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dem Gewerbegebiet

Aus W
in den City-Lifestyle

Zwischen Gewerbehalle und Tempelbau — im Autohandel ist die Spannweite der
Verkaufsformen gewaltig. Die Automarken dynamisieren ihren Markt durch neue
Stores im Lifestyle-Format und den massiven Einsatz von Hochleistungstechnologie.
Wo bleibt da das klassische Autohaus?

von Konny Scholz
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Das neue innerstéddtische Autohaus ,MercedesMe“ in
Hamburg mit Lounge und Restaurant setzt voll auf Lifestyle

Nicht Schwitzen oder Frieren, sondern Raumklima. Wohlfthlen statt
nackter Funktionalitat. Café und Snackbar statt Wartezone. Holz statt
Stein, Teppich statt Fliesen, Sessel statt Stuhl. Trennung von Beratungs-
und Verkaufsprozess, Expertengesprache auf Augenhohe statt abgedro-
schener Verkaufsphrasen, intelligente Kundenbindung statt Kundenab-
fertigung. Wenn Reinhard Beichler Uber die Zukunft von Autohdusern
nachdenkt, dekliniert er ,Einzelhandel® in all seinen innovativen Beuge-
formen. Weiter geht das so: Drive-in statt Parkplatzsuche. Teststrecken,
Autowasch-Center und Oldtimer-Ausstellung, Mehrleistung durch Zusatz-
ideen und ,,Erlebnisrdaume®. Fahrzeugprésentation in hochwertigem Am-
biente. Touchscreens mit Modell-Konfiguratoren an den Fahrzeugen statt
Preisstelen. Ein groBzligiger Shop, in dem Zubehor und Accessoires nicht
auf armseligen Displays verstauben, sondern sich als ,,Nice-to-haves® in
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Szene setzen. Freirdume mit variabler Technik fiir Veranstaltungen, die
nicht zwingend ans Auto oder eine Automarke gebunden sind. Und vie-
les mehr. Alles im modernen Autohaus.

Beichler ist Architekt und spriiht vor Ideen fir zukunftsweisende
Autohaus-Formate. Gemeinsam mit seinem Partner Detlev Rohr ist er
auf die Planung von Autohdusern spezialisiert. Zurzeit betreut er ein in-
novatives Pilotprojekt von Mercedes-Benz in Bremen. Die Struktur von
Servicebereich, Fahrzeug-Prasentationsflache und Fahrzeug-Aufbereitung
basiert hier auf einer Art Kreislaufprinzip. Der Kunde parkt nicht auBer-
halb, sondern unter der groBraumigen Uberdachung oder fahrt gleich
in das Gebadude hinein, gelangt also auch bei schlechtem Wetter tro-
ckenen FuBes zur Fahrzeug-Annahme. Dort erhdlt er einen Pager, so-
dass er sich frei auf dem Gelande bewegen kann, ohne Sorge, nicht ge-
funden oder vergessen zu werden. Zur Fahrzeugibergabe wird er dann
angefunkt. Kurze Wege flr alle, lautet das Ziel, Prozessoptimierung bei
Premium-Service. ,Auch im Autohaus muss ich heute die Ubererfiillung
dessen anbieten, was der Kunde erwartet®, meint Beichler.

Der Automobilhandel sucht und findet eine neue Struktur. Der
Gebrauchtwagenmarkt ist weitgehend ins Netz abgewandert, der Neu-
wagenverkauf harter denn je bei stark gestiegener Anzahl der Modell-
variaten. GroBe Handlerorganisationen verdrangen selbststandige Un-
ternehmer. Der verschéarfte Wettbewerb wirkt sich auf die Rentabilitat
aus und sorgt fur Unsicherheit. ,Viele Handler sind momentan noch der
Meinung, verdient wird in der Werkstatt, nicht in der Fahrzeug-Ausstel-
lung®, erldutert Anton Friedrich, Lichtberater bei Erco. Doch der Auto-
handel muss sich als Einzelhandler aufstellen und braucht Lifestyle-Kon-
zepte, wie andere Handelssparten auch.

Lifestyle-Aspekt

Hoffmann Ladenbau ist nicht nur fir Namen wie Van Cleef & Arpels,
Thomas Sabo und viel im Fashion-Retail aktiv, sondern seit Ende April
auch offizieller Lieferant im Bereich Markenarchitektur fiir Porsche. Ge-
schaftsfiihrer Jirgen Frechen meint: ,Porsche hat den Lifestyle-Aspekt
bei Autos erkannt. Einen groBen Unterschied zwischen Mode- und Au-
tohandel gibt es flr uns dabei nicht, da Autos und deren Ausstattung
inzwischen wie Mode auch zum Lifestyle gehoren.®

Besonderes Augenmerk auf die Beleuchtung zu richten empfiehlt
naturlich Anton Friedrich. Die Beleuchtung liegt oft in der Entscheidungs-
verantwortung des Handlers, wahrend die Automarken in Sachen Fassa-
dengestaltung, FuBbodenldsung und Mdéblierung feste Vorgaben machen.
Friedrich: ,Bis heute sind viele Autohduser mit Beleuchtungskonzepten
der 1980er-Jahre ausgestattet. Ob mit Leuchtstofflampen, Lichtband,
mit Einbauleuchten in Paneldecken oder als abgependelte Hallenstrah-
ler mit Glasreflektoren - all diese Losungen sorgen fiir eine eher tris-
te, langweilige Ausleuchtung.® In der LED-Entwicklung erkennen Auto-
handler bislang vor allem das Einsparpotenzial und die Wartungsfreiheit,
noch nicht die positiven Aspekte fiir das Shopdesign, findet Friedrich.
»Die Verkaufsraume wandeln sich von reinen Verkaufsstatten zu Erleb-
nisraumen, die die Identitat der Marke auch tber das Licht widerspie-
geln. Fahrzeuge wollen nicht nur bei der Erstprésentation auf Messen
spektakular inszeniert werden, sondern auch im Autohaus.”

Wahrend also die Automobilkonzerne mit Marketing-Know-how,
Lifestyle- und Technologie-Grad ganz oben operieren, verharrt das Am-
biente einzelner Verkaufsstellen in, vornehm ausgedriickt, Askese, oft
kaum oberhalb eines Gewerbehallen-Flairs.

Besonders offensichtlich wird dieser Spagat angesichts innovati-
ver Flagshipstores, mit denen die Marken in die Innenstédte riicken und
neue Wege einschlagen. In GroBbritannien will Rockar, ein neues Hyun-
dai-Format, mit seinen Filialen ausschlieBlich Shopping-Malls ansteuern.
Der erste Store ertffnete kirzlich im Bluewater-Shopping-Center auBer-
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Foto: Zumtobel

Bild oben: Stylishe Inszenierung der Marke Mini in schwarzem Interieur
Bild oben rechts: Der neue Audi-Showroom in Berlin verkauft

die Wagen voll digital. Mit 3-D-Brillen geben die Video-,Powerwalls*
einen dreidimensionalen Eindruck des Wagens

Bild rechts: Autokauf auf der Shopping-Tour: Store des Hyundai-Formats
Rockar im britischen Bluewater-Shopping-Center in der Nahe von London

halb von London, umgeben von 330 Laden, 50 Gastro-Einheiten, 13.000
Parkplatzen und mit 27 Mio. Besuchern pro Jahr. Der nur 185 gm groBe
Omnichannel-Store, konzipiert von der Londoner Designagentur Dalziel
and Pow, fungiert als digital unterstiitzter Showroom. Fir Service und

Foto: Audi AG

Foto: Dalziel and Pow

Info stehen nicht Verkdufer oder Berater, sondern ,Rockar-Angels* be-
reit, die bewusst auBerhalb der Automotive-Branche rekrutiert wurden.

BMW eroffnet seit 2012 einzelne Brand-Stores in Metropolen
im Rahmen eines unternehmensinternen Programms namens ,Future

Interview

Vom Lifestyle lernen

Leif Geuder ist Spezialist fiir ganzheitli-
che Markenfiihrung und kennt den Au-
tohandel. Als Geschéftsfiihrer Strategie
bei der Design-Agentur becc Agency in
Miinchen prégt er seit Giber 15 Jahren
die Marken der BMW Group mit.

Wiirden Sie sagen, dass in der Auto-

haus-Landschaft ein Investitionsstau
herrscht?
Die Handler investieren in Ausstattung, Mobel
und Hardware. Einen Investitionsstau gibt es
also nicht. Viele verpassen aber gerade die Ent-
wicklung zum Retailer, da sie in vielerlei Hin-
sicht noch nicht verstanden haben, dass sie
mehr bieten missen.

Welche neuen Denkmuster oder De-
tails fir Aufbau und Ausstattung sollten
in klassische Autoh&user einziehen?

Leif Geuder
Geschéftsflihrer Strategie
becc Agency

Die Ausstellung aller Modelle, der Service und
die Reparatur sind traditionelle Angebote, die
auch weiterhin ihre Berechtigung haben. Sie
sollten mit neuen Elementen wie dem Verkauf
von Lifestyle-Produkten, Lounge-Ecken oder Ca-
fés angereichert werden. Anstatt also klassi-
sche Angebote iiber den Haufen zu werfen,
sollten Autohéuser Uber Méglichkeiten nach-
denken, wie sie ihren Kunden mehr bieten kon-
nen: eine kleine Snackbar, Soundsysteme, Hi-
fi-Anlagen, Golfschlager, Freizeitkleidung, der
passende Kaffee oder Hotels- und Reiseveran-
stalter sind dafiir prédestiniert. Das Erlebnis Au-
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tohaus muss zur Marke und ihrem Image passen
und die Lebenswelten der Kunden aufgreifen.

Immer mehr Automarken starten ak-

tuell Flagships in City-Lagen. Sieht so die
Zukunft des Autohandels aus?
Neue Formate wie die Brand-Stores in Innen-
stadtlagen sollen vor allem neue Kundengrup-
pen ansprechen. Sie dienen in erster Linie zur
Kommunikation der Marke. Im Autohaus geht
es darum, moglichst alle Produkte in moglichst
vielen Variationen auszustellen, zu inszenieren
und zu verkaufen. Diesen Platz haben Flag-
shipstores nicht. Auch Probefahrten sind meist
nur im Autohaus realisierbar. Die unterschied-
lichen Formate haben unterschiedliche Aufga-
ben. Die einen I6sen nicht die anderen ab,
sondern sie erganzen sich gegenseitig, neh-
men Bezug auf die gestiegenen Anforderun-
gen der Kunden von heute.
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Your Flooring Partner

Foto: BMW AG

Eine andere
Dimension
von Design-
Bodenbelagen

Inszenierung der Marke BMW in dem 1.500 gm
groBen Brand-Store in Briissel

Retail“. Kern des Konzepts ist es, die Marke BMW (ber Architektur,
Design und intelligente Technologien erlebbar zu machen.

Brand-Stores

Audi setzt auf Hochleistungstechnologie der Superlative und eroffnete
im Februar in Berlin einen volldigitalen Showroom-Store auf 800 gm.
3 x 5 Meter groBe ,,Powerwalls®, navigierbar mit Gestensteuerung, un-
terlegt von Klangteppichen, die von 48 aufeinander abgestimmten Laut-
sprechern geknupft werden. Die virtuellen Projektionsfldchen der ,,Audi
City“ bedecken 87 gm Flache. Im Obergeschoss befindet sich eine Ste-
reo-,3-D-Powerwall“ aus 18 Bildschirmen mit 12k-Aufldsung. Stereo-3-D-
Brillen vermitteln dem Besucher Out-of-Screen-Eindriicke der Modelle,
wahrend nur 4 physische Fahrzeuge im Store ausgestellt sind. Im Hin-
tergrund arbeiten 9 Hochleistungsrechner und 6 Server.

Im vergangenen Juni er6ffnete das City-Format ,MercedesMe* an
der Binnenalster im Herzen Hamburgs. Hier stehen Touchscreens und
Konfigurationstools fur ein interaktives Markenerlebnis zur Verfiigun. Fiir
Erlebnis sorgen Lounge und Restaurant, Berater fiir personliche Gespré-
che und eine Ausstellungsflache fir Vernissagen, Lesungen, Konzerte

und Modenschauen. Die von Ganter Interior als Generalunternehmer

®
realisierte Storeflache von 550 gm ist mit modernster Medientechnik, e O
LED-Beleuchtung, Akustikdecke, Eichenvertafelung an den Wanden und

Parkettboden ausgestattet, mit Gastronomie-Thekenanlage, Espressoma-
schine und Glastiirkiihlschranken und schlieBlich einer 45 Meter langen FLOW
geometrisch komplexen Wandverkleidung aus schwarz lackierten Platten,
die das besondere Design der Raumlichkeiten unterstreicht.

Mit solchen Ausnahme-Konzepten treiben die Automobilkonzerne
die Vielfalt der Formate voran, erfolgreich getestete Prozesse sollen in

die ,normalen Autohduer Ubertragen werden. Mehr Raum fiir Gestaltung —

jenseits von Planken und Fliesen.
Besuchen Sie uns auf der

- BAU in Miinchen: A5 | 500

www.objectflor.de
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