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Wir erleben gerade eine so spannende wie auch herausfordernde Zeit wie nie zuvor im Autohandel. Neue Antriebstechnologien, die Art und Weise,
wie Garagistinnen Autos verkaufen, oder welche Jobs es in Zukunft tberhaupt noch gibt, beschaftigen die Branche aktuell stark. In nur wenigen
Jahren hat sich diese so stark gewandelt wie in Jahrzehnten zuvor zusammen. Und es stehen noch mehr Verdnderungen an.

Einen vertieften Blick auf die drei Schliisselthemen Agenturmodell, Elektromobilitat und Transformation der Berufe im Autosektor bieten wir in die-
ser Ausgabe von Pitstop. Eine der jungsten und vielleicht revolutionarsten Entwicklungen ist die Einflhrung des Agenturmodells im Autohandel. Mit
dem Agenturmodell bernehmen jedoch die Hersteller verstarkt die Kontrolle Gber den Verkaufsprozess, wahrend Handler:innen eher zu Vermitt-
lerinnen werden. Dieser Wandel kdnnte langfristig die gesamte Vertriebslandschaft umkrempeln. Wie sich dies auswirkt, beleuchten wir auf Seite 4.

Parallel dazu befinden sich die Autohersteller auch mitten in der Transformation, ihre Produkte komplett auf elektrischen Antrieb umzustellen. Aller-
dings konnte dies jetzt ins Stocken geraten. Durch staatliche Férderungen und wachsendes Umweltbewusstsein erlebte die Nachfrage nach Elek-
trofahrzeugen einen Boom. Doch die Euphorie kénnte bald gebremst werden. Wir zeigen ab Seite 8 auf, welche Auswirkungen der Riickgang staat-
licher Unterstitzung und die Herausforderungen bei der Ladeinfrastruktur auf das E-Auto haben.

Ab Seite 12 beleuchten wir ein weiteres spannendes Thema, namlich die Auswirkung des Agenturmodells auf traditionelle Berufe wie den/die Auto-
mechaniker:in. Neue Berufsbilder entstehen, die auf Elektroantriebe, Software und digitale Diagnosetools spezialisiert sind. Wir zeigen auf, wohin die
Reise geht. Dazu haben wir wie immer weitere spannende Themen in dieser Ausgabe. Eines ist klar: AutoScout24 ist stets am Puls der Zeit und be-

gleitet Sie im Handel und Verkauf auf dieser Reise.

Alberto Sanz de Lama, Managing Director bei AutoScout24
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Jungste Entwicklungen, insbesondere das Wegfallen von Férdermassnahmen, werfen die Frage auf: Wird dem Elektroauto bald
der Stecker gezogen? Die steigende Nachfrage, unterstiitzt durch staatliche Férderungen und das wachsende Umweltbe-
wusstsein, schien den Weg fiir eine emissionsfreie Zukunft zu ebnen.

Steht das Elektroauto
vor dem Aus?

In den letzten Jahren hat die Elektromobilitat eine beeindru-
ckende Entwicklung durchlaufen. Von anfanglichen Nischen-
produkten hat sich die Technologie zu einer ernst zu nehmen-
den Alternative zu konventionellen Verbrennungsmotoren
entwickelt.
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Europa, ein Vorreiter in Sachen Klimaschutz und Umweltbewusst-
sein, hat sich zum Ziel gesetzt, den Verkehrssektor zu dekarbonisie-
ren. Elektrofahrzeuge gelten als Schlissel dazu. Laut der Europai-
schen Kommission sollen bis 2030 mindestens 30 Millionen
Elektrofahrzeuge auf den Strassen des Kontinents unterwegs sein.
Doch diese ehrgeizigen Ziele kdnnten gefahrdet sein, da einige
Lander ihre Férdermassnahmen fur Elektroautos gekirzt oder gar
ganz gestrichen haben.

Deutschland, das Herzstlick der europaischen Automobilindustrie,
hat im Herbst 2023 eine drastische Entscheidung getroffen. Die
Bundesregierung hat beschlossen, die Férderung der Elektromobi-
litat durch den sogenannten Umweltbonus zu beenden. Seit Mitte
Dezember 2023 kdnnen keine neuen Antrage auf den Umweltbonus
mehr gestellt werden — eine Massnahme, die zu hitzigen Diskussio-
nen in der Branche gefilihrt hat. Beflirworter:innen der Elektromobi-
litat warnen vor einem Ruckschlag, der die gesamte Industrie ge-
fahrden koénnte. Kritiker:iinnen argumentieren hingegen, dass die
Férderungen Uberholt und Elektroautos bereits wettbewerbsfahig
genug seien, um ohne staatliche Unterstitzung zu bestehen. Ex-
pertinnen beflirchten, dass der Absatz von E-Autos einbrechen
kénnte. «Mit der Haushaltskrise fahrt nach unserer Einschatzung die
Autoindustrie in Deutschland in eine Elektroautokrise», sagte etwa
Branchenexperte Professor Ferdinand Dudenhoéffer vom Car-Insti-
tut. Er rechnet 2024 mit einem Rickgang von bis zu 200’000 Elek-
troauto-Verkaufen in Deutschland. E-Autos seien ohne Forderung
flr Neuwagenkaufer:innen deutlich zu teuer.

Hersteller liefern sich Rabattschlachten

Das abrupte Ende der Umweltpramie stdsst auch bei den Automo-
bilherstellern auf Kritik. So formulierte beispielsweise Audi in einer
offiziellen Mitteilung: «Mit der sofortigen Beendigung des Umweltbo-
nus hat die Ampel ihr Versprechen an die Kundschaft gebrochen.»
Auch der Verband der Automobilindustrie (VDA) hat sich klar positio-
niert. VDA-Prasidentin Hildegard Muiller kritisierte, dass die Entschei-
dung das Vertrauen der Verbraucher:innen in die Verlasslichkeit der
Politik untergrabe. Gerade in den aktuell herausfordernden Zeiten
und der oft angespannten finanziellen Situation sei die Umweltpramie
wichtig. Eigentlich hatte die E-Fdérderung bis 2024 mit reduzierten
Fordermassnahmen weiterlaufen sollen, doch damit ist jetzt schon
Schluss. Als Gegenmassnahme starteten die Automobilhersteller in
kirzester Zeit eine regelrechte Rabattschlacht. Die teilweise be-
grenzten Aktionen reichten von Pramienzahlungen von bis zu
9000 Euro. Doch kénnen Rabatte keine dauerhafte Lésung sein.

Bleib
neugieri

Vom Lead zum Verkauf

In meiner letzten Kolumne habe ich Uber die digitalen Méglichkei-
ten, die Reduzierung von Showroom-Besuchen und die Auswirkun-
gen auf das Autogeschaft geschrieben.

Heute geht es um den Weg vom Lead zum Sale oder vom ersten
Kontakt bis zur Auslieferung, was bekanntlich von wenigen Tagen
bis zu mehreren Monaten dauern kann. Immer dann, wenn ich «auto-
schwanger» bin - ja, so nennt es meine Frau, wenn mein Fokus auf
einer Neuanschaffung meiner vierradrigen Mobilitat liegt —, bin ich
empfanglich fir alle moglichen Neuigkeiten. Dann verbringe ich
meine Zeit auf YouTube, frage ChatGPT (nein, so wurde dieser Arti-
kel nicht geschrieben), treibe mich in Foren herum, durchforste und
vergleiche die verschiedenen Onlineanzeigen und verschaffe mir
einen Uberblick (iber den aktuellen Markt.

In den 2000er-Jahren war es einfacher, es gab nur wenige Anbieter
auf dem Markt, man fuhr bewusst nach Genf oder zu den regionalen
Messen, um bei der Lancierung des neuen Modells dabei zu sein.
Und heute? Ehrlich gesagt habe ich keine Ahnung, wer wann wel-
ches neue Modell oder welche neue Version lanciert. Daftir danke
ich dir, liebes Internet. Du machst mir das Leben leichter. So gese-
hen haben wir heute zum Glick diese wunderbare Technik und ich
kann mich bequem von zu Hause aus informieren. So vergehen fur
viele Menschen wie mich Stunden der Recherche, um sich einen ers-
ten Uberblick zu verschaffen. Die Anzeige passt, die Website sieht
gut aus und die Google-Bewertung ist besser als 4,2 Sterne. Dann
kénnte das mein neuer Begleiter sein.

weiter auf Seite 7
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Keine Befreiung von der Automobilsteuer fiir Schwei-
zer E-Kund:innen mehr

Seit dem 1. Januar 2024 werden Elektroautos in der Schweiz mit
vier Prozent Automobilsteuer belegt, genauso viel wie Autos mit
einem Verbrennungsmotor. Seit der Einfihrung der Automobil-
steuer 1997 waren Elektroautos davon befreit. «Diese Verschlech-
terung der Rahmenbedingungen flir die E-Mobilitat steht im
krassen Gegensatz zu den von der gleichen Politik veranschlag-
ten CO2-Reduktionszielen fir Neufahrzeuge», argerte sich auto-
schweiz-Prasident Peter Grinenfelder Anfang November 2023
Uber den Entscheid des Bundesrats.

Die Branche sprach von einem «schwarzen Tag fir die Elektro-
mobilitat in der Schweiz.» Ist die Elektromobilitat vielleicht gar
nicht so robust, wie bisher angenommen? In den vergangenen
neun Jahren ist der E-Auto-Anteil in der Schweiz zwar gestiegen,
doch in den letzten zwei Jahren hat sich das Wachstum leicht ab-
geflacht. 2016 betrug der Anteil an rein elektrischen Fahrzeugen
an den Neuzulassungen in der Schweiz noch ein Prozent, 2020
waren es bereits acht Prozent, 2022 schon 18 Prozent. Doch im
letzten Jahr legte der E-Auto-Anteil nur um drei Prozent auf
21 Prozent zu. Neue und auch gunstigere Elektromodelle sowie
ein gut ausgebautes Ladenetz haben die Zunahme an Elektro-
fahrzeugen beglnstigt, doch scheint das nicht auszureichen.

RIEECE R E#Prasidentin des Verbands der Automobilindustrie (VDA),
kritisiert das Ende der E-Auto-Férderung.

Frankreich kippt Subventionen fiir E-Autos aus China

Auch in Frankreich fallt die Elektropramie weg - allerdings nur fir
E-Autos, die in China produziert werden. Das sorgt fiir Uberra-
schungen. Denn mit dem Dacia Spring ist auch ein Modell betrof-
fen, das zum franzésischen Renault-Konzern gehért. Allerdings
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EeelENeNbIeEalaleliEl®Professor und Autoexperte, bewertet die E-Auto-Politik
in Deutschland als Armutszeugnis.

wird das Modell in China produziert und nach Frankreich impor-
tiert. Der kleine E-SUV ist derzeit nach dem Tesla Model Y das am
zweithaufigsten verkaufte Elektroauto in Frankreich. Mit dem
Wegfall der Kaufpramie dirfte die Attraktivitat des Dacia Spring
deutlich sinken. Das gleiche Schicksal trifft den BMW iX3, der
SUV wird aus China in die Weltmarkte exportiert.

Aktuelle Elektrofahrzeuge wie der Model Y erhalten noch eine
Pramie, es ist allerdings das einzige geférderte Modell von Tesla,
da es im deutschen Werk in Brandenburg produziert wird. Mit Hy-
undai, Mazda und Toyota stehen nur drei weitere nichteuropai-
sche Konzerne auf der 22 Hersteller umfassenden Liste der for-
derfahigen Fahrzeuge. Die franzdsische Regierung begriindete
den Schritt mit dem Umweltschutz. Hunderte Millionen Euro 6f-
fentlicher Gelder seien bisher in Fahrzeuge mit einer sehr
schlechten CO,-Bilanz geflossen, sagte Finanz- und Wirtschafts-
minister Bruno Le Maire. Damit sei nun Schluss. Kiinftig dirfe ein
Elektroauto bei Herstellung und Transport «nur noch geringe
Auswirkungen auf die Umwelt haben», um in den Genuss der Sub-
vention zu kommen.

Attraktive E-Modelle und eine klare Politik

Ob spezifische Férderungen oder Herstellerrabatte — auf lange
Sicht werden diese Massnahmen kaum ausreichen, um die Elek-
tromobilitat vor dem Aus zu retten. Dafur braucht es mehr, unter
anderem gunstige E-Modelle. Derzeit gibt es nur wenige Model-
le, die weniger als 30’000 Franken kosten. Damit die Preise sin-
ken, muss es zu einem starkeren Wettbewerb in der Branche
kommen. Sonst ist zu beflirchten, dass die langfristigen Ziele in
Sachen Elektromobilitat nicht erreicht werden.

Mit dem neuen Jahr kommen aber auch neue Modelle, die durch-
aus einen positiven Einfluss auf die Elektromobilitat haben kon-
nen. Der Citroén C3 steht kurz vor der Markteinfihrung und wird
vermutlich fUr Interesse sorgen, wenn er ab Marz 2024 erhaltlich
ist. Das liegt an seinem Einstandspreis von unter 25’000 Franken.
Mit 320 Kilometern Reichweite und 100 Kilowatt Ladeleistung
kann er ein verhaltnismassig gunstiges Einsteigermodell werden.
Hyundai bringt nun endlich das schon im Jahr 2020 angekindig-
te Modell loniq 7 auf den Markt. In diesem Elektro-SUV haben so-
gar sieben Passagiere Platz.

Schnellladen ist mit bis zu 220 Kilowatt moglich — bei einer Reich-
weite von bis zu 500 Kilometern. Ab Mitte 2024 wird der Audi A6
e-tron erhaltlich sein. Das Modell ist in drei Varianten erhaltlich:
als Limousine, als Kombi sowie als Sportversion. Die Reichweite
betragt rund 700 Kilometer.

Der Verbrennungsmotor lebt langer als gedacht

Doch nicht nur gunstige Elektromodelle fiir unter 30’000 Fran-
ken braucht es, sondern auch eine klare Stellung der Europa-
Politik. «Keiner weiss, wie es weitergehen wird. Schaut man sich
nur Deutschland an, so ist das doch ein Armutszeugnis: Man pre-
digt Wein, aber serviert Wasser. Die Politik tragt zur Verunsiche-
rung bei - in Europa und in den USA durch die anstehende Prasi-
dentenwahl im November. Also missen die Autobauer wieder
mehrgleisig fahren. Der Verbrennungsmotor lebt langer als viele
— einschliesslich mir — gedacht hatten», sagt Professor Ferdinand
Dudenhoffer.

EgCnENEEEEPrasident von auto-schweiz, argert sich ebenfalls Gber
den Entscheid des Bundesrats, E-Autos zu besteuern.

Weiterfiihrung von Seite 5

Als Kunde habe ich nun drei verschiedene Moglichkeiten: Zum einen
kann ich personlich vorbeischauen, anrufen oder, da es bereits
21:33 Uhr ist, gleich eine Mail schicken und meine Anfrage platzieren.
Laut einiger Statistiken soll es so sein, dass Interessentinnen meistens
drei verschiedene Autohauser anfragen, um einen ersten Eindruck zu
bekommen, wie diese reagieren. So warte auch ich immer gespannt
auf die Antworten. Eines kann ich schon verraten: Der Schnellere hat
einen unglaublichen Vorteil.

Die Frage, die sich auf der anderen Seite (also im Autohaus) stellt: Wer
bekommt diese Leadanfrage, wann wird sie bearbeitet und welche

Prioritat gibt man inr? Eigentlich ist es das Gleiche, wie wenn jemand in
den Showroom kommt, nur eben digital. Da die physischen Besuche in
den letzten Jahren abgenommen haben, sagen wir Danke fir diesen
digitalen Besuch bei uns, und genau so sollte diese Anfrage auch in
Gedanken angenommen werden. Je kurzer die Reaktionszeit, desto
grosser der Wow-Effekt. Aber nicht nur die Reaktion ist wichtig, son-
dern auch die Art der Kommunikation. Grundsatzlich respektieren wir
die Art der Kommunikation, also E-Mail oder Telefon, aber ein kleines
Wow ware hier schon cool.

Hier sind drei Punkte fir eine Leadbeantwortung mit Wow-Effekt:

1. Reaktionszeit

Eine Reaktionszeit von unter einer Stunde ist definitiv anzustreben, also
optimiere deine Leadbeanwortung so, als ware es ein:e Showroombe-
sucher:in, und bedenke, dass das Internet 24/7 lauft. Denn wenn ich
nichts von dir hdre, ist dein:e Mitbewerber:in nur einen Klick von dir ent-
fernt.

2. Bequemlichkeit

Das ewige E-Mail-Pingpong, um einen Termin zu vereinbaren, ist Zeit-
verschwendung. Also frage dich, wie du den Ablauf so gestalten kannst,
dass du auch nach 21:33 Uhr noch bequem einen Termin vereinbaren
kannst. Es gibt bereits unzahlige (kostenlose) Tools, die deinen Outlook-
Terminkalender so anzeigen, dass ich direkt einen Termin eintragen
kann und wir uns vielleicht erst einmal GUber Teams, Zoom oder Google
héren und sehen.

3.Video statt E-Mail

Und nun zu meinem Lieblingsthema, dem echten Wow-Effekt fir die
Konversation: Einige Autohauser nutzen in der Werkstatt ein Videotool
und zeigen den Kund:innen die Reparatur inklusive Kostenvoranschlag.
Genau dieses Tool kannst du auch im Verkauf einsetzen, um Fragen, die
dich per E-Mail erreichen, einfach und schnell mit Wow in einem Video
zu beantworten.

Vielleicht fragst du dich: Warum ein Video, wenn ich auch anrufen kann?
Richtig! Wir wollen ja einen Unterschied machen — und gerade bei An-
fragen, bei denen Details angesprochen werden, ist das extrem hilf-
reich. So verschaffst du dir einen unglaublichen Vorteil, wenn du das
gleich mit Bildern, also einem Video, belegen kannst. Lass mich noch
eine Erganzung machen: Die Qualitat der Fragen ergibt die Qualitat der
Antworten. Egal ob offline oder online, in der Kundenkommunikation
bist du derjenige, der die Fragen stellt. Offene Fragen fiihren zu Infor-
mationen und geschlossene Fragen zu Entscheidungen. Verschaffe dir
also schnell und einfach einen Uberblick iber die Situation, die Heraus-
forderungen und natirlich die Winsche. Sind die Interessentinnen erst
einmal bei dir, kannst du deine Fahigkeiten ausspielen.

Beat Jenny | www.trepos.ch
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Die ation der
Automobilbranche

Neue Antriebsvarianten, Technologien und Berufsbilder

8| PIT STOP

Die Weiterentwicklung des Automobils und die entsprechenden
neuen Technologien wirken sich auf die mechanischen Berufe
der Automobilbranche aus: Alte Berufsbilder verschwinden,
neue werden geschaffen. Stillstand gibt es aber nicht.

Friher waren es die Hufschmiede und die Stellmacher, die dafur
sorgten, dass Pferdekutschen samt Fracht ihre Ziele erreichten.
Dann kamen das Auto und das Berufsbild des Autoschlossers. Ein
Hammer, ein Schraubendreher und ein gutes Gehdr reichten da-
mals aus, um einen VW Kafer wieder flott zu kriegen. Uber die Jah-
re wurde die Mechanik immer komplexer und aus dem Schlosser
wurde der Automechaniker. Und die Entwicklungen gehen weiter:
Elektrofahrzeuge, autonomes Fahren und Nachhaltigkeitsinitiati-
ven stehen im Mittelpunkt dieses Wandels und beeinflussen nicht
nur die Fahrzeuge selbst, sondern auch die Berufsbilder innerhalb
der Branche. «Die Berufsbilder in der Automobilbranche haben
sich in den letzten 100 Jahren immer wieder den technologischen
Entwicklung angepasst», erklart Olivier Maeder, Geschaftsmit-
glied des AGVS (Auto Gewerbe Verband Schweiz) und zustandig
flr Aus- und Weiterbildung in der Automobilbranche. «Doch in den
letzten Jahren ging alles wesentlich schneller als noch vor 20 Jah-
ren.»

Elektrofahrzeuge: eine disruptive Kraft im Automobil-
sektor

Die Elektrifizierung des Automobilsektors ist in voller Fahrt und
verspricht eine nachhaltigere und umweltfreundlichere Mobilitat.
Elektrofahrzeuge nutzen Batterietechnologie, um Energie zu spei-
chernund den Antrieb des Fahrzeugs zu erméglichen. Diese Tech-
nologie hat sich in den letzten Jahren rasant weiterentwickelt und
wird zunehmend zu einer attraktiven Alternative zu herkémmli-
chen Verbrennungsmotoren.

Der Ubergang zu Elektrofahrzeugen hat jedoch nicht nur Auswir-
kungen auf die Fahrzeuge selbst, sondern auch auf die Arbeitswelt
in der Automobilbranche. Traditionelle Automechaniker:innen mus-
sen ihre Fahigkeiten und Kenntnisse anpassen, um den Anforderun-
gen von Elektrofahrzeugen gerecht zu werden. Sie verfligen nicht
mehr nur Uber mechanische, sondern auch Uber elektronische Fa-
higkeiten. Olivier Maeder: «Mechanische Kompetenzen braucht es
immer noch, wenn auch reduzierter als noch vor 15 Jahren. Dafur
sind die Bereiche Elektronik und Diagnose ausgepragter geworden.
Insbesondere der sichere Umgang mit Elektro- und Hybridfahrzeu-
gen bendtigt umfassende Kenntnis im Hochvoltbereich.»

Bereits 2007 wurde aus diesem Grund das Berufsbild Automobil-
mechaniker:in zu Automobilmechatroniker:in. «Damit wollten wir

dem elektronischen Bereich mehr Gewichtung geben. Dennoch
wird der mechanische Teil nicht aussterben», sagt Olivier Maeder.
Doch nicht nur Automobilmechatroniker:innen sind durch die Elek-
trifizierung der Automobilbranche entstanden, auch Elektrotech-
niker:innen, Batterietechniker:iinnen und Ladestationsspezialist:in-
nen sind neue Berufsbilder, die der Wandel mit sich bringen.

Die Elektrofahrzeugtechnologie erfordert aber nicht nur Fach-
krafte fur die Entwicklung und Produktion von Fahrzeugen, sondern
auch fur die Infrastruktur, die fir den Betrieb dieser Fahrzeuge er-
forderlich sind. Ladestationstechnikerinnen und Elektroingeni-
eur:innen spielen eine wichtige Rolle bei der Installation und War-
tung von Ladestationen und Netzwerken, die flir das Laden von
Elektrofahrzeugen benétigt werden. Dartber hinaus entstehen
neue Positionen in der Forschung und Entwicklung von Batterie-
technologien, um die Leistungsfahigkeit und Effizienz von Elektro-
fahrzeugen weiter zu verbessern.

Mit der Einfihrung von Elektrofahrzeugen und anderen nachhal-
tigen Mobilitatslésungen entstehen auch neue Berufsfelder.
«Seit 2007 gibt es die Moglichkeit, eine dreijahrige Ausbildung
zum Automobilfachmann/-fachfrau zu machen und seit 2015 gibt
es den/die Fahrzeugrestaurator:in als Berufsbild. Dabei stehen
die Reparatur, Wartung und Restauration von Young- und Old-
timern im Fokus», sagt Olivier Maeder. Auch Mobilitatsberater:in
ist eine neue Berufsbezeichnung, die die Entwicklung der Bran-
che mit sich brachte. Diese Fachkrafte beraten Unternehmen,
Regierungen und Einzelpersonen bei der Entwicklung und Um-
setzung von Mobilitatsstrategien fir die Zukunft.
Mobilitatsberateriinnen analysieren Verkehrsdaten, identifizieren
Engpasse und entwickeln massgeschneiderte Losungen, um die
Mobilitat effizienter und nachhaltiger zu gestalten. Sie arbeiten eng
mit Regierungsbehdrden, Verkehrsbetrieben und anderen Stake-
holdern zusammen, um gemeinsam die Entwicklung von Mobilitéts-
konzepten fur Stadte und Gemeinden voranzubringen.

Autonomes Fahren: die Zukunft der Mobilitat

Das Konzept des autonomen Fahrens hat sich von einer Science-
Fiction-ldee zu einer realen Moglichkeit entwickelt. Durch Fort-
schritte in den Bereichen kunstliche Intelligenz, Sensortechnologie
und maschinelles Lernen sind selbstfahrende Fahrzeuge heute na-
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her an der Realisierung als je zuvor. Diese Technologie verspricht
nicht nur mehr Sicherheit auf den Strassen, sondern auch eine vollig
neue Art der Mobilitat und die Einfihrung neuer Berufsbilder. Soft-
wareentwickler:innen, Datenanalyst:innen und Robotikexpertinnen
sind entscheidende Akteure bei der Entwicklung und Wartung au-
tonomer Fahrzeugsysteme.

Traditionelle Mechaniker:innen werden zu hochspezialisierten Fach-
leuten flir autonome Fahrzeugtechnik, die lUber ein breites Spek-

trum an Kenntnissen verfligen, um komplexe Systeme zu betreuen.
Auch Olivier Maeder kann sich vorstellen, dass kunstliche Intelligenz
in den Werkstatten von morgen Einzug halt. «Kinstliche Intelligenz
kann in unserer Branche eine gute Unterstiitzung sein, um noch effi-
zienter arbeiten zu kdnnen. Dennoch glaube ich nicht, dass sie klas-
sische Servicearbeiten und den Reifenwechsel libernehmen kann.»

Die Entwicklung von autonomen Fahrzeugen erfordert aber nicht
nur technische Fachkrafte, sondern auch jene, die sich mit rechtli-
chen und ethischen Aspekten des autonomen Fahrens befassen.
Juristiinnen, Ethikeriinnen und Regulierungsberaterinnen spielen
eine wichtige Rolle bei der Gestaltung von Gesetzen und Vorschrif-
ten fUr den Einsatz autonomer Fahrzeuge auf den Strassen.
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Nachhaltigkeit und Innovation: neue Méglichkeiten fiir
die Arbeitswelt

Nachhaltigkeit ist zu einem zentralen Thema in der Automobilbran-
che geworden, das durch die Einfuhrung von Elektrofahrzeugen
und anderen umweltfreundlichen Initiativen verstarkt wurde. Auto-
mobilhersteller investieren zunehmend in die Entwicklung von Fahr-
zeugen mit reduziertem CO2-Ausstoss und ressourcenschonenden
Materialien, um den &kologischen Fussabdruck ihrer Produkte zu
minimieren.

Im Bereich der Berufsbilder er6ffnen sich durch diesen Fokus auf
Nachhaltigkeit neue Moglichkeiten fir Umwelttechniker:innen,
Nachhaltigkeitsmanager:innen und Recyclingexpert:innen. Diese
Fachkrafte spielen eine wichtige Rolle bei der Implementierung
und Uberwachung von Umweltschutzmassnahmen in der gesam-
ten Lieferkette der Automobilbranche. Dartiber hinaus entstehen
neue Beratungsfelder wie Mobilitdtsberatungen, die den Uber-
gang zu nachhaltigeren Transportoptionen unterstitzen.

Olivier Maeder: «Das Thema Mobilitatsberatung hat auch fir die
Garagen einen immer hdheren Stellenwert. Dies beweist das
neue Berufsbild Detailhandelsfachmann/-fachfrau EFZ Automo-

Qlivier Mader vom AGVS sieht insbesondere in den letzten Jahren einen
rasanten Wandel in den Autoberufen.

bil Sales. Diese neue dreijahrige Grundbildung erméglicht es Ler-
nenden seit 2022, den Beruf Automobil-Verkaufsberater/-bera-
terin zu erlernen.»

Der Wandel in der Automobilbranche erfordert aber nicht nur
eine Anpassung der Arbeitskrafte, sondern auch eine kontinuier-
liche Weiterentwicklung von Fahigkeiten und Kenntnissen. Die
Vielfalt der neuen Berufsbilder in der Branche bietet eine breite
Palette von Karrieremoglichkeiten flr diejenigen, die bereit sind,
sich den Veranderungen anzupassen und die Zukunft der Mobili-
tat mitzugestalten.

Von Elektrotechniker:innen bis hin zu Umweltberater:innen - die
Automobilindustrie bietet zahlreiche spannende und herausfor-
dernde Arbeitsfelder fiir Fachkrafte aus der ganzen Welt. Damit
aber nicht genug: Die neuen Berufsbilder machen die Automobil-
branche auch fir Frauen attraktiver. Olivier Maeder: «Die neuen
Berufsbilder in der Automobilbranche sind nicht nur fir Manner
spannend, sondern auch fur Frauen, denn nicht jedes neue Be-
rufsbild braucht starke kérperliche Voraussetzungen.»

Wollen Sie mehr liber die
Transformation in der Auto-
branche erfahren?

Horen Sie sich die Podcast-
Folge von Olivier Mader an.

D mm— S
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Von Elektrotechniker:iinnen
bis hin zu Umweltberater:in-
nen - die Automobilindus-
trie bietet aktuell zahlrei-
che spannende und heraus-
fordernde Arbeitsfelder flr
Fachkrafte aus der ganzen
Welt.
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Insbesondere Garagist:innen blicken sorgenvoll auf die angekiindigte Einflihrung des neuen Agenturmodells. Zweifellos wird das neue Modell einige Veranderungen
mit sich bringen. Bloss wohin wird die Reise gehen?

Agenturmodell im Auto-
handel: Fluch oder Segen?

In der Automobilbranche hat sich in den letzten Jahren ein
bedeutender Paradigmenwechsel vollzogen. Eine der jungs-
ten Entwicklungen, die in dieser Branche flr Aufsehen sorgt,
ist die Einfuhrung des Agenturmodells im Autohandel. Dieses
Modell verschiebt die traditionelle Rolle der Handler:iinnen
als unabhangige Vertriebspartner:innen hin zu einer engeren
Zusammenarbeit mit den Herstellern.
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Traditionell werden Autos durch Handler:iinnen verkauft, die Ver-
trage mit den Herstellern abschliessen und eine Vielzahl von
Dienstleistungen anbieten, darunter Vertrieb, Wartung und Re-
paratur. Dieses Modell brachte jedoch einige Herausforderun-
gen mit sich, darunter hohe Investitionen in Lagerbestande,
Druck zur Verkaufsférderung, hohe Fixkosten fir die Handler:in-
nen und begrenzte Transparenz flr die Endverbraucher:innen.

Das Agenturmodell hingegen verschiebt die Verantwortung flr
den Vertrieb von Autos weitgehend von den Handler:iinnen zu
den Herstellern. Unter diesem Modell fungieren die Handler:in-
nen im Wesentlichen als Agentiinnen der Hersteller, welche die
Autos in Auftrag und Rechnung der Hersteller vermitteln. Erstere
erhalten eine Provision fir jeden verkauften Wagen, was sie von
den Risiken des Lagerhaltungsmanagements entlastet und
gleichzeitig ihre Flexibilitat erhdht.

Echtes und unechtes Agenturmodell

Dabei gilt es, zwischen dem «echten» und dem «unechten» Agen-
turmodell zu unterscheiden. Beim «echten» Agenturmodell wird
der Kaufvertrag zwischen Kaufer:in und Hersteller bzw. Importeur
geschlossen, die Handler:innen werden zu Agent:innen, sind somit
nur Vermittler:innen und erhalten eine Provision. Alle Verpflichtun-
gen und Gewabhrleistungen liegen beim Hersteller. Der Hersteller
entscheidet auch alleine tUber die Hohe der zu gewahrenden Ra-
batte und legt die Restwerte, aber auch die Inzahlungnahme von
Occasionen fest und gestaltet die Vermarktung von Vorfuhrwa-
gen. Allerdings scheitert die Idee eines echten Agenturmodells oft
an der Realitdt des komplexen Autohandels. Zwecks Kundenge-
winnung sind Preisnachlasse erforderlich: Hier sind die Hersteller
in der Pflicht. Dies gilt auch flr die Restwertrisiken, von welchen
die Agentiinnen vollstandig freigestellt werden mussten. Das Risi-
ko der Vermarktung von Gebrauchtwagen und Inzahlungnahmen
liegt dann aber wieder bei den Agentiinnen. Hersteller weichen
deshalb gerne auf das «unechte Agenturmodell» aus.

Professor Dr. iur. Patrick Krauskopf, Professor fur Wirtschafts-
recht an der ZHAW und ehemaliger WEKO-Vizedirektor, bringt es
im AutoScout24-Podcast «Podcar» auf den Punkt: «Der echte
Agent gilt als verlangerter Arm des Herstellers, er ist also nicht
mehr Unternehmer aus Sicht der Wettbewerbskommission, und
wenn man nicht mehr Unternehmer ist, hat man auch keinen An-
spruch darauf, Gber das Kartellrecht geschiitzt zu werden. Wenn
man aber unechter Agent ist, dann gilt man als Unternehmer im
Sinne des Kartellgesetzes und das Kartellrecht findet Anwen-
dung auf das Verhaltnis Importeur und Handler.»

Im Marz 2024 ist die Motion «Schutz vor der einseitigen Einfihrung
des Agenturmodells im Kfz-Markt» vom Nationalrat angenommen
worden. Dies ist ein wichtiger Schritt, damit der Wettbewerb auch
in Zukunft nach Einfihrung des Agenturmodells funktioniert. Die
Motion verlangt zunachst, dass das Kartellgesetz auch nach der
Einfihrung des Agenturmodells auf das echte Agenturmodell An-
wendung findet, alsdann die Kindigung der Handler:innen- und
Werkstattvertrage fur das ganze oder einen grossen Teil des Net-
zes nur dann zulassig ist, wenn der Hersteller nachweisen kann,
dass das neue Vertriebsmodell signifikant effizienter ist als das bis-
herige Vertriebsmodell. Kurz: Die Garagen sollen — wie im bisheri-
gen Vertriebsmodell — weiterhin vor wettbewerbsverzerrenden
Praktiken der Hersteller und Importeure geschitzt werden.

Aktueller Stand der Einflihrung des Agenturmodells

In Deutschland und Osterreich haben bestimmte Automarken,
darunter Volkswagen und Mercedes-Benz, ihr Agenturmodell
ganz oder teilweise bereits eingefihrt. Weitere Marken wie BMW,
Skoda und Audi wollen dieses oder kommendes Jahr nachziehen.
In Deutschland geniessen die Hersteller den Vorteil rechtlicher
Rahmenbedingungen, die den Vertrieb von Autos liber das Agen-
turmodell begunstigen. Auch in anderen Teilen der Welt wie in
den USA und China gewinnt das Agenturmodell zunehmend an
Bedeutung, obwohl es dort aufgrund von regulatorischen und
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A ANAEHANETR R e rachtet es nur als Frage der Zeit, bis sich

das Agenturmodell in der Schweiz durchsetzt.

kulturellen Unterschieden auf einige Herausforderungen stossen
kann. In der Schweiz gibt es noch keinen Hersteller, der das Agentur-
modell bereits umfassend praktiziert — doch ist dies wohl nur eine
Frage der Zeit. Dabei gilt es zu beachten, dass sich das Agenturmo-
dell, ob echt oder unecht, aktuell nur auf den Verkauf beschrankt.
«Kein  Hersteller hat sich bisher getraut, das After-
sales- oder auch das Ersatzteilgeschaft in einen Agenturvertrag flies-
sen zu lassen», sagt Professor Krauskopf. Ausschliessen, ob sich dasin
Zukunft andern wird, kann er aber auch nicht.

Hat das Agenturmodell eine Zukunft?

Aber auch die Beschrankung des Agenturmodells auf den Verkauf
sorgt bei vielen Beteiligten fiir rote Kopfe, insbesondere die Diskus-
sion daruber, ob das Agenturmodell einen Einfluss auf die Margen
haben wird, ist nach wie vor ein heisses Eisen. Sinkt die Marge mit der
Einflilhrung des Agenturmodells oder nicht? Professor Krauskopf ver-
weist in diesem Zusammenhang zunachst auf die wirtschaftliche Situ-
ation der Hersteller: «Wenn man die Gewinne der grossen Automobil-
konzerne in den Jahren 2021/22 anschaut, so bezweifle ich, dass
deren Margen aufgrund des bisher praktizierten Vertriebsmodells
unter Druck sind.» Dennoch liegt der Einfihrung des Agenturmodells
ein klar kommerzielles und 6konomisches Interesse der Konzerne zu-
grunde. «Die Konzerne wollen die Handlermarge, die in Einzelfallen
bis zu 30 Prozent betragen kann, mithilfe des Agenturmodells in den
Konzern reinholen», sagt Professor Krauskopf, und weiter: «Ob die
Rechnung am Ende des Tages aufgehen wird, erachte ich aufgrund
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Heute sind Handler:innen selbststandige Unternehmer:innen. Im Agenturmodell
andert sich ihre Rolle in Zukunft allerdings grundlegend.

der Besonderheiten des Kfz-Vertriebs als fraglich.» Der vor allem mit-
telfristige Verlust an Kompetenz auf dem Markt gegenuber Schwei-
zer Kund:iinnen kénnte grdsser sein, als herstellerseitig am grunen
Tisch vermutet wird. «Ein Hersteller wird meiner Meinung nach kaum
in der Lage sein, die gleichen Kompetenzen aufzubringen wie ein
Handler, um Autos erfolgreich verkaufen zu kdnnen. Im Gegenteil, ich
beflrchte, dass das Agenturmodell mittelfristig eine kostspielige L6-
sung ohne Zukunft bleiben wird.»

Doch nicht nur der Verlust der Marge wird heiss diskutiert, sondern
auch der Verlust der Autonomie und des Unternehmertums. Klassi-
sche Werkstatten und Garagen werden oftmals in zweiter oder drit-
ter Generation gefuhrt, ihnen liegt das Unternehmertum im Blut.
Macht man diese Unternehmen mittels Agenturmodell zu «qualifizier-
ten» Arbeitnehmer:innen, ist dies mit dem Selbstverstandnis des
Schweizer Unternehmertums schwer vertraglich. Professor Kraus-
kopf: «Es ist mehr als ein Paradigmenwechsel. Das Unternehmertum,
welches zu der heute bestehenden bemerkenswerten Qualitat und
Versorgungsdichte im Kfz-Gewerbe gefiihrt hat, dirfte mit dem
Agenturmodell nachhaltig ge- und zerstort werden.»

Datenmonopol als Schreckgespenst

Mit der Einfliihrung des Agenturmodells wird auch ein neues IT-Sys-
tem Einzug halten, im Hinblick auf den Datenschutz stellen sich da
nicht nur den Handler:innen, sondern auch den Endverbraucher:in-
nen die Nackenhaare auf. Mit dem Agenturmodell wird der Hersteller
kiinftig Zugriff auf relevante personliche Kundendaten haben. Fur
Handler:iinnen und Garagistinnen, die sich Uber Jahre nachhaltige
Kundenbeziehungen aufgebaut haben, ein Graus. Doch wer hat beim
Agenturmodell die Datenhoheit? Und welche Daten gehéren wem?
Fakt ist: Wenn der Hersteller der Vertragspartner der Schweizer

In Sachen IT-System und Datenschutz gibt es fiir Garagistinnen einiges zu beachten,
um alle Regeln korrekt einzuhalten.

Kundiinnen ist, hat er auch das Datenmonopol. Professor Krauskopf:
«Der Betrieb eines Kfz wird zunehmend zu einer Fundgrube fir per-
sonliche und weitere Informationen. Der Zugang eines global operie-
renden Kfz-Herstellers zu den Daten des Autos selbst und seiner In-
sassen bringt die Diskussion um einen mdglicherweise unzulassigen
Umgang mit solchen Daten in neue Dimensionen.»

In Bezug auf Handler:innen, die sich tber Jahrzehnte einen Kunden-
stamm mit entsprechendem Datenvolumen aufgebaut haben, gilt es
gemass Professor Krauskopf zu differenzieren. «Es gibt keinen Grund
fur einen Hersteller, dessen CRM mit alteren oder veralteten Daten
aus dem reinen Sales-Umfeld zu flittern. Solange indes der Kunde fir
den After-Sales-Markt interessant bleibt, d. h. auch lber die Zeit von
Garantiearbeiten hinaus, bleiben Kundendaten 6konomisch ein wert-
volles Asset.»

Doch nicht nur die Datenhoheit verunsichert die Schweizer Hand-
leriinnen und Garagistinnen, sondern vor allem auch die konkrete
Frage, wie man in Zukunft mit dem Agenturmodell als Schweizer Ga-
ragist:in noch erfolgreich Autos verkaufen soll. Der optimale Fall ware,
wenn ein:e Handler:in durch die Menge verkaufter Fahrzeuge und die
davon erhaltenen Provisionen am Ende des Tages einem vertretba-
ren EBIT erreichen kann. «Das dirfte das Best-Case-Szenario fir die
Garagistiinnen sein, welche nach einer Netzbereinigung vom Herstel-
ler weiter berticksichtigt werden», sagt Professor Krauskopf. Dabei ist
vorgesehen, dass die Provisionen Verkaufsbemihungen wie Bera-
tungsgesprache und Probefahrten abdecken.

Hochpreisinsel Schweiz als Gefahr fiir das heimische
Automobilgewerbe
Die angestrebte Preisharmonisierung, die das Agenturmodell mit sich

bringt, ist aber gleichzeitig auch ein massiver Eingriff in den Wettbe-
werb und folglich auch ein Nachteil fir den Markt. Patrick Krauskopf:
«Die Auffassung, dass Schweizer Kund:innen Uiberfordert seien, Offer-
ten bei verschiedenen Handler:innen einzuholen, ist zynisch und geht
an der Realitat vorbei. Wenn man den sogenannten Intrabrand-Wett-
bewerb beseitigen moéchte, dann geht das einher mit einer Abnahme
der Verhandlungsmdglichkeiten der Schweizer Konsumentinnen.
Folglich wird es weniger Wettbewerb geben. Der zweite Punkt, der
mich mehr besorgt, ist, dass man das Pricing je nach Land unter-
schiedlich gestalten kann. Wenn man mit dem Agenturvertrag wiede-
rum Preisdifferenzierungen zwischen der Schweiz und den umliegen-
den Landern vornehmen kann, dann riskieren wir, das Phanomen der
Hochpreisinsel Schweiz wieder einzufiihren. Wir sind oft bereit, fur
Schweizer Qualitat bei Dienstleistungen und Produkten mehr zu zah-
len. Vorausgesetzt ist aber, dass die Wertschépfung sichtbar in der
Schweiz stattfindet.»

Einfluss des Agenturmodells auf den
Gebrauchtwagenmarkt

Doch nicht nur der Neuwagenmarkt wird durch das Agenturmodell
massiv beeintrachtigt, auch der Gebrauchtwagenhandel ist betrof-
fen. Klassische Eintauschgeschafte oder Anzahlungen an einen Neu-
wagen mittels eines Gebrauchtwagens wird es so vermutlich nicht
mehr geben kénnen. Wie genau die Zukunft dieses Bereiches ausse-
hen wird, ist noch ungewiss. Im Idealfall wirde der Hersteller mit ei-
nem echten Agenturmodell arbeiten. Er wird dabei auch fur die In-
zahlungnahme von Gebrauchtwagen verantwortlich sein. Dabei wird
er die Restwerte der gebrauchten Fahrzeuge selbst bestimmen mus-
sen. Angesichts dieser konomischen «Herausforderungen» werden
Hersteller versucht sein, die Risiken Preisnachlasse, Restwert oder
Inzahlungnahme von Occasionen auf Handler:innen abzuschieben.
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Zahlreiche Handler:innen haben in den letzten Jahren viel Geld in ihre Ausstellungsraume investiert. Mit dem neuen Agenturmodell besteht jetzt das Risiko, dass diese
Uberdimensioniert sind. Hier gilt es, friihzeitig eine L6sung gemeinsam mit dem Hersteller zu finden.

Gefahr von leeren Showrooms

Eine weitere Knacknuss ist die Nutzung der Ausstellungsflachen. Zahl-
reiche Handler haben in den letzten Jahren massiv in den Ausbau ih-
rer Showrooms investiert bzw. investieren missen. Jetzt sitzen sie auf
hochmodernen Komplexen mit viel Flache. Doch was passiert, wenn
der Hersteller mit der Einfihrung des Agenturmodells bestimmt, dass
ein Agent nur noch eine bestimmte Anzahl an Fahrzeugen erhalt? Was
passiert mit den leeren Flachen? «Kartellrechtlich ist das eine brisante
Angelegenheit. Wenn ein Handler Gber Jahre vom Hersteller ver-
pflichtet wurde, 15 Fahrzeuge in seinen Showroom zu stellen und jetzt
mit dem Agenturmodell nur noch fiinf Modelle zeigen muss, heisst das
im Umkehrschluss, dass in den letzten Jahren die zehn zuséatzlichen
Platze nicht notwendig und verhaltnismassig waren. Das wiederum
kénnte kartellrechtliche Folgen bis hin zu Schadensersatzforderun-
gen nach sich ziehen», erklart Professor Krauskopf. Wichtig ist, dass
die Handlerverbande friihzeitig mit den Herstellern nach Lésungen
suchen, was mit den Ubrig gebliebenen Platzen in den Showrooms
passiert, fur die die Handlerinnen nach wie vor das Risiko tragen.
«Eine Mdglichkeit ware es, zusatzliche Marken zu vertreiben. Der
Mehrmarkenvertrieb ist im Falle von echten Agenturmodellen aus-
drucklich weder von der WEKO noch vom Bundesrat in seiner Kfz-Ver-
ordnung garantiert worden. Ich bin aber zuversichtlich, dass kein Her-
steller das Kartellgesetz «strapazieren» und den Handlerinnen
verbieten wird, diese frei werdenden Flachen einer anderen Marke
zur Verfligung zu stellen», erklart Professor Krauskopf.

Und wie sieht es im Aftersales aus? Darf ein:ie Agentiin im Aftersales
weiterhin auch andere Marken bedienen? Ja, das werde auch in Zu-
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kunft moglich sein, ist sich Professor Krauskopf sicher. Es gibt be-
stimmte Hersteller, die bei den Vorbereitungen fiir die Einfihrung des
Agenturmodells flachendeckend alle Handler:innen- und Aftersales-
vertrage kundigen. «Hier kann ich den Schweizer Garagistinnen sa-
gen, dass sie — sofern sie die Standards fiir den Aftersales sowohl in
der Vergangenheit erfillt haben als auch bereit sind, sie in der Zu-
kunft zu erflllen — grundsatzlich den Werkstattvertrag weiterfiihren
kénnen.»

Fazit

Die Einflhrung des echten Agenturmodells im Autohandel birgt zwei-
fellos viele Herausforderungen, aber auch Chancen. Die Komplexitat
der Umstrukturierung, die berechtigten Bedenken der etablierten
Handler:innen, rechtliche und regulatorische Hurden, aber auch In-
vestitionen in Technologie und Infrastruktur sind nur einige der Her-
ausforderungen, denen Hersteller und Handler:innen gegentiberste-
hen. Soll das Agenturmodell zu einer erfolgreichen und nachhaltigen
Zukunft des Autohandels beitragen, so setzt dies eine sorgfaltige
Planung, eine offene Kommunikation sowie eine enge Zusammenar-
beit zwischen allen Beteiligten voraus.

Wollen Sie mehr liber das Agentur-
modell im Autohandel erfahren?

Horen Sie sich die Podcast-Fol-
ge von Patrick Krauskopf an.

Vor- und Nachteile des Agenturmodells fiir alle Beteiligten

Flir Hersteller

Vorteile:

- Héhere Kontrolle tUber Vertriebskanale: Durch das Agenturmodell
kénnen Hersteller direkteren Einfluss auf den Vertriebsprozess neh-
men und ihre Markenpositionierung starken.

- Reduzierte Lagerbestande: Da die Autos nicht mehr bei den Hand-
leriinnen gelagert werden mussen, konnen Hersteller ihre Lagerbe-
stande optimieren und Kosten senken.

- Effizientere Marktdurchdringung: Das Agenturmodell ermoglicht es
den Herstellern, ihre Vertriebsnetze flexibler zu gestalten und neue
Markte effizienter zu erschlieBen.

Nachteile:

- Hohere Investitionen in die Vertriebsinfrastruktur: Die Umstellung
auf das Agenturmodell erfordert in der Regel betrachtliche Investi-
tionen in den Aufbau einer effektiven Vertriebsinfrastruktur.

- Risiko der Kanalkonflikte: Die Einflihrung des Agenturmodells kann
zu Konflikten mit bestehenden Handler:innen fihren, insbesondere
wenn diese das traditionelle Modell bevorzugen.

- Es bestehen kartellrechtliche Risiken bei unechtem Agenturvertrag.

Flir Handler:innen

Vorteile:

- Geringeres finanzielles Risiko: Da Handler:iinnen keine Lagerbe-
stande mehr halten muassen, sinkt ihr finanzielles Risiko deutlich.

- Mehr Flexibilitat: Handler:innen kénnen sich nun auf den Verkauf
und die Kundenerfahrung konzentrieren, ohne sich um Lagerver-
waltung und -finanzierung kiimmern zu muissen.

Nachteile:

- Geringere Margen: Die Provisionsbasis des Agenturmodells kann zu
geringeren Margen fir Handler:innen fuhren, insbesondere wenn die
Verkaufszahlen schwanken.

- Verlust an Autonomie: Handler:innen verlieren einen Teil ihrer Autono-
mie und Kontrolle Uber den Vertriebsprozess zugunsten der Hersteller.

- Ein echtes Agenturmodell ist oftmals administrativ und von IT-Seite
beim Hersteller nicht umsetzbar.

- Bei unechter Agentur bestehen auch fir Handlerinnen kartell-
rechtliche Risiken.

Flir Endverbraucher:innen

Vorteile:

- Transparente Preisgestaltung: Das Agenturmodell kann zu mehr
Transparenz bei der Preisgestaltung flihren, da es schweizweit nur
noch einen Preis gibt.

- Verbesserte Kundenerfahrung: Durch den direkteren Kontakt mit
den Herstellern kdnnen Endverbraucherinnen eine verbesserte
Kundenerfahrung und einen besseren Service erwarten.

Nachteile:

- Eingeschrankte Auswahl: Da Handlerinnen maéglicherweise nicht
mehr so viele Marken und Modelle auf Lager haben, kdnnte die Aus-
wahl fur Endverbraucherinnen eingeschrankt sein.

- Méglicherweise hdhere Preise: Einige Kritikerinnen argumentieren,
dass das Agenturmodell zu hdheren Preisen fur Endverbraucher:in-
nen flihren kdnnte, da die Hersteller die alleinige Kontrolle tber die
Preisgestaltung haben.
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Showroomm
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Die Garage Hollenstein in Aesch-Nord ist seit 50 Jahren BMW-Handlerin.

Was als Einmannbetrieb 1974 in Birsfelden begann, ist heute ein mo-
derner Showroom samt Werkstatt und Waschportal auf 7500 Qua-
dratmetern in Aesch-Nord im Baselland. In dem lichtdurchfluteten
Glaspalast der Garage Hollenstein AG flhlt man sich direkt willkom-
men, der Blick fallt auf die auf Hochglanz polierten Modelle von BMW
und MINI, seit Kurzem steht auch ein BMW-Motorrad im Empfangsbe-
reich. «Wir sind seit 50 Jahren ein BMW-Handler und es freut mich
sehr, dass wir nun auch MINI und BMW Motorrad im Portfolio haben.
Wir bieten somit die komplette Palette von BMW an», erklart Davide
Melileo, Geschaftsfuhrer der Garage Hollenstein AG. Doch nicht nur
bei den Marken, sondern auch beim Personal gab es in den letzten
zwolf Monaten Zuwachs. Melileo: «Wir haben zehn neue Mitarbeitende
eingestellt und sind jetzt ein Team von 65 Mitarbeitenden.»

Synergien clever nutzen

Anfang 2023 hat das elsassische Familienunternehmen Hess Automo-
bile die Garage Hollenstein AG Gbernommen. Das 1946 gegrindete
Unternehmen mit tber 2000 Mitarbeitenden vertreibt in Frankreich
22 Marken und verfugt Uber 70 Verkaufsstellen, darunter BMW-Auto-
mobile- und BMW-Motorrad-Handler:innen. «Die Zusammenarbeit mit
der Hess-Gruppe lauft sehr gut, wir sind autonom und unternehme-
risch tatig und kénnen zahlreiche Synergien nutzen. Dies betrifft ins-
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besondere die Bereiche Digitalisierung, Customer Care und Marke-
ting. FUr einen regionalen KMU-Betrieb ist es wichtig, in diesen
Bereichen «inhouse» Unterstitzung zu erhalten. Hier ergeben sich
durch die Grésse und die Erfahrung von Hess Automobile neue Per-
spektiven, von denen die Garage Hollenstein klar profitieren wird»,
sagt Davide Melileo.

Davide Melileo ist seit gut einem Jahr Geschaftsfuhrer der Garage
Hollenstein AG, die Automobilbranche selbst kennt er seit Uber
20 Jahren. Er war bei grossen nationalen Marken, aber auch bei loka-
len Familienunternehmen téatig. Melileo: «Ich durfte die Vorzlge eines
Konzerns und die unkomplizierte Schnelligkeit eines KMU erleben.»
Erfahrungen, von denen die Garagen Hollenstein AG heute profitiert.
«Unser Kerngeschaft ist zwar das Verkaufen und Reparieren von Au-
tos. Aber es gibt noch so vieles mehr, wie die Digitalisierung, hdchste
Kundenzufriedenheit und Onlinereputation, Mitarbeiterloyalisierung
und die Bedeutung von Social Media fur junge Kund:innen.» Man muss
unzahlige Faktoren berlicksichtigen, die entscheidend fiir den Erfolg
sind. Melileo: «Wir sind aus der Region und wollen fiir die Region blei-
ben. Wir wollen stets der beste Partner fur unsere Kundschaft, Mitar-
beitenden, Miteigentimer:innen und Importeure sein.» Und dazu ge-
hért auch die Zusammenarbeit mit AutoScout24.

AutoScout24 als Vitrine und Leadgenerator

Davide Melileo: «Wir arbeiten schon sehr lange und sehr gerne mit
AutoScout24 zusammen. Vor einem Jahr haben wir die Zusammen-
arbeit zusatzlich intensiviert, ohne AutoScout24 geht es einfach
nicht. AutoScout24 ist unser erweiterter Showroom und ein wichti-
ger Leadgenerator. Alle unsere Fahrzeuge werden direkt nach der
Anlieferung aufbereitet, fotografiert und auf AutoScout24 profes-
sionell inserieren. Mit AutoScout24 generieren wir nicht nur lokal,
sondern auch national neue Leads.»

Die Garage Hollenstein betreibt auf AutoScout24 gleich mehrere
Accounts - einen fur das Neuwagengeschaft und einen fur das Ge-

brauchtwagengeschaft. «<Neu haben wir auch einen Account auf
MotoScout24», sagt Davide Melileo. Damit aber nicht genug: Regel-
massige Buchungen fiir Topplatzierungen sowie Investitionen in

Marketingmassnahmen sind fir die Garage Hollenstein ein Muss.
«So kénnen wir uns optimal positionieren und gezielt Kund:innen
ansprechen. Fir uns ist AutoScout24 eine wichtige Vertriebsmass-
nahmen. Bei AutoScout24 muss man dabei sein», sagt Davide Meli-
leo.

Besonders die Arbeit mit dem Dashboard von AutoScout24 gefallt.
«Das Dashboard ist tUbersichtlich, intuitiv und einfach in der Hand-
habung», erklart Davide Melileo, und weiter: «Auf dem Dashboard
haben wir alle Zahlen und Aktivitaten im Blick und kénnen die einzel-
nen Leads sehr gut verfolgen.» Die Leads sind das goldene Gut fiir
Garagistiinnen. «Mit AutoScout24 erhalten wir qualifizierte Leads,
das macht die Plattform auch so essenziell flir uns. Fir uns ist die
Prasentation unserer Fahrzeuge auf der eigenen Homepage genau-
so wichtig wie auf AutoScout24», sagt Davide Melileo.

JETZT PROBE FAHREN

Im modernen und hellen Showroom der Garage Hollenstein stehen immer zahlreiche Neuwagen.

PIT STOP | 21



AutoScout24 Ihr AutoScout24-Team

INn Zahlen

Matthias Bischof

Director Buisness Customers
Mobile +4176 205 3116
matthias.bischof@autoscout24.ch

Jan Schenker

2

Head of Sales
Mobile +4176 315 44 52
jan.schenker@autoscout24.ch

31 Mio. 5.9 Mio.

durchschnittliche Sessions

durchschnittliche User:innen
pro Monat

pro Monat

>
&

Etienne Linggi Marko Simic
Key Account Manager Account Manager
Mobile +4179 37174 96 Mobile +4179 890 32 11
3 8 9 ' O O O ‘,.i etiennelinggi@autoscout24.ch marko.simic@autoscout24.ch
1 durchschnittliche Kontaktanfragen
6 1 O 2 pro Monat

Atma Jungbadoor Martin Schlapfer

Kund:iinnen Account Manager Account Manager

115

Mobile +4179 732 24 96
atma.jungbadoor@autoscout24.ch

>

Mobile +4179 918 67 25
martin.schlaepfer@autoscout24.ch

500 0
1 Mitarbeitende
Such- AutoScout24

anfragen nach
Personenwagen

4 \ Gaetano Russo

Account Manager

neu inserierte (
Fahrzeuge pro Tag

pro Minute

719%

sind mit AutoScout24
zufrieden

22| PIT STOP

Bekanntheitsgrad
von AutoScout24

Top of Ungestiitzte Gestutzte
Mind Bekanntheit Bekanntheit
56% 62% 84%

Mobile +4179 890 05 08
gaetano.russo@autoscout24.ch

Kontakt Firmenkunden

SMG Swiss Marketplace Group AG
AutoScout 24

Thurgauerstrasse 36

CH-8050 Zdirich

Tel. +41 3174417 37

Mo. bis Fr. 08:00-12:00 / 13:00-17:00 Uhr
info@autoscout24.ch
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Scout24

verdienen Sie noch mehr an jedem verkauften Auto

Mit FinanceScout24 PartnerHub verdienen Sie neu auch an Kreditfinanzierungen
und Versicherungsofferten. So kénnen Sie davon profitieren:

Ihre Mogtgile mit dem Kreditvergleich

Hdhere Verkaufschance durch breiteres Angebot an
Finanzierungsmoglichkeiten.

Sie sehen sofort die maximal mogliche Kredithéhe fir

« Ihren Kunden und kénnen ihm ein passendes

Fahrzeug aus Ihrem Bestand anbieten.

Transparenter Vergleich der fiir lnren Kunden verflig-
baren Zinssatze: lhr Kunde muss den Hof nicht verlas-
sen, um einen Uberblick (iber die fir ihn geltenden
Marktzinssatze zu bekommen.

Sie haben ein Fahrzeug erfolgreich verkauft? Profitieren Sie noch von weiteren

Einnahmequellen ohne Abschlussdruck - mit Offerten aus dem grdssten
digitalen Schweizer Autoversicherungsvergleich.

Ihre Megteile mit dem Versicherungsvergleich

Sie mussen weder beraten noch verkaufen - und
« erhalten trotzdem flir jede verschickte Offerte eine
Provision.

“ Geringer Mehraufwand, da Daten des Autos
bereits automatisch erfasst sind.

« Gluckliche Kunden durch guten Service und
echten Mehrwert.

Erfahren Sie mehr:

swiss
marketplace
group

smgQ
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