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Liebe Leserin, lieber Leser!

Haben Sie sich schon mal gefragt, ob Sie viel-
leicht auch in einem anderen Beruf eine gute
Figur abgeben wiirden? Diese Frage konnten
die Besucher des Anwendertreffens in Stutt-
gart zumindest fiir die Branche Kriminalistik
kldren. Denn als Uberraschungsprogramm
ging es auf Mérderjagd.

Ebenso spannend, wenn auch weniger ge-
fahrlich — insbesondere fiir mich -, ging es in
den Workshops und Markenforen zu. Ende des
Jahres bot dies eine
gute Gelegenheit fir
einen Ruckblick: In
diesem Jahr haben
wir die Ablésung des
KFZ-Pakets bei BMW
sowie neue Installa-
tionen bei Renault
vorangetrieben. Bei
DaimlerChrysler stand
der Roll-out des
Logistikbus auf dem Programm, den wir von
Juli bis September bei 70 Betrieben mit Stern
vorgenommen haben. Bei VW arbeiten seit
August 150 Héandler mit SAGA Il und XDBB.
Sie sehen, wir haben die vergangenen zwdlf
Monate gut genutzt. Und genau so schwung-
voll gehts im nédchsten Jahr weiter, zum Bei-
spiel mit drei neuen Modulen fir C/A/R/E.

Das ganze ASC-Team wiinscht lhnen schéne
Weihnachtstage und ein erfolgreiches,
gesundes und gliickliches Jahr 2006!

Ihr
Christoph Reichert
Vorstand ASC Automotive Solution Center
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ach dem Norden im vorigen Jahr rief dies-
N mal der Stiden zum ASC-Anwendertref-
fen. Rund 150 Nutzer von C/A/R/E und Co.
kamen nach Stuttgart, um Erfahrungen auszutau-
schen und Neuigkeiten aus der ASC-Welt zu horen.

So boten die zwei Tage wieder ein voll gepacktes
Programm —und eine mérderische Uberraschung.

Anpassung an veridnderte Anforderungen

Wie Christoph Reichert, Vorstand von ASC Auto-
motive Solution Center, in seinem JahresrUckblick
zusammenfasste, entwickelt sich C/A/R/E sehr zu-
frieden stellend. Rund 700 Betriebe in acht Landern
nutzen bisher diese Lésung des Boblinger Soft-

warehauses. Da es C/A/R/E aber inzwischen seit
15 Jahren gibt, haben sich die Anforderungen an
die Funktionen und die Anbindung an die Herstel-
lersysteme inzwischen deutlich verandert. Darauf
reagierte ASC unter anderem mit dem Einsatz einer
neuen Entwicklungsplattform, berichtete Reichert,
die beispielsweise einen standardisierten Prozess
zur Effizienzsteigerung vorgibt.

Als zwei neue Module bieten C/A/R/E Address und
C/A/R/E Navigator neue Funktionen. Ersteres ist
,die Putzfrau der Datenbanken®, wie es Dirk Warda
von dem Anbieter ESW Software Warda KG in

Fortsetzung auf Seite 2
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In-Team

An der Kundenfront

Sie kennen die Tlcken der neuesten Vorgaben
durch die Muttergesellschaften, die Hirden des
Alltagsgeschafts eines Autohauses und auch
die kleinen Schwachen der eigenen Software.
Sie sprechen die Sprache der Anwender, aber
auch die der Programmierer. Sie haben ein
offenes Ohr flr die Sorgen der Autohausbe-
treiber — sowohl bei ihnen vor Ort als auch an
der Hotline. Kurzum — die Service Engineers,
kurz SEs, bilden das aktive Bindeglied zwischen
ASC und den Anwendern.

RegelméBig besuchen die acht Mitglieder der
AuBendiensttruppe ihre Kunden in ganz
Deutschland, erklaren neue Module und leisten
Hilfestellung, wo nétig. Im Gegenzug tragen sie
Anregungen und Kritik zurtick ins Unterneh-
men, um die ASC-L6sungen noch ein bisschen
besser zu machen.

Ihre Ansprechpartner:
Sascha Bove
Eckhardt Geissler
Andreas Gobel

Paul Hestermann

Ark Hogen

Volkmar Schénknecht
Wolfgang Thiel

Klaus Trobisch

Malte Wilbert

Tel.: 01 80 /500 33 20
E-Mail: info@asc-ag.com

Im Dienste der ASC-Kunden: Wolfgang Thiel,
Andreas Gobel, Klaus Trobisch, Ark Hogen, Paul
Hestermann, Malte Wilbert, Sascha Bove und
Eckhard Geissler.

Weiterbildung
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seinem Vortrag beschreibt. Mit vier Komponenten
- postalische Prifung, Umzugsermittiung, Doublet-
tenprifung und Telefonprifung — sorgt dieses
Modul fur ,aufgerdumte* Datenbanken und damit
bessere und effizientere Nutzbarkeit der Kunden-
daten. Der C/A/R/E Navigator hingegen hilft, die in
C/A/R/E vorhandenen wirtschaftlichen Daten
schnell und effizient auszuwerten. Eine solche Ab-
frage kdnnte beispielsweise lauten: Mit wie vielen
und welchen Modellen oder Kunden macht ein Un-
ternehmen 60% seines Umsatzes. Das Ergebnis
in Form einer Grafik oder einer Tabelle unterstitzt
bei der Planung oder Erfolgskontrolle.

Partnerunternehmen liefern Uberblick

Neben ESW und CubeCon, dem Partner in Sachen
C/A/R/E Navigator, prasentierten sich auch zahl-
reiche andere Partnerunternehmen beim Anwen-
dertreffen, um mit Vortrdgen und Infostanden

Erst die Arbeit in den Workshops,
dann das Vergniigen beim Mérder-
spiel: Beim diesjdhrigen Anwender-
treffen mussten die Teilnehmer
ihren Spirsinn nutzen und manch-
mal auch ganz schon mit anpacken.

einen umfassenden Uberblick zu geben. Alle
Vortrége stehen online auf www.asc-ag.com zur
Einsicht und zum Download bereit.

Wie schon im Vorjahr spielten auch 2005 die Mar-
kenforen wieder eine groB3e Rolle. Hier standen fur
die Marken BMW, DaimlerChrysler, Renault und
VW die ASC-Ansprechpartner fir Diskussionen
und Fragen zur Verflgung. Als einer der Haupt-
punkte standen bei BMW die Schnittstellen im Un-
ternehmensumfeld sowie die EinfUhrung des neuen
Kontenplans in 2006 auf dem Programm. ,Hierbei
wird ASC die BMW-Handler, so gut es geht,
unterstitzen®, machte Eckhard GeiBler den Teil-
nehmern Mut. Erfahrungen zum Thema Konten-
planumstellung konnte ASC bereits in diesem Jahr
mit Renault und VW sammeln.

Neben diesem Thema ging es im Renault Marken-
forum auch um die Erweiterung von renaultp@rts
sowie die Teilebestellung bei Nissan. Als aktuelle
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Projekte konnten Klaus Trobisch und Rolf Kihnert
zudem das Alliance-Net und den Key-Card Rea-
der vorstellen. AuBerdem wurde — wie auch bei den
Handlern von DaimlerChrysler — Uber BedUrfnisse
und technische Moglichkeiten der Anwender dis-
kutiert. Bei den Autoh&usern mit Stern gab es
auBerdem nach einem kurzen Ruckblick auf die
Einflhrung des Logistikbus gleich zwei Ausblicke:
auf die Schnittstelle zu Charterway flr die elektro-
nische Rechnungstbertragung fur Leasingfahr-
zeuge sowie auf die Schnittstelle Service Markt-
datenbdrse, die einen Handlerbetriebsvergleich
ermoglicht.

,Das hat sich wieder einmal gelohnt*, konnte man
beim Mittagessen des zweiten Tages vielfach hdren.
Ein Lob, das besonders Sabine Lenhardt freut: ,Ein
bisschen Stress ist es ja immer, aber im GroBen
und Ganzen bin ich sehr zufrieden”, fasst die
Organisatorin des Anwendertreffens zusammen. Flr

unsere Anwender gabs neue Informationen, aber
auch gute Gesprache und natUrlich ein bisschen
Unterhaltung.”

Jagd auf Schweinehund und Morder

Die erste Uberraschung liiftete sich bereits am Nach-
mittag des ersten Tages: Gastreferent Marco von
Munchhausen ging dem inneren Schweinehund
an den Kragen. Anschaulich und unterhaltsam gab
der Managementtrainer Tipps, wie sich die eigene
Tragheit erfolgreich Uberwinden lasst. Kriminalisti-
scher Spursinn war dann am Abend gefragt. Bei
einem Krimi-Schauspiel gingen die Teilnehmer in
Gruppen auf Mérderjagd, nachdem Thomas Smith
alias ASC-Vorstand Christoph Reichert grausam
erstochen wurde. Mit gezielten Fragen und genauer
Beobachtung 16sten schlieBlich finf der 13 Aus-
hilfsdetektiv-Teams den Fall. Und so viel sei verra-
ten: Es war nicht der Géartner ... B

Autokauf im Fernsehsessel

Mit diesem Slogan macht der neue Home-
Shopping-Kanal Bestseller-TV auf sich auf-
merksam. Der Sender bietet deutschlandweit
erstmalig an zwei Tagen in der Woche Pkw via
0180-Nummer an. Zum Kauf stehen hauptsach-
lich EU-Neuwagen bzw. Tageszulassungen,
die der Kaufer iiber den EU-Handler ATG
Automobile GmbH bestellt. Laut einer Sender-
Sprecherin hat der Kanal Modelle von 26 Au-
tomobilherstellern im Angebot. Im Vergleich
zum Listenpreis seien die angebotenen Fahr-
zeuge bis zu 30 Prozent glinstiger. Bestseller-
TV sendet nur (iber Satellit (Astra digital).

Nachfragen zahlt sich aus
Haufig kann es sich lohnen, das Thema Kfz-
Versicherung zu (iberdenken. Zwar war der
reguldre Kiindigungsstichtag der 30. Novem-
ber 2005, um die Kfz-Versicherung zum 1. Ja-
nuar 2006 neu zu verhandeln, aber bei einer
Beitragserhdhung haben die Pkw-Besitzer ein
Sonderkiindigungsrecht von vier Wochen nach
Mitteilung. Daher lohnt es sich in jedem Fall, bei
der bisherigen Versicherung anzurufen und
nach dem neuen Tarif zu fragen. Auch kdnnen
Versicherungsnehmer aktiv um neue Kondi-
tionen verhandeln und zum Beispiel Gebrauch
von speziellen Rahmenvertrdgen oder Gewinn-
anteilsystemen machen, um in der Zukunft von
einem positiven Schadensverlauf zu profitieren.
Denn dabei erhalten sie bei einem guten Scha-
densverlauf zum Jahresende Beitrége zuriick
— ein Anruf kann also bares Geld sparen.
Alternativ bietet der ASC-Versicherungspartner
R+V Versicherungen an, ein unverbindliches
Angebot zum Vergleich zu erstellen. Oliver
Miiller von der R+V Versicherung steht auBer-
dem fiir Fragen zu diesem Thema unter der
Telefonnummer 0 70 31/ 67 15 39 oder der
E-Mail-Adresse oliver.mueller@ruv.de zur
Verfiigung.
+++++++++++++++
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Effektive Werbung

rdentliche Arbeit und glinstige Preise
Oalleine genuligen heute fur Klein- und

Mittelbetriebe im Kfz-Bereich nicht mehr,
um bestehende Kunden zu halten und neue zu
gewinnen. Eva Elisabeth Ernst erklart in ihrem
Buch ,Werbung flr die Werkstatt®, wie selbst
Werbung mit kleinen Budgets Wirkung erzielt.
Gelten die Tipps und Empfehlungen in lhrem
Buch nur fur Werkstétten?
Nein, absolut nicht. Zwar wurden die Inhalte des
Buches auf den Werkstattsektor zugeschnitten,
aber das meiste l1asst sich auf klein- und mittel-
standische Betriebe im Kfz-Bereich allgemein
umlegen und richtet sich an Unternehmer, die
selbst Akzente setzen mochten.
Was soliten Firmen beachten, bevor sie mit ihrer
Werbung richtig loslegen?
Genaue Planung ist unerlasslich und spart Zeit,
Geld und Nerven. Jedes Unternehmen sollte sich
eine Art ,strategischen Schlachtplan® zurecht-
legen und vorab fragen, wie es sich in der
Offentlichkeit darstellen, in welche Richtung es
sich entwickeln und wen es ansprechen mochte.
Ehrliche Antworten, realistische Zielsetzungen
und konkrete MaBnahmen, wie diese Ziele
erreicht werden kénnen, bilden dann den
Marketingplan.
Werbung kostet Zeit und Geld. Wie viel davon
soliten Unternehmen einplanen?
Einer der haufigsten Fehler ist, dass nicht genu-
gend Zeit eingeplant wird. Das bezieht sich auf
die Vorbereitung der MaBnahmen ebenso wie
auf deren Umsetzung. Werbewirkung zeigt sich
nicht Uber Nacht, sondern frihestens nach sechs
Monaten kontinuierlicher Aktivitaten. Einmal-
Aktionen verlaufen meistens im Sand. Was die
Kosten betrifft, so sollten Unternehmen ungeféhr
ein bis zehn Prozent des Umsatzes einplanen,
abhangig von den gesetzten Zielen. Mit einem
Jahresbudget von 3.000 Euro I8sst sich durch-
aus schon etwas machen. Darunter wird es
allerdings schwierig.
In welche typischen Werbefallen tappen
Unternehmer am haufigsten?
Neben der Geduld mangelt es oft an Kreativitat.
Einerseits was die Kommunikationskanéle,
andererseits was die Gestaltung betrifft. Werbung
fallt vor allem dann auf, wenn sie originell ist.
Betriebe sollten keine Angst davor haben, sich
einmal anders zu prasentieren. Allerdings sollte

Eva Elisabeth Ernst

der Absender der
Werbebotschaft klar
erkennbar sein und
man sollte  sich
inhaltlich nicht ,verzetteln*: Die Aussagen mussen
klar und einfach sein. Und zu guter Letzt sollte
derjenige, der flr Qualitat wirbt, auch ent-
sprechend aussehende Werbung machen und
lieber auf Profis vertrauen, anstatt alles selber zu
machen. Denn das sieht man Werbemitteln
meistens an.

Werbung und Image sind eng verknipft. Wie
wichtig ist Werbung fir das Image?

Ein guter Ruf macht vieles einfacher. Aber nicht
Leistung alleine zahlt, sondern der Gesamt-
eindruck. Die gesamte Corporate Identity — vom
Firmenschild Uber die Visitenkarten bis zum
Handzettel — muss stimmig sein. Deshalb
beeinflusst jede WerbemaBnahme neben der
Neukundengewinnung und Umsatzsteigerung
auch das Image.

Welche MaBnahmen empfehlen Sie nun konkret?
Es gibt kein Patentrezept, das immer passt.
Generell wirde ich aber einen Mix aus Aktionen
zur Kundepflege und -bindung sowie MaB-
nahmen zur Neukundengewinnung empfehlen.
Zufriedene Stammkunden sind nicht nur die
beste Werbung, sondern Uber die Kunden-
datenbank auch leicht erreichbar. Mit Kunden-
werben-Kunden-Aktionen lassen sich Uber
diesen Weg sogar Neukunden ansprechen.
Ansonsten kénnen Firmen Neukunden am bes-
ten Uber konkrete Angebote gewinnen. Doch
zuerst sollten Unternehmen das Einzugsgebiet
ihres Betriebs definieren und die Potenziale zur
Neukundengewinnung evaluieren. Auch der
ortliche Sportverein oder die Eltern der nachst-
gelegenen Schule kénnten beispielsweise
Zielgruppen sein, die es lohnt, mit speziellen
Aktionen anzusprechen. Der Kreativitét sind hier
fast keine Grenzen gesetzt.

Vielen Dank fiir das Gesprdch! W

Das Buch:

Werbung flur die Werkstatt

ISBN 3-89059-134-5

16,90 Euro (ab 1.1.2006 17,50 Euro) zzgl. MwSt.

® AUTOSALON HANNOVER
(28.01. — 05.02.2006)

In Halle 21 erwartet den Besucher des Autosalons
ein groBes Ausstellungsspektrum, darunter Brenn-
stoffsysteme, Limousinen, Cabrios, Sportwagen,
Werkstattausriistung, Motorrdder und Zubehor.
Tageskarte: 8,50 Euro. Offnungszeiten: téglich
9:30-18 Uhr. Weitere Informationen gibts im Internet
unter www.heckmanngmbh.de.

o IMOT - INTERNATIONALE
MOTORRADAUSSTELLUNG MUNCHEN

(17.02. — 19.02.2006)

Die rund 200 Aussteller in den Hallen des M,0,C,
lassen mit ihrem Angebot an Motorradern, Rollern,
Quads, Tuning und Custombikes sowie Bekleidung
und Zubehor (fast) keine Wiinsche offen.
Tageskarte: 11 Euro. Offnungszeiten: taglich 9-18
Uhr. Mehr Informationen online unter www.imot.de.

e AMI LEIPZIG
(01. - 09.04.2006)

Die Auto Mobil International bietet die ganze be-
wegende Welt auf vier Radern. Hochwertige Pra-
sentationen, einzigartige Sonderschauen, spekta-
kuldre Aktionen und Vorfiihrungen machen die AMI
2006 zu einem Erlebnis. Rund 270.000 Auto-Fans
werden auf der Messe erwartet.

Tageskarte: 10 Euro. Offnungszeiten: tiglich 9-18
Uhr. Online unter www.ami-leipzig.de.

REDAKTION:
drivemedia
Agentur fiir Corporate Publishing
B2B Business, Technology, Transport
Springer science+business media
Neumarkter StraBe 18, 81664 Miinchen
Telefon: +49 (0) 89 / 43 72 - 11 22
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