Markenloyalitat der Gewerbekunden

Uber die Halfte der Gewerbekunden sind nicht festgelegt, sondern offen fiir

andere Marken.

Beziehen Sie immer die selbe/n Automarke/n?

48%
52%

Fahrzeugbestiande mit hohem Eroberungspotenzial vor allem
fir . kleinere” Marken / Hersteller.

-

@ ja, ich bin von der/den
Automarke/n in meinem
Fuhrpark Oberzeugt

O nein, die Marke/n kann
variieren

Erst der Nutzen, dann das Image

Wie verhélt sich die Zielgruppe ,Gewerbekunden”?
Die Wiesbadener Agentur UGW hat eine Studie verdffentlicht und einen runden Tisch einberufen.

den vergangenen Jahren ein deutlicher

Wandel im Neuwagenabsatz aufgetan.
Durch die aktuelle Kaufzuriickhaltung pri-
vater Kunden kam es zu einer Verlagerung
der Verkaufszahlen hin zum Gewerbekun-
den. Diese Zielgruppe ist durch Merkmale
wie besonders hohen Serviceanspruch, regel-
miflige Kaufintervalle sowie einem kontinu-
ierlich wachsenden Marktanteil besonders
attraktiv. Demnach zdhlt in der Automo-
bilbranche das Gewerbekundengeschift
immer mehr zu den Segmenten, welches aus
einem erfolgreichen Geschiftskonzept nicht
mehr wegzudenken ist.

Doch wie verhilt sich diese so attraktive
Zielgruppe? Wie kann sie fiir eine Automar-
ke gewonnen werden und wie kann sie bes-
ser an das Autohaus gebunden werden? Was
erwarten die Unternehmen von ihren Auto-
mobilhindlern? Sind betriebswirtschaftliche
Kriterien die Hauptentscheidungsmerkmale
oder sind Kommunikation und Emotionen
ebenfalls wichtig?

Diese Fragen zu beantworten hatte
die Wiesbadener Agentur UGW Dialog in
einer Befragung von Importeurs-Hindlern
zum Ziel; auflerdem veranstaltete man einen
Experten-Round-Table zur aktuellen Studie
»Marktbearbeitung bei Gewerbekunden in
der Automobilbranche®.

In der Automobilbranche hat sich in
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Zentrale Ergebnisse der Befragung lassen
sich zusammenfassen: Die Studie zeigt, dass
die Markenloyalitit bei Gewerbekunden mit
unter 50 Prozent erstaunlich gering ist. Das
Markenimage tritt als Kaufentscheidungskri-
terium im Flottengeschift hinter Nutzena-
spekte wie Qualitit,
Zuverlissigkeit, Preis-
/Leistungsverhaltnis
und gute Konditionen
zuriick. ,Besteht hier
ein grofles Eroberungs-
potenzial fiir Import-
marken und aktive Handler, fragte Brand.

Peugeot-Vertreter Dirk-Marco Adams
zeigte sich skeptisch hinsichtlich der Chan-
cen der Importeure: ,,Diese tun sich schwer
mit den grofleren Firmen, da dort vieles
zentral entschieden wird und man deutsche
Marken mit starkem Markenimage bevor-
zugt. Andere Anbieter haben bei kleineren
Unternehmen hohere Chancen, Neuwagen
zu verkaufen. Dort ist das Hindlerimage
wichtiger.”

Aus Herstellersicht beteiligten sich Dirk-
Marco Adams, Leiter Peugeot Fleet, und
Michael Kalscheuer, Abteilungsleiter Fir-
menkunden Renault. Seitens des Vertriebs-
managements Siegbert Zeh, Geschiftsfiihrer
der Con-More Corporation, und Vertriebs-
coach Marco Paffenholz. Die Studie wurde

.Business-Kunden
schatzen Beratungsleis-
tungen vornehmlich
im Servicebereich”

von Franz-Josef Brand, Geschiftsfiihrer der
UGW Dialog, vorgestellt.

Einstiegschance Service?

Guter Service, so die Studie, ist bei
Gewerbekunden das
Top-Entscheidungskri-
terium fiir den Hindler
seiner Wahl. Deutlich
vor der Zufriedenheit
in der Vergangenheit
oder interessanten
Angeboten. Stellt die Serviceleistung auch
einen Turoffner fiir das Neuwagengeschift
dar?

Siegbert Zeh verneinte kategorisch:
»Der Service ist zwar das wichtigste Binde-
glied zwischen Hindler und Kunde. Doch
das erste Auto eines Fuhrparks wird in der
Regel iiber den Vertrieb verkauft, das zweite
dann tber den guten Service und der kon-
tinuierlichen Betreuung durch den Auflen-
dienst.“ Dabei ist ein auf die Kundenbe-
diirfnisse zugeschnittenes Service-Angebot
oft entscheidender, so Michael Kalscheuer,
als ein moglichst umfangreicher Service.
»Gerade hier bieten sich die Erfolgschancen
fir Importmarken®.

Allerdings weichen bei Serviceleistun-
gen Angebot und Nachfrage zurzeit deut-



Kriterien fiir den Fahrzeugkauf

Emotionale Fahrzeugfaktoren spielen im Gewerbekundenbereich keine groBe
Rolle. Dienstwagen eher Gebrauchsgegenstand als Statussymbol.

Weiche Bedeutung haben fiir Sie folgende Kriterien fiir den Fahrzeugkauf?
Mitel erte)

branchendbergreifend

Beratungsleistungen der Importeure

ausreichend.

schiechte Bewertung des
Markenimages:

+ Handwerker: 3,5
» Dienstleister: 3.8
» Handel: 35
» Produzenten: 4,0

Qualtat /Zuveridssighet
Prois - Leistungsverhatnis

Wotorisierung
Ausstatiungs merkmele

Rechtzeitige Beratung fir die Anschlussbeschaffung
persdnlicher Ansprechpartner im Senvice o M

bedarfsgerechte, branchenspezifische Beratung

20

25 30

Bewertugs nach Skala 1-6
1=sehr wichtig
6= vollig unwichtig

Hohes Potenzial durch geringe emotionale Barrieren vor allem
bei kleineren und unbekannteren Automobilmarken !

.Besteht ein groRes Eroberungspoten-
zial?": Franz-Josef Brand,
Geschaéftsfiihrer der UGW Dialog.

lich voneinander ab, wie die UGW-Studie
ermittelte: Danach bieten die Hindler gern
eine automatische Erinnerung an Service-
Termine und Beratungsbesuche des Ver-
kaufers an. Die Firmenkunden wiinschen
dagegen kostenlose Ersatzfahrzeuge, ver-
lingerte Garantieleistung und einen Preis-
vorteil im Service. ,Der Serviceansatz geht
nicht iiberall an den Bediirfnissen der Busi-
nesskunden vorbei“, differenzierte Adams.
»Bei manchen Herstellern sind Ersatzfahr-
zeuge Standard, und viele bieten einen Ser-
vice am Samstag an.“ Zeh fiigte hinzu: ,,Um
Gewerbekunden 6konomische Verluste zu
ersparen, briuchten sie zudem verlingerte

Offnungszeiten bis 22.00 Uhr.“

Sind Service-Berater die besseren Verkiufer?

Business-Kunden schitzen Beratungs-
leistungen vornehmlich im Servicebereich.
Der personliche Gewerbekundenverkiufer
rangiert (auch fir die Hindler selbst) in der
Wichtigkeit weiter hinten. Diese Feststellung
der Studie bereitete den Gesprichspartnern
ebenso Bauchschmerzen wie die Forderung,
die gewerbekundenspezifische Beratung im
Servicebereich auszubauen und mehr fiir die
Motivation der Service-Mitarbeiter zu tun.
Adams gestand zu, dass hiufig der Service-
berater der gesuchte personliche Ansprech-
partner fiir die Business-Kunden sei: ,Man
sollte aber nicht pauschal zwischen Verkiu-
fer und Servicekontakt trennen. Oft ist dies

.Das Flottengeschéft ohne
AuBendienst ist undenkbar”:
Vertriebscoach Marco Pfaffenholz.

persdnlicher Gewerbekundenverkaufer

Importeure erfiillen den Serviceanspruch der Gewerbekunden noch nicht

Welche Beratungsleistungen bieten Sie Ihren Gewerbekunden?
Welche Beratungsleistungen erwarten Sie von Ihrem Héndler?

(Nennung der Note 1 & 2)
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Die gesamte Studie finden Sie im Download-Bereich unter: www.fuhrpark.de
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.Offnungszeiten bis 22 Uhr*;

Siegbert Zeh, Geschaftsfiihrer
Con-More Corporation.

dieselbe Person.“ Warum Servicemitarbeiter
als Verkiufer ausbilden, fragte sich Adams,
schlieflich méchte man in der Werkstatt
kein Fahrzeug kaufen!

»Das wichtigste in diesem Geschift ist
ein gut strukturierter und gefiihrter Aufien-
dienst, so Zeh. Er muss jedoch die Betreu-
ung garantieren und somit die Moglichkeit
schaffen, mit dem Servicebereich den Kun-
den enger an sich
binden. Auch Adams
bezog eindeutig Posi-
tion: ,,Die Studiener-
gebnisse dokumentieren zwar, dass der
Kunde keinen Besuch des Beraters wiinscht,
die Erfahrungen hingegen zeigen, dass der
Auflendienst erfolgreich ist.“ Marco Paffen-
holz unterstrich die persénlich-emotionale
Komponente dabei. Fiir ihn hat der Gewer-
betreibende ,,in der Regel wenig Zeit, sich
um Alternativen zum vorhandenen Portfolio
zu bemiihen. Eine Kundenbeziehung kann
nur tUber aktive Vertriebspersonlichkeiten
aufgebaut werden. Daher ist das Flottenge-
schift ohne Auflendienst undenkbar.“

Kaufentscheidend: Der personliche Kontakt

Auch bei Gewerbekunden spielt fiir die
Entscheidungsfindung die direkte Informati-
on eine groflere Rolle als die klassische Wer-
bung. Oberste Prioritit besitzt der direkte
Draht zum Berater, danach erst rangieren
laut Studie Fachartikel und Gespriche mit

,Es fehlt an
Professionalitat”

.Ein wirklicher Kontakt kommt
oft nicht zustande”: Dirk-Marco Adams,
Leiter Peugeot Fleet.

Geschiftspartnern sowie Direktmarketing-
Aktionen. Das sind gute Rahmenbedingun-
gen, um auch mit einem gezielten Einsatz
von kleineren Marketingbudgets messbaren
Erfolg zu haben.

Eine intensivere Gewerbekundenbe-
treuung zur Belebung des Neuwagenge-
schifts bereitet vor allem den Importmar-
ken Probleme. Adams hilt eine systemati-
sche Marktbearbeitung
fiir schwer umsetzbar,
da Businesskundenver-
kiufer sehr teuer sind
und nicht von Anfang an grofie Stiickzah-
len verkaufen. ,,Oft wissen die Hindler
nicht exakt, welche Fuhrparks sich in ihren
Datenbanken befinden; ein wirklicher Kon-
takt kommt nicht zustande, so Peugeot-
Vertreter Adams. Vielmehr wird immer
behauptet, dass die systematische Neukun-
dengewinnung und Reaktivierung ehemali-
ger Bestandskunden ,oberste Prioritit hat,
die Realitit sicht aber oft anders aus — es
fehlt an Professionalitit.*

Vertriebscoach Paffenholz zieht sein
personliches Fazit: ,Es miissen im Handel
verbindliche Strukturen und Verantwort-
lichkeiten sowie echtes Vertriebsleben syste-
matischer Marktbearbeitung und geeignete
Vertriebspersonlichkeiten geschaffen werden.
Dann kénnen die Kunden fiirs Leben gewon-
nen und gehalten werden.“ Zeh abschliefRend:
»In diesem Geschift ist der professionelle
Auflendienst die Erfolgsgrofie.

FUHRPARK + MANAGEMENT 10-2007 K]



