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INTERVIEW

Immer in der Nahe

Wie es der Schmierstoffhersteller Total geschafft hat, mehr Aufmerksamkeit auf die Marke zu lenken, erklart
Thomas Kaiser, Vertriebsleiter Automotive Total Deutschland, im Interview.

tir Schmierstoffhersteller ist es nicht
F ganz leicht, neue Kunden im Han-

del zu finden. Denn die Anzahl der
Autohéduser nimmt aufgrund der Konsoli-
dierung eher ab. Einen wertvollen Kunden
an die Konkurrenz zu verlieren geht dage-
gen sehr schnell, wenn sich kleine Unzu-
friedenheiten beim Abnehmer hdufen oder
sich der Kunde nicht richtig betreut fiihlt.
Deshalb leistet sich Total Deutschland im
Direktvertrieb fiir Motorendle ein starkes
Vertriebsteam, das als Ansprechpartner fiir
alle Fragen rund ums Ol schnell vor Ort ist.

asp: Seit Kurzem bezieht die Feser-Graf-
Gruppe ihre Schmierstoffe von Total Deutsch-
land. Da darf man dann im Vertrieb auch
mal feiern, oder?

T. Kaiser: Der Gewinn einer grofien Auto-
hausgruppe wie Feser-Grafist natiirlich ein
toller Erfolg, tiber den wir uns sehr freuen.
Der Vertrag umfasst rund 40 Autohduser,
die kiinftig ihre Motorendle und Getriebe-
schmierstoffe von Total beziehen. Moglich
werden solche Erfolge vor allem durch ein
intensives Beziehungsmanagement iiber
unsere Mitarbeiter im Auflendienst, die
immer vor Ort und damit nahe am Kunden
sind.

asp: Wie sind Sie im Direktvertrieb aufge-
stellt?

T. Kaiser: Seit April bin ich als Leiter Ver-
trieb Automotive fiir ein Team von insge-
samt 20 Mitarbeitern verantwortlich. Dabei
stimme ich mich sehr eng mit den drei
Regionalleitern ab, die jeweils sechs Mitar-
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Als Vertriebsleiter flir Autohauser setzt
Thomas Kaiser auf den direkten Kontakt
zum Kunden. Die technischen Qualitaten
einer Marke sind Voraussetzung, um im
Spiel zu bleiben, aber letztlich ist Olverkauf
,People Business”. Mit digitalen Bestell-
Tools will Total Deutschland den Kunden
und sich selbst das Leben erleichtern.
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beiter in ihren Regionen fithren. So sind
wir flichendeckend im Direktvertrieb auf-
gestellt und wir sind stolz darauf, dass wir
mit einer so groflen Vertriebsmannschaft
unsere Kunden betreuen. Das ist ein abso-
luter USP, der uns von vielen Wettbewer-
bern unterscheidet, die ihre Vertriebskapa-
zitdten eher zuriickgefahren haben.

asp: Welche Rolle spielt die Konsolidierung
im Automobilhandel?

T. Kaiser: Es ist ein Trend, dass die Han-
delsgruppen tendenziell grofler werden.
Aus Vertriebssicht haben sie aber auch bei
einer grofen Autohausgruppe viele Einzel-
standorte mit jeweils ganz spezifischen
Fragestellungen im Schmierstoffbereich
und entsprechendem Betreuungsbedarf. Es
reicht eben nicht, einen Vertrag mit der
Zentrale zu schlieen und dann Ol zu lie-
fern. Die Vertriebsleute vor Ort sind wich-
tige Ansprechpartner, wenn es darum geht,
welche Olsorten in welcher Menge geordert
werden sollen oder wie Verkaufshilfen im

Thomas Kaiser, Vertrie|
Automotive Total Deut

Autohaus jeweils prasentiert werden. Das
lasst sich nicht zentral steuern.

asp: Wie decken Sie den freien Markt ab?

T. Kaiser: Meine Truppe ist in erster Linie
fir den markengebundenen Handel
zustindig. Freie Werkstitten werden
schwerpunktmiflig von unserer Handler-
organisation betreut. Es gibt viele kompe-
tente Handlermarken, die sich auf das
Olgeschift spezialisiert haben und dann in
ihrer Region als gesetzte Marke ein wichti-
ger Ansprechpartner fiir Werkstitten sind.

asp: Kann man Total-Nachfiillole im Bau-
markt kaufen?

T. Kaiser: Nein, das ist nicht unser Weg.
Auch der Endkundenverkauf an der Tank-
stelle wird zunehmend schwierig, denn die
Vielfalt bei Motorendlen wird immer gro-
er. So viele Produkte konnen die Shops
gar nicht vorhalten. Zudem wissen viele
Endverbraucher gar nicht, welches speziel-
le Ol sie fiir ihren Motor benétigen. Das
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Schmierstoffgeschift ist beratungsintensiv
und setzt ein Menge Wissen voraus.

asp: Der Markt wichst nicht, es handelt sich
um einen Verdringungsmarkt - was veran-
lasst ein Autohaus dazu, den Lieferanten zu
wechseln?

T. Kaiser: Kunden zeigen sich dann fiir
einen Wechsel offen, wenn sie bei ihrem
Lieferanten mit irgendetwas nicht zufrieden
sind. Wenn Kunden beispielsweise merken,
dass deutlich seltener jemand vorbeikommt
oder wenn Zustandigkeiten haufig wech-
seln, dann schaftt das kleine Unzufrieden-
heiten. Genau deshalb leisten wir uns ja so
einen starken Auflendienst. Wenn es Fragen
gibt, bieten wir eben nicht nur eine Hotline,
sondern der Kunde hat einen personlichen
Betreuer, der sich kimmert.

asp: Wie grofs sind eigentlich heute noch die
Unterschiede in der Olqualitt?

T. Kaiser: Das A und O fiir das Motorendl-
geschift sind die spezifischen Freigaben
der Fahrzeughersteller. Wenn man die ent-
sprechende Freigabe hat, ist man auf jeden
Fall mit im Spiel. Allerdings ist der Prozess,
zu den spezifischen Herstellerfreigaben zu
kommen, langwierig und teuer. Sehr span-
nend ist es, zusammen mit einem Herstel-
ler moglichst eng an der Entwicklung der
Motorentechnik beteiligt zu sein. Damit
kommt man natiirlich mit zeitlichem Vor-
lauf an ein mafigeschneidertes Produkt.

asp: Wie wichtig sind strategische Vertrige
mit Herstellern?

T. Kaiser: Total ist bei den franzosischen
Automobilherstellern seit Langem als Ol-
lieferant gelistet. Mit Renault sind wir
schon im 50. Jahr! Daneben beliefern wir
auch PSA seit Langem. Dass wir hier auf so
eine dauerhafte Partnerschaft zurtickbli-
cken, macht uns schon stolz, denn hier ist
man nicht automatisch gesetzt. Strategische
Partnerschaften spielen fiir uns eine wich-
tige Rolle, neben den franzosischen Mar-
ken haben wir Partnerschaften mit Mazda,
Nissan, Hyundai, Ssangyong und zuletzt
mit Kia.

asp: Wie schwierig ist es, einen deutschen
OEM zu bekommen?

T. Kaiser: Das ist nach wie vor ein Ziel, ist
aber anspruchsvoll und schwierig.

asp: Marken leben auch von ihrem Image
- wie kann man das Image einer Olmarke
aufladen?
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T. Kaiser: Wir merken sehr deutlich, dass
die Reputation von Total im Schmierstoff-
bereich deutlich zugenommen hat, die
Awareness beim Kunden ist grofler gewor-
den. Das sind die Friichte unserer verstirk-
ten Aktivititen im Marketing. Wir sind
spiirbar prasenter in Medien, aber auch an
grofien Flughifen sieht man schon mal ein
Total-Schild. Nicht zuletzt ist unser jahre-
langes Engagement im Rennsport ein wich-
tiger Imagefaktor. Seit einiger Zeit unter-
stiitzen wir den deutschen Red Bull Air

Esreichtebennicht, einenVertrag mitder
Zentrale zu schlieBen und dann einfach
Ol zu liefern.

Race Weltmeister Matthias Dolderer. Bei
Walkenhorst Motorsport sind wir zudem
als Sponsor aktiv, unser Logo ist auf den
Rennboliden des Rennstalls zu sehen. Auch
bei einigen Rennstrecken wie beim World
Rallycross Championship ist Total als
Sponsor und mit Werbetrigern aktiv. Die
Imagebildung ist ein permanenter Prozess.
Bei den Schmierstoffen gehen wir konse-
quent mit der Marke ,Quartz“ in den
Markt - diesen Namen wollen wir bekannt
machen.

asp: Welche Rolle spielen soziale Medien?
T. Kaiser: Wir sind dabei, unsere Prisenz
als Marke in den sozialen Kanilen deutlich
aufzuwerten. Vor allem versuchen wir aber,
auf der B2B-Seite die elektronischen Tools
zur Verfiigung zu stellen, mit denen Auto-
hduser und Werkstitten direkt online
Schmierstoffe bestellen konnen. Wir testen
das gerade mit verschiedenen Kunden. In
dem System sind kundenspezifisch die fiir
ihn relevanten Ole zu seinen Preisen hin-
terlegt. Es nutzt ja nichts, wenn der Kunden
reingeht und dann 300 Olsorten auswihlen
muss. Deshalb ist der Zugang personali-
siert.

asp: Wie ist die Akzeptanz?

T. Kaiser: Ganz unterschiedlich, denn es
gibt auch im Automobilhandel noch viele
Kunden, die lieber anrufen. Auch das ist
uns recht, denn jeder personliche Kontakt
festigt die Kundenbeziehung.

asp: Was hat der Kunde von der Bestellung
itber das Portal und was bringt es Total?

T. Kaiser: Jeder wiinscht sich natiirlich
schlanke und schnelle Prozesse. Die Digi-

talisierung kann im Olgeschift Zeit und
Kosten sparen. Heute rufen Kunden noch
haufig beim Auflendienstmitarbeiter oder
beim Ordermanagement in Berlin an, um
eine Bestellung aufzugeben. Dort wird die
Bestellung dann manuell ins System einge-
geben. Uber das digitale Bestelltool kann
dieser Zwischenschritt entfallen.

asp: Sie sagten, die Auswahl des passenden
Ols wird immer komplexer. Woran liegt das?
T. Kaiser: Die Komplexitit nimmt zu. Autos
sind heute neun Jahre im Markt. In dieser
Zeitspanne hat sich in der Motoren-
entwicklung sehr viel verdndert. Die Moto-
rendle miissen heute sehr spezifische
Anforderungen in den Motoren erfiillen.
Deshalb ist es uniibersichtlich geworden,
nicht nur fiir den Autofahrer, sondern auch
fiir die Werkstdtten. Hier sehen wir ganz
deutlich einen Beratungsbedarf. Wir bieten
technische und auch kaufménnische Schu-
lungen an, um beispielsweise dem Service-
berater eine Argumentationshilfe im Ver-
kauf an die Hand zu geben.

asp: Warum sind manche Autohiiuser beim
Olverkauf besser als andere?

T. Kaiser: Das Thema muss in der Ge-
schiftsleitung ernst genommen werden.
Wenn der Inhaber eines Autohauses
erkannt hat, wie wichtig das Thema ist,
kann er es schaffen, den sportlichen Ehr-
geiz der Mitarbeiter zu wecken. Viele Chefs
nehmen das Olgeschift gliicklicherweise
immer noch gerne selbst in die Hand. Das
kommt uns entgegen.

asp: Manche Automobilhersteller wollen das
Ol lieber unter der eigenen Marke verkaufen.
Was bedeutet das fiir Sie als Schmierstoff-
partner?
T. Kaiser: Originaldl - so genanntes
»Genuine Oil“ - ist eine von mehreren
Maoglichkeiten eines OEM, das Olgeschift
in seinem Netz zu organisieren. Auch mit
dem Vertrieb von Originaldl hat Total
schon viele Jahre Erfahrung im Rahmen
seiner bestehenden strategischen Partner-
schaften, unter anderem mit Mazda und
Nissan. Aber genauso wie bei den anderen
Vertriebsmodellen, kommt es auch beim
Originaldl auf die perfekte Abstimmung
zwischen dem Hersteller/Importeur und
der Vertriebsorganisation des Schmier-
stofflieferanten an, um gemeinsam die
optimalen Ergebnisse und Wachstums-
raten zu erzielen.

Das Interview fiihrte Dietmar Winkler I
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