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GESCHAFTSMODELL AUTOMOBILHANDEL

»Der Handel muss sich
neu erfinden!«

In einer Serie analysiert Walter Missing die aktuelle Situation in den
Bereichen Neuwagen, Gebrauchtwagen, Aftersales und skizziert
Grundziige fiir ein neues Geschaftsmodell im Handel. Folge 3: Aftersales

ie AUTOHAUS-Serie zur Situati-

on und den Zukunftsperspektiven

des Automobilhandels geht mit
dieser dritten Folge zu Ende. Nach den Ge-
schiftsbereichen Verkauf Neuwagen und
Verkauf Gebrauchtwagen wird nun der
Bereich Aftersales beleuchtet. Wie bei den
vorangegangenen Folgen wird dabei zu-
néchst auf die aktuelle Verfassung des Ge-
schiftsbereichs eingegangen. Anschlieflend
werden die aus heutiger Sicht erkennbaren
Trends und relevanten Verdnderungen in
dessen Umfeld einschlief3lich ihrer voraus-
sichtlichen Auswirkungen auf den Bereich
aufgearbeitet.

Cash Cow Aftersales

Der Begriff ,Cash Cow* als Synonym fiir
ertragsstarke Geschiftsbereiche kann in
unserer Branche nur fiir das Aftersales-
Geschift verwandt werden. Leider — und
vollig inakzeptabel — miissen die dort
erwirtschafteten Ertrige jedoch das Neu-
wagengeschift und mitunter auch das Ge-
brauchtwagengeschift subventionieren.
Durchschnittlich kommen fast 65 % des

100

Ergebnisses im Autohaus aus dem umsatz-
schwichsten Geschiftsbereich Aftersales,
wie die abgebildeten Zahlen in den Schau-
bildern 1 und 3 zeigen.

Der ehemalige Selbstldufer und zu-
verlissige Ertragsbringer Aftersales gerit
jedoch zunehmend unter Druck und ver-
langt deshalb nach noch gezielterer Steue-
rung und - bedingt durch den zunehmen-
den Einfluss der Digitalisierung — auch
nach weiteren grundlegenden Verdnde-
rungen. Auf einem Bein ldsst es sich
bekanntlich nicht gut stehen. Der ertrags-
fahige Gebrauchtwagenbereich hat zwar
das Potenzial einer zweiten ,Cash Cow*
(siehe Schaubild 2), muss von vielen Unter-
nehmen aber erst noch nachhaltig veran-
dert, professionalisiert und in diese Positi-
on gebracht werden (siehe vorangegangener
Artikel in AUTOHAUS 03/2017).

Verstandlicherweise stellen sich vor die-
sem Hintergrund fiir den Handel wichtige
Uberlebensfragen:
= Kann das Aftersales-Geschift als die
heute grofe Stiitze und tragende Séule des
Geschiftsmodells Automobilhandel seine
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Schaubild 1: Gegeniiberstellung von Umsatz- und Ergebnisschichtung 2015 in den Berei-
chen NW, GW, Aftersales und Sonstiges am Beispiel einer deutschen Premiummarke
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SERIE GESCHAFTSMODELL

In einer dreiteiligen AUTOHAUS-Serie analy-
siert Unternehmensberater Walter Missing
die Neugestaltungsoptionen fiir die drei
zentralen Geschéftsfelder im Autohaus:
Neuwagen, Gebrauchtwagen und After-
sales. Ausgehend vom jeweils aktuellen
Status quo werden so die Konturen fiir ein
neues Geschaftsmodell im Automobil-
handel aufgezeigt, das vor allem durch
die Umbruchsituation im Zuge der Digi-
talisierung dringend notwendig wird.

1. Verkauf Neuwagen
2. Verkauf Gebrauchtwagen

3. Aftersales

hohe Ertragskraft auch in der Zukunft
noch in der gewohnten Form entfalten?

= Welche Potenziale und welche Risiken
bestehen fiir den Geschiftsbereich After-
sales?

» Welchen Einfluss haben die sich abzeich-
nenden Verinderungen - allen voran die
»Digitalisierung®, aber auch die ,,Elektro-
mobilitit“ auf den Geschiftsbereich After-
sales und damit das gesamte Geschiftsmo-
dell Automobilhandel?

Markt- und Wettbewerbssituation

Fiir das Werkstatt-Geschift gibt es zwei
grundsitzliche Tendenzen. Einerseits sin-
ken die durchgefithrten Wartungs- und
Reparaturarbeiten (vgl. DAT-Report 2015,
2016) und in der Folge auch die Werkstatt-
auslastung. Das sind bereits heute klare
Warnsignale.

Andererseits birgt der von den Marken-
hindlern mit einem Marktanteil von 51,6 %
(DAT-Report 2016) nur unzureichend aus-
geschopfte Servicemarkt weiterhin grof3e
Chancen. Die fortschreitende Digitalisie-
rung konnte fiir kraftigen Riickenwind bei
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Abb. oben: BerlinStock / fotolia.com; Schaubilder: Missing Management
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Schaubild 2: Ertragspositionierung des Geschiftsbereichsportfolios im Autohaus

den Markenhéndlern sorgen und den frei-
en Werkstitten wegen der steigenden Be-
deutung der Datennutzung sukzessive und
langfristig betrachtet das Wasser abgraben.

In den letzten zehn Jahren hat sich das
Werkstattszenario in Deutschland indessen
kaum verindert. Das Statistische Bundes-
amt berichtet von 11.044 Insolvenzen im
deutschen Kraftfahrzeuggewerbe im Zeit-
raum von 2002 bis 2014, davon 4.323 im
Bereich ,Instandhaltung und Reparatur-
betriebe®. Die Anzahl der Werkstitten ist
trotzdem nur von 39.100 Betrieben im Jahr
2008 auf 37.300 Betriebe im Jahr 2015
gesunken. Das bedeutet: Wenn eine Werk-
statt schlieft, dann 6ffnet meist eine neue
ihre Tore. Nach einer Prognose des IFA-
Instituts sinkt die Zahl der Werkstitten bis
2025 um 3.830 Betriebe auf dann 33.470

Werkstitten. Das Werkstattgeschift bleibt
damit weiterhin wettbewerbsintensiv, und
auf den reinen Konsolidierungsprozess zu
setzen, wire ein verhidngnisvoller Fehler.
Auf welche Entwicklungen gilt es sich des-
halb im Einzelnen einzustellen?

Die aktuellen Entwicklungen

im Einzelnen

1. Die Zahl der Wartungs- und Reparatur-
ereignisse pro Fahrzeug sinkt kontinuier-
lich. Kam laut DAT-Report 2016 im Jahre
1995 ein Pkw noch 1,2-mal im Jahr zu
einer Wartung in die Werkstatt, so war dies
im Jahr 2015 noch 0,8-mal der Fall - ein
Riickgang um rd. 34 %. Die Zahl der Repa-
raturarbeiten pro Fahrzeug und Jahr sank
im gleichen Zeitraum von 0,82 auf 0,52 -
ein Riickgang um rd. 36 % als Folge verldn-
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Schaubild 3: Ist-Werte DB Ill 2015 in Prozent differenziert nach Branche, Volumenmarke und
Premiummarke (jeweils Durchschnittswerte) gegeniiber dem jeweiligen Soll-Wert.

4/2017

HANDEL | Il

gerter Wartungsintervalle, steigender Fahr-
zeugqualitdt und gesunkener Fahrleistun-
gen. Die dlteren Fahrzeuge gewinnen an
Bedeutung. Laut KBA lag im Jahr 2000 das
Durchschnittsalter des Fahrzeugbestandes
noch bei 6,9 Jahren. Im Jahr 2015 ist es auf
9,0 Jahre gestiegen — ein Anstieg um rund
30% mit der Folge einer deutlichen Ver-
schiebung der Bestandsstruktur in Rich-
tung der Segmente II bis IV, die bisher in
starkem Maf3e von den freien Werkstitten
bedient werden.

2. Der technologische Wandel verandert
die Werkstitten. Zwei Entwicklungen sind
von besonderer Relevanz:

= Der zunehmende Einsatz von Assistenz-
systemen und die damit verbundene Ver-
netzung der Fahrzeuge.

= Die steigende Elektrifizierung des An-
triebsstranges.

Mit dem wachsenden Elektronik- und
Softwareanteil im Fahrzeug steigen die
Chancen, das Angebot von Konnektivitits-
Dienstleistungen zu erweitern und damit
eine Neugestaltung der Kundenbeziehung
vorzunehmen. Die On-Board-Diagnose-
systeme, die die jeweiligen Fahrzeugzu-
standsdaten an die zentralen Rechner der
Automobilhersteller senden, erlauben viel-
faltige Aktivitdten. Voraussetzung dafiir ist
die Kldrung der Nutzung der Daten. Die
Elektrifizierung des Antriebsstranges hat
unabhingig davon weitreichende Auswir-
kungen auf die Art und den Umfang der
durchzufiihrenden Werkstattarbeiten und
erfordert Investitionen in die Werkstattaus-
riistung und die Qualifikation der Mitar-
beiter. Wichtig: Beide Trends begiinstigen
die Markenwerkstatten.

3. Zunehmend mehr Autofahrer werden
Werkstattportale nutzen, mit denen von
den Autohiusern auch autohausferne Kun-
den erreicht werden konnen. In diese Por-
tale konnen dann spezifische Angebote mit
dem Ziel eingestellt werden, tiber eine aus-
lastungsorientierte Preisbildung die Werk-
statt zeitaktuell zu fiillen. Voraussetzung
dafiir sind automatisierte Terminvergabe-
systeme und Kapazitatsplanungen der
Werkstatt analog der Online-Direktbu-
chungen bei Hotels. Der Auftrag und die
Auftragsbestitigung werden digital erstellt
- nach vorheriger systemgestiitzter Kli-
rung der Teileverfiigbarkeit. Die Fakturie-
rung erfolgt auf Festpreisbasis automatisch.
Die Benachrichtigung des Kunden wird bei
Fertigstellung ebenso online vorgenom-
men wie die Bezahlung und die Zufrieden-
heitsabfrage.
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4. Fiir das Teilegeschift gelten zwei Rich-
tungen. Zum einen ist weiterhin engste
Kooperation und Prozessintegration mit
der Werkstatt angesagt, um auch in Zu-
kunft die traditionellen Ertragschancen,
beispielsweise aus dem Olgeschift oder den
Nachriistungen voll auszuschépfen. Im-
merhin kommen heute immer noch tiber
50 % des Deckungsbeitrages III aus dieser
Ecke. Zum anderen sind der Aufbau und
die Nutzung der verschiedensten Online-
kanile auch fiir den Teile- und Zubehor-
vertrieb das Gebot der Stunde - mit aller
Konsequenz und neuen Ideen, denn halb-
herzig betrieben funktioniert die Angele-
genheit sicher nicht.

Achillesferse Personal

Der zunehmende Engpass an Fachkriften
wird immer mehr zur Ursache von Proble-
men im Aftersales-Geschift und dessen
Ergebnisbeitrag. Die Umsetzung der in
diesem Artikel angesprochenen Themen
hiangt unmittelbar mit der Qualitét der
personellen Besetzungen im Service- und
Teilebereich zusammen. Die Fithrungs-
krifte und Mitarbeiter miissen dem bereits
laufenden und erst recht dem anstehenden
Wandel mit entsprechenden Verinderun-
gen in ihren Einstellungen und ihrer Ar-
beitsweise Rechnung tragen und sie z.B.
den Erfordernissen der Digitalisierung
anpassen. Die intensive Nachwuchsausbil-
dung und -forderung und die professionel-
le Personalrekrutierung gewinnen deshalb
zunehmend an Bedeutung. Eine Entwick-
lung macht das bereits heute deutlich: Das
Verhaltnis von produktiven zu unproduk-
tiven Mitarbeitern hat sich von der ehema-
ligen Kennzahl 3:1 kostentrichtig immer
mehr in Richtung 1:1 verschoben. Dies ist
allein mit steigenden Kundenverrech-
nungssitzen nicht mehr zu kompensieren.
Auch deshalb stoflen die Markenhindler
zunehmend an Grenzen, wenn es um die
Riickgewinnung der dlteren Fahrzeugseg-
mente mit niedrigeren Preisen geht.

Professionelles
Aftersales-Management

Die Stérken des markengebundenen Han-
dels im Aftersales-Geschift liegen trotz-
dem auf der Hand. Jedes Auto bzw. jeder
Kunde steht ab der Bestellung als Neu-
wagen oder auch als Gebrauchtwagen fiir
servicespezifische Aktivititen des Auto-
hauses uneingeschrankt zur Verfiigung.
Der Leitgedanke muss deshalb lauten: die-
se Stirken konsequent ausspielen und die

84  AUTOHAUS

Vorteile zielgerichtet nutzen. Die daraus
resultierenden Chancen sind bei weitem
noch nicht ausgeschopft — weder im Kun-
dendienst noch im Teile- und Zubehor-
verkauf. Nachhaltige Ertragssicherung ist
durch eine aktive Service-Strategie mog-
lich, die teils mit klassischen Mafinahmen
- auf die in diesem Artikel nicht niher ein-
gegangen wird - einhergehen muss, teils
aber auch eine grundlegende Neuausrich-
tung des Geschiftsbereiches erfordert.

Der Klassiker: Kunden-Beziehungs-
Management (CRM)

An dieser Stelle deshalb nur so viel: Ganz
oben steht ebenso altbewihrt und klassisch
wie unumginglich ein aktives Kunden-
Beziehungs-Management (CRM). Das Ge-
wicht dieses Instruments nimmt durch die
Digitalisierung weiter zu und kann vor
allem die langfristige Kundenbindung zu
einem Alleinstellungsmerkmal (USP) des
Markenhandels machen. Ansetzen kann
man in jeder Phase des Lebenszyklus des
Kundenfahrzeugs. Die grofie Chance dafiir
liegt bereits im Rahmen der Fahrzeug-
bestellung, spétestens jedoch bei der Fahr-
zeugauslieferung. Dann lésst sich spater
auch das hohe Servicepotenzial in den
Fahrzeugsegmenten iiber vier Jahre aus-
schopfen. Wesentliche Grundlagen dafiir
bilden die verschiedenen Garantie- und
Finanzdienstleistungs-Angebote. Im Rah-
men eines aktiven Servicemarketings miis-
sen bereits heute internetbasierte Kommu-
nikationskanile zum Standardrepertoire
erhoben werden. Newsletter und Service-
Apps sind dabei die tragenden Instrumen-
te, iber die die Kundeninformationen von
Terminvereinbarungen bis zur Bekannt-
machung von Sonderangeboten und Servi-
ceaktionen gesteuert werden. Grofitmogli-
che Kundenzufriedenheit aus den Elemen-
ten Leistungsqualitét, Preis und Betreuung
muss das Ziel sein. Die dafiir erforderlichen
Mafinahmen werden iiber ein CRM-Kon-
zept umgesetzt, das klar definierte Prozesse
und verbindliche Standards beinhaltet.
Wichtigste Grofie und strategische Grund-
lage dafiir ist eine umfassende Analyse der
Struktur des Kunden- und Fahrzeugbe-
standes. Kaum eine andere Branche verfiigt
iiber eine solche Datendichte und einen
solchen Informationsfundus, die heute al-
lerdings noch immer nur unzureichend
genutzt werden. Hier ist deshalb das Ma-
nagement gefordert, die notwendigen Rah-
menbedingungen und Voraussetzungen zu
schaffen und fiir die Auswertung und ziel-

gerichtete Aufbereitung der Daten Sorge zu
tragen.

Prioritatenliste
Aus den Ergebnissen ergibt sich dann die
folgende Reihenfolge fiir die zu setzenden
und jeweils mit Mafinahmen zu belegen-
den Priorititen:
1. Sicherung der Stammkunden (A-Kun-
den)
2. Entwicklung der Gelegenheitskunden
(B-Kunden) zu Stammkunden
3. Riickgewinnung verlorener Kunden
(vorrangig ehemalige A-Kunden)
4. Gewinnung bisher nicht bekannter po-
tenzieller Kunden, mit besonderem Fokus
auf die Grofkunden

Mit der gezielten Steuerung dieser vier
Segmente stehen dem Aftersales-Manage-
ment entscheidende Indikatoren fiir den
Geschiftserfolg zur Verfiigung.

Full-Service iiber Digitalisierung und
Datennutzung

Vieles davon wird in erfolgreichen Unter-
nehmen bereits heute praktiziert und hat
mit der aufkommenden Digitalisierung
noch nichts zu tun. Sie wird das Aftersales-
Geschift jedoch kiinftig bestimmen. Eine
enge Verzahnung in der Datenauswertung
und -nutzung ist dann eine ganz entschei-
dende Voraussetzung fiir den Erfolg. Dabei
miissen Hersteller und Handler viel enger
zusammenarbeiten als heute und gemein-
sam Akquisitions- und Kundenbetreu-
ungsprogramme entwickeln und umset-
zen. Datenqualitit wird ein wesentlicher
Schliissel zum Erfolg, weil tiber allem die
grofe Herausforderung steht, ,,zu wissen,
was der Kunde will“. Mit den richtigen
Werkzeugen lassen sich dann die Verhal-
tensmuster der Kunden herausfiltern und
sie konnen digital an die Hand genommen
werden.

Herausforderung IT

In der Datenverarbeitung und -nutzung
miissen deshalb riesige Anstrengungen un-
ternommen werden - v6llig unabhingig
von der Diskussion, wem welche Daten
gehoren und wie damit kiinftig umgegan-
gen wird. Deshalb werden tiberall Daten-
spezialisten verzweifelt gesucht. Fakt ist
jedoch leider, dass die Autohduser mit ihrer
heutigen IT-Infrastruktur fiir das neue
Zeitalter nicht ausreichend geriistet sind.
Die Digitalisierung fithrt deshalb auch fiir
den Bereich IT als Dienstleister fiir alle
Geschiftsbereiche und auch fiir das After-
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sales-Geschift zu einschneidenden Veran-
derungen. Die heutigen DMS sind in gro-
L3en Teilen nicht in der Lage, die zukiinftige
Menge und Komplexitdt an Daten zu be-
herrschen und zielgerichtet zu managen.
Das betrifft die Kunden- und Fahrzeugda-
ten ebenso wie die Hersteller- und sonsti-
gen Daten, die fiir ein modernes Customer
Relationship Management im Digitalisie-
rungszeitalter benotigt werden.

Intelligente Systeme

Neue und sehr viel intelligentere Ansitze
miissen deshalb dringlich auf den Plan ge-
rufen werden. Dazu gehort insbesondere
die Konzentration auf kleinere ERP-Syste-
me (ERP = Bezeichnung fiir DMS in ande-
ren Branchen), mit moderner Program-
mierarchitektur, die (nur) die wichtigsten
Grundfunktionen beinhalten, um ein Ge-
schift zu fithren und zu steuern. Diese
Systeme miissen absolut offen sein, d.h. es
muss leicht und mit wenig Aufwand mach-
bar sein, weitere Module iiber Interfaces
anzudocken. Nur so lassen sich modernste
Systemwelten fiir das Digitalisierungszeit-
alter bauen - ganz auf die Bediirfnisse des
Aftersales-Geschifts des Autohauses und
seiner Kunden zugeschnitten. Sie beinhal-
ten auch die Nutzung moderner, cloud-
basierter Dienste sowie die Einbindung von
Web- und App-Services. Auflerdem kénn-
ten Kundendatensitze um Bild, Audio und
Film u.a. zur anschaulichen Dokumentati-
on der jeweiligen Anwendungen erweitert
werden. Flexibilitit einerseits und Einfach-
heit andererseits heiflen die Zauberwoérter
fiir die IT. Was nicht iiberraschen darf: Die
Kunden kennen diese Welt bereits heute,
wenn sie online mit direkter Kommunika-
tion und Interaktion ihre Bediirfnisse in
anderen Konsumbereichen decken. Auch
deshalb bestimmt die Digitalisierung u. a.
eine neue Architektur der Geschiftsprozes-
se in unserer Branche.

Mobilitatskonzepte der Hersteller -
strategische Option fiir Aftersales?
Nahezu alle Hersteller wollen sich zu Mo-
bilititsdienstleistern entwickeln. Kénnen
Autohiuser davon profitieren? In der Regel
beschranken sich die Aktivititen des Han-
dels im Zusammenhang mit Carsharing
derzeit auf den Verkauf bzw. die Ausliefe-
rung von Fahrzeugen an Carsharing-
Organisationen und deren Wartung und
Reparatur. Auch in herstellergesteuerte
Carsharing-Konzepte ist der Handel sys-
temseitig nicht eingebunden. Dabei gibt es
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durchaus Ansatzpunkte fiir dessen Beteili-
gung: Autohiuser kénnen Standorte fiir
Carsharing-Fahrzeuge werden und so eige-
ne neue Kunden akquirieren. Sie konnten
Fahrzeuge bereitstellen und diese technisch
betreuen, reinigen, warten, reparieren.
Autohéuser konnten z. B. auch eine Car-
sharing-Franchise fiir eine bestimmte Re-
gion ibernehmen und ihre Vorfiihr- und
Dienstwagen im Carsharing einsetzen. Car-
sharing ist heute nur ein kleines Segment
im Markt fiir Mobilitdt. Wenn sich aber das
traditionelle Geschift der Automobilher-
steller wirklich in diese Richtung bewegen
sollte, muss der Handel vorbereitet sein
und seine Chancen konsequent nutzen.

Ein Fazit zu dieser Serie
Die drei Folgen der AUTOHAUS-Serie
haben deutlich gemacht, dass im Auto-
mobilhandel in allen seinen klassischen
Geschiftsbereichen tiefgreifende Verande-
rungen eingeleitet werden miissen. Allen
voran die Digitalisierung zwingt zu nach-
haltigen Anpassungsmafinahmen des Ge-
schiftsmodells. Sie kommt aber nicht aus
dem heiteren Himmel zum Handel und
wird auch nicht von irgendjemand ange-
ordnet. Der Handel ist gefordert, die Welt
der Digitalisierung in allen seinen Berei-
chen mit ganz konkreten Konzepten zu
entwickeln und zu gestalten. Ganz klar,
dadurch verdndert sich das heutige Ge-
schiftsmodell grundlegend. Eine der grofi-
ten Herausforderungen liegt darin, auch
die Fiihrungskrifte und Mitarbeiter fiir die
notwendigen Veridnderungen und deren
konsequente Umsetzung zu interessieren,
zu gewinnen und sie dafiir frithzeitig vor-
zubereiten und auszubilden. Andere Bran-
chen befinden sich lingst mitten in diesem
Entwicklungsprozess, dem Automobilhan-
del steht er noch bevor. Die anstehenden
Veranderungen kann man beklagen, aber
nicht aufhalten. Bei einem solchen Versuch
geriete man schnell auf die Verliererstrafie,
wie dies Beispiele aus anderen Branchen
bereits gezeigt haben. Besser packt man
deshalb proaktiv den Stier bei den Hornern
und stellt sich frithzeitig auf die neuen
Trends und verdnderten Rahmenbedin-
gungen im gesamten Umfeld des Automo-
bilhandels ein. Das ist dem Handel und
vorneweg seinen institutionellen Vertre-
tern dringend zu empfehlen. Getreu dem
Sprichwort ,,Der frithe Vogel fingt den
Wurm® ist dabei durchaus Eile geboten.
Die laufenden Anpassungs- und Verdn-
derungsmafinahmen miissen endlich Fahrt
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aufnehmen. Es gilt Tempo zu machen, aber
auch die eigenen Stirken und natiirlichen
Vorteile, die in den drei Folgen eingehend
behandelt wurden, konsequent zu nutzen
und auszuspielen. Die sich zunehmend
durch die Entwicklungen in anderen
Lebensbereichen verdndernden Kunden-
wiinsche und -anforderungen miissen da-
bei in den klaren Fokus genommen wer-
den. Thnen gilt es ,,ohne Wenn und Aber*
und vollumfinglich Rechnung zu tragen,
und zwar auf allen Kommunikations- und
Vertriebskanilen. Professionelle IT fiir
die Datenverarbeitung und zielgerichtete
Datennutzung gehoren zukiinftig zu den
wichtigsten Differenzierungsmerkmalen,
was wiederum voraussetzt, dass sie ge-
schaffen und konsequent umgesetzt wer-
den miissen. Auch das ist in den drei Fol-
gen deutlich geworden.

Der Handel allein wird die bestehenden
Herausforderungen jedoch nicht bewalti-
gen konnen. Hersteller und Handel miis-
sen niher zusammenriicken und gemein-
same Konzepte entwickeln, um daraus
einen nachhaltigen Wettbewerbsvorteil zu
ziehen. Die langfristige Ertrags- und Inves-
titionsfahigkeit des Handels unter den Be-
dingungen des digitalen Zeitalters, der
Elektromobilitdt und neuer Wettbewerber
wird dann auch den Herstellern zugute
kommen. Ohne nachhaltige Anderungen
des heutigen Geschiftsmodells wird sich
das nicht realisieren lassen. In den drei
Folgen der AUTOHAUS-Serie wurden
auch dazu Ansitze einschliellich mogli-
cher neuer Vertragsgrundlagen aufgezeigt,
die dringend in Angriff genommen wer-
den sollten. Heilige Kiithe - wie oft auch
immer sie bemiiht werden - darf es dabei
nicht geben. Gefragt sind stattdessen ge-
stalterische Kreativitit und auch ein wenig
mehr Mut von allen Seiten, um endlich zu
tragfihigen Losungen zu kommen.

Walter Missing m

Der Autor Walter Missing
kennt den Autohandel seit
Jahrzehnten aus Hersteller-
und aus Handelssicht. Mit
seiner Unternehmensbera-
tung,Missing Manage-
ment” hat er sich auf die
Sanierung und Restruktu-
rierung sowie die Manage-
ment-Vermittlung im Auto-
mobilhandel fokussiert
und begleitet Unternehmensverkaufe auf der
Verkaufer- und auf der Kauferseite.
www.missingmanagement.com
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ZUKUNEFT

AUTOHAUS
2017

17-18. MAI — DUSSELD@RF

\ 5 TOP WORKSHOPS — 3 TOP LOCATIONS —
\ 3 TOP NETWORKING AREAS
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N g Zum vierten Mal veranstalten AUTOHAUS und
‘\\ “ KROSCHKE das Event fiir junge Flihrungskrafte im
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| nehmer spannende Locations, Zukunftsthemen
und jede Menge Networking und Erfahrungs-

austausch.

Ausfiihrliche Informationen und Anmeldeunterlagen:

autohaus.de/ybd
Classic Remise

»Neue Wege der digitalen Kundenkommunikation“ sponsored by:

Dr. Steven Zielke, mobilApp i
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