zwischen
Héandler und Hersteller wird offener, auf dem Papier der
Vertrage wenigstens. Aber es ist wenig wahrscheinlich,
dass der Vertrieb vollig umgekrempelt werden wird.

Es sitzen alle im selben Boot!

Wer die in langen Jahren eingespielten \Vertriebskanéle
aufheben will, riskiert seinen eigenen Erfolg. Und genau
das kann und will sich tats&chlich kein Automobilbauer
leisten. Obwohl angeblich immer mehr Hersteller insge-
heim den Direktvertrieb anstreben, im Aftersales neben
den traditionellen Vertragswerkstétten eine Vielzahl un-
terschiedlicher Akteure auftreten, werden ohne Not keine
funktionierende Vertriebs- und Wartungsorganisationen
aufgegeben. Das gilt auch fiir den Direktvertrieb. Wenn
sie selbst es besser kdnnten, dann hatten sie wohl kaum
die neue GVO abgewartet. Die grossen, anstehenden An-
derungen werden also keinesfalls wegen der neuen GVO
oder der WeKao stattfinden, sondern schlicht auf Grund
der anderen Konsum- und Einkaufsgewohnheiten unserer
Kunden. Und die sind uns ja bekannt, weil wir selbst auch
taglich konsumieren.

Sich auf die Starken besinnen...

Mit dem neuen Verbot, margenabhangige Boni fir Verkauf
und Wartung weiterhin voneinander abhangig zu machen,
fallt endlich der wichtigste Grund fur betriebsinterne
Quersubventionierung weg. Nun muss der Neuwagenver-
kauf ganz fur sich allein rentieren, weil die Verkaufsmarge
weder von der Werkstattausstattung noch dem Kundenzu-
friedenheitswert im Aftersales abhangig gemacht werden
darf. Die ermdglicht es nun jedem Garagisten und Unter-
nehmer, jene traditionellen Autohauselemente zu betreiben,
die er lohnend betreiben kann, weil er sich dazu am besten
geeignet fiihlt. Und Sie kénnen sicher sein, dass es jeder
Grossverteiler ebenso machen wiirde.

Was sind die Alternativen? Die Stichworte kennen Sie:
Kooperation und Ubernahmen, Grésse und damit Markt-
macht sind das Ziel. Gilt das noch? Was weltweit in der
Chemie, den Finanzen, der Industrie, im «neuen» Markt
lange vorgemacht wurde, wird heute endlich wieder etwas
nlichterner beurteilt. Was gut ist fiir das Ego der (ange-
stellten) Manager, ist eben nicht immer gut, weder fiir den
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Kundenfrequenz und
Ambiente: Grossverteiler
und Einkaufszentren
haben da die besseren
Karten...

...und die ersten, initiativen Handler profitieren
bereits davon.

Ob XL oder S, das erfolgreiche Autohaus muss nicht erst neu erfunden werden, ...

...nur verbessert! Herr Uwe Feser hat nachtraglich eine Fahrzeug-Direktannahme eingebaut (Autohaus 1-2/2003)



Kunden noch den Investor. Warum soll das im Auto-
gewerbe anders sein? In globalen Zusammenschliissen ist
eindeutiger Kundennutzen meist gar nicht gefragt. Aber
fur local players ist dies der einzige Massstab.

...und den Kunden nicht vergessen!

Das Auto ist fur die Mehrheit aller Menschen noch immer
ein wichtiger Bestandteil ihres Lebens. Ob lediglich Mittel
zum Zweck, Status, Hobby oder Leidenschaft, das Auto-
mobil besetzt direkt oder indirekt einen grossen Teil des
taglichen Interesses der heutigen Menschen und Konsu-
menten. Im Vergleich mit anderen Konsumgitern gene-
riert das Auto deutlich die hochsten Ausgaben im Budget
aller Haushalte. Fir die Automobilbranche stehen also
dusserst attraktive Felder zur Verfligung. Nur sind die
Kunden nicht mehr so, wie sie einmal waren. Informierter,
kritischer, unabhangiger, offener, spontaner, ricksichts-
loser, unsicherer, anmassender vielleicht, aber auch leich-
ter verflhrbar.

Was sucht der heutige Kunde? Und was winscht er
sich tatsachlich im Zusammenhang mit Auto, Mobilitat,
Status und Individualitdt? Welche Bedurfnisse mdchte
er befriedigen? Ein angenehmes Erlebnis, freie, grosse
Auswahl, Unterhaltung, personliche Beratung, Instant-
Service, Zusatznutzen, also eine angepasste Angebots-
vielfalt wurde gentigen. Im Einzelhandel wird es bereits
seit einigen Jahren vollzogen mit den Einkaufszentren auf
der griinen Wiese oder den gut sortierten Warenhéusern
in den Stadten. Mit einigem Erfolg.

Die Rosinen suchen im Kuchen, ...

...das gilt als unhoflich. Aber genau dies ist heute die
grosse Chance des Autohauses, und Rosinen gibt es
tatséchlich. Hier sind ein paar Gedanken der Architekten
von B&P zur Lage der Branche.

Der Neuwagenverkauf ist, wenn man den Herstellern
glauben darf, ein eher einfaches Geschéaft. Deshalb wohl
wird die Marge laufend angepasst. Dies wird fur die «na-
tirliche Optimierung» des Vertriebsnetzes sorgen, weil
unter diesen Bedingungen nur grosse, regionale Verkaufs-
stellen den Neuwagenverkauf Gewinn bringend orga-
nisieren konnen. Gleichzeitig wird damit der Preis des
Produkts immer mehr zum zentralen Kaufentscheid. Inter-
net, Telekommunikation oder Mediamarkt lassen grissen.
Fur Erfolg im Neuwagengeschaft missen angeblich nach
Lehrbuch lediglich drei Bedingungen erfillt sein: 1. Lage,
2. Lage, 3. Lage. Andere haben gemerkt, dass der Auto-
kauf vor allem eine Vertrauensangelegenheit ist.

Dank der neuen GVO darf nun der einzelne Handler
entscheiden, ob er eine oder mehrere Marken vertreten
will. Damit ist er endlich in der Lage, sein Angebot
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exakt auf die mdoglichen Bedurfnisse seiner Kunden aus-
zurichten. Der Neuwagenverkauf im Grossverteiler ist
wahrscheinlich die kleinste Gefahr fir den Fachhandel,
weil sich ja dann die Hersteller erst noch daran gewdhnen
missten, dass hier der \erteiler die Margen und das
Modellangebot diktiert. Wer als Hersteller also glaubt, ein
Image verteidigen zu koénnen, wird von dieser Vertriebs-
mdoglichkeit absehen missen. Die kostendeckenden Mar-
gen werden ausschlaggebend sein. Wer nach einer ehrli-
chen Kostenanalyse merkt, dass er den Neuwagenverkauf
mit seiner Werkstatt subventioniert, darf mit der neuen
GVO auch darauf verzichten. Aber der Hersteller kann
das nicht, und wenn er auch mit Liebesentzug droht, er
lebt einzig vom Verkauf. Ein arabisches Sprichwort sagt,
dass ein ungeladenes Gewehr den Mé&nnern auf beiden
Seiten des Laufs Angst macht.

Das Parallelgeschaft zum Neuwagenkauf fristet ein
Aschenputteldasein. Eine Studie von Booz, Allen & Hamil-
ton hat ergeben, dass die Wertschépfungskette des Auto-
mobils bei 10-jahriger Lebensdauer im Verkauf lediglich
8%, bei der Finanzierung und Versicherung jedoch 46 %,
im Service und den Teilen noch 41 % und bei Benzin und
Ol immerhin 5% betragt. Sollen diese Zahlen richtig sein,
dann ist es nicht verwunderlich, dass sich (oft hersteller-
eigene) Banken und Versicherungen (46 %) immer &fter in
den eigentlichen Vertrieb einschalten, weil sie sich damit
ihren Einfluss auf die ibrigen 54 % der Wertschépfungs-
kette sichern mochten. Warum aber dreht die Branche nicht
einfach den Spiess um? Ein Verkaufspunkt mit j&hrlich
tber 300 verkauften Einheiten kdnnte sich eine «eigene»
Bank- und Versicherungsagentur leisten und hatte sicher-
lich auch die nétigen R&umlichkeiten dafur.

Reparaturdienstleistung und Wartung ben6tigt noch
vor der leistungsfahigen Werkstatt zuerst ein funktio-
nierendes Kundenzentrum, wo der erste oder mehr oder
weniger regelmassige Kontakt zwischen Besucher und
Gastgeber stattfinden kann. Noch immer gibt es selbst
neu gebaute Autoh&user, die es ihren potentiellen Kunden
gar nicht leicht machen, die richtige Tir, die leichte
Einfahrt oder auch nur einen einzigen freien Parkplatz zu
finden. Erfolg in dieser Sparte hat nach der Meinung der
Architekten von B&P (und der Mehrzahl ihrer Kunden)
nur sehr wenig mit der eigentlichen Werkstatt zu tun. Die
eigentliche Gefahr fur die Werkstatt ist sicherlich nicht
die neue GVO, sondern eher die Weigerung der Branche,
auf einfachste Kundenbediirfnisse einzugehen. Wer schon
einmal von einem Kundendienstbeamten im Stehen ab-
gefertigt wurde, weiss, wie man Kunden vergrault. Und
die immer zahlreicheren Spontankonsumenten finden
zuvorkommende Wartungs- und Reparaturspezialisten
ohne Warteliste einfach besser. Speedy, Pit Stop und
Midas freuts.

Das Parallelgeschaft zur Wartung, der Verkauf von
Zubehor, Accessoires oder Aus- und Umbauten gehoéren
langst zum lukrativsten im Gewerbe, was sich darin zeigt,
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Der Besucher winscht leichte Orientierung. ..

...stets einen freien, reservierten Parkplatz. ..

Wie schon, wenn die Modelle spektakuléarer waren ...und die Beleuchtung den Wert der Produkte
als die Innenarchitektur. .. unterstutzte.
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Das Geld
liegt auf der
Strasse. ..

Auf der Ruckreise von Marseille habe ich auf einer
Autobahnraststatte in Sudfrankreich einen ersten
Entspannungshalt gemacht. Nach der Kaffeepause mit
Croissants wollte ich weiterfahren, als ich beim Park-
platz von einem Ser-
vicemann im Overall
angesprochen wurde.
Er zeigte mir die vollig
abgefahrenen, vorde-
ren Reifen und ich
sah bald ein, dass es
sicherer wadre, diese
umgehend auszuwech-
seln. Seine Preisofferte
fand ich angemessen,
ja, eigentlich sehr gunstig. Wahrend seiner Arbeit in
der kleinen, rickwartigen Werkstatt unterhielt ich
mich mit einem einheimischen Automobilisten, der
hier die schmierenden Scheibenwischer austauschen
liess. Er war beim Tanken angesprochen worden und
liess sich vom angebotenen Wischerpreis schnell tiber-
zeugen. Dieser Spontanaustausch erspare ihm nicht
nur den Gang zum Supermarkt, sondern auch allfallige
Montageprobleme und verschmutzte Hande.

Der Servicemann schrieb bereits die Rechnung,
welche ich mit der Kreditkarte beglich. Zum Schluss
kontrollierte er den Ol- und Wasserstand und zeigte
mir, dass da alles in Ordnung war. Nun wollte ich’
wissen. Nein, er sei hier nur angestellt. Nein, er sei
laut Arbeitsvertrag nicht verpflichtet, Kunden zu
jagen. Nein, er sei leider nicht beteiligt am Umsatz.
Warum also sein Einsatz? Er unterhalte sich eben
gerne mit Menschen, sei gerne hilfsbereit und zusam-
men mit seinen Zufallskunden sei sein Alltag farbiger
und die Arbeitszeit gehe vorbei wie im Flug. Rezes-
sion, Arbeitslosigkeit in dieser Gegend? «Eh bieeen,
das Geld liegt doch auf der Strasse, man muss nur
genau hinsehenx». Wie Recht er doch hat.

B&P Jiirg Zryd

dass sich Spezialisten damit ganze Dienstleistungsketten
aufbauen. Auch diese Entwicklung hat mit der neuen
GVO nichts zu tun. Zwar kochen auch diese Anbieter
nur mit Wasser, aber sie zeigen, erklaren und verkaufen
ihren téglichen Besuchern aktiv jenes Zubehor, welches
in jedem Autohaus zuhinterst im Verkaufsraum verstaubt.
Offenbar wirken selbst hinterhofartige «Spezialwerk-
statten» anziehender als der kompetente Fachbetrieb.
Vielleicht liegt es lediglich daran, dass jene ein Kunden-
bedirfnis Uberhaupt wahrgenommen haben. Die Archi-
tekten von B&P propagieren und realisieren seit Uber
einem Jahrzehnt die integrierte Dialogannahme, weil sie
wissen, dass dies das ideale Werkzeug fiir den aktiven und
konsequenten Verkauf von zusatzlichen Leistungen und
praktischem Zubehdr ist. Ein professionelles Verkaufs-
seminar fur ihren Annehmer konnte die Erleuchtung und
sofort mehr Umsatz bringen.

Zusatznutzung im Autohaus ware wohl die ideale
Belebung fuir manche Autopalaste, weil es fiir zusatzliche
Attraktionen, also zusatzliche Frequenz sorgt. Regel-
maéssige Leser des B&P-Journals kennen bereits ein paar
Betriebe, die ihren Ausstellungsraum mit unabhéngigen
Gewerbekollegen teilen und von Synergien in der Kunden-
frequenz profitieren. Wer also unter dem Vorwand der
neuen GVO seine Marke verlieren sollte, wird sich viel-
leicht gerne an diese Gedanken erinnern.

Es ist klar, dass es auch heute noch wenige Betriebe
gibt, die all diese Felder abdecken kénnen. Mit den wahr-
scheinlichen Anderungen in den Vertriebsnetzen werden
aber einzelne Aktivitaten eines Betriebs in Frage gestellt.
Es kann also nicht schaden, sich seinen eigenen Betrieb,
seine Lage, seine Schwerpunkte und seine Schwéchen
kritisch anzuschauen, méglichst heute noch, damit recht-
zeitig die Weichen richtig gestellt werden konnen... Aus
dem grossen Kuchen kann auch mit der neuen GVO jeder
Unternehmer seine Rosinen picken und damit seine Zu-
kunft aktiv gestalten.

Wie sieht die GVO-kompatible Garage aus?

\or einigen Jahren haben sich unterschiedliche Marken-
paldste etabliert. Einzelne Hersteller haben sich damit auf
Kosten ihrer Handler wahre Monumente bauen lassen,
zur Ehre ihrer Marken. Wer diese Anlagen besucht und
sich darin unvoreingenommen umschaut, stellt bald fest,
dass es da drinnen genauso einsam und still ist wie in
jedem Autohaus, nur auf héherem Niveau. Marmor, Glas
und Designermobel garantieren eben keinesfalls mehr
Besucherinteresse, ganz zu schweigen von mehr Kauf-
lust. Offenbar haben deren Entwerfer noch nicht bemerkt,
dass ihre Rezepte aus dem vergangenen Jahrhundert den
Ansprichen und Gewohnheiten heutiger Konsumenten
vollig widersprechen. Was sie tatsachlich von ihren Kun-
den halten, zeigen sie bereits auf den Vorplatzen. Je prot-



B&P Jowrnal

Standpunkte unabhangiger Autohausarchitekten

Kundenfrequenz im Verkaufsraum: die integrierte ...noch besser die Dialogannahme als Teil des
Annahme, ... Verkaufsraums, ...

...oder direkt neben der Ausstellung zur Demonstration ...und Raum fur Fehlersuche, Aufbereitung,
seines Handwerks. . . Demonstration und Fahrzeugtibergabe.

..und Beschaf-
tigung fur
kleine Gaste.

Uberzeugendes Ambiente fir Gaste
schaffen die perfekte Beleuchtung
der kostbaren Modelle, ...

...elegante oder praktische Ruhezonen fir grosse. ..



ziger der Palast, desto weiter entfernt sind beispielsweise
die Besucherparkplatze. Je origineller die Architektur,
desto schwieriger kann sich der Kunde orientieren und
je rationeller angeblich die Betriebsablaufe geplant sind,
desto stiller werden die einsamen Ausstellungen, weil das
Servicepublikum zum Eintreten weder verfiihrt noch ge-
zwungen wird. Zur Erklarung ein Bild: Der braunge-
brannte Muskelprotz kann den ganzen Tag am Strand
promenieren und auf bewundernde Blicke z&hlen, ohne je
ein einziges Madchen abzuschleppen. Denn dazu misste
er einmal seine Aufmerksamkeit nicht sich selbst, sondern
seinem bevorzugten Publikum schenken. Ist es nicht pein-
lich, wenn nun sogar bereits der Unternehmer eingesehen
hat, dass ihm zum Erfolg mit seinem AUDI-Hangar eine
richtige Dialogannahme fehlt, also etwas, das die Kon-
zernarchitekten noch heute nicht fiir notig finden?

Ein Ziel der neuen GVO ist doch die europaweite An-
passung der Verkaufspreise. Damit werden andere Kauf-
argumente abgewertet und der Kunde wird entsprechend
reagieren. Und bekanntlich scheitern 90% der Verkdufe
am Preis. Wir Konsumenten schdmen uns ja langst nicht
mehr, die Geschenke zum Fest der Liebe erst im anschlies-
senden Ausverkauf zu kaufen. Weder Markenbindung
noch Kundentreue lassen sich innert der relativ kurzen Zeit
einer Transaktion dank gestyltem Markenpalast erreichen,
sondern erst anschliessend mit vorbildlicher Betreuung
und permanenter Dienstleistungsbereitschaft. Ob hinge-
gen die Verkaufsmarge ohne Subvention aus der Werkstatt
reicht, um die mobile Kathedrale zu unterhalten und
bezahlen, muss sich erst noch weisen. Nach Ansicht der
Architekten von B&P werden erfolgreiche Autobetriebe
im Jahr nach der GVO etwas anders aussehen miissen.

Der erfolgversprechende Verkaufsbetrieb

muss gut sichtbar, leicht erreichbar sein (Lage, Lage,
Lage) und von moglichst vielen Passanten besucht wer-
den. Sichtbarkeit heisst nicht unbedingt jene der Fahr-
zeuge in den Schaufenstern, wie das immer noch ein paar
so genannte Experten fordern. Hingegen ist es absolut
unabdingbar, dass wirklich jeder Besucher innerhalb
des Verkaufsraums empfangen wird. Grossverteiler oder
Einkaufszentren auf der griinen Wiese erfullen diese Be-
dingungen weitgehend und es ist nur eine Frage der Zeit,
bis die riesigen Malls temporér oder permanent zum
Neuwagenverkauf genutzt werden. Aber auch die bisher
bestehenden Betriebe werden nicht obsolet. Immerhin
verfligen sie lber eine solide Stammkundschaft und den
unschlagbaren Vorteil eines personlichen Namens. Der
Kunde im Investitionsbereich will einen Verantwortlichen
mit physischer Prasenz, eine Person, die er ansprechen und
mit der er sich im Zweifelsfall auseinandersetzen kann.
Ob die Neuwagen exklusiv, in themenbezogenen Grup-
pen ausgestellt oder nur einzeln als Highlights prasentiert
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werden, das ist nicht so wichtig wie deren permanente
Sichtbarkeit und Zugénglichkeit im logischen Besucher-
weg. Berater oder Verkdufer missen sichtbar und stets
ansprechbar sein. Dass flr konkrete Verkaufsverhandlun-
gen separate Kojen in genuigender Grosse zur Verfiigung
stehen missen, ist klar, denn fir ein Gesprach zwischen
Verkéaufer und Kleinfamilie kann die Unterhaltung im
geschlossenen Verkaufsbiro von Telefonzellenformat
kaum zum positiven Verkaufserlebnis beitragen. Fur Pro-
befahrten missen alle Fahrzeuge leicht auf die Strasse zu
bewegen sein. Nicht jeder Betrieb kann sich zu jedem
Ausstellfahrzeug ein Demofahrzeug leisten. Ein separater
oder separierbarer Ubergaberaum fiir Neuwagen erleichtert
es dem Kéufer und seinem Berater, sich mit dem neuen
Untersatz anzufreunden und dessen technische Spiele-
reien vor der Abfahrt griindlich kennen zu lernen.

Sollte nun noch die bertlichtigte Erlebniswelt entstehen,
dann missen noch ein paar Attraktionen her. Im Einkaufs-
zentrum ist das bereits gegeben. Der Einzelbetrieb hin-
gegen muss sich da dringend etwas einfallen lassen. Das
Stichwort ist Zusatznutzung. Nur diese sorgt fur zusétz-
liche Attraktionen, also zusétzliche Frequenz. Der marken-
gebundene Neuwagen-Verkaufsstiitzpunkt lasst sich idea-
lerweise kombinieren mit dem Verkauf von hochwertigen
Dienstleistungen oder Konsumglitern. Von der Bijouterie
Uber die Modeboutique zu Internet- oder Verpflegungs-,
Bank- und Versicherungsdienstleistungen, Reisebiiro oder
Spezialitaten wie Markensportartikel (Golf, Tennis, Fitness
etc.) oder Motorrédern und Sportbekleidung. Im Erlebnis-
angebot sind Radwechselkurse fiir Frauen, Schneeketten-
oder Dachtragerberatung fiir den Automobilisten, Fahrer-
und Fahrerinnenkurse, Navigationskurse oder Energiespar-
oder Sicherheitsfahrkurse denkbar.

Fir Innenanwendungen gelten alle Regeln des Super-
marktes oder der Warenh&user. Das kann besonders bei
feuer- oder gesundheitspolizeilichen Auflagen ganz schon
aufwendig sein. B&P favorisiert deshalb low-level-part-
nerships wie Reiseburos oder Versicherungsagenturen, die
mit einer normalen Bdroinfrastruktur auskommen. Sind
Restaurations- oder Unterhaltungsbetriebe gewdnscht,
dann kann der Aufwand an Sicherheitseinrichtungen und
die Zahl der notigen Parkplatze schnell den zusatzlichen
Ertrag neutralisieren. Zusatzliche, besonders autofremde
Dienstleistungen in der Garage bieten Abwechslung, Ab-
lenkung, Unterhaltung, schaffen Interesse, Transparenz,
Abenteuer, kurz: das Ambiente zum «Erlebnis». Zusatz-
nutzung muss jedoch zum Grundangebot passen und soll
es nicht konkurrenzieren, sondern zusatzliche, noch nicht
personlich bekannte Besucher anziehen: Mietautos, Arzt,
Anwalt, Versicherung, Reisebiro, Heilpraktiker, Video-
thek, Sandwicheria, Taparia, Schnellbrater, Bijouterie,
Boutique, Blumenladen, Massschneider oder Coiffeur
sind beinahe ideale Besuchermagnete, die sich auch auf
kleinstem Raum und mit wenig Emissionen behaupten
koénnen.
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Personliche Zusatzkontakte schaffen
mit Tankstellen-Zentralkasse. ..

..oder in Symbiose mit attraktivem Gewerbe als Kundenmagnet.

Fur die professionelle Wartung zéhlt die richtige ... mit geniigend Raum und Licht.
Ausstattung. ..



Der erfolgversprechende Wartungsbetrieb

verfigt Uber ein kompetentes und einladendes Dienst-
leistungszentrum. Ob neuer oder treuer Servicekunde,
ein zentraler, leicht begeh- oder befahrbarer Empfang
ist das Herzstlick eines erfolgreichen Gastgeberbetriebs.
Das Kundenzentrum schafft den ersten positiven Kon-
takt zwischen dem Publikum und dem Fachpersonal des
Garagisten. Hier hat der Garagist die einzige Gelegenheit,
sich als kompetenter Berater und hochspezialisierter
Fachhandwerker darzustellen. Im Mittelpunkt steht je-
doch der Besucher, welcher erlebt, dass man sich Uber
seine Anwesenheit freut, ihm zuhort, ihn ernst nimmt und
fur alle mdglichen Anliegen, Winsche oder Probleme
eine gute Ldsung vorschlagt. Die kompetente Reparatur-
oder Serviceannahme geschieht nach Termin- und Zeit-
absprache gemeinsam mit dem Kunden direkt beim Fahr-
zeug. Hier kdnnen bestehende Schaden festgestellt und
allfallige Probleme am Fahrzeug direkt besprochen wer-
den. Hinweise auf Einbau oder Verkauf von Zubehor
oder zusétzlichen Ersatz oder Austausch sind im person-
lichen Gespréach wesentlich fruchtbarer als untertags am
Telefon. Personliche Hinweise zu Lebensumstanden des
Fahrers wie Familiengriindung, kommender Nachwuchs,
Karrieresprung, Haustiere oder bloss die néachste, auto-
mobile Feriendestination werden beim Annehmer zum
Thema eines Zusatzverkaufs. Wer also (ber eine richtig
platzierte, integrierte Dialogannahme verfiigt, wie sie die
Architekten von B&P seit Uber 10 Jahren konsequent
vorschlagen und wo immer moglich realisieren, der hat
einfach bessere Karten. Bereits werden damit auch aller-
neueste Autopaldste mit grossem Aufwand nachgerustet.

Selbstverstandlich wird es auch in der Werkstatt einige
Anderungen geben. Viel Stellflache, weniger Lifte, mehr
Computer, mehr staubgeschitzte, hochspezialisierte Ar-
beitsplatze. Elektronische Fehlersuche oder der Austausch
einzelner Bauteile brauchen keine Arbeitsplatze mit hoch-
modernen Liften. Aber ruhigen, trockenen und breiten
Arbeitsraum, damit bei gedffneter Tlre gearbeitet werden
kann. Der Mechaniker wird sich daran gewohnen, seinen
jeweiligen Arbeitsplatz je nach Aufgabe zu wechseln.
Professionelle Wartung verlangt zukdinftig deutlich mehr
Investitionen im Werkstattbereich.
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Der positive Kontakt mit dem Wartungsbetrieb beginnt
bei den stets freien Parkplatzen fiir Besucher und dem
leicht zu identifizierenden Wege zu Annahme, Empfang,
Information oder Dienstleistungen. Und autobezogene
Dienstleistungen im Wartungsbetrieb sind Reparatur,
Wartung, Vermietung, Verschénerung, Verbesserung, Aus-
riistung, Aufristung, dussere und innere Pflege, Eintausch,
Vermittlung, Instandstellung, Verkauf von Gebrauchten,
Ersatz und Entsorgung des Fahrzeuges und aller erdenk-
lichen Ausrlstungsgegenstande im und am Fahrzeug,
sowie Kundenfesseln mit Reifen- oder Hardtophotel.
Das ware eigentlich langst schon das Feld der heutigen
Garagisten, aber zukiinftig unabdingbar.

Automobile Kunden sprechen aber nicht nur auf Autos
an. Bekanntlich verkauft auch die Post nicht mehr bloss
Briefmarken, sondern auch Anlagefonds und Ferienrei-
sen, die Tankstelle nicht nur Benzin, sondern Brot, Kaffee
und Zigaretten. Wer seinem Kunden einen echten Zusatz-
nutzen anbieten kann, profitiert vom Vertrauensvorschuss
seiner Stammkunden. Gerade deshalb bietet es sich an,
von mdglichen Synergien zu profitieren. Fur Aussenan-
wendungen sieht B&P zuerst Tankstellen mit Kiosk oder
Shop, bediente oder unbediente Waschanlagen, neutrale
Prafungszentren mit Reparaturberatung, professionelle
Innen- und Aussenpflege fiir Autos, markenibergreifender
Schnellservice, Einbauservice fir alle technischen Gerate
wie Telefone, Audioanlagen oder Navigationsgeréte oder
die optische oder mechanische Aufwertung von Fahrzeu-
gen einer oder mehrerer Marken.

Im Gebrauchtwagenpark kann eine Schnellimbissbude,
ein Videoverleih oder dhnliches zur erhofften Zusatz-
frequenz fuhren, besonders weil diese Aktivitdten auch
noch lange nach Geschéftsschluss fur eine regelméssige
Frequenz sorgen. Das Gebrauchtwagengeschéaft wird kom-
biniert mit allen dienstleistungsbezogenen Aktivitaten
wie Diagnose, Waschanlagen, Reinigung, Pflege, Schnell-
service, Waschsalon, Café, Imbiss, Videoverleih oder
Erlebniswelten von Slotcar-Anlagen ber Spiel- und
Freizeitsalons bis zu Uberwachten Teststrecken fur Gelan-
defahrzeuge. Erlebnisangebote bestehen aus Wagenpfle-
gekursen, Umgang mit Klimaanlagen, Sicherheitsaspekte
fuir Gebrauchtfahrzeuge, Fahren mit beladenem Dachtrager
oder mit Anhédnger oder ganz banale Wurstbratabende fur
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spéte Besucher. Wird ein besonders grosses Angebot von
Occasions gezeigt, sollte die angepasste Infrastruktur
fur Kinder und Jugendliche nicht fehlen, denn gerade
Gebrauchtwagenparks werden vorzugsweise von ganzen
Familien besucht. Ein Rollerpark mit Hindernissen flr
die Halbwiichsigen wird ergénzt mit den blichen Spiel-
platzinstallationen fiir Kleinkinder, zentral und einsehbar
von den Eltern, damit diese sich in Ruhe das Angebot
anschauen konnen.

Und was sonst noch?

Ob mit oder ohne neue GVO, Erfolg ist nur erreichbar
mit engagiertem Personal, seiner sorgféltigen Ausbildung
und seiner positiven Haltung gegenlber dem Besucher
und Kunden. Das Verhéltnis zwischen Menschen ist fur
erfolgreiche Transaktionen ausschlaggebend. Eine Ein-
bindung des Unternehmens im Internet ist heute sicher-
lich Standard. Diese Handelsschiene sorgt sogar in der
Schweiz bereits fir bis 5% aller Verk&ufe und die werden
mit dem Eintritt der heutigen Teens ins automobile Kon-
sumalter dramatisch zunehmen.

Eine Voraussetzung zur Kundenbindung ist der regel-
massige, personliche Kontakt zwischen Autohaus und
Kunde. Diese personalisierte Werbung ist im Handel mit
Investitionsgutern jeder anderen Publizitit vorzuziehen.
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Ein gut betreuter Kunde wird dies in seinem Freundes-
kreis streuen. Das gilt leider ebenfalls fiir den weniger gut
betreuten oder den enttduschten Kunden.

Sind die Offnungszeiten auch noch dem Konsumver-
halten der potentiellen Kunden angepasst, werden auch
Spontankunden besonders zuvorkommend und schnell
bedient, dann erst wird aus einer Garage ein wirklich kun-
denfreundlicher Dienstleistungsbetrieb, der auch mit den
neuen Spielregeln eine gute Rendite abwerfen wird.

Zugegeben, die obigen Rezepte propagieren die Architek-
ten von B&P schon seit vielen Jahren, aber nun gibt es
dank neuer GVO und unserer WeKo fiir Hersteller, Impor-
teure und Branchenunternehmer mehr als einen guten,
wirtschaftlichen Grund, sich nochmals ernsthaft damit
auseinander zu setzen. Autohduser der Architekten von
B&P werden Kklar auf aktuelle und zukiinftige Kundenge-
wohnheiten ausgerichtet und sind wegen ihrer durchdach-
ten Betriebsabldufe das ideale Werkzeug professioneller
Gastgeber. Keine auffalligen Paléste, sondern ehrliche,
konsequente, originelle und bezahlbare Autohduser von
Branchenkennern mit Uiber zehnjahriger Erfahrung. Refe-
renzen finden Sie im Internet unter www.b-u-p.ch, enga-
gierte und personliche Beratung fir alle Vertreter und
Unternehmer sémtlicher Marken in der ganzen Schweiz
und in drei Landessprachen unter Telefon 031 839 74 84,
B&P Boll, und 056 401 41 81, B&P Killwangen.
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