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Vorwort

Dieses Buch ist entstanden aus der Erfahrung von 15 Jahren im Verkauf von
Fahrzeugen verschiedener Herkunft und Marken an private und gewerbliche
Kunden, was in der Passion endete, das Thema an sich zu analysieren und
festzuhalten.

Durch meine Titigkeit tiber die Jahre hinweg habe ich viele hundert Auto-
hauser, Firmen, Verkdufer, Einkaufer etc. kennen lernen diirfen, was fiir
mich stets einen Reiz ausgemacht hat und was der Grund ist, warum ich die-
ses Geschift so gerne ausiibe. Durch die individuellen Umstédnde eines jeden
Adressaten ist der tagliche Ablauf sehr abwechslungsreich und doch auch oft
austauschbar. Ich habe versucht, dies zu kategorisieren und aufzuschreiben.
Mein Ansatz war es, ein lebendiges Werkzeug fiir den Interessierten zu er-
stellen, was moglicherweise auch einmal weiter ausgebaut werden kann.
Aber am allerwichtigsten war es mir, eine gewisse Basis fiir diese Form des
B-2-B-Geschifts zu vermitteln, welche meist tdglich »an der Front« erneuert
werden muss, da sich auch die automobile Welt immer schneller dreht.

Ich bitte zu bedenken, dass es kein Musterrezept gibt und auch keine all-
gemeingiiltigen Gesetzméfligkeiten. Nur weniges wird in Deutschland so
emotional betrachtet wie das Auto. Daher gibt es nicht selten auch Konflikt-
potenziale beim Auto, das unter vollig rationalen und wirtschaftlichen As-
pekten fiir eine Firma gekauft werden soll. Fiir alles gibt es eine Ausnahme
und ein gegenteiliges Beispiel. Ich versuche Zusammenhinge anschaulich
und praxisnah darzustellen und Denkanstéfle zu geben. Ein Rezeptbuch
liegt nicht vor Thnen. Das gibt es namlich nicht! Es soll auch niemand be-
lehrt werden, ich mochte dem Einsteiger und dem interessierten »alten Ha-
sen« ein paar Denkanstofle geben, die man im Alltag moglicherweise schon
mal vergisst oder dem berithmten Schlendrian entgegenwirken. Als gemein-
samen Ausgangspunkt setze ich eine kaufménnische Basis bzw. ein grundle-
gendes Interesse am Automobilgeschift und dem Verkauf voraus. Der Inhalt
behandelt hauptsichlich den Pkw-Neuwagenmarkt.

Zu jedem Vorwort gehoren ein paar wenige personliche Worte, die ich nicht
aussparen mochte. Ich mochte neben den vielen Geschiftspartnern, Kollegen
und Kunden, die den Inhalt dieses Buches tiberhaupt erst ermoglicht haben,
ganz besonders zwei Menschen danken, die mich in meinem Wirken tiber
die Zeit besonders gepriagt und unterstiitzt haben: meiner lieben Frau und



\ Vorwort

meinem besten Freund, der — wenn auch manchmal sehr weit weg — immer
ganz nah am Geschehen dabei war.

Viel Vergniigen bei der Lektiire und gute Geschifte!
Kai Hesselbach im Mirz 2014
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Der deutsche
Automobilmarkt

Zusammenfassung

Der Automobilmarkt hat sich in den letzten Jahren stark

verandert. Lesen Sie hier, wie er sich entwickelt hat und wie sich

der private und der gewerbliche Automobilmarkt unterscheiden.

1.1

1.2

1.2.1
12.2
123
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Der gewerbliche Markt - 4
Hersteller und Kfz-Handel - 5
Autovermieter — 6
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Fahrzeugmarkt Deutschland 2012

B Private
m Handel/Hersteller
= Autovermieter

B echte gewerbliche

B Abb.1.1 Der Fahrzeugmarkt in Deutschland 2012 (Datenquelle: KBA - Kraftfahrt-Bundesamt,
Flensburg)

Wir schreiben das Jahr 2014 und blicken auf durchwachsene Automobilzeiten zuriick.
Geprigt durch die im Jahr 2009 kiinstlich geschaffene Nachfrage, wurde das Jahr 2010
etwas verhaltener. Vorgezogene Beschaffungen veranderten die Nachfrage und die Jahres-
zulassungszahl rutschte unter die 3-Mio.-Grenze. Mit einer Jahreszahl von ca. 2,91 Mio.
zugelassenen Fahrzeugen wurde im Jahr 2010 ein ebenso verzerrtes Bild geschaffen wie
im Jahr zuvor mit 3,84 Mio. In den folgenden Jahren wurden in Deutschland wieder ca.
3,1 Mio. Neufahrzeuge zugelassen.

In Deutschland werden am Tag ca. 30.000 bis 50.000 Fahrzeuge zugelassen. In sehr
schwachen Monaten sind es unter 20.000 Neufahrzeuge an einem Tag. Das letzte vollstin-
dig betrachtete Jahr 2012 ist mit 3,08 Mio. Stiick absolut auf »Normalniveau«. Auch die
Aufteilung von Privat zu Gewerblich ist in 2012 mit 38 % zu 62 % kaum anders als 2008.
Da betrug das Verhaltnis 40 % zu 60 %.

Wie in @ Abb. 1.1 zu sehen ist, entfiel die Verteilung der Zulassungen im Groben im-
mer nach einem gleichen Schliissel. @ Abb. 1.2 zeigt die Marktentwicklung in Deutschland
von 2010 bis 2012.

Interessanterweise werden die meisten Aktivitaten fiir den Privatmarkt unternom-
men. Er stellt den groiten Teil des automobilen Kuchens dar, aber andererseits drangt
sich die Frage auf, ob die anderen gewerblichen Segmente jhrem Anteil und damit ihrer
(Markt-)Bedeutung entsprechend mit Ressourcen jeglicher Art bedacht und ausgestattet
werden. Zunehmend werden sich die Importeure aktiv insbesondere um das Kleinge-
werbe kitmmern und mit systematischen Aktivititen und Unterstiitzungsmafinahmen
neue Kunden erschlieffen. Das sehr »privatlastige« Jahr 2009 hat alle zum Umdenken
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O Abb.1.2 Die Marktentwicklung in Deutschland 2010 bis 2012 (Datenquelle: KBA)

gezwungen, da der private Neuwagenmarkt der Klein- und Mittelklasse fiir entschlossene
»Schnellwechsler« als vorerst abgegrast gilt. Mit zunehmender Konjunktur werden sich
die grofleren Fahrzeugklassen wieder besser vermarkten lassen, da diese tiberwiegend in
gewerblicher Halterschaft zu finden sind. Seit dieser Zeit verstirkten sich die Aktivitdten
der Hersteller und Importeure zugunsten der gewerblichen Kundschaft.

1.1 Der Privatmarkt

Der deutsche Privatmarkt wird mit ca. 1.2 Mio. Neuwagen-Einheiten beziffert. In den letz-
ten Jahren machte das private Segment etwas weniger als die Hilfte der Neuzulassungen
aus. Fiir das Jahr 2010 wurden seit langem deutlich weniger Fahrzeuge prognostiziert.
Dies wurde aber nur bedingt bestitigt, denn es wurden dennoch gut 1,2 Mio. Fahrzeuge
im Privatsektor zugelassen. Aber der Markt der Tages- und Kurzzulassungen, die fast aus-
schliefSlich in den Privatmarkt flielen, wurde deutlich kleiner. Nach der Marktdefinition
fallen hier alle Fahrzeuge rein, die auf eine natiirliche Person fiir die private Nutzung
in Deutschland auf deutsches, schwarz-weifles Kennzeichen zugelassen werden. Privat-
kunden legen beim Autokauf auf andere Dinge Wert als gewerbliche Kunden. @ Abb. 1.3

Fir den gewerblichen Fahrzeugverkauf bleibt der Hinweis, dass im Privat-Segment
auch die Fahrzeuge landen, die als personaleigene Dienstwagen bezeichnet werden bzw.
die tiber Rahmen- und Lieferabkommen von Vereinen und Verbénden bezogen werden.
Eine Grauzone sind Fahrzeuge, die an Einzelkaufleute verkauft und auf selbige zugelassen
werden. Diese werden in Deutschland nicht eindeutig zugeordnet.
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B Abb.13 Foto: Stockdisc AutoWorld

Ein Sondersegment ist der Verkauf an Menschen mit Einschrdnkung. Sondersegment
deshalb, weil es rein sachlich private Kunden und Zulassungen sind, besonders aber, da
diese Gruppe bei den Herstellern und Importeuren meistens im Bereich Grof3- und Son-
derabnehmer gefiithrt wird.

12  Der gewerbliche Markt

Der gewerbliche Markt machte in der Vergangenheit etwas mehr als die zweite Halfte des
Marktes aus. Dieses Marktsegment teilt sich aber noch in verschiedene Untersegmente.
Das Segment der deutschen Fahrzeughersteller (Audi, BMW, Opel etc.) und auch die
Fahrzeugimporteure (Hyundai Motor Deutschland, Renault Deutschland AG etc.) lassen
Fahrzeuge zu.

Nichstes Segment sind die Fahrzeughindler und schliefllich die Autovermieter
(Hertz, Sixt etc.), die ca. 10 % (= 320.000 Fahrzeuge) ausmachen. Zuletzt steht der so-
genannte »echte« gewerbliche Markt. Hierzu zdhlen Unternehmen, die auf sich die Fahr-
zeuge zulassen, da sie fiir den betrieblichen oder einen sonstigen Zweck benétigt werden.
Dieses Segment stellt den Teil, auf den sich der Schwerpunkt dieses Buches beziehen soll.

Wenn der »normale, private Markt nicht stark genug ist, wird der gewerbliche stérker
beeinflusst. Insbesondere die Zulassungen durch Hersteller/Handel und durch Fahrzeug-
vermieter lassen sich durch den Hersteller oder Importeur beeinflussen. @ Abb. 1.4 zeigt
den Anteil der privaten und der gewerblichen Verkdufe aus dem Jahr 2012.

Die Branche unterteilt den »echten« gewerblichen Markt noch einmal in kleine Fuhr-
parks und Flotten. Eine Messgrofie, die hdufig angewendet wird, ist:
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Anteil Privat vs. Gewerblich 2012
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B Abb.1.4 Anteil privater und gewerblicher Verkaufe 2012 (Datenquelle: KBA)

Fuhrparks bis 25 Einheiten im Bestand = small fleet, small commercials, Klein-Flot-
ten

Fuhrparks iiber 25 Einheiten im Bestand = grofle Flotten, Fleet-Kunden, Key Ac-
counts etc.

Die Bezeichnungen und Messgrofien sind aber nicht einheitlich. Das Marktforschungs-
unternehmen Dataforce, das sehr hidufig die Marktzahlen fiir das gewerbliche Marktseg-
ment veroffentlicht, unterscheidet den sogenannten relevanten Flottenmarkt. Damit sind
die Fuhrparks mit 10 und mehr Einheiten im Bestand gemeint. Die Industrie- und Han-
delslandschaft hat sich mit entsprechenden Programmen und Systemen entsprechend
entwickelt. Je nach Hersteller werden die Definitionen unterschiedlich interpretiert und
ausgelegt. Insgesamt gibt es kaum einen Hersteller oder Importeur, der sein Handlungs-
feld nicht auf die kleinen gewerblichen Kunden ausgerichtet hat.

121 Hersteller und Kfz-Handel

Die deutschen Hersteller und die Importeure auslandischer Marken mit Sitz im Bundes-
gebiet lassen regelmaflig Fahrzeuge zu, zum Beispiel als Presse-, Test- und Dienstwagen
fiir Angestellte. Aber es fallen auch viele Fahrzeuge aus Mitarbeiter-Leasingprogrammen
in diese Kategorie. Die Grofe und Menge dieses Fahrzeugsegmentes bestimmen die Her-
steller und Importeure durch eigene Aktivititen selbst. Sie werden im Regelfall in Markt-
beschreibungen durch die eigene Beeinflussbarkeit ausgenommen.
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B Abb.1.5 Foto: Nevermore - Fotolia.com

1.2.2 Autovermieter

Auch Autovermieter sind gewerbliche Kunden. @ Abb. 1.5 Der Markt der Fahrzeugvermie-
ter ist ebenso konjunkturabhingig wie interessant. Hier gibt es einerseits grofie, deutsch-
landweit oder auch weltweit agierende Firmen wie AVIS, SIXT, HERTZ, EUROPCAR
oder ENTERPRISE. Diese dominieren im Wesentlichen den internationalen Reiseverkehr
und das Vermietgeschift an Touristen und Geschiftsreisende. Aber auch das Geschift mit
Geschiftskunden (Unternehmen mit Mobilitdtsbedarf) wird oft von den groflen Gesell-
schaften bestritten. Dazu kommen viele kleine und mittelstindische Vermieter, die regio-
nal bzw. lokal den Kunden mit einem Mietwagen bedienen. Diese sind hdufig in Lizenz-
systemen organisiert, die fiir synergetische Vorteile sorgen, wie beispielsweise die grofier
organisierte Einkaufsmenge oder auch eine gemeinsame Marke oder Buchungssysteme.

Die letzte Gruppe der Autovermieter stellen Vermietfahrzeuge, die durch Mobilitits-
angebote der Fahrzeughéindler angeboten werden. Auch hierbei gibt es mittlerweile Mar-
ken wie OPEL-Rent, Euro- Mobil oder FiDis-Rent (je nach Marke des Autohandlers), die
die Organisation des Vermietprozesses und die Markenbildung mit zugehérigem Marke-
ting tibernehmen. Der Kunde im Autohaus soll auf diesem direkten Wege seinen Mobili-
tatsbedarf bei einem Unfall oder Werkstattaufenthalt decken konnen.

Die Beschaffungssituationen der verschiedenen Kanile sind sehr unterschiedlich. Da der
Anspruch tiberwiegend nach jungen, neuwertigen Fahrzeugen besteht, werden die Fahrzeu-
ge vielfach im 6-Monats-Rhythmus ersetzt. Griinde des Remarketings lassen aber vermehrt
unterschiedliche Laufzeiten und km-Leistungen auf den Markt kommen. Fiir einen Auto-
vermieter sind die Fahrzeughaltekosten entscheidend, das heif3t die entstehenden Kosten
fiir die Zeit der Nutzung, die den Einnahmen aus der Vermietung gegeniiberstehen.
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123 Rein gewerblicher Markt

Von einem rein gewerblichen Markt oder »echten gewerblichen Markt« spricht man,
wenn man die Fahrzeuge beschreibt, die bei Handwerkern, Banken, Dienstleistungs-
unternehmen oder dhnlichem eingesetzt werden und auf das jeweilige Unternehmen
zugelassen werden. Dies sind die Fahrzeuge, die zum erklarten Betriebszweck benotigt
werden. Beispielhaft sei hier der Serviceauflendienst einer Aufzugsfirma genannt, der zur
Wartung von Objekt zu Objekt fahrt und dafiir Werkzeug, Ersatzteile etc. mitfiihrt. Viel-
fach sind solche Fahrzeuge werbewirksam beschriftet bzw. haben verschiedene Zwecke.

Dazu gehoren aber auch personlich zugeordnete Dienstwagen, die Angestellten als
personliche Dienstwagen oder in Form von Motivationsmodellen zur Verfiigung gestellt
werden. Bei kleineren Betrieben gehort selbstverstdndlich auch das Fahrzeug des Eigen-
tiimers/Geschiftsfiihrers dazu, das dieser fiir sich bzw. sein Unternehmen angeschafft hat
und es redensartlich »iiber die Firma laufen« ldsst. Dieses Marktsegment ist dasjenige,
worauf der Verkauf an gewerbliche Kunden ausgerichtet ist und welches sich auch in den
spéter beschriebenen Zielgruppen (siehe » Kapitel 3) wiederfindet.

Nachfolgend B Tab. 1.1 findet sich ein detaillierter Uberblick vom deutschen Markt aus
2012, welcher sich als typisch und »normal durchschnittlich« darstellt.

B Tab.1.1 Uberblick Hersteller und ihre Marktanteile 2012

Gesamt- Marktan-  echte ge- Handel  Herstel- Autover- Privat
markt teil PKW werbliche ler mieter
total (%)

Audi 266.582 8,65 100.974 27.239 40.549 23.722 74.098
BMW 284.494 9,23 90.204 40.969 29.735 30.718 92.868
Ford 206.128 6,69 44.427 54.884 13.258 41.790 51.769
Mercedes 282.358 9,16 72.390 38.549 24.649 27.954 118.816
Benz
Opel 213.626 6,93 39.685 65.456 18.586 29.278 60.621
Porsche 20.516 0,67 6.860 3.548 3.363 78 6.667
Smart 28.053 0,91 5399 2.193 865 2735 16.861
VW 672.968 21,83 177.882 57.335 136.019 65.361 236.371
Summe 1.974.725 64,06 537.821 290.173 267.024  221.636 658.071
deutsche
Marken
Chevrolet 28.794 0,93 2.535 13.413 562 3.882 8.402

Chrysler 7.033 0,23 1.934 2.156 9 232 2702



