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Die Zukunft automobilen Denkens und Han-

delns
Festrede am 15. September 2009 / Motor Presse Club
CongressCenter, Frankfurt

Guten Abend, meine Damen und Herren, ich danke dem Motor
Presse Club flir die Einladung. Es ist eine Ehre hier zu sprechen.
Wie man mir mitteilte, sind die Festvortrage in den vergange-
nen Jahren eher nicht autospezifisch ausgelegt gewesen. Mit
meiner Einladung flr dieses Jahr wurde bewusst eine Vernet-
zung zur Frage der Zukunft in der automobilen Welt gesucht.
Ich habe den Vortrag unter den Titel "Die Zukunft automobilen
Denkens und Handelns" gestellt.

Der Untertitel "Neue Denkansatze in der aktuellen Krise" be-
schreibt mein Anliegen. Dieses Anliegen beschaftigt sich mit
den Tiefendimensionen des Denkens und Handelns in der au-
tomobilen Branche.

Das Ergebnis meines Vortrags mdochte ich voranstellen: Die
Krise, in der wir uns befinden, ist meines Erachtens nicht ledig-
lich eine zyklische Krise nach Keynes, sondern ein Beben (von
noch vielen folgenden) einer tiefer liegenden Systemkrise un-
seres Denkens und Handelns. Wie ich jlingst in zwei Publikatio-
nen ausfihrte, beobachte ich Vergreisungen der Denkprinzi-
pien und Lésungsmodelle in der automobilen Branche. Diese
Vergreisung beférdert die Beben, die letztlich zu einem Zu-
sammenbruch der bisherigen Denkwelt fihren werden. Ich
werde auch ausfithren, warum m. E. die bisherigen Lésungs-
modelle nicht mehr helfen, sondern die Systemkrise weiter
beschleunigen, so dass sich die komplex-chaotischen Zustande
verscharfen.

Um diese These, dass unsere Denkwelt vergreist, zu verdeutli-
chen, werde ich Sie, meine Damen und Herren zunachst in eine
wohl eher ungewohnte Denk- und Begriffswelt fiihren. Dies
hdangt mit meiner Biografie und meinen beiden Professionen
zusammen.




Als Betriebswirt bin ich nun seit Uber 15 Jahren fir unter-
schiedliche Hersteller und Handelspartner vor allem in der stra-
tegischen Beratung tatig. Andererseits bin ich auch evangeli-
scher Theologe. Als Theologe habe ich vor 20 Jahren zudem
die Ausbildung zum evangelischen Pfarrer der hiesigen evange-
lischen Landeskirche absolviert und war einige Zeit im klassi-
schen Pfarramt tatig. Obgleich ich als Kirchenbeamter beur-
laubt bin, Ubernehme ich sonntags Gottesdienste oder Trauun-
gen und versuche zudem beide Sichtweisen, die theologische
und die betriebswirtschaftliche, miteinander zu verbinden.
Deshalb werde ich Sie im ersten Teil meines Vortrags gedank-
lich in die theologische Welt entfiihren. Im weiteren Fortgang
wird deutlich werden, wie diese Aspekte auch fiir die Frage der
automobilen Zukunft von Bedeutung sein kénnen.

1 Koénnen Seelen fliegen?

Den ersten Teil habe ich Gberschrieben mit einer theologischen
Frage. "Kénnen Seelen fliegen?" Dies hangt mit einem Vortrag
zusammen, den ich morgen auf einer Tagung in Tlbingen zur
Diskussion stelle, an der ich seit gestern teilnehme.

Das Thema der Tagung lautet: Sinn des Lebens - Ziel des Le-
bens; Fragen um den Tod und das Leben nach dem Tod. Wir
Theologen unterhalten uns Uber das Verhaltnis von Leib und
Seele, die Verbindung von Glaube und Endlichkeit oder auch
Uber die Begriffe "Himmel" und "Hdolle".

Sie merken schon, dass diese Themen flir betriebswirtschaftli-
ches Denken ungewdhnlich sind. Gestehen Sie mir aber etwas
synaptischen Raum zu, wenn ich die folgenden Ausfliihrungen
mache. Sie fiihren unweigerlich auf die Frage der automobilen
Zukunft zurlck.

Die Theologie als Wissenschafts- und Praxismethode der Bran-
che Religion verwendet eine ganz andere Methode der Wirk-
lichkeitsdeutung als dies in der Betriebswirtschaft im Allgemei-
nen und in der automobilen Welt im Besonderen Ublich ist.



Die Theologie interpretiert. Sie deutet Wirklichkeit anhand von
Wahrnehmungen und anhand von Texten. Diese Leitmethode
wird Hermeneutik genannt und findet auch in anderen Geis-
teswissenschaften Anwendung. Empirische Messungen und
deren Analysen - wie wir sie in der Betriebswirtschaft anwen-
den, beispielsweise bei Kundenzufriedenheit, Marktsattigungen
oder Responsequote - befinden sich in der Theologie erst im
Aufbau.

So werden nun auf der Tagung in Tubingen Fragen nach dem
Seele-Leib-Geist-Verhaltnis anhand von Texten eines Plato,
Augustin, Luther oder auch zeitgendssischer Wissenschaftler
besprochen und diskutiert. Fragen entstehen, wie: Gibt es ei-
nen Zeitraum zwischen Tod und Auferstehung, in dem wir viel-
leicht hoéllische oder himmlische Erfahrungen machen? Oder
stirbt die Seele beim physischen Tod des Menschen? Oder er-
folgt eine Trennung in einen sterblichen Leib und eine unsterb-
liche Seele?

Diese Fragen bergen jedoch eine Gefahr. Wahrend wir als Be-
triebswirte merken, dass diese Sprache und diese Begriffe fur
den rationalen Menschen irgendwie wirklichkeitsfremd gewor-
den sind, fuhlt sich der Theologe pudelwohl. Die Gefahr fir die
Theologen liegt in der SelbstabschlieBung, der Entkoppelung
theologischer Denkmodelle von der Wirklichkeit.

Durch meine ambivalente Denkpragung, hermeneutisch einer-
seits und empirisch andererseits, obliegt es haufig mir, die
Gefahr von AbschlieBungs- und Vergreisungsaspekten deutlich
zu machen. Morgen wird dies mit der Frage erfolgen: "Kénnen
Seelen fliegen?"

Und Sie dirfen davon ausgehen, dass sich meine Kollegen
intensiv mit dieser Frage beschaftigen. SchlieBlich sind Sterben
und Tod sowie der Umgang mit Angehdrigen und deren Vor-
stellungen fir den Pfarrberuf taglicher Umgang und Erfahrung.
Meine Damen und Herren, Sie sollten nicht zu schnell Gber die
Sinnhaftigkeit der Frage den Stab brechen. Diese Frage, "Koén-
nen Seelen fliegen?", wurde in der Geschichte sehr wohl und
haufig bis hin zu baulichen MaBnahmen beantwortet. Selbst




heute finden sich in Rdumen einiger Sterbehospize so genannte
Seelenklappen: ein Loch in der Wand, welches das Entweichen
der Seele nach dem Tod ermdglichen soll. Und in bestimmten
Regionen kann auch heute noch das Offnen des Fensters beo-
bachtet werden, wenn ein Angehdriger gestorben ist.
Betrachten wir uns deshalb die Frage "Kénnen Seelen fliegen?"
genauer. Beginnen nun meine Kollegen morgen mit ernsthaf-
ten Diskussionen und Interpretationen, wird flir mich die Ge-
fahr der geschilderten Denkprinzipien deutlich. Die Entkoppe-
lung der theologischen Denkwelt von der realen Welt ist dann
moglicherweise so weit vorangeschritten, dass Briche und
Frakturen der Wirklichkeit nicht mehr wahrgenommen werden.
Wenn dies eintritt, dann rede ich von "Vergreisung der Denk-
modelle".

2 Die Vergreisung der Denkmodelle

Bei der Beschaftigung mit Denk- und Analysemethoden unter-
schiedlichster Branchen in den vergangenen Jahren ist mir
aufgefallen, dass nicht allein der Theologie derartige Selbstab-
schlieBungsprozesse ihres Denkens zu Eigen sind. Uberholte,
vergreiste Denk- und Ldsungsmodelle begegnen uns auch in
vielen anderen Fachgebieten. Dabei geht es nicht um die de-
mografische oder medizinische Form der Vergreisung, sondern
darum, dass Modelle des Denkens sich von der Wirklichkeit
entkoppeln und ein Eigenleben fiihren.! Das Fatale am Prozess
der Vergreisung ist, dass die betroffenen Menschen die Ver-
greisung nicht erkennen, geschweige denn selbsttatig eine
Umkehr vollziehen kénnten.

Wenn Sie nun an Beispiele aus IThrem Unternehmen oder auch
aus der Wirtschaft denken, sind Sie auf dem richtigen Weg.

. QM-Systeme entkoppeln sich von dem, was Qualitat
ist und leben ein frivoles Eigenleben. Ganze Heer-

1 Dieser Vorgang unterscheidet sich von der Thomas Kuhn'schen Theorie
wissenschaftlicher Revolutionen. Kuhn spricht von Abldsungsprozessen, wah-
rend die "Vergreisungsthese" die SelbstabschlieBungsprozesse beschreibt.



scharen, nein nicht die himmlischen, sondern die Au-
ditoren mit ihren enzyklopadischen Dokumentationen
werden Auguren einer eigenen QM-Welt.

. Meetings entwickeln eine Eigenkomplexitat durch hie-
rarchische Riten oder exzessive Powerpoints, die sich
vom realen Markt irgendwie entkoppelt haben.

. Kommunikationsplattformen wie Intranet oder Lotus
Notes erzeugen gigantische Kommunikationen, die
sich in sich verlieren.

. Bei der Frage der Risikobewertung nach Basel II oder
IRB-Ratingsystem scheinen wir eine Eigenwelt, ja ein
Eigentor erzeugt zu haben. Und immer noch suchen
wir nach dem Notausgang aus dieser selbst erzeugten
vermeintlichen Sicherheit.

. Im Bilanzrecht fragen wir uns, ob nicht eine grundle-
gende Reform erforderlich ist. Wenn man dem Euro
auf der Aktivseite beim Anlagevermdgen scheinbar
einen ganzlich anderen Wertgehalt zubilligen muss als
dem Euro auf der Passivseite beim Eigen- oder
Fremdkapital, kommt das System unweigerlich zum
Kollaps.

Es wird deutlich, dass diesen Frakturen, die wir wahrnehmen,
moglicherweise vergreiste Denkmodelle und deren Methoden
zugrunde liegen. Die Eigenwelt der Modelle beansprucht immer
mehr Ressourcen, Zeit und Kosten, weil wir selbst in diesem
Vergreisungsprozess gefangen sind. Die Modelle werden immer
komplexer, weil wir versuchen, die Wirklichkeit in diesen Mo-
dellen nachzubauen. Wie bei einer Modelleisenbahn, die immer
umfanglicher, kleinteiliger, differenzierter wird. Irgendwann
entsteht ein Verstandnis, das Modell sei die Wirklichkeit; un-
bewusst selbstredend. Und irgendwann glauben wir dann, die
Modelleisenbahn transportiere Passagiere. Oder Marketingideen
verkauften Autos. Oder Kundenzufriedenheit erzeuge Kunden-
loyalitat. Oder Corporate Design befbérdere Vertrauen oder
Markenimage.

Meine Damen und Herren, Sie merken, als Betriebswirte kén-
nen wir bei der theologischen Denkwelt Vergreisungstendenzen
schnell erfassen. Im eigenen Haus, im eigenen Denk- und
Handlungsmodell wird dies deutlich schwieriger.




Historisch gibt es eine Vielzahl von Beispielen derartiger Ver-
greisung.

. Nehmen Sie das DDR-Regime in den 1980er Jahren,
bei dem sich das Denkmodell Sozialismus letztlich
komplett von der Volkswirklichkeit entkoppelte.

. Oder nehmen wir das Beharren der Wissenschaftler
Anfang des 17. Jahrhunderts auf der Geozentrie-
rung des Planetensystems. Die Erde muss im Mittel-
punkt des Planetensystems stehen. Und mit welcher
Energie Galileo zum Widerruf gezwungen wurde,
macht die Gefahr vergreister Denksysteme deutlich.

. Auch die Finanzkrise ist m. E. eine Folge von Ver-
greisung des neoliberalen Freiheitspostulats. Wir hat-
ten nie daran gedacht, dass Freiheit derartige Gier er-
zeugen kann. Nur so war und ist es mdglich, dass
sich Derivatprodukte von der Wirklichkeit entkoppelt
haben.

3 Vergreisungen der automobilen Denkwelt
Auch die Autobranche steht meines Erachtens vor einem epo-
chalen Umbruch ihrer Denk- und Handlungsprinzipien.

Dies hangt vor allem mit der Methode zusammen, wie wir uns
die automobile Wirklichkeit erschlieBen. Diese Methode ist auch
die grundlegende Leitmethode der modernen Epoche. Seit dem
17. Jahrhundert waren es Menschen wie Galileo, Descartes
oder Newton - um nur einige zu nennen, die uns die Differen-
zierung der Wirklichkeit nahe gebracht haben. Die Welt wird in
ihre Bestandteile zerlegt, in Scheiben, in Segmente. Ziel ist es,
Wirklichkeit zu verstehen und somit auch zukiinftig steuern zu
kénnen. Einige Beispiele aus der Branche:

Wir segmentieren Markte anhand von Daten. Wir teilen Gesell-
schaftsschichten in Milieus - sei es nach Sigma- oder Sinus-
Vorgaben - ein. Wir teilen Verkaufsprozesse in Schritte auf.
Wir ordnen Kunden nach Gruppen und Typologien. Wir diffe-
renzieren im Marketing multikanalig.

Die Methode der Differenzierung ist allgegenwartig.

Das Dilemma, vor dem die Methode der Differenzierung heute
aber steht, liegt in der Entwicklung der Wirklichkeit. Solange



der Markt, die Kunden, die Milieus homogen, also gleichférmig
gestaltet sind, funktionieren die Ldsungsstrategien irgendwie
automatisch.

Da sich jedoch Wirklichkeit, Gesellschaft, Markt, Kunden, Bran-
chen immer schneller, immer weiter aufgespreizt haben und
noch weiter aufspreizen werden, entstehen die erwdhnten Bri-
che. Und sofern wir diesen heterogenen Elefanten, den wir
untersuchen, mit den Modellen ebenfalls immer kleinteiliger
nachbauen, um verstehen und steuern zu kdénnen, schreitet die
Entkoppelung der Modelle von der Wirklichkeit voran.

Denn die Milieus verflichtigen sich schneller als wir diese zu
Papier bringen. Zudem wurde noch nie ein Milieu gesehen oder
einem Milieu ein Auto verkauft. Auch der Kunde schert sich
Uberhaupt nicht darum, dass seine Zufriedenheit Loyalitat er-
zeugen soll. Und Mailings scheinen heute keine Absatzférderer
mehr zu sein, sondern befligeln die Abfallwirtschaft. Das Bunte
im Briefkasten kommt in die blaue Tonne.

Der Elefant, den wir perfekt in kleinstteilige Scheibchen zerle-
gen, ist in dieser ausdifferenzierten Vielfalt nur eines: Er ist in
Scheiben und ... tot; mit oder ohne Seele.

Zudem ist die Elefantenherde in der Steppe schon langst wo-
anders hin gezogen und hat sich Uberhaupt nicht an unser
Modell gehalten.

. Wenn sich nun Kundenzufriedenheit von Loyalitat
entkoppelt hat, warum versenden wir CSI-Bégen und
richten Call-Center ein? Oder wissen wir nicht, was
der Handel alles an Energien aufwendet, nur um den
Kunden Sprachunterricht zu erteilen mit Begriffen wie
"duBerst, auBerordentlich oder im hdéchsten MaBe zu-
frieden™?

. Wenn der Kunde sofort — meist unbewusst — merkt,
dass im Verkaufsprozess an ihm ein Handbuch ab-
gearbeitet wird, geht Vertrauen verloren. Die Schritte
des Verkaufsprozesses werden aber am gepriften Au-
tomobilverkaufer in ausgekliigelten Mystery Shop-
pings Uberprift!




Wenn also der Markt, die Kunden, die Werbeerfolge zersplittern
und sich heterogen aufgespreizt haben, wenn zudem Erfolg
kaum noch prognostizierbar wird und eigenen scheinbar will-
kirlichen Regeln unterliegt, dann scheint eine besondere Form
von Vergreisung auch automobile Prinzipien erfasst zu haben.
Wenn eine staatliche Umweltpramie einen Hype bei Kleinst- bis
Kompaktwagen auslést, dann stellt sich doch die Frage, warum
die letztjahrigen Rabattierungen, die teils bis zu 6.000 Euro
betrugen, oder auch die aktuell nachgelegten Rabatte nicht
(mehr) funktionieren.
Meine Damen und Herren, auch wir haben in der Autowelt und
der Betriebswirtschaft Fragen wie diese theologische Frage, ob
Seelen fliegen kdnnen. Auch wir koppeln uns ab, verlieren die
Erdung und sind dann verwundert Uber die vielfaltigen Reakti-
onen.

. Erzeugen Leistungsboni Leistung?

. Was ist der ideale Marketing-Mix?

. Erzeugen Qualitatsmanagementsysteme Qualitat?

. Fihren (kontinuierlich sich verandernde) NCAP-Richt-

linien zu mehr Sicherheit?

Mittlerweile scheinen sich diese Denk- und Ldsungssysteme
hauslich eingerichtet zu haben. Es entstehen gigantische gordi-
sche Knoten. Die Komplexitdt der Modelle, der Knoten, nimmt
uns gefangen, wir vergreisen ohne es bewusst zu merken und
ohne den Knoten letztlich 16sen zu kénnen. Wir fummeln ner-
vbs am Seil - wenn man das so flapsig sagen darf - statt uns,
wie Alexander der GroBe, auBerhalb des Gordischen Knotens
zu stellen und von dort zu der Lésung zu kommen, den Knoten
mit einem Schwerthieb seiner Komplexitat zu berauben.
So weist gerade die aktuelle Frage nach Abfindungen Vergrei-
sungstendenzen auf. Statt uns einzuigeln - und ich spreche
jetzt mal als Vorsitzender des Aufsichtsrats einer Kapitalgesell-
schaft mit 760 Millionen Euro Kommanditvermdgen - wird es
die Aufgabe sein, diese Frage der Abfindung wieder an uns zu
ziehen und in der neuen Herausforderung zu beantworten. Es
kann doch nicht sein, dass Offentlichkeit und Gesetzgeber tief



eingreifen, nur weil einigen die Bodenhaftung durch Selbstab-
schlieBungsprozesse verloren gegangen ist.

Meine Damen und Herren, wir sind auf uns selbst zurlick ge-
worfen. Unsere Aufgabe ist es nicht, das Lamento, das Klage-
lied, auszurufen, sondern im Horizont der eigenen Endlichkeit
die Zukunft zu gestalten. Das heiBt auch, lieb gewonnene Ge-
wohnheiten neu und anders zu denken.

Wie schaffen wir es, diese Vergreisung zu Gberwinden? Und wie
kénnte das neue Modell der Wirklichkeit in der Autowelt ausse-
hen?

4 Das Digitale Prinzip als neues Paradigma
Viele Menschen beschéftigen sich mit den beschriebenen Bri-
chen. Und erst vor 20 Jahren wurde der Epoche der Moderne
eine "Postmoderne" durch Anthony Giddens und andere ange-
hangt. Dies reicht aber nicht mehr aus, die Briche lediglich zu
beschreiben. Es gilt, ein neues Modell vorzulegen, das uns be-
fahigt, sachgerecht und zukunftsorientiert handeln zu kénnen.
Statt um das Verstehen und Steuern von Wirklichkeit muss
sich das neue Modell m. E. heute um die Frage drehen, wie die
erlebte Heterogenitdt Uber neue Vernetzungen zu Synergien
fihren kann. Am Beispiel eines modernen Handys wird das
deutlich. Die Uberlagerung von ehemals homogenen Einzel-
funktionen wie Telefon, Kamera, Walkman, PC, Navigationsge-
rat und TV l&sst etwas génzlich Neues entstehen. Diese Uber-
lagerungen und Vernetzungen von bisher homogenen Aspekten
zu einem Neuen zeichnen die neue Epoche aus.

Das Motto dieses neuen Zeitalters, das ich mit dem Begriff
"Digitale" getauft habe, lautet: Alles kann anders sein. Alles,
was ich bisher kannte, kann anders sein und anders interpre-
tiert werden. Alles, was bisher als gesichert galt, muss unter
den neuen Aspekten ahnlich, anders oder neu definiert und
bestimmt werden. Weder in Gesellschaft, in Wirtschaft, in Poli-
tik oder auch in Theologie sind verlassliche Zukunftsbestim-
mungen mittels der bisher verwendeten Modelle mdglich. Was



gestern Kundenzufriedenheit, Marktmacht, Vermdégen, Absatz-
wege, Mobilitdt oder Handelsnetze inhaltlich fillte, verflichtigt
sich in dieser neuen Epoche.

Die neue Wirklichkeit im Autohandel muss wie ein unentdeck-
tes Land neu exploriert, besetzt, erfasst werden.

5 Aufbruch in eine neue automobile Zukunft
Meine Damen und Herren, wir stehen vor einem Aufbruch in
eine neue automobile Zukunft.

Ich habe versucht deutlich zu machen, dass das alte Denkmo-
dell der Moderne an sein Ende gekommen ist.

Anhand von drei Bereichen méchte ich abschlieBend die be-
schriebene Revolution von oben, vom Kopf her, kurz andeuten.

. Zunachst (1) geht es um uns selbst, die wir zu Ge-
staltern der Zukunft gezahlt werden. Es geht um die
Neuerfindung der automobilen Zukunft in unse-
ren Kopfen. Dies wird nicht einfach, weil die Vergrei-
sung haufig lieb gewonnene Eigenschaften ausgebil-
det hat. "Manager sein" in einer digitalen Epoche be-
deutet, Gestalter der Zukunft zu werden. Manager
gestalten Zukunft. Ziel ist, nicht mehr Getriebener
von Denkmodellen zu sein, sondern als Antreiber der
Zukunft zu gelten. Und dies ist m. E. die Grundbe-
stimmung eines Unternehmers.

. Sodann (2) geht es um die Horizonterweiterung
bei unseren Mitarbeitern. Powerpointing eingren-
zen und Synapsen einschalten. Lotus Notes, Blackber-
rys als getriebene Form der Kommunikation ein-
schranken, um wieder vom Bildschirm aufzusehen
und die neue Wirklichkeit wahrzunehmen. Die Daten-
analysesysteme als das anzusehen, was sie sind: Mo-
delle einer Wirklichkeit, die nicht die Wirklichkeit
selbst sind. Die Anleitung zum neuen Denken wird je-
ne Kreativitaten hervorbringen, die sich bisher nicht
entfalten konnten. Zugleich missen wir uns bewusst
machen, dass die Vergreisungsnester, also jene Orte
im Unternehmen, die dogmatisch das alte Denkmodell
verteidigen, die eigentlichen Problembereiche beinhal-
ten.



. SchlieBlich (3) werden wir uns auch mit der Neuaus-
richtung derjenigen Menschen beschiftigen
miissen, die wir bisher Kunden nennen. Im Har-
vard Business Manager wird aktuell vom "Dirigieren"
des Kunden gesprochen. Die mich kennen, wissen,
dass ich vor fast 10 Jahren den Begriff der Kundener-
ziehung ins Spiel gebracht habe. Es geht bei Kunden-
erziehung nicht um eine hierarchische Dimension,
sondern um die Frage, wie wir in der heterogenen
Welt des Autohandels Inseln, Regionen, Bereiche der
Homogenisierung erzeugen koénnen, die Heimat und
Zukunft zugleich sein kdnnten. Dies ist wirklich die
schwierigste Aufgabe. Sie ist aber dann zu bewaltigen,
wenn wir die Kreativitat der Mitarbeiter mit den Men-
schen verbinden kénnen, die mit dem automobilen
Produkt taglich leben, das sie erworben haben.

Lassen Sie mich mit einer Weisheit meiner Oma, Gott hab' sie
selig, enden. Meine Oma Anna war eine bodenstandige, aber
nicht minder zukunftsoffene Frau, der ich viel von meiner Wirk-
lichkeitssicht verdanke. Sie sagte mir immer, wenn ich wieder
mal auf- und ausbrechen wollte: "Junge, du musst dir eines
beherzigen, wenn du Zukunft gestalten willst. Auch der langste
Weg beginnt eben nicht mit dem ersten Schritt, sondern nach
reiflicher Uberlegung und einer guten Mahlzeit."

Wer ware ich, dass ich dieser treibenden und nicht getriebenen
Weisheit etwas hinzufiigen kdnnte.

Meine Damen und Herren. Ich danke Ihnen und wiinsche uns
eine gesegnete Mahlzeit.

Weiterfiithrende Literatur:

. Dieter Becker, Vergreisungen im Autohandel —und wie man
ihnen begegnet, Frankfurt 2009 (2. Aufl.), 304 Seiten, ISBN
978-3-936985-15-3

. Dieter Becker, Die Zukunft im Autohandel - Ldsungen erar-
beiten, Ertrdge generieren, Vergreisungen Uuberwinden,
Frankfurt 2009 (3. Aufl.), Broschire 70 Seiten, ISBN 978-3-
936985-20-7



Riickmeldung: Prof. Dr. Dr. h.c. mult. H. Mef-
fert












Das Buch zum Vortrag

Dieter Becker, Vergreisungen im
Autohandel, Frankfurt 2. Auflage
2009 / Nachdruck 2012 /
ISBN 978-3-936985-15-3

Die vorliegende Studie beschaftigt sich
mit der Zukunft des Autohandels.
Die ausfuihrlichen Analysen aller Bereiche
des Autohandels deuten darauf hin, dass
die automobilen Denk- und L&sungsmo-
delle Teil des aktuellen Problems sind.
Die Bruche der angewendeten Losungen
treten Uberall zu Tage. Obgleich sie zwin-
gend keinen Erfolg mehr im Verkauf oder
Service garantieren, wird an den alther-
gebrachten MaBnahmen festgehalten. Sie
vergreisen.
Diese Vergreisung der Analyseinstrumen-
te und LOsungsangebote ist deshalb so
gefahrlich, weil sie eine steigende Eigen-
komplexitat aufweisen. Sie bundeln da-
durch Ressourcen bei Herstellern und im Handel, die dringend fur die
Zukunftsgestaltung bendtigt werden. Vergreisung bedeutet auch, dass
sich die Denkweise, wie Autohandel zu betreiben ist, von der sich ver-
anderten Wirklichkeit im Markt entkoppelt hat. Wenn zuverlassige
Bestimmungen von Markten, Kunden, Serviceverhalten oder auch von
Kaufzyklen mit den vergreisten Modellen kaum noch méglich sind,
erfordert dies ein radikales Umdenken.
Die fortschreitende Differenzierung, Segmentierung, Schichtung und
Zerlegung des Autohandels in kleinteiligere Scheiben wird ihm zum
Verhangnis. Oder anders ausgedriuckt: Man schneidet den Elefant in
immer kleinere Scheiben, nur um festzustellen: Er ist in Scheiben
und ... tot.
Der Bezug zum Markt, zum Kunden, zur regionalen Besonderheit geht
durch reglementierte Verkaufsprozesse, Absatzprogramme, QM- bzw.
CSI-Modelle, Kundensegmentierungen, Mailing- und MarketingmaB-
nahmen oder Managementsysteme letztlich immer mehr verloren;
ebenso das Gespur fur den Markt. Innovationen werden zudem haufig
durch die vergreisten Modelle im Keim erstickt.
Die Studie zeigt Wege aus der Vergreisung.
Sie stellt eine neue Denkweise und ihre innovativen Lésungen vor, um
im Autohandel der Zukunft erfolgreich zu sein. Die aufgefiihrten Pra-
xisbeispiele fur den Autohandel verweisen auf die Chancen, die sich
durch die neue automobile Sicht ergeben kdnnen.

Bestellungen tUber www.vergreisungen.de oder
www.aim-verlagshaus.de oder per Mail:
>bestellung@aim-verlagshaus.de< Stichwort: ,Vergreisung"
(Sonderaktion: 29,80 € statt bisher 44,50 €) Versandkostenfrei




