Aufbauorganisation des Autohauses 1.1

1 Das Autohaus und seine Organisation

1.1 Aufbauorganisation des Autohauses

Fachwissen der Mitarbeiter allein reicht heute nicht mehr aus, um als Autohaus erfolgreich auf dem
Markt zu bestehen. Von gleichrangiger Bedeutung ist die Kommunikationsfahigkeit der Mitarbei-
ter mit Kollegen und Kunden.

Das Fachwissen und die Kommunikationsfahigkeit der Mitarbeiter machen die Service-Qualitat eines
Betriebes aus. Damit sich alle Mitarbeiter im Autohaus kundengerecht verhalten und entsprechend
handeln, muss jeder u.a. Kenntnisse dartber haben, wie das Unternehmen aufgebaut ist, um An-
sprechpartner fur bestimmte Fragen zu finden oder den Kunden an die richtige Stelle zu leiten.

Die Aufbauorganisation stellt den betrieblichen Rahmen dar. Sie regelt Aufgabenbereiche inner-
halb des Betriebes und ordnet Mitarbeitern bestimmte Aufgaben zu. Weiterhin legt sie fest, wer
welche Anweisungen geben darf und die Verantwortung dafur tréagt. Der Aufbau eines Auto-
hauses kann mithilfe eines Organigramms dargestellt werden.

Aufbau eines Autohauses
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Die Gesamtaufgabe des Betriebes wird in Teilaufgaben oder Funktionen zerlegt und Geschaftsbe-
reichen, Abteilungen, Teams, Gruppen und Stellen zugeordnet.

Geschaftsbereiche und Funktionen

Geschaftsleitung Legt die Zielsetzung des Autohauses fest und bestimmt die Geschaftspolitik.
Wesentliche Aufgaben sind:
® Betriebsfuhrung ® Planung und Organisation ® Kontrolle

Verkauf GroBBtmoglicher Umsatz von Fahrzeugen:
® Neuwagen, einschlieBlich Leasing
® Jahres- und Gebrauchtwagen
® Fahrzeugauslieferung und -Ubergabe

Kundendienst Hauptschnittstelle zum Kunden einerseits und zur Werkstatt andererseits:
® Reparaturannahme und technische Beratung des Kunden
® Fahrzeugibergabe an den Kunden
Anm.: Der KD-Berater hat groBen Einfluss auf die Kundenbindung und
Neukundengewinnung
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Fortsetzung

Kfz-Werkstatt Mangelfreie und termingerechte Durchfihrung aller Werkstattarbeiten:
® Reparatur, evtl. auch Karosseriearbeiten
® \Wartung
® Fahrzeugverénderungen (Tuning, Einbau von Zubehér u. A.)

Teilelager Verwaltung eines Ersatzteile- und Zubehorsortiments:
® Bevorratung, Bestellung, Einlagerung und Uberwachung
® Ausgabe von Ersatzteilen und Zubehor an die Werkstatt
@ Verkauf von Ersatzteilen und Zubehor an Kunden

Verwaltung/ Abwicklung aller kaufménnischen Aufgaben:
Planung ® Buchhaltung, einschlieBlich Betriebsanalyse
e Abwicklung mit der Handlerorganisation
® Lohn- und Gehaltsabrechnung
® Zusammenarbeit mit dem Steuerberater

1.2  Geschaftsprozesse im Autohaus

Unter einem Geschéaftsprozess versteht man die zusammenhéngende, logische Abfolge von Ar-
beitsschritten vom Auftrag des Kunden, sein Fahrzeug zu warten oder zu reparieren, bis zur
Ubergabe des gewarteten bzw. reparierten Fahrzeuges an den Kunden.

An dem Geschéaftsprozess Wartung und Instandsetzung sind viele Mitarbeiter des Autohauses

beteiligt:

e der Kundendienstberater zur Annahme des Auftrages und Beratung des Kunden

® der Werkstattmeister zur Organisation der entsprechenden Arbeiten und Betreuung der Mit-
arbeiter

e der Kfz-Mechatroniker zur Durchfihrung der Wartung

e der Automobilkaufmann zur Erstellung der Rechnung, Buchhaltung usw.

Die am Geschaftsprozess beteiligten Mitarbeiter sprechen verschiedene Fachsprachen. Die Tech-
niker sehen die Wartung unter anderen Gesichtspunkten als die Kaufleute. Beide muUssen sich je-
doch verstandigen, wenn sie gemeinsam an dem Geschaftsprozess Wartung arbeiten. Dies erfolgt
Uber die Datenverarbeitung, die ein wichtiges Mittel zur Abwicklung des Geschaftsprozesses dar-
stellt.

1.2.1 Geschaftsprozess Wartung und Instandsetzung

Im Annahmegesprach legt der Kundendienstberater den Umfang der Wartung und Instandsetzung
und die vertraglich auszufihrenden Leistungen mit dem Kunden fest.

Bei neuen Kunden wird er die kunden- und fahrzeugbezogenen Daten erfassen. Die Stammdaten
werden aus dem Fahrzeugschein oder Serviceheft ermittelt und in das EDV-System eingegeben.
Sind die Daten des Kunden bereits gespeichert, kdnnen sie Uber den Namen des Kunden, das
Kennzeichen oder die Fahrgestellnummer auf den Bildschirm aufgerufen und in den Auftrag
eingedruckt werden.

Durch die Unterschrift des Kunden wird der Vertrag rechtskraftig. Der Kunde erkennt gleichzeitig
die Kfz-Reparaturbedingungen des Betriebes an. Der Kunde erhélt eine Kopie des Auftrages, die
ihm gleichzeitig als Abholnachweis dient. Weitere Kopien erhalten das Ersatzteillager und der
Werkstattmeister.

Er beauftragt den Kfz-Mechatroniker mit der Wartung und Instandsetzung des Fahrzeugs. Die fir
die Wartung benotigten Betriebsstoffe bzw. Ersatzteile werden vom Ersatzteillager ausgegeben
und in einem Materialschein vermerkt.
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Geschéaftsprozesse im Autohaus 1.2

Der Kfz-Mechatroniker tragt Beginn und Ende
der Arbeit in den Auftrag ein und dokumentiert
damit die angefallene Arbeitszeit. Nach Ausfih-
rung des Auftrages kennzeichnet er weiterhin
die Arbeitspositionen mit seiner Namenskurz-
form und Ubergibt das gewartete Fahrzeug
dem Werkstattmeister, der nach der Qualitats-
kontrolle Fahrzeug und Auftrag an den Kun-
dendienstberater weiterleitet.

Der Kundendienstberater tbermittelt den Auf-
trag mit allen Arbeits- und Kundeninformati-
onen an die Rechnungsabteilung, die die Rech-
nung erstellt.

Zum vereinbarten Termin Ubergibt der Kunden-
dienstberater das Fahrzeug an den Kunden.
Hierbei ist eine umfassende Rechnungserlaute-
rung von groBer Bedeutung, damit der Kunde
das Gefuhl hat, dass Preis und Leistung in einem
richtigen Verhaltnis stehen.

Den gesamten Geschaftsprozess und die Verar-
beitung der Daten mithilfe einer branchenspe-
zifischen Software zeigen die folgenden Dar-
stellungen.

Aufbauorganisation eines Autohauses
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Die Teile sind vom Fahrzeughersteller bei der Serienproduktion (Eigenkonstruktionsteile)
bzw. von Zulieferern nach den Vorgaben der Fahrzeughersteller gefertigt (Kaufteile).
Diese Teile unterliegen einer Qualitatskontrolle.

Markengebundene Fahrzeughéndler sind durch Vertrag an die Verwendung von Origi-
nalteilen gebunden.

Austauschteile sind im Herstellerwerk aufbereitete Altteile, die in ihrer Qualitat den fa-
brikneuen Teilen gleichzusetzen sind.

Diese Teile werden z.B. aus Unfallfahrzeugen ausgebaut und werden ohne Aufberei-
tung wieder verwendet.
Ausgenommen sind sicherheitsrelevante Teile der Bremsanlage und Lenkung.

Identteile
Identteile sind von Zulieferern hergestellte Teile, die Uber die Bestellung des Herstellers hi-
naus produziert werden. Sie werden unter dem Markennamen des Zulieferers vertrieben.

Nachbauteile
Nachbauteile sind Teile, die unabhangig vom Fahrzeughersteller oder Zulieferer gefer-
tigt werden. Sie unterliegen nicht dem Anforderungskatalog der Fahrzeughersteller.

1.2.2 Ersatzteile

Ersatzteilarten

Ersatzteile sind alle Teile, die zur Grund- und Serienausstattung eines Fahrzeugs gehoéren. Im Un-
terschied dazu bezeichnet man als Zubehor alle Teile, die zusatzlich zur Grundausstattung einge-
baut wurden. Typisches Zubehor sind z.B. Radio, Winterreifen usw. Die Ersatzteile werden unter-
schiedlich bezeichnet:

Bei Ersatzteilen ist zu beachten:

Sie sind durch Teilenummern des Herstellers gekennzeichnet:
Die Teilenummer enthalt die Kennzahl fir das Modell bzw. Aggregat, die Haupt- und Unter-
gruppen und die Nummer des Teils.
Beispiel: Starterbatterie 12 V 44 Ah 360 A, Teilenummer 0180654 41 N

180: Kennzahl fur das Aggregat
654: 6 = Hauptgruppe, 54 = Untergruppe

41: Nummer des Teils
Sie bendtigen eine Betriebserlaubnis:
Die StTVZO schreibt eine Betriebserlaubnis fir jedes Fahrzeug vor. Die Fahrzeughersteller er-
halten fur Serienfahrzeuge eine Allgemeine Betriebserlaubnis (ABE) vom Kraftfahrt-Bundesamt
in Flensburg. Auch fur Teile des Fahrzeugs kann eine Betriebserlaubnis, bei Serienteilen eine
Allgemeine Betriebserlaubnis erteilt werden. Auch fur Teile, die im freien Teilehandel angebo-
ten werden, ist eine ABE notwendig. Die ABE muss auf dem Teil selbst, auf dem Teile-Etikett
oder auf der Verpackung vermerkt sein.
Durch den Einbau von Teilen ohne Betriebserlaubnis erlischt die Betriebszulassung fiir das gan-
ze Fahrzeug.

Elektronischer Ersatzteilkatalog
Im elektronischen Ersatzteilkatalog sind alle Informationen Uber Ersatzteile anwenderfreundlich
aufbereitet. Ersatzteile sind z.B. in der ESltronic, dem Werkstatt-Informationssystem der Firma
Bosch, in zwei Arten zu finden:

Auswahl des Fahrzeugs

Nach der Auswahl des Fahrzeugs werden durch Klicken auf ,, Ausristung” in der Navigationsspal-
te alle Ersatzteile des Fahrzeugs angezeigt. Die Ersatzteile werden durch Eingabe der , Gruppe”,
LAlle”, ,Sortiment” begrenzt.
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® Markenspezifische Bestellnummer des Teils oder Aggregats
Nach Eingabe der Bestellnummer wird das Teil/Aggregat angezeigt.

Weitere Infomationen lassen sich aufrufen:

— Durch Klicken auf das gewtinschte Ersatzteil bzw. Aggregat und/oder Aufrufen der Informa-
tionsart ,Ersatzteile” werden die Explosionszeichnung, die Ersatzteile mit ihrer Bestellnum-
mer und Zusatzinfos fur die Bestellung angezeigt.

— Durch Klicken auf Arbeitswerte werden die Zeit und die Preise in Euro angegeben.

- Uber die Funktionstasten werden weitere Informationen zur Verfiigung gestellt:

F 2: Informationen zu den Abkulrzungen,
F 6: Wenn die Schaltflache aktiv ist: Abbildungen der markierten Ersatzteile,
F 8: Informationen Uber das Ersatzteil.

2 Kundenorientierung

Definition Kundenorientierung

Kundenorientierung ist die Ausrichtung Sie ist gultig fur alle im Unternehmen,

allen Denkens und Handelns auf den Kunden von der Unternehmensleitung bis zum

und seine Bedurfnisse sowie auf die |:> einzelnen Mitarbeiter und stellt eine

spezifischen Bedingungen des Marktes, in bereichsubergreifende Verpflichtung
dem ein Unternehmen agiert. fur jeden Einzelnen dar.

Quelle: Rapp, Kundenzufriedenheit durch Servicequalitdt, Wiesbaden

2.1 Kundenwiinsche

Der Kunde ist die wichtigste Person im Autohaus, denn er ist der Garant fir die Arbeitsplatze der
Mitarbeiter. Jedem Mitarbeiter muss klar sein, dass wir dem Kunden keinen Gefallen tun, wenn
wir ihn bedienen, sondern er tut uns einen Gefallen, wenn er uns Gelegenheit gibt, fur ihn zu
arbeiten. Die Bedeutung, die dem Kunden heute zugemessen wird, zeigt das Volkswagen/Audi
Kundenversprechen.

Der Kunde bringt uns seine Wiinsche. Aufgabe des Betriebes ist es, die Wiunsche und Erwartungen
zu erfullen.

2.2 Kundenbindung

Die Beziehung zwischen Kunden und Autohaus beginnt zum Beispiel mit dem Kauf eines Neuwa-
gens. Im Anschluss muss das gesamte Denken und Handeln darauf ausgerichtet sein, mit dem
Kunden langfristige Geschaftsbeziehungen aufzubauen. Diese mussen darauf abzielen, den Kun-
den zufrieden zu stellen. Kundenzufriedenheit entsteht durch die wahrgenommenen Qualitaten
der Leistungen des Autohauses. Eine Kundenzufriedenheit fuhrt gegentber dem Unternehmen
zur Loyalitat (Treue), die sich in der Absicht ausdriickt, das Produkt Auto weiterhin hier zu kaufen
und die Leistungen der Kfz-Werkstatt sowie sonstige Dienstleistungen in Anspruch zu nehmen.
Zusatzlich wird ein zufriedener Kunde Freunden, Bekannten und Kollegen ,sein Autohaus” wei-
terempfehlen.
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Die Bedeutung und der Stellenwert des Services fur das gesamte Geschaft im Autohaus haben sich
wesentlich verandert. Dieser geht heute weit Uber den technischen Kundendienst wie Wartung,
Reparatur u. A. hinaus. Kundenorientierter Service ist die Summe aller Dienstleistungen, die dem
Kunden einen Nutzen bringen. Daher ist zu Gberlegen, wie Kunden an das Autohaus langfristig
gebunden und neue Kunden hinzugewonnen werden. Es steht nicht mehr das Produkt im Mittel-
punkt, sondern die Erfullung eines Kundennutzens.

So tragt die kundenorientierte Dienstleistung dazu bei, Kundenerwartungen zu erfullen oder
sogar zu Ubertreffen, um auf diesem Weg den Unternehmenserfolg zu sichern und zu steigern.
Gleichzeitig kénnen trotz kirzerer Verweildauer der Fahrzeuge und einer standigen Fluktuation
(Wechsel) von Kunden Arbeitsplatze im Kfz-Handwerk gesichert werden.

Rangfolge der Kundenwiinsche

~Der Kunde kommt zuerst”
¢ Die gute und fachgerechte Ausfuhrung

Kunden begeistern sehr e Vertrauen der Mitarbeiter
ist unser Ziel wichtig e Sofortige Erledigung von Reklamati-
onen

¢ Nur Benotigtes wird verkauft
¢ Einhalten der Termine
¢ Fachgerechte Beratung

Deshalb verpflichten wir uns ...

1. ... Sie freundlich und hilfsbereit bei uns zu empfangen
und lhren Besuch so angenehm wie méglich zu gestal-

ten. ¢ Schneller reibungsloser Ablauf

2. ... uns Zeit zu nehmen. Sie umfassend, fachlich kom- e Preis-Leistungs-Verhaltnis stimmt
petent und verbindlich zu beraten. « Sehr freundliche Bedienung

3.... Ihre YVOnsche Zu unserer Arb.eit z.u"machen 'L'md o Als Kunde willkommen sein
Idea;sbtilng.;roBte Sorgfalt und Professionalitat zu gewahr- « Ausriistung neuester Stand der Technik

4. ... alle Aufgaben auftrags- und termingerecht fertig- * Bevorzugte Bedienung bei Reparaturen
zustellen und lhnen im Detail zu erl4utern. ° Umweltschutz beachten

5. ... ehrlich und fair zu sein bei der Abrechnung unserer * Die ganze Mannschaft hilft
Leistungen. e Moderner professioneller Eindruck

6. ... als Team gemeinsam fur die Qualitat unserer Arbeit ¢ Angenehme Atmosphare

einzustehen und durch First-class-Service das in uns
gesetzte Vertrauen zu bestatigen.

7. ... stets ein offenes Ohr fur die Winsche und Anre-

® Saubere Raume
¢ Sauberkeit des Fahrzeuges bei der Ab-

gungen unserer Kunden zu haben. holung
8. ... als Marke rund um die Uhr zur Verfugung zu ste- ® Alles leicht zu finden und tbersichtlich

hen, um aktiv Sorge zu tragen, dass Sie lhr Auto frei e Immer gleicher Ansprechpartner

v Ll ek LBme. ¢ Inhaber kimmert sich persénlich um
9. ... standig an uns zu arbeiten, um Ihre Erwartungen . Kunden

nicht nur zu erfillen, sondern zu Ubertreffen. \EefE .

wichtig  ® GroBe Zubehorauswahl

Quelle: Audi, VW o Sitzen/Lesen/Kaffee beim Warten

Der Wartungs- und Reparaturbedarf wird sich in den kommenden Jahren drastisch verringern.
Verlangerte Serviceintervalle, z.B. 30000 km (Dieselmotoren) und 50000 km (Ottomotoren) bzw.
alle zwei Jahre erfordern in den nachsten Jahren fur den Service eine Neuorientierung. Deshalb
ist es erforderlich, dass die Automobilhersteller gemeinsam mit den Handlern Servicekonzepte
entwickeln, um Kunden langfristig an das Autohaus zu binden. Mithilfe von Kundenkontakt- und
Kundenbindungsprogrammen kann der Kunde komplett mit seinem Fahrzeug betreut werden,
gleichzeitig kann das Autohaus zusatzliche Geschaftsfelder aufnehmen.

Das Konzept auf der folgenden Seite stellt Méglichkeiten dar, Kunden zu halten und neue Kunden
zu gewinnen.
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Servicekonzept

| Elemente zur Kundenbindung |

]

Y

Kunden halten

| |

Kunden gewinnen

Kunden kontinuierlich und systematisch
betreuen. Zum Beispiel:

o Komplettes Dienstleistungsangebot
(Verkauf, Wartung, Reparatur, Leasing,
Versicherungen u. v. m.)
Zielgruppenprogramme fur Privat-,
Geschéafts- und GroBkunden

Werbung und spezielle Werbeprogramme
Gewaéhrleistung und Kulanz
Mobilitatsgarantie

Hol- und Bringservice

Kundenklub

Beispiele fiir Serviceprogramme

Flexible und verlidngerte Offnungszeiten:

— fur Reparaturannahme, Reparatur und Verkauf

— abgestimmt auf die Kundenwuinsche und Markt-
situation in der Region

Preisgiinstige und attraktive Angebote fiir
altere Fahrzeuge. Zum Beispiel:
® Zeitwertgerechte Reparatur, evtl.
Verwendung von Gebrauchtteilen
® Ersatzteilpreisgestaltung mit reduzierter
Marge (Gewinnspanne) fur
— Blechteile, Bremsenteile, Abgasanlagen,
StoBdampfer
® Junge-Leute- und Senioren-Service
® Gezielte Werbung fur Marktsegmente
— altere Fahrzeuge
—junge Leute
— Senioren

Ersatzfahrzeug fiir den Kunden wahrend des

Werkstattaufenthaltes:

— Kunden kénnen oder mochten nicht auf das
Auto verzichten

- Ersatzfahrzeug wird zu gunstigen Konditionen
zur Verfligung gestellt

Fahrzeug-Direktannahme:

— bietet den Vorteil, den Reparaturumfang im Beisein
des Kunden zu bestimmen und evtl. zu erweitern

— getrennte Hebebihne mit allen erforderlichen
Prufgeraten ist notwendig

— Mitarbeiter muss fachlich und kommunikativ
kompetent mit dem Kunden umgehen kénnen

Hol- und Bringservice:

- Kunden haben Probleme wahrend des Werkstat-
taufenthaltes zur Arbeitsstelle oder nach Hause
zu kommen und umgekehrt

— fur andere Kunden ist es bequem, wenn das
Fahrzeug geholt und gebracht wird

— dieser Service kommt vielen Kundenerwar-
tungen entgegen

Programme fiir Fahrzeuge tiber vier Jahre:

— speziell in diesem Servicesegment unterstitzen
die Hersteller die Autohauser mit preiswerten
Ersatzteilpaketen und Austauschteilen

- gunstige Festpreisangebote

— breit angelegte WerbemaBnahmen fur diese
Zielgruppe

Pannen- und Notfallhilfe:

— jeden Tag ist die Pannenhilfe-Rufnummer 24
Stunden erreichbar

— Pannenhilfe wird vor Ort organisiert, z.B. Ab-
schleppen, Ersatzfahrzeug

— sonstige Hilfen, z.B. Reservierung eines Hotel-
zimmers

e Fixdienst: sonstige Dienstleistungen
— nach dem Motto ,rein - rauf — runter - raus” - Gebrauchtwagengutesiegel mit Garantie und
kann der Kunde auf die Reparatur warten Ruckgaberecht
— z.B. Reparatur der Auspuffanlage, Reifenmontage - Kreditkarte
e Verkaufsargumente fiir Neufahrzeuge Finanzierungsservice:

- geringe Betriebskosten durch geringeren Kraft-
stoffverbrauch

— geringer Wertverlust des Fahrzeugs im Vergleich
zu Konkurrenzprodukten

— gunstige Versicherungseinstufung in Haftpflicht,
Voll- und Teilkasko

— jeder Verkauf eines Fahrzeuges erhoht die Aus-
lastung der Werkstatt

— gunstige Finanzierung zur Verkaufsférderung
- Leasingangebote fur Privat- und Geschaftskun-

den

— Verkauf aller zum Fahrzeug gehérenden Versi-
cherungen

- Flottenmanagement — Komplettbetreuung fur
Firmen
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2.3 Die Verantwortung des Kfz-Mechatronikers
im Geschaftsprozess

Der Mechatroniker ist fur den gesamten Teilprozess des Geschaftsprozesses Instandsetzung (=
Arbeitsprozess) verantwortlich. Hierzu gehéren das Planen des Instandsetzungauftrages, die Ma-
terialbeschaffung, die fachkompetente Ausfihrung der Instandsetzung, die Uberpriifung der Ar-
beitsqualitat, die ordnungsgemaBe Entsorgung der Betriebsstoffe und Altteile in die Sammelbe-
héalter, die Beachtung der Unfallverhttungsvorschriften und die Dokumentation der wichtigen
Daten des Arbeitsprozesses. Die Durchflihrung der Arbeit bestatigt der Kfz-Mechatroniker durch
seine Unterschrift auf der Checkliste bzw. dem Wartungsplan. Mit der Unterschrift ist er verant-
wortlich fur die einwandfreie Arbeitsqualitat.

Der Betrieb hat damit eine rechtliche Handhabe, die u. U. Abmahnungen bzw. Lohnkirzungen
zur Folge haben kann.

Grundsatzlich muss dem Kfz-Mechatroniker bewusst sein:

® 100 % Arbeitsqualitdt und Kundenfreundlichkeit sichert Arbeitsplatze
Das Bild, das die Kunden von einem Autohaus haben, wird u.a. durch das Service-Image des
Betriebes bestimmt. Das Service-Image setzt sich aus verschiedenen Teilleistungen des Betriebes
zusammen: Reparaturqualitdt, Kundenbehandlung, Preisgestaltung, Termingestaltung und
Service-Angebote. An einem guten Service-Image des Betriebes arbeiten alle Mitarbeiter, d.h.
auch als Auszubildender durch qualifizierte Arbeit und Kundenfreundlichkeit mit. Nur der
rundum zufriedene Kunde wird sein Fahr-
zeug in Zukunft wieder in diesem Autohaus
warten und reparieren lassen bzw. dort einen
neuen Wagen kaufen. Grundsatzlich muss m
auch lhnen bewusst sein, dass nur 100 % Ar-
beitsqualitat Zufriedenheit beim Kunden B s b o, 8
und Vertrauen zum Autohaus schafft und
letzt-endlich die Arbeitsplatze aller Mitarbei-
ter, auch die der Auszubildenden sichert.

Der unzufriedene Kunde
erzahlt 15-mal weiter.

Welche Folgen unzufriedene Kunden habEn, 7 positive Ergebnisse Neukunden gewinnen kostet 6-mal
. . . wiegen ein negatives auf. soviel wie Stammkunden pflegen.
zeigt die Darstellung:

e Der Werkstattmeister bzw. der Geselle ist ein interner Kunde.
Neben dem Kunden, dem externen Kunden gibt es den internen Kunden. Im Arbeitsprozess
sind alle betrieblichen Mitarbeiter selbst interne Kunden aller miteinander kooperierenden
Abteilungen eines Betriebes. Fir Sie als Auszubildenden bedeutet dies, dass auch der Meister
bzw. der Geselle ein interner Kunde ist, der ihm Arbeitsauftrage gibt und erwartet, dass sie mit
groBter Sorgfalt durchgefuhrt werden.

e Der Kunde will wissen, wer seinen Wagen repariert.
Durch Veranderungen in den Geschaftsprozessen wird der Kfz-Mechatroniker verstarkt direkten
Kontakt zum Kunden haben. In Zukunft wird ein Kfz-Service-Team die Wartungs- und Instand-
setzungsarbeiten von der Auftragsannahme bis zur Ubergabe des gewarteten bzw. reparierten
Wagens an den Kunden vollstandig tbernehmen und mit dem Kunden die erforderlichen Ge-
sprache fuhren. Dies hat den Vorteil, dass der Kunde weiB3, wer seinen Wagen wartet bzw. re-
pariert und férdert das vertrauensvolle Zusammenspiel zwischen Kunde und Autohaus.
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2.4  Einstellung und Verhalten

Die Kunden haben die Wahl, zu welchem Autohaus sie mit ihren Wiinschen gehen. Mehr denn je
wird der Erfolg des Unternehmens von der Kundenzufriedenheit bestimmt. Ein unfreundlicher
Kundendienstberater, ein murrischer Ersatzteilverkdufer oder ein Kraftfahrzeugmechaniker, der
seine ,6ligen Fingerabdricke” am Lenkrad, auf den Sitzen oder der Lackoberflache hinterlasst,
tragt nicht zu einer dauerhaften Kundenbindung bei.

Eine wesentliche Voraussetzung fur eine erfolgreiche Zusammenarbeit und Kommunikation ist
eine positive persdnliche Einstellung. Oft ist es nicht der Mangel an Kommunikationsfahigkeit, der
den Umgang mit anderen Menschen so schwer macht, sondern es sind negative Einstellungen,
Erwartungen und Vorstellungen, die Gesprache und die gemeinsame Arbeit scheitern lassen.

Positives Denken fuhrt zu einer positiven inneren Einstellung. Wo das Positive erwartet wird, wird
es sich einstellen. Die Einstellung erfolglos zu sein, lasst die Arbeit schon scheitern, bevor sie be-
gonnen hat. Die vier folgenden Grundeinstellungen, wie man Uber sich und Uber andere denkt,

lassen Riickschlusse Uber ein erfolgreiches Wirken zu:

Ich bin O. K. — Du bist O. K.

® Ein solcher Mensch denkt und entscheidet realis-
tisch. Er weiB, was er will, tGbernimmt gerne Ver-
antwortung und setzt sich fur seine Ziele ein.

® Menschen mit einer solchen Einstellung vertrauen
anderen, solange man ihr Vertrauen nicht in mas-
siver Weise missbraucht.

® Diese Einstellung bedeutet auch, dass der Andere
so akzeptiert wird, wie er ist.

Ich bin O. K. — Du bist nicht O. K.

® Dahinter verbirgt sich die Einstellung, die man als
selbstgefallig, Uberheblich und besserwisserisch
bezeichnen kann.

® \Wenn etwas nicht klappt, sind immer andere schuld
und verantwortlich.

® Von den anderen Menschen wird aber Lob und Be-
wunderung erwartet.

Ich bin nicht O. K. — Du bist O. K.

® Diese Menschen fiihlen sich gegentber den ande-
ren immer unterlegen und handeln entsprechend.

® Sie trauen sich wenig zu und besitzen ein nur
schwach ausgepragtes Selbstwertgefuhl.

® Eine ausgewogene Kommunikation und Zusam-
menarbeit kommt nicht zustande.

Ich bin nicht O. K. — Du bist nicht O. K.

® Der Misserfolg ist mit einer solchen Einstellung vor-
programmiert.

® Diese Menschen sind immer negativ eingestellt und
dies wirkt sich auf die gesamte Arbeitshaltung aus.

® Eine ausgewogene Kommunikation und Zusam-
menarbeit ist mit Sicherheit nicht zu erwarten.

Aus positivem Denken mit einer entsprechenden Einstellung ergeben sich Verhaltensweisen, die
Kundenorientierung férdern und die Freude an der Arbeit erhéhen.

Beispiele von Verhaltensweisen

e freundlicher und guter Umgang mit Kunden und
Mitarbeitern

® sich in die Betriebshierarchie einordnen und mit
den Kollegen verantwortungsvoll und offen zu-
sammenarbeiten

® Arbeiten ordentlich, verantwortungsbewusst,
selbststandig und termingerecht durchfuhren

e die Bereitschaft, eigene Ideen einzubringen und
Arbeitsablaufe zu gestalten

e auf neue Anforderungen eingehen und sich stan-
dig fortbilden

2.5

e auf Sauberkeit und Punktlichkeit achten

Kommunikation mit Kunden und Mitarbeitern

Kommunikation ist die Verstandigung zwischen Menschen auf verbaler (sprachlicher) und nonver-
baler (nichtsprachlicher) Ebene. Diese kann bewusst oder unbewusst geschehen. Eine positive
Ausstrahlung als Grundlage der bestmdglichen Beziehung zu Kunden und Mitarbeitern wird durch
das korperliche Erscheinungsbild, die Kérpersprache und den Klang der Stimme erreicht.
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Grundgesetz der Kommunikation
Es ist NICHT méglich, NICHT zu kommunizieren! (Paul Watzlawick)

Selbst wenn eine Person stillschweigend neben jemandem sitzt, driickt sie im Moment aus: , Ich
mochte nicht kommunizieren.”

Eine zwei- oder mehrseitige Kommunikation hat einen Sender und einen oder mehrere Empfénger.
Damit die Kommunikation erfolgreich verlaufen kann, mussen eine ganze Reihe von Regeln ein-
gehalten werden und zwar muss der

e Sender e Empfanger
— klar senden, — genau empfangen,
- glaubwirdig sein, - verstehen, was der Sender gemeint hat,
— sprechen und Uberzeugen. — sich in die Gedankenwelt des Senders hineinversetzen,

— richtig zuhéren,
— Ruckmeldungen geben.

Die vier Seiten einer Nachricht

Ein und dieselbe Nachricht enthélt stets viele Botschaften. Das ist eine Grundtatsache und macht
den Vorgang der zwischenmenschlichen Kommunikation oft so schwierig. Man ordnet die Vielfalt
der Botschaften vier Ebenen zu (Friedemann Schulz von Thun, Miteinander reden, Rowohlt Verlag,
Hamburg 1994).

Sachinhalt

worlber ich informiere

Selbstoffenbarung @ Appell
was ich von mir <:| Nachricht I:> wozu ich dich

kundgebe U veranlassen mochte

Beziehung

was ich von dir halte, wie
wir zueinander stehen

Sachinhalt oder: Wortber ich informiere
e Vermittlung von Fakten, Sachinhalten und Informationen
® Beispiel: ,Der Unfallwagen hat aufgrund des Gutachtens einen wirtschaftlichen Totalschaden.”

Appell oder: Wozu ich dich veranlassen méchte
® Die Nachricht wird benutzt, um auf den Empfanger Einfluss zu nehmen.
® Beispiel: ,Die Reparatur ist aber sehr teuer.” Ziel: Geht es nicht billiger?

Beziehungsebene oder: Was ich von dir halte und wie wir zueinander stehen
e GeflUhlsebene; es geht um die Art und Weise, wie man miteinander spricht.

Selbstoffenbarung oder: Was ich von mir selbst kundgebe

® Der Sender teilt im Gesprach Informationen Uber sich mit, ohne diese verbal zu nennen.

® Er gibt z.B. preis, dass er sich in der Technik von Fahrzeugen gut auskennt.

® Beispiel: ,Kann das Schaltgerdusch durch verschlissene Synchronringe verursacht werden?”
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Kommunikation mit Kunden und Mitarbeitern 2.5

Kommunikative Grundregel

Wahr ist nicht, was der Sender sagt, sondern was der Empfanger versteht!

Korpersprache

Die Korpersprache ist ein wesentlicher Bestandteil des Kontaktes mit Kunden und Mitarbeitern.
Waéhrend eines Gesprachsverlaufes werden eine Menge kérperliche Signale ausgetauscht, die ei-
nen positiven oder negativen Einfluss auf die Begegnung haben kénnen. Mimik, Gestik und Blick-
kontakt sind drei Elemente der Kérpersprache, die deutliche Informationen Uber Kunden oder
Gesprachspartner geben. Auch der Abstand der Menschen, die ein Gesprach fuhren, und die
Koérperhaltung haben als kérpersprachliche Signale eine wesentliche Bedeutung.

® Mimik ist die Sprache des Gesichtes und entsteht durch die Bewegung der mimischen Gesichts-
muskeln. Gesichter vermitteln Freude, Arger, Unlust oder auch Unschlissigkeit.

e Gestik ist die Sprache der Hande, Gesten und Gebarden. Sie spielt in der Kérpersprache eine
wesentliche Rolle. Offen gezeigte Handflachen vermitteln Kontaktbereitschaft und Offenheit,
geballte Fauste weisen auf Anspannung und Aggression hin.

e Blickkontakt ist ein Er6ffnungssignal fur einen Kundenkontakt. Er sollte wéhrend eines Gespra-
ches aufrechterhalten werden, allerdings ohne den Gesprachspartner anzustarren.

® Abstand/Distanz zum Gesprachspartner gibt Aufschluss Gber die Beziehung. Je kleiner der
Abstand, desto personlicher ist der Kontakt. Fir Kundengesprache liegt die typische Distanz bei
circa zwei Meter.

e Korperhaltung vermittelt ein Bild Uber die Stimmung eines Menschen. Verschrénkte Arme vor
der Brust deuten auf Abschottung hin. Eine lockere Kreuzung der Arme kann durchaus Wohl-
befinden und Entspannung ausdricken.

Ein Beratungsgesprach verlangt, dass man sich auf die Persénlichkeit des Kunden einstellt, sich in

seine Lage versetzt und seine Winsche erkennt. Es gilt, den Kunden mit sachlich fundierten Vor-

schldgen zu Uberzeugen. Ziel muss es sein, dass der Kunde das Autohaus mit Angeboten oder

Vorschldgen verlasst, die seinen Erwartungen entsprechen.

Fiir eine gute Verstiandigung sind forderlich:

Aktives Zuhoren und nicht im Satz unterbrechen be- | Nachfragen und zum Reden ermuntern zeigt Interes-

deutet, dass man nicht nur zuhért, sondern gleichzei-
tig versucht, die Geflhlslage des Kunden zu erken-
nen, um entsprechende Rickmeldungen geben zu
kénnen. Hierzu gehoren:

® Schweigen und nicht im Satz unterbrechen,

® Korpersprache, Blickkontakt halten,

e Kopfnicken,

® |Interessierte angemessene Mimik.

Zustimmung und Verstehen signalisieren gibt dem

Kunden das Gefuhl der Anerkennung und erzeugt

eine positive Atmosphére.

® Beispiel: ,Sie haben Recht, das Profil der Winterrei-
fen ist noch ausreichend.”

Denkanst6Be dienen dazu, den Gesprachspartner in

eine bestimmte Richtung zu lenken.

® Beispiel: ,,Der Allradantrieb besitzt fur Sie wesent-
liche Vorteile, weil ..."

se fur den Kunden und erfordert eine angemessene

Fragetechnik. Verschiedene Arten der Frageformen

werden je nach Ziel eingesetzt:

® Die offene Frage (Informationsfrage) veranlasst
den Gesprachspartner, sich zu auBern und Infor-
mationen zu geben.
Beispiel: ,Unter welchen Bedingungen tritt der
Fehler am Fahrzeug auf?”

® Bei geschlossenen Fragen (Kontrollfragen) wird
eine kurze und knappe Antwort erwartet.
Beispiel: ,Mochten Sie, dass die Lackschaden aus-
gebessert werden?”

® Bei der Alternativfrage hat der Gesprachspartner
nur die Wahl zwischen zwei Antwortmdglich-
keiten.
Beispiel: ,Mo6chten Sie herkdmmliches Motorendl
oder ein synthetisches?”

® Die Suggestivfrage (Lenkungsfrage) legt die Ant-
wort ,in den Mund” und kann positiv gesehen
nur zu einem ,Ja" fUhren.
Beispiel: ,Ihnen gefallt doch dieser Sportwagen?”
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2 Kundenorientierung

Fiir eine gute Verstandigung sind hinderlich:

Killerphrasen, die ein Gesprach erschweren oder so-

gar stoppen.

® Beispiel: ,Das haben wir schon immer so gemacht”
oder ,Ich bin der Fachmann, Sie wollen mir doch
nicht ... ."

Uberreden bewirkt oft das Gegenteil. Der Kunde soll

entscheiden, ob er eine Reparatur durchfihren lasst

oder einen Neuwagen kauft.

® Beispiel: ,Wenn Sie lange zdgern, ist der Wagen
morgen bestimmt verkauft.”

Kundenerwartungen dampfen verunsichert den Kun-
den und gibt ihm das Gefuhl, dass seine eventuell rea-
listischen Wunsche nicht erfullt werden.

® Beispiel: ,Koénnen Sie sich das Uberhaupt leisten?”

Vorwiirfe bringen den Kunden in eine Konfliktsitu-

ation.

® Beispiel: ,Das habe ich mir gleich gedacht, dass
Sie kein Auto fahren kénnen.

Befehle nimmt niemand gerne entgegen, erst recht
nicht der Kunde.
® Beispiel: ,Fallen Sie endlich eine Entscheidung!”

Beziehungsnetzwerk im Autohaus

Aufbauorganisation: EDV:
ordnet den Betrieb nach
Aufgabenbereichen
@ Geschaftsleitung

& Kundendienst

Ablauforganisation:
regelt den Ablauf von Ge-
schaftsprozessen und be-
rucksichtigt

@ den Arbeitsinhalt

bereiche

@ Verwaltung z.B. Reparaturauftrag

unterstitzt alle Aufgaben-

@ eine schnelle und si-
chere Bearbeitung wie-

@ Kfz-Werkstatt @ die Arbeitsplanung derkehrender Vorgange tionen wie Kommuni-
@ Teilelager @ die Arbeitszeit @ zur Informationsbe- kation- und Teamfa-
< Verkauf < den Arbeitsort schaffung higkeit, positive Kon-

@ zur Kommunikation

Teamarbeit:

fuhrt zur maximalen

Effektivitat im Autohaus

@ Teamarbeit erfordert
zusétzliche Qualifika-

fliktbewaltigung

= Zufriedene Kunden
und Mitarbeiter

A 4

= Geschaftserfolg des
Autohauses

Kommunikation:
ist die Verstandigung zwischen

Einstellung und Verhalten:

< lauft auf verschiedenen Ebenen
ab (Sachinhalt, Beziehung,
Selbstoffenbarung, Appell)

@ Korpersprache ist wesentlicher

@ generelle Zuverlassigkeit
= Punktlichkeit

positives Denken flihrt zur positiven

Menschen Einstellung
= min. je ein Sender und Empfanger < freundlicher, verantwortungsvoller
erforderlich und offener Umgang

@ fehlerfreie, termingerechte und
saubere Ausflihrung aller Arbeiten

Bestandteil @ Resultat: ein positives Verhalten
% Umgang mit Reklamationen ent- gegeniiber Kunden und Mitarbei-
scheidet liber die weitere Beziehung tern

Héndlernetze und Servicekonzepte:
enge Beziehungen zwischen
Automobilhersteller und Autohaus
@ festgelegt im Handlervertrag
(Grundlage ist die GVO)
@ Serviceprogramme verfolgen die
Ziele:
- langfristige Kundenbindung
- neue Kunden zu gewinnen
- Existenz des Autohauses zu
sichern
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Kundenberatung 2.6

2.6 Kundenberatung

Der erste Kontakt zum Kunden findet in der Regel aufgrund eines Problems mit dem Fahrzeug im
Autohaus statt.

Kundenberatung ist der wesentliche Inhalt der Auftragsabwicklung. Das Beratungsgesprach be-
steht aus drei Abschnitten:

e Kontaktaufnahme ® Beratung ® Beratungsabschluss

Alle Phasen der Kundenberatung verlangen Systemkenntnis, Produktkenntnis, gute Gesprachsfuh-
rung und Kundenorientierung.

2.6.1 Kontaktaufnahme

Die Kontaktaufnahme beginnt mit der BegruBung, bei der sich der Kfz-Mechatroniker mit Namen
vorstellt. Der Name des Kunden wird héflich erfragt. Im Folgenden ist der Kunde mit Namen an-
zusprechen. Damit wird dem Kunden das Interesse an seiner Person gezeigt. Der erste Eindruck,
den der Kunde von seinem GegenUber hat, ist fur eine zuklnftige Kundenbindung von grofer
Bedeutung. Daher ist es wichtig, moglichst schnell einen persénlichen Kontakt zum Kunden auf-
zubauen und diesen von der Auftragsannahme iber die Beratung bis zur Ubergabe des Wagens
an den Kunden und wéhrend der weiteren Kundenbetreuung aufrecht zu erhalten.

Von besonderer Bedeutung fir die Fihrung eines Beratungsgespraches ist die Fragetechnik, um
moglichst viele Informationen vom Kunden zu erhalten und ihm ein gezieltes Angebot zu unter-
breiten, das er akzeptiert.

Eugen Roth (1895-1976), ein bekannter Schriftsteller, sagte: , Die beste Antwort der erhalt, der
seine Fragen richtig stellt.”

Offene Fragen sind W-Fragen. Sie konnen nicht mit Ja oder Nein beantwortet werden und
beginnen mit wer?, was?, wann?, wie?, warum?, wozu?, welche?, wen? usw.

.Welches Problem hat Ihr Wagen?” ,Wie macht sich das Problem bemerkbar?”
Offene Fragen geben dem Kunden Gelegenheit seine Gedanken zu duBern.

Eine geschlossene Frage kann nur mit Ja oder Nein beantwortet werden.

~Hat Ihr Wagen ein Problem?”,Hat der Wagen einen hohen Kraftstoffverbrauch?”

Hat der Kunde erst mit ,Nein” geantwortet, wird eine Gesprachsbarriere aufgebaut. Selbst
eine Ja-Antwort enthalt keine Informationen und bringt Sie nicht weiter.

Suggestivfragen legen dem Kunden die Antwort praktisch in den Mund. Sie lassen wie die
geschlossenen Fragen nur eine Antwort zu, meist Ja.

»Sind Sie nicht der Meinung, dass diese Reifen fr Sie am besten geeignet sind?”

Haufig reagieren Kunden mit Ablehnung, da sie sich bevormundet fuhlen.
Alternativfragen zeigen dem Kunden Wahlméglichkeiten auf, die fir die Lésung seines

Problems geeignet sind. Haufig dienen sie der Entscheidungsfindung am Schluss eines Bera-
tungsgespraches.

.Winschen Sie Reifen der Marke Continental, Dunlop oder Pirelli?”

Die Aufmerksamkeit des Kunden wird auf die verschiedenen Méglichkeiten konzentriert
und erleichtert ihm die Entscheidung.

Auf eine rhetorische Frage wird keine Antwort erwartet. Sie enthalt die Frage und gibt
die Antwort zugleich.

»~Warum braucht der Wagen zu viel Kraftstoff? Weil der KiihImittelsensor oder das Dros-
selklappen-Potenziometer defekt sind.”



2 Kundenorientierung

Sie zeigen, dass der Kfz-Mechatroniker die Kompetenz des Kunden anerkennt und fiir die
Problemlésung als wertvolle Unterstitzung ansieht.

~Das ist eine gute und interessante Idee, woher haben Sie das Spezialwissen?”

Kontrollfragen dienen der Absicherung, dass alle anstehenden Fragen und Probleme an-
gesprochen wurden und von beiden Gesprachspartnern gleich aufgefasst worden sind.
Kontrollfragen schlieBen eine Verhandlung ab.

Durch Gegenfragen kann Zeit gewonnen werden, bevor eine Antwort gegeben wird. Sie
fordern den Kunden auf, seine Darstellung zu prazisieren. Frage des Kunden:

»Wann kann ich den Wagen frihestens abholen?”

Gegenfrage: ,,Wann brauchen Sie ihn denn?”

Jetzt muss der Kunde antworten und gibt die Information, was er unter , frihestens” versteht.

Ein Kundengesprach sollte in erster Linie mit offenen Fragen (W-Fragen) eingeleitet werden. Die
Antworten auf offene Fragen ergeben AnknUpfungspunkte fiir die Weiterfihrung des Gesprachs
und bieten in der Regel neue Gelegenheiten, den Kunden in das Gesprach einzubinden und zusatz-
liche Informationen einzuholen. Aktives Zuhéren motiviert den Kunden, sein Problem ausfihrlich
darzulegen. Der Kfz-Mechatroniker lasst den Kunden aussprechen, nickt mit dem Kopf, halt Blick-
kontakt und macht durch bestatigende Worte deutlich, dass er aufmerksam zuhoért. Ist der Kunde
mit seinen Ausfiihrungen am Ende, geht der Kfz-Mechatroniker auf das Gesagte ein. Er bedankt
sich beim Kunden fur die wertvollen Hinweise und vermeidet Uberhebliche Ratschlage.

2.6.2 Beratung

Der Kunde kann in den meisten Fallen den wirklichen Nutzen der angebotenen Produkte und
Dienstleistung nur unzureichend werten. Er braucht daher Beratung vom Fachmann, um Entschei-
dungen zu treffen.

Zur Beratung ist eine gute Vorbereitung erforderlich. Sie umfasst einmal das Zusammenstellen
aller notwendigen Informationsunterlagen, zum anderen Uberlegungen (ber die Gesprachsfih-
rung, die Nutzenargumentation und die Behandlung méglicher Einwédnde des Kunden.

Der Kunde darf nicht Uberredet, er muss tGberzeugt werden. Hat der Kunde den Eindruck, dass bei
der Beratung der Vorteil des Betriebes vor dem des Kundens steht, wird er skeptisch oder gar
ablehnend. Der Berater sollte den Kunden immer splren lassen, dass er mit seinen Problemen ernst
genommen wird und er durch den Betrieb Unterstiitzung bei der Losung seiner Probleme findet.

Die Beratung in der Kfz-Werkstatt umfasst folgende Bereiche:

= Beratung tber den Umfang der Wartung bzw. Instandsetzung
Sinnvoll ist es, dem Kunden eine Direktannahme anzubieten. Wahrend der Direktannahme kann
dem Kunden eine erste Aussage Uber die Art und den Umfang der Arbeiten gemacht werden. Dem
Kunden wird das Gefuihl gegeben, dass nur Reparaturen ausgefuhrt werden, die notwendig sind.

= Beratung Uber den Einbau von Aggregaten oder Zubehér

Bei der Instandsetzung werden meist schadhafte Bauteile oder Aggregate gegen neue aus-
getauscht. Da die Automobilfirmen und Zulieferer standig an der Optimierung ihrer Produkte
arbeiten, stehen neben den normalen Ersatzteilen bzw. Aggregaten, z.B. wartungsfreie
Batterien, verbesserte Produkte, z.B. absolut wartungsfreie Batterien, flr den Einbau zur
Verfligung. Bei der Beratung muss dem Kunden bewiesen werden, dass die besseren Pro-
dukteigenschaften ihm einen erkennbaren Nutzen bieten. Dies gelingt nur, wenn der Kfz-
Mechatroniker Uber die Produkte bestens informiert ist und deren Vorteile kurz und ein-
drucksvoll nennen kann. Wenn mdoglich, ist dem Kunden Gelegenheit zu geben, das Produkt
anzusehen bzw. anzufassen.

Mithilfe der Nutzenargumentation kénnen vor der Beratung die Besonderheiten der Dienstlei-
stung bzw. des Produktes dargestellt und formuliert werden.
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Nutzenargumentation im Ersatzteilbereich
Winterreifen

Profilrillen mit zahnartigen Lamellen, auf tiefe Temperaturen abgestimmte Gum-
mimischungen

Die alten Winterreifen reichen diesen Winter noch. Die Reifen sind teuer.

Unter 4 mm Profiltiefe sind Winterreifen nicht winterttichtig. Fahren mit Winter-
reifen bei Schnee und Matsch ergibt eine héhere Sicherheit. Ein Unfall wird teurer
als neue Winterreifen.

Das Gleiche gilt fur den Einbau von Zubehor. Hier spielen neben den Produkteigenschaften die
technische Ausstattung und die gesetzlichen Vorgaben der StVZO eine Rolle. Eine zusatzliche
AuBenbeleuchtungist z.B. abhangig von der Leistungsfahigkeit der Spannungsversorgungsanlage
und den gesetzlichen Bestimmungen der StVZO. Alle diese Punkte gehéren zum Beratungsspek-
trum des Kfz-Mechatronikers.

1= Beratung Uber das Fahrverhalten bzw. Verhalten im Notfall

Aus Schaden am Fahrzeug, z.B. StoBbrichen im Reifenunterbau kann der Fachmann schlieBen,
dass sie ihre Ursache im Uberfahren von Bordsteinen haben. Er wird den Kunden héflich und
sachlich ohne Uberhebliche Ratschlage informieren, dass damit seine Sicherheit gefahrdet
wird und durch héheren Reifenverschlei mehr Kosten entstehen. Als Ratschlag wird dem
Kunden mitgegeben, dass Bordsteine méglichst nicht und wenn beim Parken notwendig mit
einem moglichst stumpfen Winkel und geringer Geschwindigkeit Glberfahren werden sollten.
Eine Beratung des Kunden Uber Notfalle, z.B. wenn der Motor nicht startet, erh6ht die Zu-
friedenheit mit dem Autohaus und starkt die Kundenbindung.

2.6.3 Abschlussgesprach

Haufig sind die Kunden nach der Beratung noch skeptisch und erheben Einwande. Sie zeigen, dass
sich der Kunde mit dem Problem beschaftigt hat. Es kann aber auch sein, dass der Kunde einen
Rabatt oder eine umfangreichere Serviceleistung haben méchte. Die Kundeneinwdnde mussen
auf jeden Fall ernst genommen und nicht einfach vom Tisch gefegt werden. Der Kfz-Mechatroni-
ker sollte dem Kunden bestatigen, dass sein Einwand seine Berechtigung hat. Das zeigt dem
Kunden, dass man ihn verstanden hat. Mit der Umwandlung des Einwandes in eine Frage kénnen
haufig die Bedenken aufgehoben werden:

Kundeneinwand: , Die Reifen sind sehr teuer.”
Kfz-Mechatroniker: ,Ist ein billiger Reifen wichtiger als lhre Sicherheit?”

Bei Kundeneinwanden gegen das Produkt ist auch ein Alternativangebot nutzlich.

Wenn der Kunde sich am Schluss der Beratung immer noch nicht entscheiden kann, sollte ihm die
Entscheidung durch Hilfestellung des Kfz-Mechatronikers erleichtert werden, indem er die Aus-
wahl einengt und nochmals auf die nutzbringenden Vorteile hinweist. Auch Suggestivfragen
~Diese Reifen mit den Alufelgen passen doch wirklich gut zu ihrem Wagen?” helfen bei der Ent-
scheidungsfindung.

Nach Abschluss der Beratung wird der Kunde freundlich unter Nennung seines Namens verabschie-
det. Der Kfz-Mechatroniker halt auch wéahrend der Verabschiedung Blickkontakt zum Kunden und
wiunscht ihm gute Fahrt.
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2.7 Kundenreklamation

Die Art und Weise, wie mit Kundenreklamationen umgegangen wird, entscheidet Gber die weitere
Geschéaftsbeziehung und muss daher in jedem Autohaus einen hohen Stellenwert einnehmen.
Reklamationen enthalten auch positive Aspekte, die in einem Unternehmen genutzt werden
mussen.

Durch Reklamationen kénnen Fehler, die bei einer Reparatur entstanden sind und erkannt
werden, als Verbesserungsmoglichkeit genutzt werden.

Durch Reklamationen kénnen bisher unentdeckte Probleme mit Kunden erfasst werden.
Reklamationen kénnen eine Chance zur Verbesserung der innerbetrieblichen Ablaufe sein.

Schnell bearbeitete Reklamationen konnen den Kunden eventuell noch fester an das Unter-
nehmen binden.

Erfolgreich bewaltigte Reklamationen kénnen Kunden vielleicht dazu veranlassen, fiir das
Unternehmen zu werben.

Konflikte im Umgang mit Reklamationen sind unter dem Gesichtspunkt der Kundenorientierung
unter allen Umstéanden zu vermeiden. Im Folgenden werden einige Regeln aufgefiihrt, die den
Umgang mit Reklamationen erleichtern:

Den Kunden freundlich und héflich begriiBen und mit seinem Namen ansprechen
Die Gefuihle des Kunden (Frustration, Zorn, Enttauschung) ernst nehmen

Aktiv und sorgfaltig zuhéren, den Kunden ermuntern, mehr zu erzéhlen und ihm die Még-
lichkeit geben, ,Dampf abzulassen”

Fur die Situation des Kunden Verstandnis zeigen, nicht rechtfertigen und widersprechen

Um die Reklamation méglichst griindlich zu erfassen, Fragen stellen und alle wichtigen Informa-
tionen notieren

Reklamationen nochmals wiederholen und sich bestatigen lassen, dass alles richtig verstan-
den wurde

Gegebenenfalls beim Kunden entschuldigen, falls der Fehler beim Autohaus lag

Gemeinsame Losung erarbeiten und erklaren, was zur Beseitigung des Problems unternom-
men wird

Reklamationsbearbeitung zusagen und Probleme schnell beseitigen

Sich bedanken, dass der Kunde auf den Fehler aufmerksam gemacht hat

Ein Kunde, der reklamiert, ist noch am Autohaus interessiert und méchte ihm die Gelegenheit
geben, das Problem zu beseitigen.

Die Folgen unbefriedigender Leistungen
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Einer von 26 Kunden, die eine Beschwerde haben, tragt diese auch vor
Beschwerdefuhrer sind Uberwiegend Meinungsfihrer

54 % bis 70 % der Beschwerdeftihrer werden zu Dauerkunden; wenn schnell reagiert wird, sind
es sogar bis zu 95 %

Unzufriedene Kunden erzahlen ihr Frusterlebnis 9 bis 15 weiteren Personen

96 % der unzufriedenen Kunden wechseln wortlos zur Konkurrenz



