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Die meisten Autohduser tun (fast) alles fir hohe Kundenzufriedenheitswerte.
Ursache dafur sind nicht zuletzt die Bonuszahlungen, die die Hersteller fur sehr
gute Ergebnisse ausschitten. Auf die sind die Handler dringend angewiesen.
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n der letzten Ausgabe von »autoKAUFMANN« auch auf den CSI-Bonus (Customer Satisfaction
E ging es darum, wie die Hersteller und Impor- Index) in Hohe von 2,5 Prozent. Markentiibergrei-
teure die Zufriedenheit ihrer Kunden ermitteln fend betragt der durchschnittliche CSI-Bonus zwi-
und wie sie die Antworten in ein Noten- oder schen 1,5 und 2 Prozent.

Punkteschema Ubertragen. Doch die eigentlich
spannende und alles entscheidende Frage lautet: UNTERSCHIEDE ZWISCHEN DEN MARKEN
Wie vergliten sie die besten Noten? Die Antwort Der eine Hersteller/Importeur legt mehr, der an-

darauf erklart, warum die Handler so viel dafir dere weniger Wert auf zufriedene Kunden bzw.
tun, einen maglichst hohen Zufriedenheitswert auf die Verglitung derselben. Ein namhafter japa-
zu erzielen. nischer Hersteller ist sogar so weit gegangen,
Der Leiter des Instituts fiir Automobilwirtschaft den CSI-Bonus komplett aus seinem Margen-
(IFA), Prof. Dr. Willi Diez, hat beispielhaft fur ei- system zu streichen. Ob dahinter die Erkenntnis
nen deutschen Premiumhersteller ermittelt, wel- steckt, dass diese Art von Auswertung ohnehin
che Margen ein Autohaus beim Verkauf eines keinen wirklichen Nutzen fur den Handler hat, ist
Neuwagens erwirtschaften kann (siehe Grafik). nicht bekannt.

Die Ergebnisse lassen sich — mit leichten Abwei- Auch wenn es bei den Bonuszahlungen

chungen - auf einen GroRteil der Hersteller und Lnur” um jeweils ein bis drei Prozent geht,

Importeure libertragen. Zunéchst fallen die ber-  kommen doch schnell erkleckliche Sum-
raschend hohen Werte auf. Die mégliche Gesamt- men zusammen. Das liegt in erster Linie
vergltung betrdgt 20,5 Prozent, davon entfallen an den hohen Preisen flir Neu-
allein zehn Prozent auf die Grundmarge. Von die-
sen Zahlen sollte man sich allerdings nicht blen-
den lassen. Eine hundertprozentige Standard-
erfiillung, wie sie fir den Hochstwert nétig ist,
erreichen nur die wenigsten Handelsbetriebe.
Und die Prozentwerte beziehen sich auf die un-
verbindliche Preisempfehlung des
Herstellers. Wer — wie so viele
Autohduser — Nachlasse gewahrt
bzw. gewahren muss, tut dies zu-
lasten seines Gewinns.

Die Bonuszahlungen neben der Grundmar-
ge erhalten die Handler in der Regel nach-
schussig, also nach Ablauf des Geschéaftsjah-
res. Die Hersteller schiitten zum Beispiel Boni
flr die Zielerreichung (Volumenbonus, im Bei-
spiel 1,6 %) oder fir die Erflillung der Architek-
tur-Standards (CD-Bonus, 2,5 %) aus. Ein grofl3es
Augenmerk legt die analysierte Premiummarke

Bonuszahlungen der Hersteller sind keine Geschenke an die Autohduser,
sondern ein wichtiger Bestandteil der betriebswirtschaftlichen Kalkulation.
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Bonusmodell eines deutschen Premiumherstellers:

Konjunkturbonus
{0,75 %)

Modellbonus
{3,15 %)

CD-Bonus
(2,5 %}

CSl-Bonus
(2,5 %)

Volumenbonus
(1.6 %)

fahrzeuge, vor allem im Premiumsegment. Das
CAR-Institut der Universitit Duisburg-Essen hat
fiir Premium-Neuwagen deutscher Hersteller ei-
nen Durchschnittspreis von fast 40.000 Euro er
mittelt. Wenn der Hersteller also beispielsweise
die Kundenzufriedenheit mit 2,5 Prozent hono-
riert, steht eine nachtrégliche Bonus-Vergtitung
in Héhe von rund 1.000 Euro je verkauftem Neu-
wagen an, sofern der Handler die CSl-Ziele er-
reicht.

Ein solcher Wert kann in der heutigen Zeit, in der
die meisten Handler im Neuwagenverkauf nur
noch duRerst geringe Renditen erzielen, nieman-
dem egal sein —im Gegenteil: Viele Unternehmen
waren ohne die Boni gar nicht mehr Uberlebens-
fihig. Die Autohduser mlssen um jeden Preis
versuchen, die CSl-Ziele zu erreichen, um man-
gelnde Renditen im Vertrieb auszugleichen. Die-
ser Zwang resultiert in erster Linie aus der vor-
herrschenden Rabattschlacht, an der sich nahezu
alle Hersteller und Importeure munter beteiligen.
Lasst sich mit dem Autoverkauf an sich nichts
mehr verdienen, miissen sich wenigstens die
Kunden als auRerst zufrieden bezeichnen. Auf

Grundmarge
(10 %)

Theoretisch sind insgesamt
maximal 20,5 Prozent Marge
méglich.

diese Weise kann das Autohaus immerhin eine
nachschiissig gezahlte Boni-Ausschuttung ver-
buchen.

ZUFRIEDENHEIT DURCH RABATTE

Im Zusammenhang mit einem guten CSI steht
auch das Rabattverhalten des Handlers. Es hat
ebenfalls direkte Auswirkungen auf den Erfolg
oder besser gesagt Misserfolg des Unterneh-
mens, schlieRlich mindern Rabatte den Ertrag.
Diesen Verlust méchte der Betrieb moglichst
durch eine Bonus-Ausschittung des Herstellers
fir das erreichte CSI-Ziel auffangen. Das fuhrt

7u einem klassischen Zielkonfiikt: mehr Ertrag
pro Verkauf (wenig Rabatt) oder mehr Ertrag
durch hdheren CSI-Bonus (hoher Rabatt). Denn
die Kunden sind umso zufriedener, je hdéher die
Rabatte ausfallen, die ihnen ihr Handler gewahrt.
Auch das hat das Institut far Automobilwirtschaft
herausgefunden (vgl. Grafik).

Da der CSI-Bonus fiir ein Autohaus so wichtig ist,
muss es permanent und professionell berpri-
fen, ob es die Zielwerte in Sachen Kundenzufrie-
denheit erreicht. Das ist Aufgabe des Control-

Es bleibt spannend, wie sich die Margensysteme der Hersteller in
Zukunft entwickeln. Zweifellos ist es fir alle Marken weiterhin
wichtig, vollkommen zufriedene Kunden zu haben. Mindestens
ebenso bedeutend sind fur die Handler die damit verbundenen
Bonuszahlungen. Deshalb darf man ebenfalls gespannt verfolgen,
mit welchen Tricks die Autohduser zukinftig arbeiten, um Topnoten

zu erzielen.
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Der Autor ist Dozent fiir Betriebswirt-
schaft, Steuerlehre und Controlling
an der BFC in Northeim und selbst-
standiger Unternehmensberater.

lings. Dieses plant allgemein Ziele fiir einen be-
stimmten Bereich, hier fur den CSI. Nach einer
Periode (Geschaftsjahr) ermittelt der zustandige
Mitarbeiter den Ist-Zustand. Welche Werte wur-
den tatsichlich erreicht? Nun kann der Soll-fst-
Vergleich zwischen den geplanten und den reali-
sierten Werten durchgefihrt werden. Hat das Au-
tohaus seinen Planwert erreicht, unterschritten
oder gar {ibertroffen?

Im Anschluss

analysiert der

Prozess eingebunden sind. Alle Mitarbeiter mus-
sen das Dealer Management System pflegen so-
wie alle relevanten Daten und Neuigkeiten, die
den Kunden betreffen, einspielen. Das ist unum-
ganglich, damit der Betrieb eine eigene, vorgela-
gerte Kundenbefragung effizient und objektiv
durchftihren kann. .
Selbstorganisierte Werkstatttests kdonnen de
Kfz-Betrieb dabei helfen zu liberwachen, ob der
Servicebereich
des Unterneh-

Betrieb, wa- Infolge der Rabattschlacht lasst  mens die Ziel-
nau die . . - vorgaben er-
Ergebnisse sich mit dem Autoverkauf an sich it um den
von den Zielen = Bereich Ver-
My kaum noch Geld verdienen el sl
Um die Abwei- trollieren, bie-

chung zu kompensieren oder sie zuklnftig zu
vermeiden, werden MalRnahmen definiert. Das
Controlling hat dann die Aufgabe, deren Umset-
zung zu steuern, zu tberwachen und zu kontrol-
lieren. Diese Prozesse wiederholen sich perma-
nent. Speziell auf den CSI gemiinzt, muss das
Controlling fiir das eigene Unternehmen alle re-
levanten Prozesse definieren und eigene Stan-
dards bzw. Vorgaben festlegen, die zum grofit-
moglichen Erfolg fihren: dem Erreichen der Note
eins im Rahmen der CSl-Befragung.

Ein solcher Standard kénnte zum Beispiel sein,
dass die Mitarbeiter jeden Kunden freundlich be-
grufRen, wenn er das Autohaus betritt. Damit be-
ginnt im Betrieb der Prozess, die Kunden optimal
sufriedenzustellen. Des Weiteren lassen sich an-
hand der Herstellerauswertungen Checklisten er-
stellen, die die betroffenen Mitarbeiter erhalten
und abarbeiten miissen. Im Mittelpunkt sollten
dabei sinnvollerweise vor allem die Punkte ste-
hen, die fiir den Hersteller bonusrelevant sind.
Die Fragestellungen lauten beispielsweise ,Wa-
ren Wiederholreparaturen notwendig?” oder
Wurde lhnen die Rechnung erklart?”

Auferdem muss das Autohaus Gberprifen, ob
die IT-Systeme {Hard- und Software) in den CSI-

Kunden ohne Rabatt

Kunden mit Rabatt
{>0-9,9%)

Kunden mit Rabatt
(>210%)

% _

Q\ 1 = sehr zufrieden; 6 = unzufrieden

ten sich sogenannte Mystery-Shopping-Aktionen
an.

Alle Mitarbeiter mlissen permanent Schulungen
und Coachings erhalten, um sténdig auf dem
Laufenden zu sein. Erfahrt der Geschéftsfihrer
oder ein Mitarbeiter, dass der Hersteller sein Be-
fragungsschema &ndert, muss er dies umgehend
den Kollegen mitteilen. Auierdem kann es hel-
fen, ein erfolgsabhéngiges Verglitungssystem
einzufithren. Das bedeutet, dass die Beschaftig-
ten besondere Vergiitungen oder mehr Gehalt
bekommen, wenn das Team die vorgegebenen
CSl-Ziele erreicht. Auf diese Weise lassen sich die
Mitarbeiter zusatzlich motivieren.

Haben die Hersteller und Importeure ihre Abrech-
nung erstellt, sollte das Autohaus unbedingt
Uberpriifen, ob alles korrekt verbucht wurde.
SchlieBlich kénnen auch Hersteller und Importeu-
re Fehler machen.

Zu guter Letzt ist es notwendig, dass die zu er-
wartenden Bonuszahlungen bereits wahrend des
Geschiftsjahres in die Unternehmensergebnisse
einflieRen. Nur wer die Zahlen schon das ganze
Jahr iiber im Auge hat, kann rechtzeitig gegen-
steuern, falls einkalkulierte Bonuszahlungen
wegzubrechen drohen. <<
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Die Kunden sind umso zufriedener,
je mehr Rabatt sie bekommen.




