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MEHRMARKEN-ARCHITEKTUR

Die Quadratur des Kreises

Der Bau von Mehrmarken-Autohdusern ist oft ein Kampf: Jede Marke will méglichst exklusiv
auftreten, das Autohaus aber markenubergreifend Synergien schdpfen. Wie die Quadratur
des Kreises durch den Dreiklang Fassade-Showroom-Kundenzentrum gelingen kann.

ehrmarken-Autohauser sind
speziell fiir , kleinere” Automar-
= ken auf dem deutschen Markt
verbreitete Realitdt. Und es wird auch
kiinftig Betriebe mit mehr als einer Marke
im Showroom geben (miissen), das gebie-
tet bei einem Marktanteil von ein oder
zwei Prozent pro Marke schon das be-
triebswirtschaftliche Kalkiil des Inhabers.
Es liegt aber auch im Interesse der Netz-
entwickler ,kleiner” Marken mit gefragten
Modellen, die ihren Markterfolg als Zweit-
oder Drittmarke im Portfolio motivierter
Mehrmarkenhindler forcieren mochten.
Die Marken KIA und Hyundai sind hier
gute Beispiele aus jiingster Zeit. Beim Bau
von Mehrmarkenbetrieben tritt jedoch ein

Zielkonflikt auf: Die Marken wollen mog-
lichst viel Markenexklusivitit in eigenen
Markenwelten realisiert sehen, dem Be-
treiber aber soll das Autohaus Synergien
und Skaleneffekte und somit einen wirt-
schaftlichen Vorteil durch die Integration
mehrerer Marken bringen. Diese divergie-
renden Zielsetzungen unter einen Hut zu
bringen, ist die schwierige Aufgabe der
Baupartner, vor allem der Troika aus Bau-
herr, Planer und den Gralshiitern des Cor-
porate Design der Marken.

Der Kunde als Scout

Giibe es einen allseits akzeptierten Stan-
dard ,, Mehrmarken- Autohaus, wiire vieles
in diesem Multidialog leichter: Man hitte

Hier ist die Quadratur des Kreises gelungen: Bei Moll Automobile in Aachen kommen die 5 Logos
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der Marken auf der dunklen Fassade der markenneutralen Architektur sehr gut zur Geltung.

eine markenneutrale Basistypologie, auf
die und in die man die jeweiligen Bausteine
der einzelnen Markenwelten applizieren
konnte, die idealerweise von den CI-Ver-
antwortlichen bereits kompatibel fiir die-
sen Standard ,Mehrmarken-Autohaus®
konzipiert und gestaltet worden wiren.
Dieser fromme Wunsch diirfte kaum
Realitit werden, angesichts ausgeprigter
Markenegoismen und der Vielfalt der indi-
viduellen Autohaus-Bauprojekte.

Gleichwohl lohnt die Suche nach Essen-
tials, die einen verniinftigen Kompromiss
zwischen Marken-CI und wirtschaftlichem
Mehrmarken-Autohausbau auszeichnen.
Auf den besten Scout bei dieser Suche wird
man sich schnell einigen konnen: Das ist
Koénig Kunde, denn von seiner Gunst hin-
gen sowohl der Erfolg der Marke als auch
der des Autohauses unmittelbar ab.

‘Was erwartet der Kunde, wenn er das
Autohaus betritt? Er will sich schnell orien-
tieren konnen, was es wo gibt, wo ,,seine”
Marke ist; er will bemerkt werden und sich
willkommen fiihlen; er will, dass seine
Rechnung bezahlbar bleibt, und erwartet
deshalb, dass in diesem Betrieb wirtschaft-
lich und effizient gearbeitet werden kann.

Fir diese Erwartungshaltungen des
Kunden sind vor allem drei neuralgische
Bereiche im Autohaus relevant: Die Archi-
tektur und speziell die Fassade des Auto-
hauses, der Raum der Ausstellung mit den
Markenwelten und das Kundenzentrum.

Die Fassade

Die Fassade ist das Gesicht des Hauses
(nichts anderes bedeutet ja der Begriff Fas-
sade, lat.: facies; frz.: fagade; engl. face). Sie
bringt Charakter, Funktion und Zweck des
Gebiudes zum Ausdruck, entscheidet mit
dem ersten Eindruck tiber Sympathie oder
Ablehnung. Mit einem gelungenen .,,Ge-
sichtsausdruck” ist beim Kunden schon
sehr viel gewonnen.
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Foitos: Moll Autamebile Aachen, Borgers, Heuberger, Mall Gruppe Diisseldarf, Glinicke, Suzukl

KURZFASSUNG

Was haben Europa und das Mehrmarken-
Autohaus gemeinsam? Genau: Die einzel-
nen Staaten bzw. Marken machten egois-
tisch maglichst viel vom Ganzen profitieren,
das kann aber nur funktionieren, wenn das
Ganze funktioniert, das heil8t von der Sum-
me seiner Teile profitiert. Bei der Losung
dieses Zielkonflikts im Mehrmarken-Auto-
haus spielt die Troika Fassade Ausstellungs-
raum-Kundenzentrum eine zentrale Rolle.

Dazu ein (Negativ-)Beispiel: ein Vier-
Marken- Autohaus, jede Marke mit eige-
ner Attika, Identity-Farbe, Eingangspor-
tal. Wirrde man hier jedes Marken-Cor-
porate-Design zu 100 Prozent umsetzen,
stiinde der Kunde vor einer vielleicht
50 Meter breiten Fassade mit vier Farben,
unterschiedlichen Materialien, Eingangs-
portalen, im worst case sogar mit vier un-
terschiedlichen Fassadenkonstruktionen
oder Trauthohen. Ein CI-Patchwork son-
dergleichen, das Kunden abschreckt und
fir Bauherren zum Investitionsgrab wird
(es soll aber durchaus Multidialoge zwi-
schen Bauherren, Planern und CI-Verant-
wortlichen gegeben haben, wo letztere

Das,Arch“-Konzept (= Bogen) von Jaguar Land Rover liefert gute
Vorlagen fiir das Verbindende bei der Markenseparation: Hier der
Moll in Diisseldorf ...

Empfang fiir die beiden Marken im Autoh

Vergleichbares gefordert hatten, zumin-
dest als anfingliche Maximalposition).

Dass es auch anders geht, zeigen gute
Beispiele aus der Praxis, etwa Moll Auto-
mobile in Aachen (Foto links unten), im
Vorjahr von der Habau GmbH geplant und
gebaut: Ein 5-Marken-Haus (Ford, Volvo,
Mazda, Nissan und die Motorradmarke
Ducati!), das mit klarer Gliederung, guten
Proportionen, dezentem Anthrazit und
transparenter Glasfassade zur marken-
neutralen Architektur und Bithne fiir den
fiinffachen Markenauftritt wird. Die Mar-
kenlogos kommen auf dem dunklen Fassa-
denhintergrund hervorragend zur Geltung,
der Kunde sieht an dem grof8 dariiber
schwebenden Schriftzug zudem sofort, wer
fiir das Leben in diesen fiinf Markenwelten
mit jewei]s eigenem Eingang verantwort-
lich ist: Moll Automobile bzw. Bauherr
Matthias Moll und sein Team, also die
sechste (Handels-)Marke, die sich fiir eine
optimale Betreuung der fiinf Produktmar-
ken verantwortlich fiihlt.

Ein weiteres gutes Beispiel: Das neue
Autohaus Schmitz in Kéln (Foto oben), das
derzeit von Borgers gebaut und zum Jah-
reswechsel 2014/15 eroffnet werden soll:
Die Skizze zeigt, wie hier auf der einheitli-
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Auch das gerade entste-
hende Autohaus Schmitz
(Mazda, Citroen) in Kéin
zeigt, wie Markentrennung
geht, ohne auf einen iiber-
zeugenden Architekturauf-
tritt verzichten zu miissen.

chen, transparenten Glasfassade die Mar-
kenlogos von Citroen und Mazda sowie der
Hindlername parititisch zur Geltung ge-
bracht werden, wobei ein umgreifender
Gebduderahmen mit iiberstehendem Dach
als bauliche Klammer diesem Mehrmar-
kenhaus seine architektonische Identitit
verleiht.

Das Autohaus Heuberger (Foto und
Text nichste Seite), geplant von der Intec
GmbH aus Traunstein, das im Frithjahr
in Fiissen seinen neuen Standort fiir Audi
und VW erdffnet hat, ist ein weiteres gu-
tes Beispiel fiir die synergetische Koexis-
tenz zweier Marken. Die Reihe der guten
Beispiele liefie sich fortsetzen. Allein die
genannten Beispiele aber zeigen, dass es
kein Hexenwerk ist, eine iiberzeugende
architektonische Wirkung der Autohaus-
fassade mit der aufmerksamkeitsstarken
Signalisation der betreuten Marken in
Einklang zu bringen.

Der Ausstellungsraum

Um das Negativ-Beispiel der Patchwork-
Fassade fortzuschreiben: Man betritt durch
den Eingang in der jeweiligen Markenfas-
sade eine Markenwelt mit speziellen Flie-
sen, speziellem Beleuchtungssystem und

... und hier die Kundenwartezone bei Glinicke in Frankfurt, die zwischen
den Markenwelten liegt und von den Jaguar- und Land Rover-Kunden
gleichermaBien genutzt wird.
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MARKEN-TRENNUNG UND MARKENINTEGRATION

Dem Autohaus Heuberger ist mit seinem neuen Standort in Fiissen eine vorbildliche Markentren-
nung gelungen (vgl. Bericht in AUTOHAUS 12-2014, Seite 26/27). Besser miisste man sagen: Mar-
ken-Zusammenfiihrung, denn Audi und VW haben ja bekanntlich mit Terminal und Modul-Konzept
sogar eigene Masterplan-Architekturen. Dem Bauherrn Heuberger und den Planern von Intec ist es
in Fiissen gelungen, aus zwei Marken-Solitdren ein stimmiges Ensemble (gleiche Kubatur, gleiche
Traufh@hen, gleiche Exposition etc.) zu schaffen, das ,vor Kunde” eine klare Markentrennung zeigt
(durch die jeweilige Cl-Architektur/-Fassade und die direkt davor liegenden markenspezifischen
GW-Platzkonzepte Audi GW:plus und VW Das WeltAuto). Dahinter im Verwaltungs- und Service-
bereich wurde synergetisch und funktionsgerecht und damit wirtschaftlich geplant und gebaut.

CI-Mébeln einschliefilich CI-Empfangstre-
sen, die sich links und rechts durch decken-
hohe Wandsysteme von den dahinterlie-
genden anderen Markenwelten abschottet.
Was wie eine Farce klingt, hat sich als
Realsatire in dem ein oder anderen Mehr-
markenbetrieb tatsichlich abgespielt. Ab-
gesehen von den enormen Mehrkosten, die
eine derartige Stiickelung eines vielleicht
1.200 m? grofien Ausstellungsraumes in
autonome 300 m?-Einrichtungsparzellen
verursachen wiirde, wire unser Scout Kun-
de auch alles andere als ,amused”, was die
Raumwirkung anbelangt: Er hitte keinen
Uberblick, wo genau er sich im Gebdude
gerade aufhilt, er wiisste nicht auf Anhieb,
wo er Kundendienst, Teile oder Zubehor
findet etc.

Der Ausstellungsraum diirfte der ei-
gentliche ,Gordische Knoten® im Multidi-
alog Markenexklusivitat vs. Funktionalitét
& Wirtschaftlichkeit sein. Jeder kostenbe-
wusste Bauherr und Planer wird es aber als
verniinftig erachten, nur eine Fliesenqua-
litdt, nur ein Beleuchtungssystem zu ver-
wenden. Aber welche Marke erhilt das
Privileg? Hier kommt es sehr aufs jeweilige
Markenportfolio, das Gewicht der ein-
zelnen Marken, die (Macht-)Stellung des
Hindlers in der jeweiligen Handelsorgani-
sation, aber auch auf Argumentationskraft
und Verhandlungsgeschick der Architek-
ten und Planer an. Fin traditioneller Opel-
Betrieb, der einer Nischenmarke eine neue
Heimat gibt, hat gute Argumente auf seiner
Seite, in diesem Fall die Opel-Fliese auch
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fiir die Nischenmarke einzusetzen. Wenn
aber ein Vier-Marken-Autohaus mit etwa
»gleichstarken” Marken neu gebaut an den
Start geht, wird diese Debatte anders lau-
fen, vielleicht ist dann eine markenneutra-
le Fliese, ein markenneutrales Beleuch-
tungssystem der pragmatische Kompro-
miss, auf den man sich einigt.

Denn es bleiben ja geniigend Moglich-
keiten, starke Marken-,, Duftmarken” zu
setzen: Mobiliar und Verkaufer- Arbeits-
pléitze, Brandwalls, Displays, Zubehor-Pri-
senter, Highlight-Plitze und nicht zuletzt
dezente Raumteiler, die die Zonierung der
Markenbereiche gewihrleisten, ohne die
ganzheitliche Raumwirkung der Ausstel-
lung zu zerstoren, all das sind sinnvolle
Mafinahmen fiir die Schaffung von Mar-
kenwelten in einem Ausstellungsraum.
Und die fiir den Kunden sinnvollste Mar-
kenwelt-Exklusivitat hat mit Architektur
und Design sowieso nichts zu tun: Das ist
der engagierte Marken-Verkiufer, der sein
Marken-ABC aus dem Effeff kennt, dem
Kunden alle Fragen zu Marke und Model-
len beantworten kann und fiir ihn in Sa-
chen Sonderausstattung und Finanzierung
genau das Passende herausfindet.

Das Kundenzentrum

Beim Negativbeispiel folgt nach Fassade
und Ausstellung nun das Kundenzentrum
(mit Empfang bzw. Multicounter, Warte-
zone, Caté, Spielecke etc.): Fiir jede der vier
Markenwelten ein eigenes Kundenzent-
rum? Das wiirde nach enormen Einrich-

tungsinvestitionen auch horrende Unter-
halts- und Personalkosten verursachen,
denn vor allem bei lingeren Offnungszei-
ten miissten nicht ein, sondern vier Emp-
fangstresen besetzt sein etc. etc.

Ist es da nicht sinnvoller, ein einziges,
richtig gutes Kundenzentrum fiir alle Mar-
ken zu bauen? Wobei bei der Ausgestaltung
entweder nur eine Marke zum Zuge kommt
(z. B. die Stamm-Marke) oder eine mar-
kenneutrale Losung, Wichlig ist in jedem
Fall, dass jede der Markenwelten eine gute
optische und Wegeleit-Anbindung ans
Kundenzentrum hat, das seinerseits nicht
nur als Drehscheibe zu den Neuwagen-
Markenwelten, sondern auch als Relais zu
Kundendienst, Direktannahme, Teile- und
Zubehorverkauf fungiert. Voraussetzung
fiir das Funktionieren dieses zentralen
Kundenzentrums als Drehscheibe in einem
Mehrmarken-Autohaus sind seine optima-
le funktionale Positionierung, klare Blick-
achsen und damit die optische und prozes-
suale Anbindung an die Markenwelten und
die Aftersales-Bereiche im Autohaus - das
aber geht nur, wenn die einzelnen Marken-
welten nicht durch deckenhohe Trennwin-
de das freie Sichtfeld in der Ausstellungs-
halle verbaut haben!

Es gibt beim Mehrmarken-Autohaus-
bau viele weitere Themen und Konflikte,
fiir die individuelle Losungen gefunden
werden miissen, von der Platzierung der
Direktannahmen und der Fahrzeugiiber-
gabeplitze tiber die Auffensignalisation bis
hin zur GW-Ausstellung. Wenn aber erst
einmal der hier skizzierte Dreiklang Fassa-
de-Showroom-Kundenzentrum im Sinne
eines konstruktiven Kompromisses zwi-
schen Markenexklusivitit und wirtschaft-
lichem Autohausbau gelungen ist, hat man
eine gute Plattform, auf der die Losung vie-
ler Detailfragen leichter fallt.  Dieter Radi m

Fahrbare Gondell6sung als Trennelement:
Suzuki hat eine pragmatische Lésung fiir die
Markentrennung entwickelt.
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