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Betrie Bspr axis Werkst attsyste Me

Zehn Jahre 1a autoservice

Macht, dass es fahrt

Das Werkstattsystem 1a autoservice der Centro Handelsgesellschaft GmbH besteht seit zehn Jahren. Mit
Centro-Geschaftsfiihrer Fabian Roberg sprachen wir iiber Erfolge, Herausforderungen und kiinftige Ziele.

Herr Roberg, haben Sie 1a autoservice nach zzhn
Jahren optisch und inhaltlich iiberarbeitet?

Im letzt en Jahr h aben wir die CI leic ht
iiberarbeitet un d m odernisiert. Z udem
haben wir fiir b esonders lei stungsfihige
und -willige P artner ein e P remiumstufe
eingebaut, die zu sitzliche M 6glichkeiten
bietet. Auflerdem haben wir neue Leistun-
gen ein gefithrt. B eispielsweise un ser
Glasportal. Dieser Baustein ist keine reine
Marketingaktivitdt. Wir bieten den Werk-
stattpartnern a uch den P rozess der
Abrechnung mit an. Denn damit befreien
wir sie von Unsicherheit, wie sie im Nach-
gang mit den Versicherungen abrechnen
konnen. D as Th ema G las 1 duft b ei den
Partner sehr gut. Alle A nderungen und
Neuerungen h aben wir, wied asb ei 1a
autoservice auch in den letzen zehn Jahren
tiblich war, sehr behutsam eingefiihrt.

Das ze hnjdhrige B estehen h aben w ir
auflerdem zum A nlass g enommen,
unseren Werkstitten auch ein Kompliment
zu machen fiir die Zusammenarbeit. Die
Werkstitten haben zum B eispiel kosten-
lose F ahnen b ekommen, mi t den en sie
signalisieren, wir sind in einem Konzept,
das zehn Jahre alt ist. Zudem versehen wir
unsere Partner in regelmafSigen Abstinden
mit kleinen Aufmerksambkeiten, die auch
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die Werkstatt nach innen, das heif3t die
Mitarbeiter, die I nhaber, s tolz m achen
sollen auf ihre Leistung. Es ist nach zehn
Jahren Zeit, als Konzeptgeber fiir die tolle
Zusammenarbeit Danke zu sagen und den
Werkstitten die Z ufriedenheit zu g eben,
dass sie beim richtigen Konzept sind. Bei
allem Grund zum Feiern setzen wir selbst-
verstandlich auch die Q ualifizierungsak-
tivitat bei den Werkstattpartnern fort.

Was passiert dabei?

Wir setzen hier s ehr stark auf das Mittel
von Werkstatttests, wobei wir auch hier die
Vorgehensweise verdndert haben. Jedem
Test schliefit sich ein hinges systematisches
Beratungsgesprach an. Denn es bringt dem
getesteten Team nichts, nur aufzuzeigen,
welche F ehler sie g emacht h aben. W ir
bieten a ktive un d v or a llem k onkrete
Hilfestellung a n, die B etriebe im A lltag
direkt umsetzen konnen, um ir Leistungs-
angebot weiter zu verbessern.

Werkstattsysteme verfolgten in derVergangenheit
sehr ambitionierte Wachstumsziele und konzent-
rierten sich vor allem auf die P artnerakquisition.
Irgendwann hief es dann Q ualitét vor Quantitat
und man hat viele Partner aussortiert. Gab es diese
Strategie auch bei 1a autoservice?

Nein, nicht in der Form, wobei ich hier fiir
das Haus Coler s preche. Richtigist, Sie
konnen nie alle Partner auf dem er sten
Platz h aben. Es gilt, dort ein s pezielles
Augenmerk auf die weniger leistungsfihi-
gen Partner, das untere Drittel, zu richten.
Wir haben das getan und diese Partner
speziell betreut, haben Mafinahmen vorge-
schlagen fiir diese Werkstatten. Wir haben
aber auch dann, wenn diese Maffnahmen
nicht umgesetzt wurden oder nicht umge-
setzt w erden k onnten, k onsequent die

Vertrige gekiindigt. Dafiir haben wir aber
- und deshalb ist die Zahl der Partner nach
wie vor steigend — immer wieder sehr gute,
neue Partner ins Netz genommen, so dass
wir aktuell rund 1.500 Partner haben. Und
nach wie vor - das unterstelle ich auch fiir
die i brigen C entro-Gesellschafter -

kitmmern wir uns auch intensiv um d as
untere Drittel der Werkstattpartner.

Welche Betriebe bewerbensich heute fiir eine
Systempartnerschaft bei 1a autoservice?

Es kommen relativ viele Anfragen aus dem
Bereich H ersteller-/Markenwerkstitten,
und das tiber alle Marken. Wir versuchen,
bei den Gesprichen genau festzustellen, ob
diese Markenwerkstatten bereit sind, sich
aus ihrer bisherigen Denkweise so weit zu
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emanzipieren, dass sie die Besonderheiten
des freien Markts auch beherrschen. Das ist
nach un serer Er fahrung m eistens mi t
erheblichem Schulungsbedarf des Personals
verbunden. Es gibt nach wie vor viele freie
Werkstitten, auch Existenzgriinder, die schr
systematisch die Werkstattkonzepte durch-
leuchten und sich dann ein zukunftstrich-
tiges Werkstattkonzept suchen. Der Bosch-
Vertragsgrohandler ist in Verbindung mit
seinem eigenen technischen Know-how ein
sehr v erldsslicher P artner, um a uch die

Themen der v erdnderten T echnik, die

Anforderungen a n die Di agnose et c. zu

bestehen. Gleichzeitig aber auch der voll-
wertige P artner, um d as V erschleifSteile-
geschaft abzuwickeln und insofern wirklich
ein Full-Service-Anbieter zu sein.

Was muss ein Un ternehmer, will er 1a-P artner
werden, heute mitbringen?

Auch wenn es tberraschend klingen mag,
er m uss ka ufmannische F ertigkeiten
mitbringen. I n ein em M arkt, der v on
extremem Wettbewerb geprégt ist, muss
der Unternehmer seine Zahlen im G riff
haben. Als Zweites muss er seine Werkstatt
positionieren und dementsprechend seine
Arbeitsleistung oder sein Arbeitsangebot
auch a ufbauen. Er m uss iber ein e gu te
Werkstattausriistung verfiigen und er muss
kundenorientiert sein.

Die M arke 1a aut oservice gehor t der C entro
Handelsgesellschaft. Ist die Z ukunft der Centro
durch die Fusion von KSM und Trost ungewiss?
2009 war fiir die Centro eines ihrer erfolg-
reichsten Jahre. Unser Wachstum hat unserer
Plénen entsprochen, unser Werkstattkonzept
hat sich modernisiert. Unsere Centro Digital
hat aus meiner Sicht einen neuen Standard
geboren. Wir haben mit unseren Kernliefe-
ranten ein s ehr gutes gesundes Wachstum
realisieren k 6nnen un d in sofern s teht die
Centro so gut da wie nie. Wir haben mit der
Trost-Gruppe eine sehr konstruktive Zusam-
menarbeit. Wir haben uns Spielregeln erar-
beitet, die fa ir sin d un d dem U mstand
Rechnung t ragen, d ass w ir v ereinzelt im
Wettbewerb s tehen. A ber dasistauch in
anderen K ooperationen s o. W ir g ehen
verniinftig miteinander um und insofern ist
das Business als usual und die Centro arbei-
tet erfolgreich. Es gibt keinen Grund, dass
sich daran etwas dndert.

Sie haben v or zehn Jahren das Z iel formuliert,
1a autoservice als unabhangigeWerkstattmarke
zu etablieren. Haben Sie das Ziel erreicht?
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Bei ein schldgigen U ntersuchungen zum

Bekanntheitsgrad von Marken konnen Sie
nachlesen, dass man mit einem zwei- und
dreistelligen Millionen-Marketing-Budget
so bekannt wird wie ATU und Bosch. Mit
deutlich kleinerem Budget und geschick-
ten Marketingaktionen ist es uns gelungen,
mit la autoservice den dritten Platz bei der
Bekanntheit der Werkstattsystemmarken
in D eutschland zu b elegen. N atiirlich
koénnen w ir nic ht b ehaupten, d ass un s
jeder zweite B undesbiirger k ennt. A ber
wenn wir in der liga der Systeme schauen,
die mit dhnlichen Waffen, sprich Marke-
tingbudgets kimpfen wie wir, belegen wir
einen sehr guten ersten Platz. Und darauf
sind wir sehr stolz.

Was sind aus lhrer Sicht Erfolgsgaranten fiir die
Entwicklung von 1a autoservice?

Ich denke, wir haben eine gute Mischung
zwischen ein er s chlanken, a ber k ompe-
tenten S ystemzentrale, der C entro, un d
kompetenten G esellschaftern gefunden.
Das hat dazu gefiihrt, dass alle Aktivitdten
immer praxisorientiert sind, weil wir in
den verschiedenen A rbeitskreisen I deen
mit der Realitdt und den Anforderungen
am Markt spiegeln konnen. Das fithrt auch
dazu, dass wir keine grofien Overheadkos-
ten p roduzieren, s ondern d as p assiert
immer k ostenorientiert, a ber t rotzdem
schlagfertig. Das weitere ist, dass wir eine
hohe Kontinuitéit haben. Die Leute, die sich
um la autoservice und die Centro kiimmern,
sind schon tiber zehn Jahre mit im Boot und
bei allen guten und schlechten Zeiten wissen
wir, was wir aneinander haben. Wir haben
eine M arkenpolitik in der C entro, die a uf
Qualitat setzt. Auch das ist aus meiner Sicht
ein zukunftsorientiertes Modell.

Gibt es Bereiche, wo Bausteine fehlen und man
nachlegen wird?

Natiirlich ka nn m an j etzt v iele Pun kte
anfithren, wie Flottenmanagement etc. Das
machen wir alles in dem Rahmen, wie es
unsere W erkstattkonzeptpartner n ach-
fragen. Unsere Partner sind im G runde
regionale Leuchttiirme im Reparaturmarkt
und ihre Stiarke im M arkt r esultiert aus
dem Vertrauen, das sie in ihrem direkten
Einzugsgebiet ausstrahlen. Uberregionale
Flotten mit all den Besonderheiten, das ist
ein vollig anderes Geschift.

Also kein akuter Bedarf an neuen Bausteinen?

Unsere Aufgabe als Centro ist, Werkstitten
dafiir zu sensibilisieren, technisch auf der

Hohe zu bleiben. Dafiir haben wir sehr
gute P artner, in sbesondere a uch B osch.
Dort kénnen wir Know-how bieten. Wir
konnen im Schulungsbereich Know-how
bieten, um das, was wir selbst erfahren, in
die Werkstatt zu b ringen. U mfassende
Teileversorgung ist absolut selbstverstdnd-
lich. Und wir kénnen einen Marketingmix
anbieten, der fiir das Profil unserer Werk-
stattkunden p asst. D enn d as w ichtigste
Marketingtool in unserem Konzept ist die
Inhaberfamilie. Wenn wir der ein umfas-
sendes Portfolio bieten, damit sie sich auf
ihre S tiarken k onzentrieren ka nn, d ann
sind wir weiter das erfolgreichste Werk-
stattkonzept in Deutschland.

Welche Wachstumsplane haben Sie fiir 1a auto-
service in Deutschland?

Es gibt eine WeifSe-Flecken-Analyse. Auch
in D eutschland. I nsofern i st do rt a uch
quantitatives Wachstum moglich. Nur, was
nutzt ein w eifler Fle ck, wenn do rt kein
addquater Werkstattbetrieb ist? Trotz allem
glaube ich, dass unser System sicherlich
noch um 20 Prozent quantitativ wachsen
kann. Das ist nicht sehr ambitioniert, aber
realistisch. Qualitativ kdnnen wir noch viel
tun, a ber imm er b eddchtig und mit
unseren Partnern zusammen. Wir miissen
unsere Werkstattpartner mitnehmen, denn
die sind unsere starke Marke im Markt.

Herr Roberg, vielen Dank fiir das Gesprach.

Fabian Roberg, Geschaftsfiihrer der Centro, sind die
1a-Partner die wichtigsten Markenbotschafter im Markt
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