Headquarter: Mit Mercedes-Benz in Nord-
hausen begann die Autohaus-Unternehmer-
karriere von Helmut Peter.

Reifengeschaft / Pirelli und die Unternehmensgruppe Peter verbindet
in der Reifenvermarktung eine enge Partnerschaft. Erkenntnisse aus dem
Storecheck sollen die Verkaufszahlen weiter verbessern.

Auf gutem Kurs

VON THOMAS SEIDENSTUCKER

it aktuell 19 Standorten,
elf Marken und gut 450
Mitarbeitern ist Autohaus-

Unternehmer Helmut Peter aus Nordhau-
sen ein Musterbeispiel dafiir, wie sich die
Maglichkeiten der politischen Wende in der
DDR und der GVO mit viel Fleil und Mut
zum Risiko erfolgreich nutzen lieBen. Rund
2.000 neue und 2.000 gebrauchte Fahrzeuge
verkaufen die Autohduser mit dem ,,Peter*-
Schriftzug in Thiiringen, Sachsen-Anhalt
und Niedersachsen pro Jahr und erzielen im
Jahr 2005 einen Gesamtumsatz von zirka
150 Millionen Euro. Mehr als respektable
Ergebnisse, die in Anbetracht der ldndli-
chen und teils durch hohe Arbeitslosigkeit
gepriagten Region noch bemerkenswerter
sind.

Nicht einfacher wird das Geschéft da-
durch, dass der unmittelbare Wettbewerb
gerne ein solches Bild malt: ,,Peter = Mer-
cedes-Benz = teuer. Hier haben vor allem
die Servicemitarbeiter der Peter-Betriebe
eine zusdtzliche Hiirde im Kundendialog
zu nehmen.

Kundenanpassung

Eine besondere Herausforderung — weil
sehr vergleichbar — ist das Reifengeschift.
Trotz des Stolpersteins ,,Apothekenimage™
haben Helmut Peter und sein Team den
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Reifen als lukrativen Ertragsbringer und
wiederkehrendes Kundenbindungsinstru-
ment erkannt. Peter: ,,Auch wenn wir wett-
bewerbsfahige Angebote haben und andere
nur giinstiger wirken, ist der Preis nicht
immer der Schliissel fiir eine erfolgreichen
Verkaufsabschluss. An erster Stelle sehe ich
die Qualitét des Produkts, die Beratung des
Kunden, die sofortige Verfligbarkeit und
eine konsequente Aktivannahme. Natiirlich
leitet sich daraus keine hundertprozentige
Garantie fiir ein erfolgreiches Geschéft ab,
da eine Hauptschwierigkeit fiir uns darin
besteht, sich den unterschiedlichen Mar-
kenwelten, Kundenanspriichen und Men-
talitdten an den verschiedenen Standorten
anzupassen.

Mit nachhaltiger Unterstiitzung von
Pirelli ist es gelungen, das Geschiftsfeld
Reifen in den Peter-Filialen sukzessive um
jahrlich rund 20 Prozent zu steigern und
gegenwartig auf zirka 2.600 verkaufte Ré-
der und Reifen pro Jahr auszubauen. Der
Pirelli-Anteil liegt bei etwa 80 Prozent und
griindet sich hauptséchlich auf den konti-
nuierlichen und engen Kontakt zum Pirelli
AuBendienst, umfangreiche Schulungen der
Mitarbeiter beziiglich Reifenverkauf und
Reifenmontage sowie ein sehr komforta-
bel zu bedienendes Internetportal fiir die
Reifenbestellung.

EDV-Konflikt
Wie einige andere Multimarkenbetriebe hat
die Peter Unternehmensgruppe mit unter-
schiedlichen Strukturen und Schnittstellen
der je nach Marke verwendeten EDV-L6-
sung zu kampfen. Veikko Junge, Leiter Er-
satzteile und Zubehdr beim Autohaus Peter
in Nordhausen: ,,Einblicke in die verschie-
denen Kundenstdmme, kurzfristige Lager-
abgleiche zwischen verschiedenen Marken
und Standorten oder spontane Potenzialana-
lysen sind leider nicht auf Knopfdruck mog-
lich. Das bremst auch das Reifengeschéft
und die Ablauforganisation.

Eine Losung des Problems ist aktuell

nicht in Sicht, da uns niemand fiir die be-
stechende EDV-Struktur ein bezahlbares,
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praktikables und fiir unsere Anforderungen
zugeschnittenes Softwaretool zur Reifenbe-
stellung, Lagerverwaltung, Kundenbera-
tung und Reifeneinlagerung (mdglichst an
jedem Arbeitsplatz) zur Verfiigung stellen
kann. Zur Optimierung der Reifenbestel-
lung haben wir deshalb im ersten Schritt
gemeinsam mit Pirelli eine eigene Reifen-
produktnummer entwickelt, aus der Service-
berater und Teilemitarbeiter (im Vergleich
zu manch beziehungsloser Herstellerpro-
duktnummer) sinnbezogen die Reifenspezi-
fikation herauslesen kann. Mit der eigenen
Produktnummer sind unsere Standorte und
Mitarbeiter in der Lage, iiber das Pirelli-
Internet-Portal individuell Reifen zu ordern
und untereinander Lagerbestinde per EDV
(bei gleicher EDV-Losung), Telefon oder
Mail (bei nicht kompatiblen EDV-Losun-
gen) abzugleichen.*

Verpasste Chancen
Den meisten Reifenumsatz generiert die
Firma im Winterreifengeschéft und profi-
tiert von den rund 2.000 eingelagerten Rei-
fensdtzen. ,,Mehr Reifen wiirden wir gerne
einlagern und dariiber die Kundenkontakte
steigern und den Reifenverkauf erhéhen,
doch wie in landlichen Regionen iiblich gibt
es bei unseren Kunden héufig kein Platz-
problem. So sehen viele keinen Sinn darin,
bei vorhandener Réumlichkeit zu Hause
im Autohaus Geld fiir eine Einlagerung zu
bezahlen®, so der Teilechef.

Wire es bei der vorhandenen Betriebsgro-
Be nicht sogar sinnvoll, das Reifengeschift
als separates Profitcenter zu betreiben und
auf diese Weise das theoretisch mogliche
Potenzial von 5.000 Rédern/Reifen pro
Jahr (bei etwa 20.000 regelméBigen Kun-
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Zur maglichen Optimierung des Reifengeschéfts sowie externen und neutralen Bewertung des
Reifenverkaufs setzte Pirelli in Absprache mit dem Autohaus Peter sein Unterstiitzungsinstrument
.Storecheck” ein. Das Beratungs- und Trainingsunternehmen Didactic Network von Hartmut
Hennig fiihrte anschlieBend ein Mysteryshopping durch, bei dem ein Kunde iiberwiegend mit
einer Mercedes-Benz C-Klasse (abgefahrene Winterreifen, Hinweis auf schlackernde Rader und
Waunsch nach einem Komplettradangebot mit Sommerreifen auf Alufelgen) fiinf Peter-Betriebe
ansteuerte. Nach Auswertung des Storechecks, bei dem es hinsichtlich der Betriebserschei-
nung, Erscheinungshild und Freundlichkeit der Mitarbeiter sowie Beratungsqualitat keine Kritik

gab, wurden folgende Empfehlungen ausgesprochen:

= Preise und Verwendungshereiche ausgestellter Produkte durchgéangig anbringen
— Warenpréasentation mit Hinweisen zu den Beratungsstellen im Autohaus

= Komplettrader auf Ausstellungsfahrzeugen zeigen und in die Beratung einbinden

= Kfz-Schein immer in Beratung einbeziehen

= Kunden mit Namen ansprechen

— Wiinsche, Bediirfnisse und finanziellen Spielraum des Kunden erfragen

= Kundenfahrzeug in Beratung einbeziehen und montierte Reifen checken

- ggf. Kundenfahrzeug in Dialogannahme holen und Kilometerstand/Serviceheft priifen, vor
allem bei Hinweis auf offensichtliche Mangel am Fahrzeug (schlackernde Réder)

=> Angebot schriftlich, verbindlich, ausfiihrlich und komplett (keine versteckten Zusatzkosten)

erstellen
- klare Empfehlungen geben

- Vorteile der Reifen- und Felgenprodukte ausfiihrlich herausstellen

= Zusatzdienstleistungen anbieten
- Visitenkarte iibergeben

denkontakten pro Jahr) zu erreichen? Pe-
ter: ,,Das ist sicher einen Gedanken wert,
doch dazu miissten wir zunéchst trotzdem
die passende EDV haben, um fiir die not-
wendige Transparenz sorgen zu konnen.
Zudem liegen unsere weitesten Standorte
bis zu 1,5 Stunden Fahrzeit auseinander.
Um sich dem moglichen Verkaufspoten-
zial zu ndhern sehe ich den Weg iiber eine
Steigerung des Winterreifenabsatzes bei
den verkauften Neuwagen, die Bestlickung
der Gebrauchtwagen aus dem eigenen Rei-
fenpool, Rabattgespriche beim Fahrzeug-
verkauf {iber die Schiene Reifen zu 16sen
und die Erhdhung der Motivation der Ser-
viceberater im Reifenverkauf. Auflerdem

Das Thema Reifen und Réder wird bei Peter mehrfach aufgegriffen und in Szene gesetzt.
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miissen wir Reifen-/Raderverantwortliche
in den Betricben benennen, die vom zen-
tralen Teile-/Zubehoérverantwortlichen mit
Infos, Materialien und Schulungen zu Rei-
fen versorgt werden und individuell gédngige
Reifengrofen vorhalten, um sie dem Kun-
den zu zeigen und spontan verkaufen zu
konnen. Dariiber hinaus hat der von Pirelli
kiirzlich durchgefiihrte Storecheck in fiinf
unserer Betriebe gezeigt, dass wir oft wegen
kleiner Verhaltensfehler die Chance zum
Reifenverkauf verpassen. Wenn wir hier
ansetzen, kommen wir dem gesteckten Ziel
ein ganzes Stiick niher. a
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