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Roland Berger, 1967 gegriindet, ist die einzige der weltweit

fihrenden Unternehmensberatungen mit deutscher Herkunft

und europdischen Wurzeln. Mit rund 2.400 Mitarbeitern in

34 Landern ist das Unternehmen in allen global wichtigen Markten
erfolgreich aktiv. Die 50 Bliros von Roland Berger befinden sich

an zentralen Wirtschaftsstandorten weltweit. Das Beratungsunter-
nehmen ist eine unabhéngige Partnerschaft im ausschlief3lichen
Eigentum von rund 220 Partnern.

HSH Nordbank steht als ,Bank fiir Unternehmer” fiir Menschen
mit Weitsicht, Leidenschaft und Initiative. Insbesondere fir

mittelstandische Unternehmer ist sie ein kompetenter Partner —
und fokussiert auf die Branchen Energie & Infrastruktur, Handel &
Ernahrung, Industrie & Dienstleistungen sowie Gesundheit.

Sie ist fuhrend in der gewerblichen Immobilienfinanzierung in
Deutschland. In der maritimen Wirtschaft ist die Bank gut verankert
und liberzeugt Unternehmen weltweit.
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VORWORT

Der Kfz-Aftermarket ist im Umbruch. Zahlreiche Ubernahmen veréndern die Branche. In

Verbindung mit dem Megatrend Digitalisierung ist diese Konsolidierung der Katalysator fiir

einen tiefgreifenden Strukturwandel. Unsere Studienreihe analysiert die Rahmenbedingun-

gen und Spielregeln der neuen Wettbewerbslandschaft.

-» Den Auftakt machte im April 2018 die Leitstudie ,Konsolidierung im europdischen
Kfz-Aftermarket*. Sie bietet einen Uberblick, welche Trends die Branche aktuell bewegen.

- Im Juni erschien die Publikation ,Survival of the Fittest“. Darin standen Mergers & Acqui-
sitions im Mittelpunkt.

- Die vorliegende Teilstudie , Krifteverschiebung im Kfz-Aftermarket“ stellt die Trends auf
der Nachfrageseite des Kfz-Aftermarket in den Fokus und beschreibt die Verdnderungen
der Kundenlandschaft.

-~ Anfang November wird die vierte — und vorerst letzte — Teilstudie erscheinen. Sie befasst
sich detailliert mit den Entwicklungen im Reifenhandel.

Um sich im Verdriangungswettbewerb des Independent Aftermarket (IAM) zu behaupten, ist

eine konsequente Kundenorientierung entscheidend. Dabei miissen grundlegende Fragen

geklart werden: Wer sind unsere Hauptkunden - Werkstétten, Fahrzeugflotten oder Privat-
leute? Welche Bediirfnisse haben sie? Und wie verdndert der Strukturwandel der Branche
diese Bediirfnisse?

Auch die Gewichte auf der Nachfrageseite verschieben sich. Das Feeder-Business, also die Be-

lieferung kleiner, regional agierender Teilegrof$héndler durch grofde Branchen-Akteure, wird

langfristig an Bedeutung einbiif3en. Dagegen wichst die Relevanz von Intermediédren wie Ver-
sicherungen, Kfz-Schadensdienstleistern und Online-Serviceportalen.

Der Teilegrof3handel steht vor der Herausforderung, diese neuen Akteure in das Geflecht

seiner ohnehin schon heterogenen Kundenbeziehungen einzubinden durch eine stark indivi-

dualisierte Ansprache. Der Schliissel zum Erfolg liegt perspektivisch im Micromarketing und
in differenzierten Vertriebsansitzen. Fiir die meisten Teilegrofshidndler sind diese Strategien

Neuland. Doch eine systematische Auswertung des Daten-Pools gibt — selbstversténdlich im

Rahmen einschlégiger Datenschutzbestimmungen - wertvolle Hinweise auf die Bediirfnisse

und Priferenzen von Kundengruppen. Hier besteht zusitzliches Potenzial, durch Kooperatio-

nen in Einkaufsverbinden die verfiigbare Datenbasis zu erweitern und somit die Aussagekraft
von Analysen zu schérfen.

Alexander C. Brenner Patrick Heinemann Jens Thiele Julian-Kaya Bagbasi, MBA
Roland Berger Roland Berger HSH Nordbank HSH Nordbank



NAHAUFNAHME:
DIE WICHTIGSTEN
AKTEURE
IN DER KUNDEN-
LANDSCHAFT

Aktuell sind die Belieferung von Werkstatten und das Feeder-Business
die wichtigsten Einnahmequellen fiir den TeilegroRhandel.
Doch andere Kundengruppen werden wichtiger: Intermediare
wie Versicherungen, Leasing-Gesellschaften und Online-Serviceportale
sowie private Teilekaufer sind gerade dabei, die Krafteverhaltnisse
auf der Nachfrageseite des Kfz-Aftermarket zu verandern.
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In der Wertschopfungskette des Kfz-Aftermarket fallt
dem Teilegrofshandel eine wesentliche Rolle zu. Seine
Kernkompetenzen liegen in der Logistik, in der Sorti-
mentspolitik sowie in der Belieferung und Beratung der
Werkstitten, die er durch lange Zahlungsziele indirekt
auch bei der Finanzierung unterstiitzt. Neben den
Werkstétten gibt es im mehrstufigen Vertriebssystem
des Independent Aftermarket weitere Akteure auf der
Nachfrageseite, die von Teilegrofshindlern direkt oder
indirekt beliefert werden.

Aus der Perspektive der grof3en (>400 Millionen Euro
Umsatz) und mittleren Teilegrof3hédndler (mit 100-400
Millionen Euro Umsatz) zeigt Abbildung - A die ver-
schiedenen Spieler in der Kundenlandschaft. Aktuell
sind Werkstitten und kleine Teilegrofdhéndler die wich-
tigsten Direkt-Abnehmer. Auch reine Online-Shops, die
Werkstitten und private Endkunden zdhlen zu den
Kunden der grofden Teilegrofdhéndler. Zwischen Inter-
medidren und Endkunden auf der einen und dem Teile-
grof3handel auf der anderen Seite bestehen derzeit
kaum unmittelbare Geschiftsbeziehungen. Dies wird
sich jedoch perspektivisch verdndern. Schon heute iiben
Intermedidre und Endkunden mittelbar einen starken
Einfluss auf die Krifteverhiltnisse im Teilehandel aus.
In diesem Kapitel beschreiben wir die wichtigsten Merk-
male und Bediirfnisse der einzelnen Kundengruppen.

Werkstatten

Betrachtet man die Gesamtzahl der Kfz-Werkstitten in
34 europdischen Léndern, zeigt sich seit 2013 ein leicht
riickldufiger Trend - B. Diese Entwicklung wird sich in
den néchsten Jahren fortsetzen, wobei deutliche Unter-
schiede zwischen Original Equipment Manufacturer
(OEM)-Werkstitten und den unabhingig von Autoher-
stellern agierenden Werkstétten bestehen. Zwischen
2015 und 2020 wird die Zahl dieser freien Werkstitten
voraussichtlich um rd. 7% von ca. 360.000 auf 336.000
sinken. Dieser Trend hat Ursachen: Manche freien Werk-
stitten schlief3en weil sich kein Nachfolger findet. In ei-
nigen Fillen istauch mangelnde Profitabilitdt der Grund

fiir die Geschaftsaufgabe. Auch die demografische Ent-
wicklung spielt eine Rolle. Der Sog der Ballungszentren
lasst die Bevolkerungszahl im landlichen Raum zuriick-
gehen; entsprechend sinkt die Nachfrage nach Dienst-
leistungen. So grassiert das ,Werkstattsterben“ gerade
in l4ndlichen Regionen.

Anders als bei den freien Werkstétten soll die Zahl der
OEM-Werkstitten bis 2020 geringfiigig um 3-5% zu-
nehmen. In dieser Prognose spiegelt sich die Strategie
der Autohersteller wider, ihre Kunden nach dem Fahr-
zeugkauf durch Serviceangebote langfristig zu binden.
Voraussetzung dafiir ist ein engmaschiges Netz marken-
gebundener Werkstétten.

Wihrend in Europa die OEM-Werkstétten einen Anteil
von knapp 20% stellen, sind in Deutschland 35% aller
Kfz-Werkstiatten markengebunden. Auch kiinftig wer-
den die deutschen OEM-Werkstétten ihren besonderen
Status behalten. Ein Grund dafiir ist ein hoher Anteil
an Premium-Marken im Fahrzeugbestand. Aufierdem
sind viele Autohersteller am Standort Deutschland ver-
ankert, was sich am relativ dicht gekniipften Netz der
OEM-Werkstétten bemerkbar macht.

Typischerweise warten und reparieren OEM-Werkstét-
ten Fahrzeuge, die nicht dlter als vier Jahre sind. Bis
zu dieser Marke sind fiir die Werkstattwahl haufig die
Garantievereinbarungen und Servicepakete der Herstel-
ler ausschlaggebend, die markenabhéingige Werkstét-
ten vorschreiben. So stehen bei herstellergebundenen
Werkstitten grundsitzlich die Instandhaltung sowie der
Austausch von Originalteilen und komplexe Karosserie-
Arbeiten im Fokus. In der Klientel der freien IAM-Werk-
statten dominieren hingegen é&ltere Fahrzeuge. Das
Leistungsspektrum reicht von kleineren Ausbesserungs-
arbeiten bis zu aufwendigen Reparaturen - je nach der
personellen und technischen Ausstattung eines Anbie-
ters. Abbildung - C gibt einen Uberblick tiber das Leis-
tungsspektrum von Kfz-Werkstitten.

Nach wie vor ist die Wettbewerbslandschaft im freien
Kfz-Aftermarket in Deutschland stark fragmentiert.
Spieler mit geballter Marktmacht finden sich vor allem
bei den Glas-Spezialisten und den Fast Fittern - D.
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Entwicklungen der Werkstatten in Europa
und Deutschland [Anzahlin Tsd.]
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Kleine TeilegroRhandler

Fiir mittlere und grofde Teilegrof3héndler stellen die klei-
neren Branchen-Akteure eine wichtige Kundengruppe
dar. Mit einem Jahresumsatz von in der Regel weniger
als 100 Millionen EUR beschrénkt sich ihr Aktions-
radius meist auf die Belieferung von Werkstitten oder
Endkunden in der jeweiligen Region.

Um die Kosten fiir die Lagerhaltung méglichst gering
zu halten und gleichzeitig ein breites Produktspek-
trum anbieten zu konnen, lassen sich die kleinen
von den grofien Branchenakteuren beliefern. Mit
diesem sogenannten Feeder-Geschift erwirtschaften
grofde Teilegrofthéndler zwischen 15 und 30% ihres
Gesamtgewinns. Ein grofler Teilegrofdhdndler kann
durch Branchen-Konsolidierung erwarten, dass das
Feeder-Geschift kurzfristig ein Umsatzplus von circa
5% einspielt. In einigen stark fragmentierten europé-
ischen Mirkten ist dieses Potenzial sogar noch hoher,
beispielsweise in Stideuropa. Auf lange Sicht hingegen
wird die zunehmende Konzentration in der Branche zu
Rickgingen im Feeder-Geschift fiihren.

Eine Erfolgsstrategie kleiner Teilegrofshéndler besteht
in der Profilierung als ,local champion“. Ein wichtiges
Element dieser Strategie ist der Exklusiv-Vertrieb von
Premiumartikeln auch an kleine Werkstétten. Zugleich

Reifenspezialisten

Der Reifenmarkt ist zwar ein wichtiger Teil des Kfz-Aftermarket,
funktioniert jedoch anders als der Teilehandel. Wahrend das
Gesamtspektrum an Ersatz- und Verschlei3teilen ein sehr
heterogenes Portfolio darstellt, sind Reifen weniger komplex.
Viele Endkunden bestellen die Reifen selbst und montieren

sie eigenhandig. Dementsprechend spielt das Online-Geschaft
im Reifenhandel eine groRe Rolle. Im Unterschied zu den an-
deren Segmenten des Kfz-Aftermarket hat im Reifenhandel der
Direktvertrieb durch die Hersteller einen hohen Stellenwert.

vereinfacht es den Logistikaufwand der mittleren und
grofderen Teilegrof3hindler. Diese miissen bei der Zustel-
lung solcher Premiumartikel nicht einzelne Werkstétten
anfahren, sondern koénnen die Miihen der letzten Meile
den kleinen Teilegrofshéindlern tiberlassen.

Endkunden

Zwischen Teilegrof3hdndlern und den Haltern oder Nut-
zern von Fahrzeugen als Endkunden bestehen in der
Regel keine unmittelbaren Geschéftsbeziehungen. Den-
noch haben die verdnderten Bediirfnisse dieser Kunden-
gruppe mittelbar erheblichen Einfluss auf die Geschéfts-
modelle des Teilegrof3handels.

Die Endkunden, die den Teilekauf in Eigenregie bestrei-
ten, bilden zwei Gruppen: zum einen die Do-it-yourself
(DIY)-Kunden, zum anderen die Do-it-for-me (DIFM)-
Kunden.

Bei den DIY-Kunden lassen sich Profis und Amateure
unterschieden: Es gibt Mechaniker, die aufderhalb ihrer
Arbeitszeit gern am eigenen Fahrzeug herumschrauben.
Dann gibt es die leidenschaftlichen Autodidakten un-
ter den DIY-Kunden, die in der Freizeit ihr Fahrzeug in
Stand halten und in der Lage sind, kleinere Reparaturen
durchzufiihren.

DIFM-Kunden kaufen zwar die Teile selbst, nehmen aber

Die Reifenspezialisten stellen an den Werkstétten im deutschen
Kfz-Aftermarket einen Anteil von 9%. In absoluten Zahlen

heilt das: Uber 4.400 Betriebe kiimmern sich ausschlieBlich darum,
dass PKW und Nutzfahrzeuge auf den richtigen Radern rollen.
Etwa 70% der auf Reifen spezialisierten Werkstatten gehéren

zu einer Kette. Dennoch ist der Markt fiir Reifenspezialisten frag-
mentiert. In Deutschland bringen es die Top-4-Ketten zusammen
auf einen Marktanteil von 24%. Zu diesem Spitzen-Quartett
zahlen HMI, Point S, Vergolst und Euromaster.

Im Detail werden die Akteure, Strukturen und Trends auf dem
Reifenmarkt in der vierten Teilstudie vorgestellt, die im November
2018 erscheint.
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keinen Schraubenschliissel in die Hand. Den Einbau der
Teile ibernehmen professionelle Kfz-Mechaniker, wobei
es mehrere Spielarten gibt: Der private DIFM hat einen
Freund, der ihm das Teil einbaut. Beim Werkstatt-DIFM
bringt der Kunde die selbst organisierten Teile mit; die
Profis in der Werkstatt berechnen nur die Arbeitsleis-
tung. Beim Privater-Werkstatt-DIFM kaufen Werkstatt
und Fahrzeugbesitzer die Teile gemeinsam online, der
Fahrzeugbesitzer bezahlt aber. Hierdurch umgeht die
Werkstatt das Problem einer falschen Bestellung durch
den Fahrzeugbesitzer. Den Einbau erledigt die Werkstatt,
der Kunde bezahlt die Servicestunden. Beim Servicepor-
tal-DIFM wird die Reparatur {iber eine Online-Plattform
gebucht. Was dann die Beschaffung der Teile anbelangt,
existieren gemischte Optionen: Der Fahrzeugbesitzer
kann die Teile selbst besorgen und in die Werkstatt mit-
bringen, die Teile konnen tiber das Buchungsportal oder
direkt von der Werkstatt beschafft werden.

Bei der Werkstattauswahl sind fiir den Endkunden ne-
ben dem Preis-Leistungsverhéltnis Faktoren wie Freund-
lichkeit des Personals und Beratungsqualitdt wichtig.
Dagegen spielen Marken und deren Bekanntheitsgrad
als Auswahlkriterien eine untergeordnete Rolle, wich-
tiger sind Erfahrungswerte und Empfehlungen. Die
Werkstattwahl ist offensichtlich vor allem Vertrauenssa-
che. Entscheidendes Kriterium fiir die Kundenbindung
ist bei freien Werkstitten in der Regel die langjihrige
Beziehung zwischen dem Inhaber bzw. Kfz-Meister und
dem Fahrzeugbesitzer.

Intermediare

Auf der Nachfrageseite des Kfz-Aftermarket haben sich
in den letzten Jahren neue Akteure etabliert: die soge-
nannten Intermedidre (,Intermediaries®). Zu ihnen
gehoren Versicherungen, Leasing- und Carsharing-An-
bieter, Automobilclubs und Online-Serviceportale. So
unterschiedlich diese Spieler auch sind, sie haben eine
Gemeinsamkeit: Sie besetzen die Kundenschnittstelle
zwischen Teilegrof3handel auf der einen und Werkstit-
ten sowie Privatkunden auf der anderen Seite. Als Steu-

Intermediire schmailern
die Marktmacht der
traditionellen Akteure und
entwickeln sich zu einem
bedeutenden Segment im
B2B-Kundenspektrum.

erungsinstanz treffen Intermediédre die Entscheidung,
welche Werkstatt die Instandhaltung oder die Reparatur
eines Fahrzeugs tibernimmt. Auf diese Weise verédndert
sich das Beziehungsgeflecht zwischen dem Teilegrof3-
handel und den Endkunden. Intermedidre schmélern
die Marktmacht der traditionellen Akteure in der Wert-
schopfungskette des Kfz-Aftermarket und entwickeln
sich zu einem bedeutenden Segment im B2B-Kundens-
pektrum. 2015 wurde der Anteil des ,,steered value“ am
Volumen des Kfz-Aftermarket auf bis zu 20% geschétzt.
Bis 2030 wird der Marktanteil der von Intermedidren
gesteuerten Nachfrage basierend auf einer Analyse von
Roland Berger bei rund 40% liegen.

Abbildung > E zeigt, wie , Intermediaries* die einzelnen
Schritte eines typischen Serviceprozesses tibernehmen -
zum Missfallen der etablierten Spieler des Kfz-Aftermar-
ket. ,Da balgen sichimmer mehr hungrige Katzen um den
Milchtopf“, kommentierte der Bundesinnungsmeister
des Kfz-Handwerks, Wilhelm Hiilsdonk, das zunehmen-
de Engagement der Intermediére im Werkstattgeschaft.
Eine wesentliche Zutat zum Erfolgsrezept der Intermedi-
are ist deren Fahigkeit, ihren Kunden individuell maf3ge-
schneiderte Losungen in einem komplexen Markt anzu-
bieten. Die Intermediére lassen sich -leichtvereinfacht-in
verschiedene Gruppen unterteilen, deren Kundenfokus
und Geschéftsmodelle sich jeweils unterscheiden.
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Werkstatttypen und ausgewahlte Beispiele Deutschland

— OEM

OEM
eigene Werkstétten

IAM

Autoglaser / Karo-Lack / Reifen-
Andere Smart Repair  Fast Fitter spezialisten

Freie
Werkstatten

Daimler
Renault
Fiat

Carglass Fivestar

National
Windscreens

ATU Point S
Kwik Fit Euromaster

Auto-Profi
Meisterhaft
Lienau

SMART REPAIR

QUICK-FIX

D

Das Angebot der Werkstatten

Service und Wartung, Fehlerreparaturen, Unfallreparaturen

MECH.
REPARATUREN
& ANDERE

BODY & PAINT
(KARO/LACK)

- Spot Reparaturen

- Dellenreparaturen
(ohne Farbe)

- Alufelgen Aufbereitung

- Material fiir den
Innenraum und
Farbenanpassung

- Windschutz-
scheibenreparaturen

- Inspektion

- Basis Service, z.B.
Olwechsel,
Wischwasserwechsel

- Check-ups, z.B. Winter
Check

- Bremsen Instandhaltung
- Austausch Batterie

- Auspuffersatz

- Austausch Federungen

- Klima Service

- Komplexere Arbeiten:

- Antriebsstrang
Reparaturen

- Chassis Reparaturen

- Komplexe Elektronik
Reparaturen, z.B.
Austausch der
Control Unit

- Body Lackierungen
- Body Teileaustausch
- Chassis Schweillen

-> Chassis Ausrichten
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Versicherungsgesellschaften
und Leasing-Anbieter

Als Intermedidre haben Versicherer und Leasing-Unter-
nehmen direkten Kontakt zum Endkunden. Die Werk-
stattwahl des Fahrzeugbesitzers steuern Versicherun-
gen durch die Gestaltung ihrer Tarife. Sie gew#hren
beispielsweise Boni auf die Kaskoversicherung, wenn
der Kunde im Schadensfall eine Partnerwerkstatt des
Versicherers ansteuert. Das Geschiftsmodell dieser
Intermediére basiert darauf, dass Versicherer mit ihren
Partnerwerkstétten fiir Reparaturen fixe Preise mit rela-
tiv hohen Abschldgen aushandeln. Auf diese Konditio-
nen lassen sich die Werkstétten ein, weil sie im Gegen-
zug die Perspektive auf eine hohe Auslastung haben.
Analog gestaltet sich die Rolle von Leasing-Unterneh-
men: Im Schadensfall schicken sie den Leasing-Nehmer
zu einer Werkstatt, mit welcher der Leasing-Geber einen
Rahmenvertrag abgeschlossen hat. Eine andere Variante
ist, dass das Leasing-Unternehmen an eine Werkstatt
verweist, die zum Partner-Netzwerk seiner Versicherung
gehort.

Die Versicherer verfolgen mit dieser Strategie zum ei-
nen das Ziel, den eigenen Kunden einen guten Service
zu bieten. Zum anderen geht es um Kostensenkung.
Autoersatzteile sind zwischen Januar 2013 und August
2017 durchschnittlich um ein Funftel teurer geworden,
so der Gesamtverband der Deutschen Versicherungs-
wirtschaft (GDV). 2013 schlug ein Pkw-Sachschaden im
Durchschnitt mit 2.400 Euro zu Buche, 2017 mit circa
2.700 Euro. Mit ihrer Rolle als Intermedidre wollen die
Versicherer gegensteuern.

Service-Provider fur Versicherer

Diese Gruppe hat keinen unmittelbaren Kontakt zu
Fahrzeugbesitzern, sondern fungiert als , Dienstleister
fiir Versicherungen. Diese lagern den Serviceprozess
nach einem Schadensfall an Intermediére aus. Beispie-
le dafiir sind die Kfz-Schadendienstleister Innovation
Group und die riparo GmbH. Diese Unternehmen verfii-

gen liber ein Netzwerk an Partnerwerkstitten und bie-
ten dariiber hinaus Service-Pakete wie Fahrzeugverleih
oder die Abholung kaputter Fahrzeuge an.

Das Geschiftsmodell dieser Service-Provider griindet
ebenfalls auf Skaleneffekten, da mit den Werkstitten
glinstige Konditionen ausgehandelt werden kénnen.
Eine wichtige Ertragsquelle fiir Service-Provider sind die
Entwicklung und Implementierung von Software, mit
deren Hilfe Versicherungen die Schadensabwicklung
optimieren konnen.

Service-Provider fur Werkstatten

Dieser Typus des Intermediérs hat sich aus dem Kfz-Ge-
werbe heraus entwickelt. Ein Beispiel dafiir ist die Euro-
garant AutoService AG, die auf Initiative des Zentralver-
bands Karosserie- und Fahrzeugtechnik (ZKF) gegriindet
wurde. Die Grundidee ist auch hier, dem Kunden Zeit
und Miihe zu ersparen. Im Schadensfall kontaktiert der
Fahrzeugbesitzer entweder direkt den Intermediér oder
eine Werkstatt. Die kimmert sich um das Abschleppen
des liegengebliebenen Autos und informiert den In-
termediir, der bei Bedarf einen Leihwagen bereitstellt.
Aufierdem veranlasst der Intermediér - wie im Fall von
Eurogarant - ein Gutachten eines unabhingigen Sach-
verstidndigen tiber die Schadenshohe. Mit diesem Doku-
ment holt er sich dann bei der Versicherung des Fahr-
zeughalters ,griines Licht“ fiir die Reparatur, die dann
im Mitgliedsbetrieb ausgefiihrt wird.

Die tragende Sdule dieses Geschiftsmodells ist das
eng gekniipfte und vertrauensvolle Beziehungsgeflecht
zu Werkstitten. Die Ertragsquelle ist in der Regel eine
Servicegebiihr, die pro Schadensfall erhoben wird.

Online-Serviceportale

Exemplarisch werden hier die Online-Portale Caroobi
und Fairgarage beschrieben. Caroobi wurde 2015 ge-
griindet. Inzwischen beschiftigt das Unternehmen rund
60 Mitarbeiter. In der letzten Finanzierungsrunde betei-
ligte sich BMWi Ventures an dem Berliner Unternehmen.

m



Service-Wertschopfungskette
und neue Herausforderer

-E52

Service / Werkstatt- Angebots- Service / Reparatur Rechnungscheck
Reparatur- Steering erstellung Reparatur- und Bezahlung
benachrichtigung Zustimmung




Nahaufnahme: Die wichtigsten Akteure in der Kundenlandschaft

Caroobi verspricht ,garantierte Qualitdt zum Festpreis“.
Kunden konnen auf der Homepage verschiedene Dienst-
leistungen rund ums Auto buchen, von Awie ,,Austausch
Automatikgetriebe“ bis Z wie ,Zylinderkopfdichtung®*.
Das Portal hat ein Netzwerk aus 750 Werkstétten in
Deutschland und ist neuerdings auch im Teilehandel
aktiv. Auf Wunsch besorgt Caroobi generaliiberholte
oder gebrauchte Kfz-Aggregate wie Motoren, Getriebe
und Turbolader und liefert sie direkt in die mit dem Ein-
bau beauftragte Werkstatt.

Das deutsche Werkstattportal Fairgarage wurde 2011
vom Startup-Unternehmen United Vehicles gegriindet
und 2013 mehrheitlich von der Deutschen Automobil
Treuhand tibernommen. Nach eigenen Angaben ist
Fairgarage mit iber 16.000 Betrieben das Portal mit den
meisten gelisteten Werkstitten. Auch bei Fairgarage gibt
der Kunde sein Fahrzeugmodell, seinen Service-Wunsch
und die Region ein; auf dieser Basis wird der Preis kal-
kuliert. Dass verbesserte Service-Angebote die Bindung
bestehender und die Gewinnung neuer Kunden fordert,
haben auch Werkstattketten langst erkannt. Zum Bei-
spiel bieten AT.U und Pitstop ebenfalls die Moglichkeit,
Termine online zu buchen. Fiir solche Werkstattkon-
zepte sind diese Buchungsoptionen zuséitzliche Kom-
fort-Funktionen. Fiir Online-Serviceportale stellen sie
dagegen den Kern ihres Geschiftsmodells dar.

Online-Shops

Wihrend Online-Serviceportale die Schnittstelle zwi-
schen Endkunden und Werkstatt besetzen und deren
Dienstleistungen vermitteln, haben Online-Shops ein
anderes Geschiftsmodell: Sie verkaufen tiber Inter-
net-Portale Kfz-Teile an Werkstidtten und Endkunden.
Etablierte Teilegrof3hdndler haben in der Regel eigene
Online Bestellsysteme fiir Ihre Kunden entwickelt, um
Online-Bestellungen zu ermoglichen. Thre Wettbewer-
ber, hier als Online-Shops bezeichnet, sind dagegen
ausschlief$lich als Online-Player aktiv. Als Spezialisten
oder Generalisten unter eigener Domain locken sie
die Kundschaft mit Transparenz und aggressiv niedri-

gen Preisen. Zu den Spezialisten, zdhlen beispielsweise
rameder, scheibenwischer.de, motoroel-direkt, brem-
sen.com oder reifen.de. Bei den Generalisten mit eige-
ner Domain finden sich kfzteile24, ATP, autodoc oder
mister auto. Online-Plattformen hingegen bieten nur
den Marktplatz und bringen Nachfrage und Angebot zu-
sammen. Unter den Beispielen finden sich die Giganten
des Internet-Handels wie amazon und ebay mit einem
Fokus auf den B2C Bereich, im B2B Bereich gibt es zum
Beispiel tyre24.

In Deutschland, Osterreich und der Schweiz (DACH-
Region) betrédgt der Anteil der Online-Player am IAM-
Teilehandel ca. 15% (Teile und Reifen), in Grof3britan-
nien rund 20% inklusive Reifen. Die Préferenz fiir den
Online-Vertriebskanal ist unterschiedlich ausgeprigt.
Private Endkunden zieht es beim Teilekauf eher an die
virtuelle Ladentheke, DIY-und DIFM-Kunden nutzen im-
merstirkerdiereinen Online-Shops. Privatleute shoppen
im Internet vor allem Lowtech-Artikel wie Wischblitter,
Gliihbirnen, Batterien und Filter, die leicht einzubauen
sind. Fir komplexere Wartungs- und Reparaturarbeiten
inkl. der Teilebestellung bringt der typische Endkunde
sein Auto in die Werkstatt. Tendenziell nimmt jedoch im
B2C-Geschift die Bedeutung von Online-Shops zu.

In den Geschiftsbeziehungen zwischen Teilegrofshénd-
lern und Werkstitten spielen unabhingige Online-Platt-
formen oder Online-Shops mit eigener Domain derzeit
noch eine kleinere Rolle. Deren Expansion st6f3t im
B2B-Segment auf Hindernisse, denn die Profi-Kund-
schaft hat spezielle Anforderungen, insbesondere an
Lieferfristen und Lieferfrequenz. Diese Service-Messlatte
liegt fiir viele Online-Player (speziell die Online-Shops
mit eigener Domain) noch zu hoch. Hinzu kommt, dass
viele Werkstitten eher dem Service-Versprechen ihres
langjahrigen Teilegrofthédndlers vertrauen als einer
nicht personlich bekannten Online-Plattform oder ei-
nem Online-Shop.

Spannend bleibt zu beobachten, ob und wie die Gigan-
ten amazon oder ebay den Teilehandel im B2C- als auch
im B2B-Segment als interessant erachten und hier wei-
ter Zeit und Geld investieren.
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MACHTKAMPFE:
VERANDERUNGEN
IN DER
KUNDENLAND-
SCHAFT

Die Kundenlandschaft fiir TeilegroRhandler durchlauft einen
Strukturwandel: Werkstatten reagieren auf den
verscharften Wettbewerb, kleine TeilegroBhandler trotzen der
Konsolidierungswelle, Intermediare greifen als neue Spieler
in den Markt ein, und Endkunden wollen sowohl giinstige Preise
als auch hochwertige Qualitat.
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Die Krifteverhéltnisse im Beziehungsgeflecht des
Kfz-Aftermarket verschieben sich. Die Teilegrof3hdndler
stehen vor der Herausforderung, ihren Platz in der neu-
en Kundenlandschaft zu behaupten. Die hier skizzierten
Trends beeinflussen die Positionierung und die Markt-
macht der einzelnen Akteure mafigeblich - F.

Werkstatten:
Unter Druck

Die Zahl der Werkstétten geht zuriick. Diese Entwicklung
beschleunigt den Konzentrationsprozess und trigt zur
Professionalisierung der im Markt verbleibenden An-
bieter bei. Dabei sind die Werkstitten in einer unbeque-
men ,,Sandwichposition“, da sie verschiedene Trends im
Kfz-Aftermarket zu spiiren bekommen: Grundsétzlich
steigt die Preissensitivitdt der Kunden; zugleich schrei-
tet der Konsolidierungsprozess im Teilegrofshandel fort,
und Intermedidre dringen in das Beziehungsgefiige zwi-
schen Werkstétten und ihren Kunden.

Diese Gemengelage verschirft den Wettbewerbsdruck
unter den Werkstitten und fordert deren Tendenz, sich
Werkstattkonzepten anzuschlief3en. Solche Kooperatio-
nen werden von einem zentralen Dienstleister gesteuert.
Der unterstiitzt die Werkstattpartner im ,,Uberbau“ des
operativen Betriebs, unter anderem mit IT-Losungen,
Marketing-Hilfen sowie tberbetrieblichen Aus- und
Weiterbildungsmafinahmen. Im Gegenzug verpflich-
ten sich die Werkstitten zur Einhaltung von Qualitéts-
standards und entrichten eine Systemgebiihr. Nach der
Devise ,gemeinsam sind wir stirker“ haben die Werk-
stattkonzepte mehr Gewicht, um Preise und Konditi-
onen am Markt durchzusetzen. Auch gegeniiber dem
Teilegrof3handel sind Werkstattsysteme in einer besse-
ren Verhandlungsposition als Einzelkdmpfer. Offenbar
iiberzeugen diese Vorteile: In Deutschland gehorten
2010 circa 60% der freien Werkstitten einem Werkstatt-
konzept an; fiinf Jahre spiter waren es bereits 80%. In
Europa gibt es iiber 800, teilweise multinational aktive,
Werkstattkonzepte mit insgesamt knapp 110.000 ange-
schlossenen Werkstétten.

Diese Neu-Akzentuierung
der Kundenwiinsche
bietet Chancen fiir den
TeilegrofShandel, wenn er
sich als kompetenter und
verlasslicher Partner der
Werkstitten profiliert.

Der Teilegrof$handel selbst hat ebenfalls erfolgreiche
Werkstattkonzepte initiiert, unter anderem 1a Auto-
service (Coler, Knoll, Kiiblbeck, Lorch, WM SE/Trost),
Autofit (PV) und Meisterhaft (Handelskooperation ATR).
Mithilfe solcher Werkstattkonzepte fordert der Teile-
grof3handel die Professionalisierung der Werkstitten.

Unabhéngig von der Zugehorigkeit zu einem Werkstatt-
system verdndert die fortschreitende Professionalisie-
rung der IAM-Werkstitten deren Anforderungen an den
Teilegrofihandel. Preis- und mengengetriebene Anforde-
rungen sind nach wie vor wichtig, aber Faktoren wie fach-
liche Unterstiitzung, Service und Qualitit bekommen
mehr Gewicht. Diese Neu-Akzentuierung der Kunden-
wiinsche bietet Chancen fiir den Teilegrof$handel, wenn
er sich als kompetenter und verlasslicher Partner der
Werkstitten profiliert. Im Zuge einer Professionalisie-
rung sind hiufig Anpassungen an technische Anforde-
rungen sowie das Erreichen einer bestimmten Betriebs-
grofie erforderlich—und damit Investitionen. Abervielen
Werkstétten fehlen die notwendigen Mittel. Insofern

15



Schematische Darstellung (vereinfacht)
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konnte aus Sicht des Teilegrof3handels die Unterstiit-
zung der Werkstitten bei kapitalintensiven Anschaffun-
gen ein Instrument der Kundenbindung darstellen.

Schérfere Rivalitat
zwischen markengebundenen und
unabhangigen Werkstatten

Der Wettbewerb zwischen OEM- und IAM-Werkstétten
spitzt sich zu und wird teilweise mit harten Bandagen
ausgefochten. In einem Werbespot zeigte ein deutscher
Premium-Hersteller, wie eine Masse 6lverschmierter
Zombies ein Coupé jagt, das sich gerade noch hinter die
Tore einer Markenwerkstatt retten kann. Die Botschaft:
»Damit Thr XXX nicht in falsche Hinde gerét“. Im Gegen-
zug attackierte die Kampagne einer Handelskooperati-
on die OEM-Markenwerkstitten mit dem Claim ,,#Wir
befreien Autofahrer*.

Nicht nur mit Marketing-Mafinahmen bemiihen sich
Autohersteller, die Fahrzeugbesitzer auf direktem Weg
in OEM-Werkstétten zu manovrieren. Komplexe Teile,
deren Einbau OE-Werkzeuge erfordert, erschweren bzw.
verhindern, dass IAM-Werkstitten Hand an die Autos
legen. Aufierdem fiirchten Endkunden den Verfall der
Garantieanspriiche, wenn Teile nicht korrekt eingebaut
werden. So bauen Autohersteller Hiirden fiir die auto-
nome Werkstattwahl. Hinzu kommt die Rolle von Au-
tohidndlern mit angeschlossenem Werkstatt-Service: Ei-
nige gewdhren ihren Kunden Rabatte auf den Kaufpreis,
wenn sich der Besitzer verpflichtet, Wartung und Ser-
vice beim Verkdufer vornehmen zu lassen. Schlief3lich
tragen auch Konnektivititslosungen der OEM dazu bei,
dass Autofahrer fiir Instandhaltungs- oder Reparaturar-
beiten direkt in die markengebundene Werkstatt gelotst
werden. Hier versuchen die IAM-Werkstédtten mit OBD-
Dongles gegenzusteuern.

Diese App-basierten Nachriistlosungen verwandeln
auch altere Fahrzeuge in ,smart cars“ und bereiten In-
formationen (etwa Benzinverbrauch, Batteriespannung,
Serviceintervalle) fiir die Darstellung auf Handy oder
Tablet nutzerfreundlich auf. Viele Apps sind in der Lage,

Fehlerdiagnose zu betreiben, und kénnen dann direkt
eine Werkstatt empfehlen. Diese , digitale Nachriistung*
konnen die freien Werkstitten jedoch nicht im Allein-
gang stemmen. Die Unterstiitzung seitens des Teilegrof3-
handels hitte deshalb grofies Potenzial bei der Kunden-
bindung. Ein Beispiel liefert der Automobilzulieferer
Bosch mit ,, Drivelog Connect*: Ein spezieller Stecker, der
Drivelog Connector, wird in die OBD2-Diagnoseschnitt-
stelle einer Fahrzeugs gesteckt. Via Bluetooth werden

alle wichtigen Daten zum Zustand des Fahrzeugs an die

Drivelog Connect App auf dem Smartphone tibertragen.
Diese App meldet, wann der nichste Fahrzeug-Check

fallig ist; auch Werkstatttermine konnen tiber diese An-
wendung gebucht werden.

Multi-Sourcing weit verbreitet

In den Beziehungen zwischen Werkstitten und ihren
Teilelieferanten ist das monogame Zeitalter vorbei.
Multi-Sourcing hat sich als Standard etabliert; fast 90%
der IAM-Werkstétten nutzen mehrere Quellen, um Teile
zu bestellen. In der Regel verteilt sich das Geschéaft auf
zwei Hauptlieferanten sowie eine oder zwei weitere Be-
zugsquellen fiir spezielle oder besonders giinstige Teile.
Haben sich Werkstitten fiir ihre Top-Lieferanten ent-
schieden, ist die Wechselbereitschaft eher geringer.
Wenn Teilegrof3hidndler ihren Status als Top-Lieferan-
ten eingebiifdt haben, liegt das vor allem an verzégerten
Lieferungen. Es ist extrem miithsam und kostspielig, ver-
lorenes Terrain zuriickzuerobern.

Neben der Zuverlédssigkeit ist auch die Frequenz der
Lieferung fiir die Festigung und den Ausbau der Kun-
denbeziehungen entscheidend. Kleine Werkstitten er-
warten auch in der Fldche die prompte Zustellung der
georderten Teile, um Auftrdge schnell abarbeiten zu
konnen. Die Tourenfrequenz muss mindestens drei Mal
am Tag moglich sein. Der Grof3teil der Teilegrofshdndler
kann bis zu acht Mal tédglich liefern. Grofsere Werkstét-
ten haben héufig kleine Lager, sodass sie bei regelméafdig
verwendeten Teilen nicht zwingend auf derart haufige
Lieferfrequenzen angewiesen sind.
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Die meisten Werkstitten zeigen sich durchaus preis-
sensitiv. Dennoch ist der Preis allein kein ausschlagge-
bender Grund, sich von einem Lieferanten zu trennen.
Stattdessen tendieren die meisten Werkstétten dazu, ihr
Lieferantennetz um eine giinstige Bezugsquelle zu erwei-
tern. In einer Befragung, die Roland Berger unter rund
100 deutschen Werkstitten durchgefiihrt hat, erklérte
fast die Hilfte der Werkstitten, sie wiirden dann einen
Wechsel ihrer Top-Lieferanten erwégen, wenn die Preise
des Konkurrenten mindestens 10% giinstiger ligen.

Kleine TeilegroBhéandler:
Chancen als ,local champions”

Im Konzentrationsprozess der Branche laufen kleine
Teilegrof3hdndler unterhalb einer Umsatzschwelle von
100 Millionen Euro Gefahr, von grofieren Wettbewer-
bern aus dem Markt gedréngt zu werden. Um diesem
Los zu entgehen, bleibt den kleinen Spielern vor allem
die Strategie, sich als ,local champion“ zu profilieren.
Wer diese Rolle ausfiillen will, muss bei seiner regio-
nalen Kundschaft hochste Anforderungen an Qualitét,
Zuverldssigkeit und Service erfiillen. Um in diesen Dis-
ziplinen zu punkten, ist der kleine Teilegrofshandel auf
perfekt funktionierende Lieferketten angewiesen. Hier
ist der im Feeder-Business aktive Teilegrofshandel gefor-
dert, der tber seine Stirken in der Logistik langfristig
die Kundenbindung festigen kann.

Es gibt auch kleine Teilegrof3héndler, die eine Fusion
mit einem grofieren Akteur in Erwédgung ziehen. Solche
Pldne konnten sich als Chance fiir mittlere und grofiere
Teilegrof$héndler darstellen, einen fithrenden Part in
der betreffenden Region einzunehmen.

Endkunden: Preisbewusst
und online-affin

Die Gruppe der Do-it-for-me-Kunden wird mittelfristig
zunehmen. Diese Entwicklung hat mehrere Griinde:
Zum einen wird der Einbau von Teilen immer komple-
xer — was sowohl das Know-how als auch das Equipment
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von Werkstatt-Profis erfordert. Zum anderen lasst die
Begeisterung fiir Do-it-yourself-Reparaturen am Fahr-
zeug gerade in den jiingeren Generationen nach. Gleich-
zeitig fordern die im Online-Zeitalter grofier gewordene
Kostentransparenz und die zunehmende Preissensi-
tivitdt der Konsumenten deren Aufgeschlossenheit fiir
DIFM-Modelle. Hinzu kommt, dass private Endkun-
den nicht mehr so stark auf bestimmte Marken fokus-
siert sind.

Bei der Ansprache von Endkunden spielen Online-Ver-
triebskanile eine Schliisselrolle. Das Internet hat sich
fiir Endkunden zu einer unverzichtbaren Recherche-
quelle entwickelt. Insbesondere DIY- und DIFM-Kunden
nutzen immer hiufiger Online-Plattformen, um sich
uber Service- und Reparaturarbeiten sowie deren Prei-
se und Konditionen zu informieren. Etwa ein Drittel
dieser Kundengruppe ist bereit, online einen Termin
in der Werkstatt zu vereinbaren. Kiinftig wird ein weite-
rer Anstieg der Nutzerzahlen solcher Online-Angebote
erwartet.

Aus diesen Trends ergeben sich Ansitze fiir den Teile-
grofshandel, die direkten Geschiftsbeziehungen zu den
Endkunden auszubauen. Optionen sind beispielsweise,
die Entwicklung von Eigenmarkenkonzepten sowie der
Einstieg ins Endkundenmarketing.

Intermediére:
Wachsender Einfluss

Intermedidre wie Versicherer werden die Kriftever-
héltnisse im Kfz-Aftermarket nachhaltig verdndern. Es
zeichnet sich ab, dass Intermediire nicht nur indirekt
tiber Vorgaben zur Werkstattauswahl die Geschéfte des
TeilegrofShandels beeinflussen. Einige Versicherer pla-
nen, den Teilekauf in Eigenregie zu tibernehmen - sehr
zum Missfallen der Werkstitten. Der Zentralverband
fur Karosserie- und Fahrzeugtechnik (ZKF) kritisierte
diese Taktik: ,Die ertragsarme, aber know-how-inten-
sive Reparatur-Dienstleistung an immer komplexer
werdenden Fahrzeugkonzepten sollen die Werkstitten
zu den zu niedrig vereinbarten Stundenverrechnungs-
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sitzen erbringen, wahrend Versicherer den Zukauf von
Ersatzteilen moglicherweise tibernehmen mochten®, so
ZKF-Hauptgeschiftsfithrer Thomas Aukamm. Er warnte,
dass damit ein weiterer tiberlebensnotwendiger Teil der
heutigen Ertrige in den Karosserie- und Lackierfach-
betrieben wegbreche.

Der Anteil der von Intermedidren gesteuerten Nachfrage
am Volumen des Kfz-Aftermarket wird in den néchsten
Jahren deutlich zunehmen. Angesichts dieser wachsen-
den Marktmacht sollten Teilegrofthéndler die Aktivi-
taten der Intermedidre sehr ernst nehmen und genau
analysieren. Aufgrund hoher Volumina kann es tiberaus
lukrativ sein, einen Intermediir als Direkt-Abnehmer zu
gewinnen. Andererseits stellen diese hohen Volumina
auch ein Risiko dar: Diese kann der Intermedidr ndm-
lich nutzen, um seine Teile direkt beim Hersteller zu be-
ziehen. In diesem Fall geht der Teilegrofhandel leer aus.

Online-Handel:
Mehr Transparenz im Markt

Neben den Intermedidren beeinflusst der Online-Ver-
trieb die Krifteverhiltnisse und das Beziehungsgeflecht
zwischen den Akteuren des Kfz-Aftermarket. Das Inter-
net als grof3es, globales Schaufenster verspricht, mehr
Klarheit in die untibersichtliche Gestaltung von Preisen
und Konditionen zu bringen, die das mehrstufige Ver-
triebssystem im IAM prégen.

Mit dieser neuen Ubersichtlichkeit der Angebote und
Konditionen sorgt der Online-Handel fiir einen Kultur-
wandel im Teilevertrieb: Die Preissensitivitit der Kunden
steigt. Auf3erdem verindert sich die Wettbewerbsland-
schaft, weil Angebot und Nachfrage auf den virtuellen
Marktplédtzen und in den Online-Shops nicht mehr regi-
onal gebunden sind. Diese geografische Entkoppelung
schafft neue Auswahl-Optionen fiir Kdufer.

Je nach Werkstattgrof3e ist die Aufgeschlossenheit fiir
das Online-Shopping von Teilen unterschiedlich ausge-
pragt. Ein Drittel aller kleinen Werkstitten mit bis zu
fiinf Mitarbeitern nutzt Online-Anbieter, um Teile zu be-
stellen. Bei Werkstédtten mit mehr als zehn Beschéftig-

Bei der Ansprache

von Endkunden spielen
Online-Vertriebskanile
eine Schliisselrolle.

Das Internet hat sich fiir
Endkunden zu einer un-
verzichtbaren Recherche-
quelle entwickelt.

ten liegt dieser Wert in Deutschland nur bei rund 20% -
hiufig sind diese aber auch Mitglied eines Konzepts.
Grundsitzlich gewinnen B2B-Plattformen im Teilegrof3-
handel an Bedeutung. Plattformen wie beispielsweise
Tyre24 bieten kleinen Teilegrofdhéndlern die Chance,
ohne grofien Aufwand im Online-Geschéft mitzu-
mischen.

Den etablierten Teilegrofshdndlern begegnen Online-
Shops in einer Doppelrolle, die Risiken und Chancen
bietet: Einerseits sind sie Wettbewerber, die Kunden auf
einen anderen Vertriebskanal locken. Andererseits sind
die reinen Online-Shops auch eine neue Kundengrup-
pe. Die meisten Online-Akteure beziehen namlich Teile
und Inventar vom Teilegrof3handel. Uber diese Liefer-
beziehung erschliefdt sich dem Teilegrofdhandel die
Chance, indirekt am wachsenden Umsatz der Online-
Plattformen zu partizipieren.
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Exkurs

EINBLICKE:
DER MARKT FUR WERKSTATT-
AUSRUSTUNGEN

Zum Kfz-Aftermarket gehort auch das Segment Werk-
stattausriistung mit der Hauptzielgruppe Geschifts-
kunden. In den letzten Jahren haben immer mehr Tei-
legrofdhéndler das Ausriistungsgeschéft entdeckt. Zum
einen um den Werkstétten eine moglichst umfassende
Betreuung zu bieten. Zum anderen sind bei der Werk-
stattausrustung in der Regel tippigere Margen zu erzie-
len als im Teilegeschaft.

Zum Markt fiir Werkstattausriistungen gehoren An-
lagen und Geridtschaften fiir Arbeiten am Fahrzeug,
etwa Hebebiihnen, Achsmessgeréte, Bremspriifstinde,
Reifenmontier- und Reifenwuchtmaschinen und Priif-
straf3en. Ein weiterer Bereich sind Diagnose-Tools zur
Auswertung von Motor, Elektronik, Fahrverhalten etc.
Die Wertschopfungskette im Segment Werkstattausriis-
tung ist mit drei Stufen weniger komplex als im Teile-
verkauf

Bei den Herstellern lassen sich europiische (high-end)
und chinesische (low-/medium-end) Anbieter unter-
scheiden. Letztere produzieren zum Teil auch ,Private
Label“-Artikel fiir Werkstattausriister und den Teilegrof3-
handel. Auf der Stufe der Vertriebsorganisation agieren
verschiedene nationale und internationale Player, die
sich in fiinf Gruppen unterteilen.

1. Werkstattausriister (zum Beispiel WHB Autohaus
Profi Service, Gemco Sales & Service, Uhl Werkstatt-
Technik, Explora X) sind Spezialisten mit regionalem
Fokus. Sie beziehen ihre Produkte von EU-Herstellern
und beliefern vor allem OEM-Werkstétten.

2. OEM-Werkstitten sind auch die Zielgruppe von
Dienstleistern wie AMN Garage Services & Equipment.
Unternehmen dieses Typs definieren sich als reine Ser-
vice-Anbieter mit nationalem Fokus.

3. Hersteller konnen tiber ihren Direktvertrieb eben-
falls als Bezugsquelle fiir Werkstattausriistung dienen.
Der Direktvertrieb ist jedoch eher die Ausnahme.

4. Uberregional oder international agierende Teilegrof3-
héndler (unter anderem Stahlgruber, Groupauto inter-
national, WM, Autodistribution) sind ebenfalls im Ver-
trieb von Werkstattausriistung aktiv. Ihr Schwerpunkt
liegt in der Belieferung von IAM-Werkstitten, wobei die
Produkte hauptsichlich aus dem mittleren und unteren
Preissegment stammen. Hier spielen Importe aus China
eine zunehmend wichtigere Rolle.

5. Die sogenannten Preisbrecher haben in erster Linie
kleinere freie Werkstitten sowie Privatleute als Zielgrup-
pen. Unternehmen wie Twin Busch, RP Tools, ATA und
Fog Automotive importieren Werkstatt-Equipment aus
China.

Der Kauf neuer Werkstattausriistung ist ein grofder
Ausgabenposten und in der Regel eine langfristige In-
vestition. Deshalb sind Entscheidungen uber solche
Anschaffungen normalerweise ,,Chefsache“. Die meis-
ten Teilegrof$hdndler haben gute, langjahrig gewachse-
ne Beziehungen zu Inhabern und Meistern von Werk-
statten. Solche Kontakte konnen sich als sehr wertvoll
erweisen, wenn mittlere und grofde Teilegrof3hdndler
ins Segment Werkstattausriistung expandieren wollen.



Wertschopfungskette
im Segment Werkstattausriistung

Schematische Darstellung (vereinfacht)
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HANDLUNGS-
FELDER:
WAS JETZT
ZU TUN IST

In der alten Ordnung des Kfz-Aftermarket konnten sich mittlere
und grol3e TeilegroRhéandler auf die Belieferung der
Werkstatten und das Feeder-Business konzentrieren.

Diese Zielgruppen waren ihnen bestens vertraut und lieferten den
GroRteil der Umsétze. Doch diese Berechenbarkeit ist passé.
Die Kundenlandschaft heute ist weniger libersichtlich.
Langfristig miissen die TeilegroBhandler die unterschiedlichen
Anforderungen der verschiedenen Abnehmergruppen erfiillen.
Dies erfordert ein Fine-Tuning in der Kundenansprache und
die Bereitschaft zu einer Omni-Channel-Strategie.
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Mehr Kunden

erreichen durch
Omni-Channel-Vertrieb

Das Kundenspektrum des Teilegrofdhandels besteht
aus verschiedenen Akteuren, die jedoch alle einen re-
levanten Beitrag zum Geschiftserfolg leisten. Nur eine
differenzierte Marketing- und Vertriebsstrategie kann
den Bediirfnissen einzelner Kundengruppen gerecht
werden. Die Neigung, Online-Kanéle zu nutzen, ist un-
terschiedlich ausgeprégt. Deshalb sollten mittlere und
grofie Teilegrofthéndler einen Omni-Channel-Ansatz
wihlen. So stellen sie sicher, iiber verschiedene Ver-
triebskanile das gesamte Kundenspektrum zu erreichen.
Die B2B-Kunden (Werkstétten, kleine Teilegrof3héndler,
Online-Shops) sowie die Endkunden sollten in die Lage
versetzt werden, zwischen den verschiedenen Kanilen
(online, mobil, Callcenter und gegebenenfalls auch
Katalog) zu wihlen.

Service-Partner
der Kunden werden

Mit der Komplexitét der Fahrzeugtechnik und dem zu-
nehmenden Konkurrenzdruck steigen die Anforderun-
gen der Werkstétten an Beratung und professionelle
Unterstiitzung. Diese Entwicklung kann der Teilegrof3-
handel nutzen, um die Kundenbindung zu stirken. Auch
markengebundene Werkstédtten kommen als Abnehmer
des IAM-Teilegrofshandels in Frage. Diese Zielgruppe
lasst sich zum Beispiel iiber die Teileversorgung fiir &l-
tere Fahrzeuge ansprechen; insbesondere Eigenmarken
haben hier Potenzial. Grundsitzlich gilt es, die Lieferan-
tenbeziehung als Partnerschaft zu gestalten. Ein viel-
versprechender Ansatz sind dabei Werkstattkonzepte,
um die Konsolidierung und Professionalisierung von
IAM-Werkstitten zu férdern.
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Intermediare als
Kunden akzeptieren
und gezielt ansprechen

Die Intermedidre spielen eine zunehmend wichtige
Rolle im IAM. Gerade Versicherer bauen ihre Markt-
macht aus, weil sie an den Hebeln der Werkstattauswahl
sitzen und perspektivisch auch die Regie beim Teilekauf
iibernehmen wollen. Vor diesem Hintergrund sollte der
Teilegrof$handel unbedingt den Beziehungsaufbau zu
dieser Kundengruppe forcieren. Dazu bedarf es zum ei-
nen der Bereitschaft, sich auf das (noch) nicht vertraute
Parkett einer neuen Kundengruppe zu begeben. Zum
anderen miissen die Vertriebsstrukturen entsprechend
angepasst werden. Wahrend das Vertriebsnetz und die
Kontaktpflege mit Werkstitten seit Jahrzehnten ein-
gespielt sind, erfordert das Key-Account-Management
von Versicherungs- oder Leasinggesellschaften andere
Herangehensweisen.
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Privatkunden ins
Visier nehmen — und
online erreichen

Der Teilegrof3handel sollte kiinftig stdrker auf das
B2C-Geschift setzen. Die Endkunden haben sich zu ei-
ner relevanten Kundengruppe im Kfz-Aftermarket entwi-
ckelt. Insofern tut der Teilegrof3handel gut daran, neue
Ideen zu entwickeln, wie er mit privaten Abnehmern di-
rekt ins Geschéft kommen konnte. Dieser unmittelbare
Kontakt briachte auf3erdem wertvolle Erkenntnisse tiber
die Préiferenzen und Verhaltensweise der Endkunden.
Dieses Know-how wiirde auch frische Impulse fiir die
Geschiftsbeziehungen mit Werkstitten und kleinen
Teilegrof3hidndlern liefern. Immerhin beeinflussen die
Endkunden mafigeblich die Entwicklung dieser Akteure.
Um direkte Geschéftskontakte mit dem B2C-Segment
anzubahnen, gibt es fiir Teilegrofshidndler verschiedene
Optionen. Der Online-Vertrieb ist der wichtigste Kanal,
um die Endkunden anzusprechen. Dementsprechend
fiihrt ein vielversprechender Weg zum Endkunden iiber
Service-Plattformen oder Online-Shops. Dabei bietet
sich die Moglichkeit, durch Kooperation oder Akqui-
sition in eine Service-Plattform einzusteigen oder in
Eigenregie einen digitalen Vertriebskanal aufzubauen.
Online-Shops bieten auch die Chance fiir Teilegrof3-
hindler Eigenmarken an den Endkunden zu bringen,
die hohere Margen garantieren und die Abhéngigkeit
von den traditionellen Zulieferern reduzieren. Somit
kann auch eine Abwanderung zu den OEM-Werkstitten
vermieden werden. Umgekehrt ist es fiir Online-Shops
interessant durch den Aufbau eines stationiren Ver-
triebs am traditionellen Offline-Geschéft teilzunehmen.
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Durch Big Data
versteckte
Potenziale nutzen

Gerade kleine und mittlere Teilegrofhéndler haben
hiufig nicht die personellen und materiellen Ressour-
cen, um das Kundenmanagement durch IT-Losungen
und gezielte Marketing-Aktivititen systematisch vor-
anzutreiben. So bleiben viele Chancen ungenutzt. Um
diese Potenziale zu heben, sollte die Kooperation in
Einkaufsverbénden tiber das Sourcing hinaus intensi-
viert werden. Die Entwicklung gemeinsamer Big-Data-
Losungen ist dabei eine Option, auch eine gemeinsame
Kundenansprache ist eine Moglichkeit.

Kundenbeddurfnisse
analysieren und Ange-
bote mallschneidern

Vielen Teilegrofdhéndlern ist noch nicht klar, welche
Schitze in ihren Datenarchiven verborgen sind. Aus
der Sammlung, Aufbereitung und Nutzung von Kun-
dendaten lassen sich wesentliche Erkenntnisse fiir eine
gezielte, individualisierte Kundenansprache gewinnen.
Die systematische Auswertung des Daten-Pools mit-
hilfe einer CRM-Software oder anderer IT-Instrumente
kann die Bediirfnisse und Préferenzen verschiedener
Kundengruppen offenbaren. Auf dieser Basis lassen
sich mafigeschneiderte Angebote entwickeln, um eine
Micromarketing-Strategie zu verwirklichen. Moégliche
Mafinahmen sind individualisierte Rabatt-Angebote
fiir haufig gekaufte Teile, besondere Lieferkonditionen,
Newsletter mit individuell angepassten Inhalten etc.
Bestenfalls lassen sich auf diesem Weg auch Pull-Effekte
fiir Eigenmarken generieren. Wer die Bestellmuster sei-
ner Kunden mittels Daten-Analyse entschliisselt, kann
beispielsweise die Routenplanung fiir Lieferungen ver-
bessern. So ermoglicht die Auswertung der Kundenda-
ten auch Riickschliisse fiir die Optimierung interner Pro-
zesse, beispielsweise in Hinblick auf Lagerhaltung und
effiziente Logistikplanung.
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