
Service  

e rnst Prost (51) hat im Jahr 1998 
von den Nachfolgern des Firmen­
gründers Hans Henle Liqui Moly 

in Ulm übernommen. Heute erwirtschaf­
tet der Bilderbuchunternehmer mit seinen 
450 Mitarbeitern 240 Millionen Euro 
 Umsatz. Und das in 90 Ländern. AUTO­
HAUS­Herausgeber Prof. Hannes Brachat 
im Gespräch mit Ernst Prost. 

AH: Herr Prost, wie muss man das Jahr 
2008 aus Sicht der Mineralölwirtschaft in­
terpretieren? Es war das Jahr mit dem 
höchsten Ölpreis. Wie stufen Sie die wei­
tere Entwicklung ein?
E. Prost: Einstufen kann man da gar 
nichts. Wir müssen damit leben, dass ver­
schiedene wirtschaftliche Entwicklungen 
wie der Ölpreis, wie Währungsparitäten, 
Aktienkurse volatil geworden sind. Wir 
haben ein ständiges Auf und Ab und wer­
den nicht mehr auf alle Fragen die pas­
sende Antwort bekommen. Das gilt für 
2008 wie 2009. Uns haben der steigende 
und dann der fallende Ölpreis in 2008 viel 
Kopfzerbrechen bereitet. Wir mussten 
sehr stark unsere Kosten wie unsere Ver­

kaufspreise erst in die eine und dann in 
die andere Richtung anpassen.

AH: Kann man sich diesen Wandlungen 
so flexibel stellen? Eine Benzinpreisanpas­
sung kommt immer mit Zeitversatz.
E. Prost: Wir haben beispielsweise unsere 
Beschaffungsrhythmen verkürzt, um stets 
flexibel einkaufen zu können, sowohl das 
Öl wie den Dollar. Gewissheit gibt es 
nicht. Da unterlaufen zwangsläufig auch 
Fehler. 

Wirtschaftsjahr 2008 
AH: Wie ist das Wirtschaftsjahr 2008 für 
Liqui Moly gelaufen?
E. Prost: Wir hatten das Glück, dass die 
Ölpreiskrise uns weit vor der Weltwirt­
schaftskrise traf. So konnten wir unser 
Schiff bereits im Frühjahr sturmfest ma­
chen. Damit waren wir in der Lage, die 
Immobilienkrise in den USA, dann die 
Finanzkrise besser zu meistern. Mitte des 
Jahres sah es aus, als ob wir Verluste ein­
fahren werden. Das lag an unseren Hoch­
rechnungen, an verschiedenen Szenarien 
und Prognosen, für das Barrel Öl 

200 Dollar zahlen zu müssen. Wir haben 
es dann im Herbst durch systematische 
Kostensenkung und Umsatzsteigerung 
doch geschafft, diesen drohenden Verlust 
abzuwenden und 9 Millionen Euro Ge­
winn zu erwirtschaften. Da hat die Ent­
wicklung des Ölpreises einen wichtigen 
Beitrag geleistet. Umgekehrt, wir sind 
 inzwischen in 90 Ländern vertreten. Und 
da gab es z. B. in der Ukraine erhebliche 
 Einbrüche. In Summe haben wir aber ein 
Ergebnis erzielt, das in die betriebswirt­
schaftliche Welt passt und unseren Rendi­
teansprüchen genügt. Wir hatten zwar im 
Vorjahr noch einen Gewinn von 12,8 Mio. 
Euro, aber in Anbetracht der globalen Er­
eignisse sind wir durchaus zufrieden.

Sturmfest
Liqui MoLy trotzt der KriSe E Ernst Prost ist überzeugt: Wo es auf der Welt 
Autos gibt, kann man Öl verkaufen, z. B. im rezessionsgebeutelten Japan.
von Prof. Hannes BracHat

LeSen Sie hier...
... warum sich der Mittelständler Liqui Moly 
gegenüber den großen Mineralölkonzernen 
behaupten kann.

die Marke Méguin soll autohäuser anspre-
chen, die sich mit einer Marke profilieren 

möchten, die es nicht häufig gibt.

ernst Prost, 
alleininhaber 

von Liqui Moly: 
» Wir sind sicher 
kundenverliebter 

als ein Groß -
konzern, der mehr 

seine eigenen 
Statistiken pflegt. «
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KurzfaSSung
Im Jahr 2008 hatte Liqui Moly mit dem unbere-
chenbaren Ölpreis zu kämpfen. Da man mit 
einem hohen Barrelpreis von 200 Dollar rechne-
te, traf die Finanzkrise den Mittelständler weni-
ger heftig als andere. So konnten dennoch 
9 Millionen Euro Gewinn erwirtschaftet werden. 
Auch für die Zukunft sieht sich Ernst Prost auf 
Erfolgskurs: mit einem verstärkten Außen-
dienst, mit der Expansion in weitere Länder, mit 
der exklusiven Zweitmarke Méguin und mit 
verkaufswirksamen Marketingmaßnahmen.

AH: Wenn Sie die Sichtweise auf den 
deutschen Markt eingrenzen und hier  
Ihre Aktivitäten reflektieren – etwa Ihren 
gigantischen Stand auf der Automechani­
ka, mit dem Sie als einer der wenigen Mi­
neralölanbieter als Botschafter fungierten. 
Sie stehen als Mittelständler im Wettbe­
werb zu den großen Mineralölanbietern.
E. Prost: Das ist nicht der Wettbewerb 
Groß gegen Klein, sondern unflexibler 
Großkonzern gegen fitten, kräftigen, 
schnellen Mittelstand. Es fressen nicht die 
Großen die Kleinen, sondern die schnel­
len die langsamen Marktteilnehmer. So 
können wir uns als kleines Unternehmen 
gegen die Weltkonzerne behaupten. Ich 
gehe sogar weiter, wir punkten und ge­
winnen Marktanteile hinzu, erobern neue 
Länder. Auch in Deutschland haben wir 
2008 ein Wachstum von knapp 15 Prozent 
hingelegt. Wir sind näher am Markt, bes­
ser in der Umsetzung von Strategien und 
sicher kundenverliebter als ein Großkon­
zern, der mehr seine eigenen Statistiken 
pflegt, als die Beziehung zum Kunden. 

Markenhandel vs. freie Werkstätten
AH: Wie hat sich für Ihr Haus die Rela­
tion zum Markenhandel, wie zu den 
 Freien Werkstätten entwickelt?
E. Prost: Die markengebundenen Auto­
häuser sind etwas unter die Räder gekom­
men. Weniger durch die Marktentwick­
lung als vielmehr durch die Politik der 
Hersteller bzw. Importeure. Der Autofah­
rer bevorzugt mehr und mehr die Freie 
Werkstatt. So sehe ich das. Und da sind 
wir gut beheimatet. Davon profitieren wir. 
Der Autofahrer ist preissensibel. Es macht 
einfach einen Unterschied, ob der Kunde 
ins markengebundene Autohaus geht, dort 
80 Euro pro Stunde bezahlt oder in der 
Freien Werkstatt für vergleichbare Quali­
tät mit der Hälfte auskommt. Wir sind 
allerdings im Markenhandel ein gutes 

Stück vorangekommen. Das liegt u. a. da­
ran, dass Traditionsmarken wie Veedol 
vom Markt genommen wurden, wir in 
diese Nische stoßen und den Partner ab­
geben, den andere konzerngesteuerte 
Marken besetzt hatten. Ich sehe sehr deut­
lich einen Rückzug der großen Mineral­
ölindustrie, bei den Freien Werkstätten 
wie im markengebundenen Autohaus. Of­
fensichtlich spielt das Mineralölgeschäft 
für diese Konzerne nicht mehr die Rolle, 
die es noch vor ein paar Jahren spielte. Der 
Motorenölmarkt macht bei diesen Gigan­
tenunternehmen gerade mal 0,2 Prozent 
vom Gesamtgeschäft aus. Sie verdienen 
ihr Geld mit Heizöl, Kerosin, Diesel, Ben­
zin, Exploration, Rohöl. 

AH: Sie sprachen von der „Veedol­Lücke“; 
Sie rüsten den Außendienst auf. Andere 
rüsten ab?
E. Prost: Man muss bei einer Außendienst­
organisation nicht nur fragen, was sie kos­
tet, sondern was sie bringt. Der Außen­
dienst holt die Aufträge. Habe ich keinen 
Außendienst, verkaufe ich nichts mehr. 
Wir verkaufen mit Menschen an andere 
Menschen! Das ist unsere Philosophie. 

Perspektive 2009 
AH: Wie sieht die Perspektive 2009 aus? 
E. Prost: Trotz dieser wetterwendischen 
Zeit, in der man eigentlich nichts mehr 
konkret und verlässlich planen kann, ist es 
besonders wichtig zu planen. Auch strate­
gisch. Wir segeln hart am Wind und ha­
ben uns eine Umsatzsteigerung von 16 
Prozent vorgenommen. Das werden wir 
auch erreichen. In der strategischen Aus­
richtung werden wir noch tiefer in den 
Markt eindringen, noch mehr im Werk­
statt­ und Autohausbereich akquirieren, 
um neue Kunden zu gewinnen. Wir haben 
uns vorgenommen, keine „alten Kunden“ 
zu verlieren. Und wir haben uns vorge­

nommen, weiter im Ausland aktiv zu wir­
beln. Jüngst waren wir in Japan auf der 
Tokyo Motor Show und haben Liqui Moly 
erstmals dem japanischen Autofahrer prä­
sentiert. Das war ein toller Start! Wir fan­
gen in Japan an, wo andere von Rezession 
reden. Es geht weiter in Korea, Malaysia, 
Vietnam. Jetzt kam sogar der Erstauftrag 
aus Nepal. Man kann überall hin verkau­
fen, wo es Autos gibt. 

AH: Wie geht es Ihrer Zweitmarke 
 Méguin im Saarland?
E. Prost: Méguin im Saarland ist in erster 
Linie unsere Produktionsstätte. Dort wer­
den auch Liqui­Moly­Produkte produ­
ziert. Aber Méguin ist eine sehr feine, 
kleine Marke. „Oil of Germany“, im Aus­
land wie im Inland. Die Positionierung für 
Méguin ist der Mineralölhandel, das Auto­
haus als Exklusivmarke für diejenigen, die 
sich mit einer Marke profilieren möchten, 
die es nicht so oft am Markt gibt. 

Marketing
AH: Sie gelten in der Branche u.a. als 
Marketinggenie. Welche Richtung schla­
gen Sie ein? Vierschanzentournee, 1860 
München, Motorsport Tourenwagenklasse 
oder gar Formel 1?
E. Prost: Sponsoring schafft Image, Re­
putation. Wir werden über Werbung un­
ser Markenöl, das es jetzt seit 50 Jahren in 
Deutschland gibt, weiter an die Endver­
braucher tragen und damit unsere Partner 
verkaufswirksam unterstützen.

AH: Wohin läuft die Ölentwicklung der 
Zukunft?
E. Prost: Ich habe Anfang des Jahres 2008 
prognostiziert, dass der Ölpreis bei 200 
Dollar pro Barrel liegen wird. Jetzt liegt er 
bei 40 Dollar. Das schafft in einem gebo­
tene, oder soll ich sagen: betretene Zu­
rückhaltung.  z

Liqui Moly ist engagierter Partner regionales Messen, hier bei der geislinger autoshow
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