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Das Motoröl als wichtigster Ertragsbringer steht
unter Druck. Mittlerweile werben auch Auto-

importeure mit günstigen Service- und Öl-Wechsel-
Aktionen. Wie kann das wichtigste Ertragsstand-
bein für die Werkstätte erhalten bleiben?
Spatzierer, Castrol: Die Experten von Castrol wissen
um die Herausforderungen am Markt und teilen gerne
ihr Wissen und helfen ihnen, um das Quäntchen bes-
ser zu sein. Wir unterstützen die Werkstätten und de-
ren Vertrieb dabei, ihr Potenzial voll auszuschöpfen.
– Gemeinsam finden wir immer die passende Lösung.
Huber, Eurolub: Wird nicht zu halten sein!
Paukert, Liqui Moly: Qualität und Service sind das A
und O: Sinkende Volumina aufgrund geringerer Mo-
torfüllmengen und längeren Wechselintervallen soll-
ten die Betriebe mit qualitativ hochwertigeren

Schmier stoffen kontern. Geringere Volumina bedeu-
ten also nicht automatisch weniger Umsatz, da Leicht-
lauföle höhere Margen bieten.
Geschäfte werden immer noch zwischen Menschen
gemacht. Und das bedeutet, die Werkstätte kann mit
Service punkten. Dazu gehört, dass der Ölstand bei je-
dem Fahrzeug, das auf den Hof kommt, gemessen und
bei zu wenig Öl ein Auffüllen angeboten wird. Für
 einen umfassenden Ölservice empfehlen wir im Vor-
feld eine Motorspülung, um das Aggregat von Rück-
ständen zu befreien. Das verschafft dem frischen Öl
erst seine volle und lang anhaltende Entfaltungsmög-
lichkeit. Besonders für Kurzstreckenfahrer sollte die
Werkstatt noch einen Verschleißschutz zusetzen. Von
Liqui Moly gibt es beispielsweise Cera Tec. Wichtig ist
es, dem Kunden den Zusatznutzen zu erläutern. Und
 nebenbei verdient die Werkstatt durch zusätzliche
Dienstleistungen. Den Öl-Service komplettiert der
berühmte und leider zu oft vergessene Liter Nachfül-
löl im Kofferraum für unterwegs.
Eibl, Lukoil: Ein gezieltes Marketing um den Endkon-
sumenten die Wertigkeit des Motoröles als „Blut des
Motors“ weiterhin bekannt zu machen und selbstver-
ständlich Hilfestellungen beim Verkauf an den End-
konsumenten durch die Werkstätte und hier ist der
nach wie vor der Nachfüllliter zu nennen.�
Mauerhofer, Mapo: 1) Der Verkauf über Super- und
Baumärkte sowie Großhandelsketten sollte unter-
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In der ÖL-&-Wirtschaft-Umfrage haben wir die Öl-Liefe-
ranten um ihre Strategien und Ideen zur Ertragssituation
in den Werkstätten, Preisstrategien und Parallelvertrieb
gebeten. Die Antworten sind durchaus kontroversiell, da
kleinere Unternehmen naturgemäß einen anderen Zu-
gang haben als die Konzerne. Hier lesen Sie die unge-
kürzte Gesamtfassung, in der Druck-Ausgabe konnte aus
Platzgründen nur ein Teil wieder gegeben werden.



Auto gut aufgehoben fühlt. Wenn er also dort weiter
vertrauensvoll, freundlich und nett behandelt wird,
sowie gute Arbeit und top kompetenten Service er-
fährt, dann wird der Kunde auch künftig wegen
Schmierstoffen oder Teilen die Werkstatt nicht wech-
seln wollen. Im Gegenteil: Er wird immer wieder
kommen, weil er in „seiner“ Werkstatt hohe Kompe-
tenz und Zuverlässigkeit wiederfindet. Autohäuser,
Werkstätten und Fachhändler, die mit Motul zusam-
menarbeiten, haben zudem den großen Vorteil, dass
die Produkte ausschließlich über sie und nicht über
Bau- und Supermärkte vertrieben werden. So ist Mo-
tul nicht vergleichbar und garantiert den Partnern
eine hohe Exklusivität. Insgesamt stellt Motul über
diesen Vertriebsweg sicher, dass Schmierstoffe als
wichtigstes Ertragsstandbein für die Werkstätten/Au-
tohäuser erhalten bleiben.
Paseka, Shell: Trotz eines dynamischen Marktes wird
es sowohl markenspezifische Werkstätten als auch
markenunabhängige Werkstätten immer brauchen,
um die große Bandbreite von unterschiedlichen Kun-
denbedürfnissen abzudecken und für verschiedenste
Marken und Baujahre ein adäquates Service anbieten
zu können. Der Ölwechsel sollte ein fixer Bestandteil
der regelmäßigen Wartungsarbeiten sein und es liegt
in der Verantwortung der Werkstätten, den Kunden
über die Notwendigkeit eines geeigneten, qualitativen
und frischen Motorenöls zu beraten und diese Gele-
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bunden werden. 2) Motoröle werden leider sehr häu-
fig als Lockartikel missbraucht.
Mobil: Günstige Öl- und Service-Angebote gibt es
seit Langem immer wieder, um neue Kunden zu wer-
ben oder bekannte zu aktivieren. Oft sind das Lock-
vogelangebote mit Schmierstoffen, die weder den
jüngsten Viskositäten oder Qualitätsmerkmalen ent-
sprechen noch den Schutz vor Motorenverschleiß
zwischen den ausgedehnten Ölwechselintervallen ga-
rantieren können. Meistens werden diese Werbeange-
bote auch genutzt, um dann vor Ort ein Qualitäts-Up-
grade zu erreichen. Fest steht, dass Qualität ihren
Preis hat und Markenprodukte nicht unter Wert ver-
kauft werden sollten, da beispielsweise Mobil
Schmierstoffe im wahrsten Sinne des Wortes preis-
wert sind. Grundsätzlich fährt jedes Auto ein Moto-
renleben lang mit jedem Öl. Die Frage ist nur: Wie
lang ist das Motorenleben?
Schneider, Motorex: Für ältere Fahrzeuge ergibt das
durchaus Sinn und ist eine Frage der richtigen Kalku-
lation und Kommunikation – z. B. Pakete, die ange-
boten werden. Denn der Werkstattkunde von heute ist
ein potenzieller Neuwagenkunde von morgen. Wich-
tig ist, dass die Qualität der eingesetzten Öle den Vor-
schriften entspricht. Dann kann dies eine gute Kun-
denbindungsmaßnahme sein.
Giesgen, Motul: Der Verbraucher geht in die Werk-
statt seines Vertrauens, weil er sich dort mit seinem



genheit nicht vorbeiziehen zu lassen. Trotz der Viel-
zahl an Leistungen, die eine Werkstatt heute erbringt,
darf das Motorenöl als wichtigster Ertragsbringer
nicht vernachlässigt werden, weshalb sich unsere
Kundenberater selbstverständlich die Zeit nehmen,
alle unsere Kunden zu diesem Thema ausgiebig zu be-
raten und zu unterstützen. Besonders wichtig ist auch
die Präsenz der Ölmarke in der Werkstatt, weshalb
eine starke Marke und ein starker Markenauftritt
enorm wichtig sind. Mit dem globalen Markt- und In-
novationsführer Shell greifen unsere Kunden dabei
auf einen starken Partner zurück, den die Endkonsu-
menten bestens kennen und dem sie vertrauen.

Der Abnahmedruck für Motorenöl über das Ersatz-
teil-Programm der Automobilhersteller gefährdet
Preisstrategie und Ertragsmöglichkeiten der Mar-
kenwerkstätten. Wie löst Ihre Marke den Spagat?
Paukert, Liqui Moly: Auch hier steht das Thema
Qualität im Vordergrund. Liqui Moly verfügt über die
Freigaben der großen Automobilhersteller. Gleich-
zeitig setzen wir auf die individuelle Beratung durch
unseren Außendienst und eine umfassende Unter-
stützung bei der Vermarktung unserer Produkte. Un-
ser Vorteil ist, dass wir nicht nur über Motorenöl im
Portfolio verfügen, sondern auch über Additive, Ser-
vice- und Pflegeprodukte, Werkstattkonzepte und vie-
les mehr – ein Vollsortiment eben. Und obwohl das
mehr als 4.000 Artikel umfasst, hat der Kunde nur ei-
nen festen Ansprechpartner. Weniger Bürokratie ist
mehr Zeit und Zeit ist für unseren Kunden Geld.
Schneider, Motorex: Dies ist ja kein neues Phäno-
men. Viele Händler wählen daher ihren Schmierstoff-
partner selbst. Motorex unterstützt die Partner in den
Bereichen Marketing und Verkaufsförderung. Diese
Unterstützung wird von einem „Ersatzteil Öl“ in die-
sem Umfang oft nicht in diesem Ausmaß angeboten.
Paseka, Shell: Der Druck, auf die vom Automobilher-
steller geförderte Marke zu setzen, ist eine große He-
rausforderung für die Markenwerkstätten und lässt ih-
nen verständlicherweise oft wenig Spielraum. Dieser
Druck lässt sich aus unserer Erfahrung umgehen,
wenn man mit einer alternativen Marke wie Shell ei-
nen ausreichend hohen Deckungsbeitrag erzielen und
es sich folglich leisten kann, auf einen etwaigen Bo-
nus zu verzichten. Unsere Shell-Produkte sind als
Premiumprodukte anerkannt und durch Innovatio-
nen wie die neue PurePlus-Technology (reinstes
Grundöl aus Erdgas) kann aus Sicht der Werkstatt ein
attraktiver Preis erzielt werden. Und wem ist ein so-
fort erzielter, hoher Deckungsbeitrag in der Tasche
nicht lieber als ein vielleicht erzielbarer Bonus, den
ich womöglich sogar erst im Folgejahr ausbezahlt be-
komme?
Mobil: Diesen Spagat können nicht die Schmierstoff-
hersteller lösen, sondern das ist in erster Linie eine
Angelegenheit zwischen den Autohäusern und ihrem

jeweiligen OEM. Jeder Autofahrer weiß, dass OEMs
keine Schmierstoffe herstellen, sondern sie von ir-
gendjemandem produzieren lassen. Und diese Moto-
renölhersteller werden gewechselt, ohne dass es auf
dem Etikett erkennbar wäre. Es handelt sich also
nicht um Markenschmierstoffe, die stets dieselbe kon-
trollierte Qualität aufweisen, sondern eigentlich um
No-Name-Produkte. 
Für die angeschlossenen Autohäuser ist das proble-
matisch, weil sie bei Preisdiskussionen weder mit der
Markenqualität noch mit den Produktvorzügen argu-
mentieren können, da der Hersteller nicht bekannt
ist. Das heißt, es ist viel schwieriger, Marge zu gene-
rieren, und es gibt keine Möglichkeit für die Kunden-
dienstannehmer, ihre Werkstattkunden mit Empfeh-
lungen vom Fachmann zu beeindrucken.
Mauerhofer, Mapo: 1) Mit Zusatzartikeln, die nicht
als Original-Produkte erhältlich sind. 2) Kunden-
schulung und Fachberatung über die richtige Pro-
duktauswahl. 3) Preisvorteile durch Tankwagenliefe-
rungen ab 600 Litern.
Giesgen, Motul: Motul verfügt über sämtliche beste-
henden und aktuellen Freigaben der Fahrzeugher-
steller. Daher sind gerade Mehrmarkenwerkstätten
mit Motul Produkten, die für alle Fahrzeuge verwen-
det werden können, bestens aufgestellt. 
Werkstätten, die mit dem Schmierstoffproduzenten
zusammenarbeiten, sind nicht zuletzt dank der breit
 gefächerten Services im Vorteil. Diese beginnen beim
Umwelt- und Entsorgungskonzept „Das Grüne Dach“
über eine konsequente Kundenbetreuung durch die
Gebietsverkaufsleiter bis hin zu verschiedenen Ver-
kaufsförderungsmaßnahmen zur Ertragssteigerung,
 allen voran den Motul Nachfüllölen. 
Eibl, Lukoil: Hier gibt der Gesetzgeber für den Ersatz-
teilverkauf klare Grenzen vor. Allerdings ist hier der
Spagat einzig und allein durch eine gezielte 2-Marken-
Strategie hervorzuheben.  Des Weiteren sind wir mit
gezielten Rohertragsbeispielen und Margengarantie
bei unseren Kunden und Partnern unterwegs, um
auch weiterhin den Werkstätten durch Margengaran-
tien einen entsprechenden Ertrag zu bieten.
Huber, Eurolub: Wir beliefern schwerpunktmäßig
über den Kfz-Teilefachhandel die freien (markenun-
abhängigen) Werkstätten. Hier ist das Problem in die-
ser Form noch nicht so gravierend, da diese generell
einen relativ fairen Preis für ihren Kunden eingestellt
haben. Für BMW, Audi und Co. wird es künftig eine
große Herausforderung, Literpreise von 28 Euro pro
Liter zu rechtfertigen, wenn auch von Premiumanbie-
tern der Liter für 5 Euro im Onlineshop zu haben ist.
Ölwechselkosten von 300 bis 400 Euro sind nur noch
bei Firmenflottenkunden zu erzielen.
Spatzierer, Castrol: Durch die Partnerschaften mit
den führenden Automobilherstellern wollen wir uns
als Schmierstoff-Spezialist den Kfz-Meisterbetrieben
und Autohäusern näherbringen. Denn als Marktfüh-
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rer im Erstausrüster-Bereich bringen wir gerade den
Mitgliedsbetrieben des Kraftfahrzeuggewerbes interes-
sante Vorteile.
Durch Internet und Diskonter wird das Preisgefüge
des Motoröls immer transparenter, Kunden sind
teilweise nicht mehr bereit, die Preise in der Werk-
stätte zu bezahlen. Gleichzeitig bieten manche Öl-
firmen ihre Produkte auch über Zubehörketten an.
Wie steht Ihre Marke zur Parallelvermarktung? Wie
kann sich der Kfz-Betrieb noch abheben.
Giesgen, Motul: An Motul schätzen die Partner nicht
nur die hochwertige Qualität der Produkte sowie ein
umfassendes Servicekonzept, sondern auch die hohe
Fachhandelstreue. Da Motul Schmierstoffe nicht über
Tankstellen, Bau- und Supermärkte vertrieben wer-
den, sondern nur über das Autohaus, die Werkstatt
und den Fachhandel, sind Motul Partner nicht ver-
gleichbar. Vielmehr heben sie sich damit deutlich
vom Wettbewerb ab. Das garantiert ihnen auch künf-
tig den notwendigen Geschäftserfolg. Das gelebte
Fachhandelskonzept erfährt seit jeher große Zustim-
mung. Nicht umsonst ist Motul seit Jahren auf Platz
1 bei Händlerzufriedenheitsumfragen. Auch künftig
hält der Schmierstoffproduzent „ohne Wenn und
Aber“ am Fachhandelkonzept fest.
Paseka, Shell: Shell setzt beim Vertrieb der Shell He-
lix Motorenöle in Österreich ausschließlich auf Ha-
berkorn und das eigene Tankstellennetz. Haberkorn

wiederum setzt beim Vertrieb der Shell Helix Moto-
renöle ausschließlich auf das eigene Vertriebsteam
und vertreibt die Produkte weder über Zubehörket-
ten, noch über sonstige Vertriebskanäle. Für ein Pre-
miumöl wie Shell Helix sollte auch ein Premiumpreis
verlangt werden können, und das stellen wir mit un-
serer Strategie und unserem verantwortungsvollen
Wirtschaften auch sicher.
Der Kfz-Betrieb kann sich mit persönlicher Beratung
und Expertise bei der Auswahl des bestgeeigneten
Motorenöls vom anonymen Internet abheben. Einer
Werkstatt, bei der ein Bewusstsein für die Ölqualität
und -marke besteht, wird es leichter fallen, den Mehr-
wert einer Premiummarke wie Shell zu kommunizie-
ren. Auf der anderen Seite wird eine Werkstatt, die auf
das billigste Öl setzt, dennoch kaum mit den Internet-
preisen mithalten können und es folglich schwer ha-
ben, den Preis zu argumentieren.
Was hier aber auch angesprochen werden muss, ist
der Umstand, dass Werkstätten wesentlich mehr De-
ckungsbeitrag bei den Nachfülllitern holen könnten,
als sie das derzeit tun. Aus dem letzten DAT-Report
(http://dat.de/uploads/DATReport_2014/index.htm
l#/1/) geht hervor, dass 88 Prozent der Reparaturen
in Werkstätten (markenspezifische und markenfreie)
durchgeführt werden, allerdings nur 33 Prozent der
Nachfüllliter dort verkauft werden. Hier lassen sich
die Werkstätten sehr viel Deckungsbeitrag „durch die
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Lappen gehen“ und schöpfen ihr Potenzial bei Wei-
tem nicht aus. 63 Prozent  der Kunden kaufen den
Nachfüllliter als „Notkauf“ bei der Tankstelle.
Eibl, Lukoil: Wir werden mit Sicherheit keine Paral-
lelvermarktung am österreichischen und auch auf
sonstigen Märkten, wo wir Einfluss haben, etablieren.
Wir haben dies in der Vergangenheit bereits so ge-
handhabt. Des Weiteren kann sich und muss sich die
Werkstätte durch erstklassigen Service, hochwertiges
Marketing abheben. Wir stehen als Lukoil in den
S t a r t l ö c h e r n ,  
um hier sämtliche Unterstützungsmöglichkeiten für
unsere Partner anzubieten�
Huber, Eurolub: Service, Service, Service, z. B. Er-
satzfahrzeuge, Hol- und Bringservice etc., längere
Öffnungszeiten auch am Wochenende. 
Mauerhofer, Mapo: 1) Über Internet und Diskonter
werden sehr häufig Restposten zu Sonderpreisen ver-
kauft. 2) Versandkosten werden sehr häufig von Kon-
sumenten nicht einberechnet. 3) Keine Fachberatung
über die richtige Produktauswahl. 4) Eine Parallelver-
marktung unterstützen wir nicht. 5) Der Kfz-Betrieb
kann sich noch abheben durch fachliche Beratung,
Empfehlungen und Kompetenz, Hol- und Bring-Ser-
vice, pünktliche Fertigstellung der Servicearbeiten.
6) Große Teilehändler berechnen bei Motorenölen oft
nicht die Kostenwahrheit
Paukert, Liqui Moly: Eine bekannte Marke muss
verfügbar sein. Aus diesem Grund gibt es Liqui Moly
auch im Internet oder im Handel und nicht aus-
schließlich in der Werkstatt. Der Kfz-Betrieb muss
sich durch Service abheben, worauf in der ersten Ant-
wort schon eingegangen wurde. Zu viele Möglichkei-
ten, Geld mit Motorenöl zu verdienen, werden unge-
nutzt gelassen. Ein „Klassiker“ ist das
Nachfüllgeschäft. Die Produkte sind verfügbar, der
Mensch und damit der Service  machen den Unter-
schied.
Spatzierer, Castrol: Mit Castrol-Professional-Produk-
ten geht der Kfz-Betrieb mit „Ab-Werk-Qualität“ Bil-
lig-Angeboten und Internethandel gezielt aus dem
Weg.
Schneider, Motorex: Durch den Einsatz von Mo-
torex Qualitätsschmierstoffen. Motorex wird in Öster-
reich über geschultes Personal von Derendinger an
Werkstätten vertrieben. Und nicht im Internet oder
über  Zubehörketten und Diskonter.
Mobil: Kunden, die Öl im Zubehörgeschäft kaufen,
sind eine völlig andere Klientel als Werkstattkunden.
Werkstattkunden trauen den Empfehlungen und der
Beratung des Kundendienstannehmers und diese
Chance sollten die Autohäuser nutzen, um sich als
Fachmann rund um das Auto darzustellen. Das gilt
insbesondere beim Öl. Der Kundendienstannehmer
sollte erklären, warum beispielsweise ein 0W-x Pro-
dukt motorenschonender und kraftstoffeffizienter ist
als ein 15W-x Produkt. Ganz anders gelagert sind die

in der Regel sehr billigen Internetangebote. Nach un-
seren Erfahrungen trauen die Autofahrer ihnen über-
wiegend nicht. Beispielsweise bekommen wir oft An-
fragen, ob es sich bei den Mobil-1-Angeboten um
Produktpiraterie oder Ausschussware handelt. Das
heißt, der Autofahrer, der Qualität will, weiß, dass ver-
bürgte Qualität nicht zum Nulltarif zu haben ist.

Dem Preisthema stehen hochwertige und hochtech-
nisierte Ölspezifikationen für moderne Motoren ge-
genüber. Wie kann der Kunde noch stärker Rich-
tung Qualitätsunterschied und spezifischen
Anforderungen sensibilisiert werden?
Schneider, Motorex: Durch fachgerechte Beratung in
den Werkstätten. Das sind jene Spezialisten, denen
die Autofahrerinnen und Autofahrer bezüglich Wahl
des richtigen Motorenöles vertrauen. Letztendlich
lohnt sich dieser Einsatz wieder für die Werkstätten.
Versetzen wir uns in die Lage des Kunden, dann wer-
den wir feststellen, dass wir für Produkte, deren
Zweck und Leistungsniveau wir verstehen, auch be-
reit sind, mehr zu bezahlen, als für eine Notwendig-
keit, die wir im Detail nicht nachvollziehen können.
Spatzierer, Castrol: Mit der exklusiven Erstausrüster-
Qualität von Castrol sichern sich die Werkstätten das
Vertrauen der Kunden. Ein Beweis dafür: „Jeder 2.
Motor in Europa wird mit Castrol geboren.“
Paukert, Liqui Moly: Das Drehen an der „Preis-
schraube“ kann schnell zu einer Abwärtsspirale füh-
ren. Wer hauptsächlich oder ausschließlich über den
Preis argumentiert, sollte bedenken, dass es immer je-
manden gibt, der die gleiche Dienstleistung noch bil-
liger anbieten kann. Alles hat seinen Preis, insbeson-
dere Qualität. Und das gilt es zu erläutern. 
Autofahrer sind durchaus bereit, mehr für ein Öl aus-
zugeben, wenn Sie einen Nutzen darin sehen, bei-
spielsweise Kraftstoffeinsparungen. Ein Autofahrer
kennt in der Regel den Unterschied zwischen einem
Standardschmierstoff und einem Hochleistungsöl
nicht. Welche Sparpotenziale mit dem besseren Öl
verbunden sind, beispielsweise senkt es die Wartungs-
kosten, muss der Kundendienstberater erläutern, der
sich als Experte profilieren kann.
Wer ein Auto für mehrere zehntausend Euro fährt und
bei der Qualität des Motorenöls sparen will, tut dies
am falschen Ende und riskiert mögliche Schäden,
welche die Kosten des Öls um ein Vielfaches überstei-
gen. Und diesen Schatz in Blech wollen die meisten
Besitzer hegen und pflegen. Expertenrat ist ge-
wünscht. Kernargumente für gute Schmierstoffe sind
die bereits genannten Kraftstoffeinsparungen. Außer-
dem schreiben Hersteller bestimmte Öle vor – Stich-
wort Downsizing. Und moderne Abgasnachbehand-
lungssysteme wie Partikelfilter bedingen Öle mit
einem speziellen Leistungsspektrum.
Giesgen, Motul: Dem Kunden muss klar gemacht
werden, dass Motorenöle schon heute zu den wich-
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tigsten Konstruktionselementen im modernen Ver-
brennungsmotorenbau zählen. Wenn ein Fahrzeug-
hersteller heute einen neuen Motor entwickelt, dann
ist das Motorenöl von Anbeginn in diesen Entwick-
lungsprozess mit einbezogen. In den vergangenen
Jahren wurde  intensiv an der Entwicklung von asche-
armen Motorenölen gearbeitet, die heute in modernen
Euro-4- bzw. Euro-5-Motoren eingesetzt werden.
Diese Formulierungen stellen eine lange Lebensdauer
von Dieselpartikelfiltern und Katalysatoren sicher.
Des Weiteren spielen besonders bei Dieselmotoren die
Kompatibilität mit Biodiesel und das Rußaufnahme-
vermögen eine wichtige Rolle. Auch die CO2-Emissi-
onsreduzierung und damit verbunden die Kraftstoff-
verbrauchsreduzierung stehen nach wie vor im Fokus
der Fahrzeughersteller – auch das lässt sich mit dem
Konstruktionselement Motorenöl beeinflussen. Heute
werden verstärkt Ultraleichtlaufviskositäten (SAE
0W16, 0W20 oder 5W20) in Verbindung mit einer ab-
gesenkten HTHS-Viskosität in modernen Motorkon-
zepten eingesetzt. Dadurch werden Reibungsverluste
minimiert und der Kraftstoffverbrauch somit redu-
ziert. Und vielleicht in zehn Jahren wird 0W20 eine
ganz allgemein gebräuchliche Viskositätsklasse sein,
wie heute beispielsweise 5W40 oder 5W30. Nur dass
es dann nicht ein Motorenöl in der Viskosität 0W20
für alle Fahrzeughersteller geben wird, sondern sehr
wahrscheinlich für jeden Motorentyp ein spezielles
Motorenöl. 
Mobil: Genau hier können sich die Kundendienstan-
nehmer profilieren, denn der durchschnittliche Auto-
fahrer ist selten über die Motorenanforderungen und
das Leistungsvermögen der verschiedenen Öle infor-
miert. Wenn der Autofahrer aber versteht, wie hoch
der Gegenwert ist, den der Schmierstoff bietet, ist er
normalerweise bereit, einen höheren Preis zu akzep-
tieren, weil er ihn nachvollziehen kann.
Eibl, Lukoil: Wie bereits oben erwähnt durch geziel-
tes Marketing in Richtung Qualität. Durch die verlän-
gerten Ölintervalle muss der Kunde nicht mehr so oft
das Öl wechseln. Im Vergleich zu einem Fahrzeug
noch vor 20 Jahren ist der Preisunterschied marginal.
Hier anzusetzen durch plakative Bewusstmachung
(beispielsweise im Schauraum), dass das hochwertige
Motoröl die Lebensader des Motors ist, wird unsere
Herausforderung für die nächsten Monate und Jahre
sein, um auch weiterhin dem Autohaus die Margen-
sicherheit zu geben. �
Mauerhofer, Mapo: 1) Genaue Spezifikationsangaben
auf den Ölgebinden. 2) Europaweite Kennzeichnung,
wenn ein Produkt aus Zweitraffinat-Grundölen her-
gestellt wurde. 3) Es sollen nur Schmierstoffe mit der
Qualitätsstufe, die der Fahrzeughersteller vorschreibt,
eingesetzt werden.
Huber, Eurolub: Durch ein geschultes Fachpersonal
im Innen- und vor allem Außendienst. Das kann das
Internet nicht leisten.

Paseka, Shell: Das eigene Auto gehört für viele Kun-
den zu einer der höchsten Investitionen ihres Le-
bens. Deshalb ist es für die meisten Kunden auch
nachvollziehbar, dass diese Investition bestmöglich
geschützt werden muss. Durch das Einfüllen eines
nicht zugelassenen Motorenöls mit nicht ausreichen-
den Qualitätskriterien riskiert der Kunde Schäden
an seinem Fahrzeug. Wir empfehlen, dieses Thema
dem Kunden gegenüber anzusprechen und auf das
Einfüllen eines zugelassenen Motorenöls hinzuwei-
sen. Dabei sollten auf jeden Fall die Vorteile für den
Kunden wie geringerer Verschleiß des Motors, Funk-
tionalität des Öls auch am Ende des Ölwechselzyklus,
geringerer Treibstoffverbrauch etc. angesprochen wer-
den. Bei einem Premiumprodukt wie Shell Helix fällt
es natürlich leichter, solche Vorteile zu argumentieren
und aufzuzeigen.

Mit welchen Marketingmaßnahmen und Zusatz-
dienstleistungen kann Ihre Marke den Händler
 unterstützen?
Paseka, Shell: Haberkorn unterstützt seine Kfz-Part-
ner mit einem attraktiven Shell-Branding der Werk-
statt, um auf die Verwendung der Premiummarke hin-
zuweisen. So werden die Präsenz und Bekanntheit
der Marke Shell in Österreich zum großen Vorteil
der Kfz-Werkstatt. Der Verkauf der Zusatzliter wird
durch verschiedene Verkaufsständer in groß und klein
unterstützt und erleichtert. Zusätzlich bieten wir spe-
ziell um die Urlaubszeit praktische Nachfüllsets an,
die den Kunden beim Kauf eines Nachfüllliters kos-
tenlos dazugegeben werden können. Unsere Kunden
betreuen wir mit einem Schmierstoff-Expertenteam
vor Ort und sorgen für eine Zustellung von verpack-
ter Ware in nur 24 Stunden. Für noch einfacheres Be-
stellen können unsere Kunden auch auf unseren E-
Shop zurückgreifen, in dem sie sich ihre Favoriten
speichern können, um mit nur wenigen Klicks eine
Bestellung aufgeben zu können.
Mobil: Es gibt eine Vielzahl von Möglichkeiten, dem
Autofahrer zu signalisieren, dass sich das Autohaus
auf Mobil Schmierstoffe verlässt. Diese Identifikati-
onsmittel reichen von Außenwerbung, Partner-Aben-
den, Ölertragsanalysen, Kugelfallviskosimetern als
Anschauungsobjekt bis hin zu klassischen Streuarti-
keln. Nicht zu vergessen sind das Engagement im
Motorsport und die Partnerschaften beispielsweise
mit Porsche und AMG
Eibl, Lukoil: Wir stehen mit unsere Marke und vor al-
lem mit unserem Premiumprodukt „Lukoil Genesis“
mit gezieltem Unterstützungsmarketing in den Start-
löchern. Lukoil wird in Zukunft in einem Segment
den Ton angeben, „nämlich im erstklassigen Service“,
und „erstklassigen Marketingunterstützungen“, die
wir gezielt für unsere Märkte und auch Kundenseg-
mente entwickelt haben, entwickeln werden und aus-
rollen werden. �
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Paukert, Liqui Moly: Für Liqui Moly ist der Verkauf
seiner Produkte nicht der letzte, sondern der erste
Schritt in der Geschäftsbeziehung zu den Kunden.
Niemand soll mit Liqui Moly alleingelassen werden,
sondern Hilfe bei Verkauf und Anwendung der Pro-
dukte erhalten. Dafür betreibt das Unternehmen er-
heblichen Aufwand.
Außendienstmitarbeiter besuchen Kunden, um sie zu
beraten, über neue Produkte zu informieren etc. Diese
intensive Kundenbetreuung ist ungewöhnlich für Her-
steller, die nicht direkt an Handel und Werkstätten
verkaufen. Sie ist nicht ganz uneigennützig, da aus
diesem engen Kontakt viele Anregungen und Ideen für
neue Produkte stammen. Wenn es vor Ort technische
Probleme gibt und diese Probleme chemisch gelöst
werden könnten, machen sich die Entwickler im Liqui
Moly-Labor an die Arbeit. Der Liqui Moly Drosselklap-
pen-Reiniger ist ein Beispiel für Werkstatt-Produkte,
die nach Anregungen aus der Praxis entstanden sind.
Auch Anwendungstechniker unterstützen die Kun-
den. Sie sind erfahrene Werkstattprofis, die den Me-
chanikern vor Ort erklären, wie sie Liqui-Moly-Pro-
dukte optimal anwenden und das meiste aus ihnen
herausholen können. Sie führen Schulungen durch.
Und sie beantworten jeden Tag Hunderte von techni-
schen Anfragen per Telefon und E-Mail. Das Service-
telefon ist kein anonymes Call-Center. Kunden landen
bei Liqui Moly bei eigenen Technikern, die jede An-
frage individuell beantworten. Schnelle, unbürokrati-
sche Hilfe wird bei dieser kostenlosen Dienstleistung
groß geschrieben.
Liqui Moly nimmt Werkstätten lästigen Zusatzauf-
wand ab: Dazu gehören das Gefahrstoff-Manage-
ment, das Hautschutzkonzept, die verschiedenen Öl-
schränke, das Ölcontainer-System oder der
Ölwegweiser. Damit kann sich die Werkstatt auf ihr ei-
gentliches Geschäft konzentrieren und muss sich
nicht mehr um lästige Verwaltungsarbeiten kümmern.
Eine moderne, ansprechende Außengestaltung und
viele andere Werbemittel fördern den Verkauf und die
Besuchsfrequenz in der Werkstatt. Schließlich wurde
Liqui Moly von den Lesern der führenden deutschen
Automobilzeitschriften in den vergangenen Jahren
immer wieder zur besten und beliebtesten Schmier-
stoffmarke gekürt. Liqui Moly ist mehr als Produkte.
Liqui Moly ist ein Komplettpaket.
Schneider, Motorex: Kommunikation nach außen
und am POS, frequenzsteigernde Maßnahmen, Schu-
lungen und Verkaufsförderung.
Huber, Eurolub: DVSE (Elektronischer Autoteileka-
talog), TecDoc, TecCom, Oilfinder (auf unserer
Homepage), kostenlose Altöl-, Leergebinderück-
nahme (Partslife)
Spatzierer, Castrol: Castrol Professional bringt den
Werkstätten mit professionellen Produktmarken mehr
Profitabilität im Ölgeschäft, zeigt mit professionellen
Geschäftslösungen mehr Umsatz bei Teilen und Ser-

vice auf und unterstützt die Partner mit Trainings-Pro-
grammen, denn nur mit professionellen Mitarbeitern
kann die Kundenzufriedenheit gesteigert werden.
Giesgen, Motul: Motul unterstützt den Händler mit
zahlreichen Services: Ein Garant für interessante Zu-
satzerträge in Zeiten eines immer härteren Wettbe-
werbs bietet sich der Werkstatt beispielsweise mit
 Motul System-Pflege Plus. Dank dieses eigens von
Motul entwickelten Konzepts können Fachwerkstät-
ten und Autohäuser ihren Ölumsatz klar steigern –
laut  Praxistest ist dadurch ein Umsatzplus von 52
Prozent möglich – und zeitgleich wird die Kundenbin-
dung erhöht. Das Herzstück des Motul Konzepts ist
das TÜV-geprüfte Werkstattgerät MRG für die profes-
sionelle Motorinnen- und Kraftstoffsystemreinigung.
Darüber hinaus optimiert Motul das Geschäft der
Partner durch eine konsequente Kundenbetreuung
über den Außendienst sowie zahlreiche weitere Ser-
vices wie Gerätebereitstellung, Finanzierungen von
Werkstattausrüstungen oder Ölmarketing sowie Schu-
lungen im Technik- und Umweltbereich. Gerade auch
mit dem Motul Umweltberatungs- und Entsorgungs-
konzept „Das Grüne Dach“ inklusive der professio-
nellen Energieeffizienzberatung werden die Partner in
allen Umweltbelangen professionell unterstützt. 
Mauerhofer, Mapo: 1) Hervorragende Erstraffinat-
Produkte, produziert von namhaften westeuropäi-
schen Raffinerien. 2) Qualitätsprodukte bei Moto-
renöl, Automatik- und Getriebeöl sowie
Sonderschmierstoffe und Kraftstoffadditive bzw. Win-
terchemie (gesamtes Produktprogramm). 3) Rasche
Lieferung österreichweit, sowohl Gebinde als auch
Tankwagenware. 4) Schulung von Werkstättenperso-
nal. 5) Unsere Marketingmaßnahmen mit hochwerti-
gem Produktdesign. 6) Unterstützende Produktver-
kaufsständer. 7) Diverse Presseauftritte. 8)
Unterstützung bei Hausmessen

Welche Trends und Entwicklungen sind zu erwar-
ten?
Mauerhofer, Mapo: 1) Die Hybridtechnologie wird
sich weiter entwickeln und langfristig durchsetzen. 2)
Serviceleistungen bei Automatik- und Schaltgetrieben
sowie bei der Bremsanlage. 3) Beim Motorenöl wer-
den sich die Ölwechselintervalle bei 30.000 km oder
alle 2 Jahre einpendeln. 4) Die Kfz-Werkstätten müs-
sen dem Kunden Zusatzarbeiten anbieten wie Fahr-
zeugaufbereitung und Sonderkonservierungen. 5) Bei
Servicearbeiten sollte der Kunde auch über Kraft-
stoffadditive beraten werden. 
Spatzierer, Castrol: Mit Castrol als führenden Ent-
wicklungspartner der Automobilindustrie ist der Kfz-
Betrieb in Sachen Schmierstoff immer auf dem aktu-
ellen Stand.
Eibl, Lukoil: Der Zukunftstrend des verlängerten Öl-
wechselintervalls geht weiter und ist nicht aufzuhal-
ten. Des Weiteren werden auch weiterhin geringe

ÖL EXTRA 



AUTO & Wirtschaft • JUNI 2014 13

Emissionen und die Umwelt den Ton angeben. Die
Serviceerwartung des Endkonsumenten wird noch
herausfordernder für den B2B- und den B2C-Bereich
werden. Wir als Lukoil sind für die o. a. Themen ge-
rüstet. Wir freuen uns auf eine erfolgreiche, gemein-
same Zukunft mit unseren Partnern und die es noch
werden …
Huber, Eurolub: Preisdruck, Margenverfall, weitere
zusätzliche Ölqualitäten, da sich die Motorenherstel-
ler der ACEA nur zu Beginn der Gründung bemüht
 haben einheitliche Spezifikationen zu verfolgen. Das
ganze bleibt spannend, anspruchsvoll und wird nicht
leichter.
Mobil: Angesichts der Klima- und Umweltdiskussio-
nen ist natürlich die CO2-Einsparung ein wichtiges
Thema. Hier können Hochleistungsschmierstoffe wie
Mobil 1 unterstützen, indem sie beim Kraftstoffsparen
helfen: Kraftstoff, der nicht verbrannt wird, erzeugt
auch keine Emissionen. Außerdem geht der Trend
weiterhin zu hochleistenden kleineren Motoren, die
für einen zuverlässigen Schmierfilm bei verlängerten
Ölwechselintervallen eine beachtliche Herausforde-
rung darstellen. Das heißt, der Trend geht mit Sicher-
heit zu qualitativ hochwertigen Motorenölen, um die
technischen Fortschritte im Motorenbau auch nutzen
zu können. Deswegen arbeiten die Ingenieure von Ex-
xonMobil so eng mit den OEMs zusammen: Ein gu-
tes Motorenöl wird im Gleichschritt mit den Motoren
der Fahrzeugerbauer entwickelt.
Paseka, Shell: Der Druck der Automobilhersteller,
immer effizientere und umweltfreundlichere Fahr-
zeuge zu schaffen, wird auch an die Motorenöl-Liefe-
ranten weitergegeben. Die technischen Spezifikation
und Anforderungen an Langlebigkeit und Sparsam-
keit werden laufend erhöht. Wir blicken diesen Wei-
terentwicklungen gespannt und mit Freude entgegen,
da wir mit Shell Helix das Top-Produkt am Markt ver-
treiben und die bereits hohen Spezifikationen laufend
sogar bei Weitem übertreffen. Darüber hinaus haben
wir bereits jetzt zukunftsweisende niedrigviskose Mo-
torenöle wie das Shell Helix Ultra SN 0W-20 in unse-
rem Sortiment, welches besonders kraftstoffsparende
Eigenschaften besitzt.
Schneider, Motorex: Das Motorendesign wird analog
den gesetzlichen Rahmenbedingungen weiterhin auf
Effizienz und damit verbundenem, reduziertem Kraft-
stoffverbrauch setzen. Dementsprechend werden al-
ternative Antriebsformen und Hybridmotoren stei-
gen. Für die Motorenöle bedeutet dies höhere
Belastungen durch steigende Drücke, geringeres Öl-
volumen und Anforderungen der Abgasnachbehand-
lungssysteme. Die Entwicklung schreitet voran – auch
bei den Schmierstoffen.�
Paukert, Liqui Moly: Ein Abebben der Herstellerfrei-
gaben ist nicht zu erwarten. Die Flut nimmt zu. Nach
den Leichtlaufölen ist die nächste „Ausbaustufe“ in
Sicht: die Ultraleichtlauföle. •
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