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 Im vergangenen Jahr war die 
Emil-Frey-Gruppe mit einem 
Umsatz von rund 1,48 Milliar-
den Euro der größte Autohänd-
ler in Deutschland. Wie lautet 
Ihr Erfolgsrezept?

Die vier wesentlichen Faktoren für 
den Erfolg definierte Firmengründer 
Emil Frey bereits 1935 in einem Kun-
denbrief. Darin galten als zentrale 
Werte ein gutes Preis-Leistungs-Ver-
hältnis, das Angebot erstklassiger 
 Produkte, exzellente Facharbeit sowie 
persönliche Betreuung. Die Unter-
nehmensphilosophie basiert auf ab-
soluter Kundenorientierung und 
höchster Kundenzufriedenheit. Von 
diesem Gedanken lassen sich noch 
heute unsere Betriebe leiten.

 Wie steht es um die Ertrags-
chancen aus der Vermittlung 
von Finanzdienstleistungen im 
Vergleich zu anderen Ertrags-
quellen?

Die Erträge aus Leasing- und Kredit-
verträgen sowie Kraftfahrzeug-Ver-
sicherungen spielen schon seit ge-
raumer Zeit eine wichtige Rolle im 
Verkaufsgeschäft, neben den Erträgen 
aus dem Bereich After Sales. In Anbe-
tracht der sinkenden Margen im Neu-
wagenverkauf wollen wir darauf nicht 
verzichten. 

 Sie verkaufen Premium- und 
Volumenmarken. Gibt es hier 
Unterschiede beim Einsatz der 
Finanzdienstleistungen?

Der Anteil der Finanzdienstleistungen 
ist bei den Premium- und Volumen-
marken in etwa gleich. Leichte Ver-
schiebungen hin zum Leasing-Ge-
schäft oder zur Absatzfinanzierung 
gibt es natürlich.

 Und wo liegen die Unterschiede 
bei der Nutzung von Finanz- 

und Serviceprodukten im Ge-
schäft mit Neu- und Gebraucht-
wagen?

Hier fließen die Grenzen, aber in der 
Regel unterstützt im Neuwagenge-
schäft der Hersteller die Finanzdienst-
leistungsangebote, was meistens auf 
das Gebrauchtwagengeschäft nicht 
zutrifft. Es handelt sich um die glei-
chen Produkte, allerdings haben sich 
„Mobilitätspakete“ im Gebrauchtwa-
gengeschäft bisher nicht durchgesetzt. 
Meiner Meinung sind sie für den 
Handel zum einen noch zu kompli-
ziert in der Handhabung, und zum 
anderen sind gerade die Gebraucht-
wagenkäufer preissensibel.

 Was hat Sie dazu bewogen,  
vor 20 Jahren selbst in das 
Bank geschäft einzusteigen?

Das war damals für uns ganz nahe- 
liegend: 1991 errichteten wir die  
Importgesellschaft Hyundai Motor 
Deutschland GmbH. Der Erfolg ließ 
nicht lange auf sich warten, und als 
Importeur war es uns wichtig, der 
Händlerschaft entsprechend Liquidi-
tät für den Einkauf und Finanzdienst-
leistungen für den Absatz der Fahr-
zeuge zur Verfügung zu stellen. Um 
das Geschäft in unserem Sinne abzu-
wickeln, wurde 1995 die damalige SG 
Bank AG (heute FFS Bank GmbH) 
gegründet, die zum 2. Januar 1996 
ihre Vollbanklizenz erhielt und tag-
gleich die Zusammenarbeit mit den 
Hyundai-Händlern aufgenommen 
hat.

 2013 haben Sie das Einlagen-
geschäft aufgenommen. Was 
waren Ihre Überlegungen dabei? 

Das trifft zu. Wir haben das Einlagen-
geschäft vor zwei Jahren vor allem in-

Kundenorientierung und  
Kundenzufriedenheit als Schlüssel zum Erfolg
Interview mit Rudolf Wohlfarth

Rudolf Wohlfarth gehört seit 
20 Jahren der Emil-Frey-Gruppe 
mit Sitz in Zürich an. Er ist  
Mitglied der Geschäftsleitung 
und seit 2008 als CEO für 
Deutschland zuständig.

Das Kerngeschäft der Emil-Frey-Gruppe Deutschland bildet  
der Kfz-Einzelhandel, der Import von Fahrzeugen, der 
Großhandel mit Teilen und Zubehör sowie die dazugehörigen 
Logistik- und Finanzdienstleistungen. Die Firmengruppe ver-
treibt 21 Automobilmarken und beschäftigt an bundesweit über 
80 Standorten rund 3 800 Menschen. Der Umsatz betrug im 
Jahr 2014 insgesamt 2,36 Milliarden Euro, davon allein im Ein-
zelhandel 1,48 Milliarden.
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itiiert, um als Bank unabhängiger 
vom Refinanzierungsmarkt zu sein. 
Zum anderen bieten uns die Pro-
dukte, allen voran das FFS-Tagesgeld, 
die Möglichkeit, beispielsweise Kauti-
onskonten unserer Händler einfacher 
und attraktiv zu verzinsen. Nicht zu-
letzt gewähren wir unseren Händlern 
und ihren Mitarbeitern für alle FFS-
Anlageprodukte exklusive, attraktive 
Konditionen.

 Was bestimmt die Auswahl des 
Risikoträgers in der Kredit- und 
Leasing-Finanzierung?

Ihre Frage zielt sicherlich auf unsere 
strategische Allianz mit der BDK, der 
Bank Deutsches Kraftfahrzeugge-
werbe. Hintergrund für diesen Schul-
terschluss waren und sind die aktuel-
len Trends und Veränderungen im 
Automobilmarkt, die den Handel und 
den Finanzpartner vor neue Heraus-
forderungen stellen. Der zunehmende 
Bedarf an innovativen und komple-
xen Mobilitätsdienstleistungen, wie 
zum Beispiel Full-Service-Leasing 
auch im Privatbereich oder Carsha-
ring-Konzepte, erfordert intelligente 
Finanzierungskonzepte und umfas-
sende Services, die dem Handel den 
nötigen Spielraum für seine Entwick-
lung bieten. Mit der BDK fand sich 
ein idealer Partner, denn in Frank-
reich hat sich die Zusammenarbeit 
zwischen der Emil-Frey-Gruppe 
Frankreich und der Société Générale 
längst bewährt. Für uns als Finanz-
dienstleister bot sich so die Chance, 
uns durch die Kooperation mit einem 
finanzstarken und erfahrenen Partner 
entscheidend zu verstärken.

 Nutzen Sie denn Aktionsange-
bote der Herstellerbanken? 

Wir verhalten uns gegenüber den 
Captives der jeweiligen Hersteller sehr 
loyal. Selbstverständlich nutzen wir 
auch ihre Aktionsangebote, die sie in 
der Regel regional oder überregional 
bewerben. Jeder Kunde soll in unse-
ren Betrieben von den Angeboten  
der Herstellerbanken profitieren. Wir 
gehen den Weg, zusammen mit dem 
Hersteller und der Herstellerbank 

unter Anwendung von Aktionsange-
boten natürlich gerne mit, um so ge-
meinsam mehr Fahrzeuge verkaufen 
zu können.

 Die Kundenloyalität steht im 
Zentrum des Automobilge-
schäftes. Welche Rolle spielen 
für Sie Finanzierung, Leasing 
und Versicherungen?

Neben einer exzellenten Betreuung 
des Kunden durch persönlichen Kon-
takt, Kompetenz, Zuverlässigkeit und 
Beratung spielen sie für uns eine 
wichtige Rolle. Der Abschluss von 
 Finanzdienstleistungsprodukten be-
dingt großes Vertrauen in den Ver-
kaufsberater, denn schließlich leitet er 
zahlreiche persönliche Daten an die 
Bank beziehungsweise an die Versi-
cherungsgesellschaft weiter. Dem Ver-
kaufsberater bietet dieses Vertrauen 
die Möglichkeit, seinen Kunden opti-
mal zu beraten. 

Aber in der Branche wissen wir 
schließlich: Nach der Auslieferung 
heißt es nicht nur warten auf den 
nächsten Autokauf. Wer seinen Kun-
den engagiert betreut und regelmäßig 
Kontakt sucht, der bindet ihn an das 
Autohaus – mit Herz und Verstand. 
Und das zeigt sich unter anderem in 
der Werkstattqualität. Also, wie kön-
nen wir dem Kunden bei einem Unfall 
helfen, wie informieren wir ihn bei-
spielsweise, wenn seine Garantie ab-
läuft oder wie gehen wir mit einem 
neuen Angebot auf ihn zu, wenn sein 
Leasing-Vertrag endet. Summa sum-
marum: Finanzdienstleistungen sind 
unabdingbar und sehr gute Instru-
mente, den Kunden positiv zu bin-
den.

 Gerade im Leasing und in der 
Drei-Wege-Finanzierung wird  
es wichtig, den Kunden am Ver-
tragsende nicht zu verlieren. 
Wie managen Sie die Kunden-
bindung? Wo liegt Ihre Re-
tention Rate?

Beide Produkte eignen sich natürlich 
hervorragend dafür, den Kunden am 
Ende der Vertragslaufzeit wieder in 

den Showroom zu bringen; er muss 
kommen. Ein guter Verkaufsberater 
pflegt schon während der Vertrags-
laufzeit regelmäßigen Kontakt zum 
Kunden. Dennoch bilden die früh-
zeitigen Informationen der Finanz-
dienstleister zu auslaufenden Verträ-
gen eine wichtige Unterstützung und 
Erinnerung für den Verkäufer. Da die 
Markenloyalität heute nicht mehr so 
groß ist, messen wir die Retention 
Rate nicht in jedem Fall. Hauptsache, 
der Kunde kauft wieder ein Fahrzeug 
in einem unserer Betriebe.

 Welche Rolle spielt die Monats-
rate im Verkaufsgespräch? Lässt 
sich der Kunde vom Budget 
treiben?

Hier bekommen wir es auf der einen 
Seite mit den sogenannten Schnäpp-
chenjägern zu tun, die ein Fahrzeug 
zum allergünstigsten Preis suchen 
und darüber hinaus noch die günstige 
Sonderfinanzierung oder -leasing 
haben wollen. Beides lässt sich in den 
seltensten Fällen vereinbaren. Ande-
rerseits gibt es Kunden, die über ein 
Monatsbudget verfügen und über ge-
naue Vorstellungen, wie das neue 
Fahrzeug aussehen soll. Es liegt nun 
im Geschick des Verkaufsberaters, die 
Wünsche des Kunden weitgehend zu 
erfüllen. Vielfach lassen sich höher-
wertig ausgestattete Fahrzeuge über 
die Finanzierung verkaufen; das 
bringt mehr Umsatz. 

Wir verwerten für:

Leasing
Banken

Insolvenzverwalter

Tel.: 07326 - 7957

Mail: info@umrath.com
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 Einige Autohäuser erzielen Pe-
netrationsraten von 50 Prozent 
im Kredit- und Leasing-Geschäft 
und von 30 Prozent bei Kfz- 
Versicherungen. Wo liegen Sie?

Wir bewegen uns durchaus in dem von 
Ihnen genannten Rahmen, allerdings 
abhängig von den unterschied lichen 
Fabrikaten. Auf jeden Fall gibt es 
immer Luft nach oben. Genauso ver-
hält es sich bei den Kfz-Versicherun-
gen. In einigen unserer Häuser liegen 
wir deutlich über 50 Prozent, in ande-
ren auch darunter. Überall wo Men-
schen miteinander arbeiten, kann es zu 
solchen Abweichungen kommen.

 Und wie sieht das bei Service-
verträgen aus?

Ein Großteil der Neuwagen wird 
heutzutage bereits mit einer Flatrate 
„All Inclusive“ verkauft. Diese Finan-
zierung enthält bereits alle Wartungs-
arbeiten sowie eine Garantieverlänge-
rung bis zum Ende der Laufzeit. Die 
Vorteile liegen vor allem in der Kun-
denbindung über die gesamte Lauf-
zeit und im Anschluss natürlich im 
möglichen Neugeschäft. Nachteile lie-
gen vor allem in der Marge, da hierbei 
die Teile- und Stundensätze rabattiert 
werden.

 Wie beurteilen Sie diese Flat-
rates im Hinblick auf Kunden-
bindung, Werkstattauslastung 
und Ertrag?

Der Kunde bekommt in den Kom-
plettangeboten sorgenfreie Mobilität 
vom Profi und braucht sich nicht mit 
den verschiedenen Angeboten für 
eine Finanzierung, Wartung und Ver-
sicherung befassen. Die Erfahrungen 
von den Herstellern und Banken sind 
in den Komplettangeboten umge-
setzt und auf den Kunden zuge-
schnitten. An der konstanten monat-
lichen Rate erkennt der Kunde sofort, 
wie viel ihn das Auto im Monat kos-
tet, transparent und absolut planbar. 
Für uns liegt der Reiz dieser Produkte 
darin, dass der Kunde zu uns ins 
 Autohaus kommt, selbst dann noch, 
wenn die Garantiezeit abläuft und er 

die Inspektion bei uns durchführen 
lässt. 

Ein Kontakt zum Kunde ist stets von 
Vorteil: So kann man etwa auf ein be-
sonderes Reifenangebot aufmerksam 
machen, der Verkaufsberater kann 
zum Beispiel den Kunden persönlich 
begrüßen. Bei einem Verkehrsunfall 
wendet sich der Kunde zuerst an sein 
Autohaus und nicht an die Versiche-
rungsgesellschaft, ein wertvoller Kon-
takt für die Werkstatt und eventuell 
auch für den Verkauf. Was die Erträge 
aus den inkludierten Inspektionen 
betrifft, halten sich diese sehr in Gren-
zen. Aber zur Kundenbindung eignet 
sich ein Mobilitätspaket sehr.

 Vor dem Kaufabschluss erwar-
tet der Kunde vom Verkäufer 
umfassende und kompetente 
Beratung zu Fahrzeug und 
 Finanzdienstleistungen. Über-
fordert das den Verkäufer mög-
licherweise? 

Der Kunde kommt heute schon sehr 
informiert in das Autohaus. Er hat 
sich in den verschiedenen Medien 
sehr genau über sein Wunschfahrzeug 
informiert. Deshalb nimmt dieser Teil 
beim Verkaufsgespräch nur noch 
wenig Zeit in Anspruch. So verbleibt 
ausreichend Zeit für die Informatio-
nen zur Finanzierung oder Versiche-
rung. Die Verkaufsberater regelmäßig 
und umfassend von den Banken zu 

diesen Themen schulen zu lassen, ist 
natürlich wichtig und notwendig. 

 Wie beurteilen Sie den Einsatz 
von eigenen Finanzierungs- 
und Versicherungsspezialisten?

Damit machen wir nur gute Erfah-
rungen. Der Einsatz rechnet sich in 
den Betrieben, die ein gewisses Um-
satzvolumen im Bereich der Finanz-
dienstleistungen erbringen können. 
Die Verkäufer können in Teilberei-
chen entlastet werden, und der F&V-
Spezialist trägt seinen Teil zur Kun-
denbindung bei.

 Das Internet stellt für viele Kun-
den eine wichtige Informations-
quelle dar, und sie nutzen es 
zunehmend für Verkaufsab-
schlüsse. Welche Rolle spielen 
die digitalen Vertriebswege für 
den Verkauf von Finanzdienst-
leistungen?

Das Internet bietet zahlreiche Infor-
mationsquellen; dem stimme ich voll 
zu. Dass es im Internet vermehrt zu 
Verkaufsabschlüssen kommt, stelle 
ich trotz der großen Anzahl von Un-
tersuchungen und Studien in Frage. 
Beim Online-Prozess wird und muss 
immer wieder unterbrochen werden 
– schon aus rechtlichen Anforderun-
gen. Ein kompletter Verkaufsprozess 
einschließlich eines Finanzproduktes 
ohne Unterbrechung ist online bis-
lang nicht möglich. Trotzdem sind  
die Kunden natürlich über Finan-
zierungs- und Versicherungsangebote 
informiert. Im Netz stehen verschie-
dene Tools zur Verfügung – von der 
Ratenberechnung bis hin zu einem 
Leasing- oder Versicherungsangebot. 
Der Kunde ist informiert, aber das auf 
ihn maßgeschneiderte Angebot be-
kommt er nur bei uns im Autohaus, 
und zwar alles aus einer Hand.

 Das Kundenverhalten ändert 
sich. Statt ein Fahrzeug zu kau-
fen, mietet man das jeweils 
passende Modell. Wird über 
kurz oder lang aus dem Auto-
haus ein Buchungszentrum für 
Dienstleistungen?

SICHERSTELLUNG
Einlagerung
Verwertung

Tel.: 07326 - 7957
Mail: info@umrath.com
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Das veränderte Kundenverhalten, ins-
besondere der jüngeren Generation, 
stellt uns natürlich vor neue Heraus-
forderungen. Unsere Kernaufgabe 
bleibt es aber, Fahrzeuge zu verkaufen. 
Inwieweit man die Buchungsdienst-
leistung anbietet, bedarf der ständigen 
Beobachtung des Marktes. In den Me-
tropolen muss man sich  sicher früher 
mit dem Thema beschäftigen als in 
den ländlich strukturierten Gebieten. 

 Welche Rolle sehen Sie für den 
Autohandel im Carsharing? 

Das Carsharing-System ist in unseren 
Augen im Autohandel derzeit nicht 
profitabel einsetzbar und in der prak-
tischen Abwicklung äußerst schwie-
rig. Stellen Sie sich nur einmal vor, 
wer sich ständig um Beschädigungen, 
die Reinhaltung und einen vollen 
Tank kümmern soll. Und zum guten 
Schluss war es dann leider keiner ge-
wesen. Wir selbst haben dieses System 
bisher nicht getestet, das war nicht 
nötig. Die großen Metropolen verfü-

gen innerstädtisch über meist gute bis 
sehr gute Anbindungen, und für die 
weiten Strecken kommt Carsharing 
nicht in Frage. Wer für den Weg zur 
Arbeit das Auto braucht, fährt mit 
dem eigenen Wagen oder mit Fahr-
gemeinschaften besser. Denn Car-
sharing wird auch über die Nutzungs-
dauer abgerechnet, und während  
der Arbeitszeit würden dadurch un-
nötig hohe Nutzungsgebühren anfal-
len. Und weiter gilt, dass der typische 
Nutzer das Auto nicht jeden Tag 
braucht.

 Können Finanzdienstleistungen 
dem Elektroauto zum Durch-
bruch verhelfen?

Ob allein Finanzdienstleistungen die 
Kaufbereitschaft für Elektroautos 
stark beeinflussen können, bezweifle 
ich. Es handelt sich vielmehr um ein 
Gesamtpaket, das es zu formen und 
zu fördern gilt. Sicherlich begünstigen 
attraktive Finanzdienstleistungen den 
Kauf von Elektroautos – das unter-

scheidet sich nicht vom konventionel-
len Fahrzeug. Aber vor allem muss 
erst einmal die entsprechende Infra-
struktur bereitgestellt werden, und 
die Fahrzeugpreise müssen so attrak-
tiv sein, dass der Käufer ein Elektro-
fahrzeug überhaupt in seine An-
schaffungspläne mit einbezieht. Und 
letztendlich ist unbedingt die Frage zu 
klären, welche Art von Strom lässt das 
Elektroauto fahren? 

 Worin sehen Sie Ihre drei größ-
ten unternehmerischen Heraus-
forderungen?

Eigentlich gibt es nur eine Herausfor-
derung: Die Kunden im Sinne des ein-
gangs erwähnten Kundenbriefes von 
Emil Frey zufriedenzustellen, damit 
diese unsere Leistungen weiterhin in 
Anspruch nehmen.

 Herr Wohlfarth, ich danke Ihnen 
für das Gespräch.

Das Interview führte Dr. Frank Stenner, Redak-
tionsbeirat FLF.

Forderungen zeitgemäß managen

Wer wachsen will, muss investieren. Mit Factoring können 
Sie große und kleine Sprünge klug finanzieren, denn aus 
Ihren Forderungen werden sofort liquide Mittel. Insbeson-
dere, wenn Ihr Forderungsbestand schnell wächst, erhalten 
Sie so mehr Unabhängigkeit – und können Ihren Kunden 
längere Zahlungsziele einräumen. Lernen Sie uns kennen.
www.deutsche-factoring.de

Wachstum 
schreibt man 
mit F.
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