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Referat:

Ziel der Diplomarbeit ist es, praxistaugliche MaRnahmen aufzuzeigen, um die
Kundenbindung in Autohausern und Werkstattbetrieben zu steigern. Dieser
Betrachtung wird die Erh6hung der Kundenzufriedenheit als mal3gebliche
Einflussgrofe zur Steigerung der Kundenbindung und Kundenloyalitat zugrunde
gelegt. Dabei wird zunachst auf die Bestandsaufnahme und Ermittlung der
Kundenzufriedenheit eingegangen und somit haufig begangene Fehler im
Mitarbeiterverhalten und in Unternehmensprozessen aufgezeigt. In weiterer
Folge werden Malinahmen zur Steigerung der Kundenzufriedenheit und
Kundenbindung im Neu- / Gebrauchtwagengeschaft und im Werkstattbetrieb
ausgearbeitet, wobei auch Kundenbindungsprogramme, wie Bonusleistungen
und Beschwerdemanagement, und die entsprechenden Kostenfaktoren

dargestellt werden.
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1 Einleitung

,Der wahre Prasident des Unternehmens ist der Konsument.*

Helmut O. Maucher (*1927), dt. Topmanager, 1980-2000 Gen.-Dir. Nestlé

1.1 Ausgangslage und Problemstellung

Es hat den Anschein, als sei der Stellenwert der Kundenzufriedenheit in
Unternehmen, hier im Speziellen in Autohausern und Reparaturwerkstatten,
nach wie vor nicht ausreichend erkannt oder ernst genommen, was sicher jeder
schon einmal selbst bei einer Beratung zum Neu- oder Gebrauchtwagenkauf,
einer Reparatur oder eines Services des eigenen Fahrzeuges, eines
Kulanzfalles bei Qualitatsmangeln oder beispielsweise bei der Erweiterung der
Fahrzeugausstattung aus dem Zubehdrsortiment erfahren durfte. Sehr viele
Konsumenten geben einen nicht unerheblichen Teil ihres Einkommens fur ein
Automobil aus. Dementsprechend grof3 ist naturlich auch die Erwartungshaltung
der Kunden gegentber dem neu erworbenen Produkt, dass dieses moglichst
lange ohne nennenswerte Probleme funktionieren mdge. Falls es doch zu
einem unerwarteten Werkstattbesuch kommt, ist somit bereits ein gewisser
Unzufriedenheitsfaktor mit dem Produkt verbunden. Aber gerade hier muss das
Unternehmen ansetzen, um bestehende Kunden nicht wieder zu verlieren, weil
diese wegen begangenem Fehlverhaltens des Autohauses bzw. der

Reparaturwerkstatt wieder abwandern.

Es sind namlich nicht immer technische Fehler oder Produktmangel die
Ursache fur die Entstehung von Unzufriedenheit bei den Kunden, sondern
oftmals liegt es am personlichen Verhalten der Mitarbeiter und
Kundenkontaktpersonen eines Unternehmens oder an Fehlern bzw.

Schwachstellen in internen Prozessablaufen.
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Die Zufriedenstellung der Kunden sollte neben den klassischen,
betriebswirtschaftlichen Unternehmenszielen wie etwa Cash Flow, Rentabilitat,
Liquiditat, Produktivitdt und Eigenkapitalquote als eine der wichtigsten
Aufgaben und Ziele eines Unternehmens betrachtet werden, um nachhaltig und
langfristig den Unternehmenserfolg zu gewahrleisten und zu sichern, da
Kundenzufriedenheit als entscheidende Voraussetzung fur eine langjahrige
Kundenbindung anzusehen ist. Dass es hierbei aber auch vereinzelt zu
Ausnahmefallen kommen kann, wird ebenfalls in dieser vorliegenden Arbeit
beschrieben. Der Hauptteil der Arbeit behandelt die Problemsituation der
Unternehmen, dass Kunden immer haufiger zum Wechsel des Anbieters bereit
sind, da die Informationsquellen und Vergleichsmdglichkeiten von Produkten
und Dienstleistungen in den vergangenen Jahren stetig zugenommen haben.
Um dennoch Kunden an das Unternehmen, im konkreten Fall an Autoh&auser
und Werkstattbetriebe, zu binden und sich deren Loyalitat zu ,verdienen®,
werden hier Malinahmen erarbeitet, die dies unterstitzen und damit zum

Unternehmenserfolg beitragen sollen.

1.2  Zielsetzung der Arbeit

Das Ziel dieser vorliegenden Arbeit ist das Analysieren und Aufzeigen von
Fehlern im Mitarbeiterverhalten und in den Prozessablaufen in Autoh&usern
und Werkstattbetrieben, welche zwangslaufig zu Unzufriedenheit bei den
Kunden fiihren und in weiterer Folge, sofern es zu keiner zufriedenstellenden
Lésung der Probleme kommt, auch zur Abwanderung der Kunden beitragt. Da
sich diese Reaktion negativ auf den Unternehmenserfolg auswirkt, ist es
entscheidend, derartige Fehlerquellen zu minimieren bzw. ganzlich zu
beseitigen. In weiterer Folge werden Methoden zur Ermittlung des Konstrukts
Kundenzufriedenheit in Autoh&dusern und Reparaturwerkstatten aufgezeigt,
Losungsansatze zur Fehlervermeidung beschrieben und praxistaugliche
MalRnahmen erarbeitet, die zur Verbesserung der Kundenzufriedenheit und
daraus resultierend zur  Steigerung der  Kundenbindung und

Neukundengewinnung beitragen sollen.
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1.3 Methodische Vorgehensweise und Aufbau der Arbeit

Zuné&chst wird im theoretischen Teil dieser Arbeit versucht, einen Uberblick tiber
die unterschiedlichen Begriffe und deren Bedeutung zu geben und
entsprechende Abgrenzungen zu treffen. Dabei wird nicht ausschlief3lich auf die
Kundenbindung, sondern auch auf die Neukundenakquisition und

Kundenriickgewinnung eingegangen.

Im zweiten Abschnitt erfolgt die Bestandsaufnahme und Ermittlung der
Kundenzufriedenheit,  wobei die  Verfahren zur  Messung der
Kundenzufriedenheit und die Definition einiger Kennzahlen theoretisch fundiert
sind. Den praktischen Anteil bildet die Ermittlung héufig vorhandener Fehler in

Prozessablaufen und im Fehlverhalten von Mitarbeitern in den Betrieben.

Im dritten Teil der Arbeit werden praxistaugliche MalRBnhahmen definiert, um eine
Erhéhung der Kundenzufriedenheit zu erreichen, was als entscheidende
Grundlage zur Steigerung der Kundenbindung anzusehen ist, aber auch im
Bereich der Neukundengewinnung und Kundenrickgewinnung zweckdienlich
ist. Dabei wird in einem Unterkapitel das Beschwerdemanagement und dessen

Stellenwert im Zusammenhang mit Kundenzufriedenheit behandelt.

2 Theoretische Grundlagen

In dem folgenden Kapitel sollen die theoretischen Grundlagen erklart werden,
auf denen die weitere Arbeit aufbaut. Dabei werden die Themen
,Kundenzufriedenheit* und ,Kundenbindung“ sowie damit verbundene Begriffe
wie beispielsweise die Kundenklassifikation, Neukundenakquisition und

Kundenrickgewinnung naher definiert.

Desweiteren soll der Begriff des Unternehmensprozesses genauer definiert
werden, da dieser, im Speziellen als Werkstattprozess, einen wesentlichen
Bestandteil dieser Arbeit bildet.



2.1 Kundenzufriedenheit

Wird der Begriff der Kundenzufriedenheit in der Alltagssprache betrachtet, so
wird deutlich, dass dieser Begriff vielfach positiv belegt ist und ein angenehmes
Gefuhl beschreibt. Also, dass man sich sozusagen im Einklang mit den
gegebenen Verhéltnissen und Umstanden befindet und keinerlei
Veranderungen winscht. In der wissenschaftlichen Literatur gibt es allerdings
eine Vielzahl von unterschiedlichen, theoretischen Abgrenzungen und
praziseren Beschreibungen dieses Begriffes.

Die Ubereinstimmung zwischen den subjektiven Erwartungen der Kunden und
des tatsachlich Erlebten bezeichnet man als Zufriedenheit und stellt sozusagen
einen Soll-Ist-Vergleich dar. Zufriedenheit setzt eine direkte Produkterfahrung
des Konsumenten voraus und bildet die Grundlage fir eine langjéahrige
Kundenbindung, Markentreue und Loyalitat. Der Zusammenhang dieser
Attribute ist allerdings nicht als linear anzusehen. Liegt stattdessen

Unzufriedenheit vor, so kénnen die Konsumenten zur Konkurrenz abwandern.?

Scharnbacher / Kiefer stellen eindeutig fest, ,dass es sich bei der Zufriedenheit
um eine emotionale Reaktion handelt. In Bezug auf wirtschaftliche
Austauschvorgange ist somit Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit die emotionale
Reaktion eines Kunden auf eine unternehmerische Leistung® bzw.
,Kundenzufriedenheit ist das Ergebnis eines psychischen Vergleichsprozesses
zwischen der wahrgenommenen Produktrealitat und den Erwartungen an

dieses Produkt“.®

Eine weitere Definition der Kundenzufriedenheit beschreibt diese als
Beurteilung einer Leistung verglichen mit den Erwartungen der Kunden

gegeniber eines Produktes, einer Dienstleistung, dem Kaufprozess oder dem

1) Vgl Kaiser, M.: Erfolgsfaktor Kundenzufriedenheit, 2., neu bearbeitete u. erweiterte
Auflage, Berlin: Erich Schmidt Verlag, 2005, S.43

2) Vgl. Meffert, H.: Marketing, Grundlagen marktorientierter Unternehmensfuhrung, 11.
Auflage, Wiesbaden: Gabler Verlag, 2012, S.130

3) Scharnbacher, K., Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, Analyse, Messbarkeit, Zertifizierung,
3. Auflage, Miinchen: Oldenbourg Wissenschaftsverlag, 2003, S.5f
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Anbieter, wobei diese Erwartungen eine sich im Zeitablauf verdndernde GroR3e
darstellen.* Dabei muss der Anbieter aber die Erwartungen kennen, die der
Kunde an ihn stellt, da sonst die Gefahr bestehen kann, dass vom
Unternehmen Leistungen angeboten werden, die der Kunde gar nicht
wahrnimmt, weil diese fur den Kunden nicht relevant sind. Somit wird die

Entstehung von Kundenzufriedenheit durch drei EinflussgréRen bestimmt:®

e Basisfaktoren
e Leistungsfaktoren

e Begeisterungsfaktoren

Bei den Basisfaktoren handelt es sich um Minimalfaktoren, bei deren
Nichterreichung Unzufriedenheit beim Kunden aufkommt, die aber bei deren
Erfullung kein Steigerungspotential der Kundenzufriedenheit hervorrufen. Diese
Leistungen werden also sozusagen vom Kunden vorausgesetzt und als
selbstverstandlich angesehen. Als Beispiel ware hier im Bereich des

Neuwagenverkaufs eine pannenfreie Fahrt in den ersten Jahren zu nennen.

Bei den Leistungsfaktoren geht es um Anforderungen der Kunden an das
Produkt oder die Dienstleistung, die grundsatzlich erwartet werden, aber wenn
diese uUbertroffen werden, steigt auch die Zufriedenheit der Kunden, wie

beispielsweise die sparsamen Spritverbrauchswerte des Fahrzeuges.

Begeisterungsfaktoren werden vom Kunden nicht erwartet, aber wenn diese
eintreffen, nimmt der Kunde dies als gesteigerten Wert der Leistung wahr und
damit nimmt auch die Kundenzufriedenheit zu. Diese konnen den
Kaufentscheid bedeutend beeinflussen, wenn die Basis- und Leistungsfaktoren
der Konkurrenz auf gleichem Niveau sind. Ein Beispiel hierfur ware ein
kostenloses Ersatzfahrzeug vom Servicebetrieb wéahrend der
Inspektionsdurchfiihrung. Werden aber Basis- und Leistungsfaktoren von einem

Betrieb nicht erflillt, so zeigen die Begeisterungsfaktoren keine Wirkung.

4) Vgl Elfroth, A., Neckermann, S., Zupancic, D.: Kundenzufriedenheit, 1. Auflage,
Dusseldorf: Sympaosion Publishing GmbH, 2006, S.38
5) Vgl. Elfroth, A., Neckermann, S., Zupancic, D.: a.a.0., S.39f
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2.2 Kunden-Portfolio-Management / Kundenklassifikation

Bei der Kundenklassifikation wird eine Einordnung der Kunden in die Klassen
einer vordefinierten Klassenteilung vorgenommen, der die vorhandenen

Kundendaten zugrunde liegen.

Die Identifikation der Zielgruppen und die Zuordnung der Kunden in diese
gegebenen Zielgruppen erweist sich im Rahmen der Kundenklassifikation als
wichtige Voraussetzung, um Marketingmal3hahmen gezielt einsetzen zu kénnen

und den richtigen Personenkreis zu erreichen.®

Ein weiterer Begriff, der in diesem Zusammenhang oftmals genannt wird ist die

,Kundensegmentierung®.

Gemall Freter ,umfasst die Kundensegmentierung aufbauend auf
kundenindividuellen Informationen die Aufteilung der vorhandenen Kunden
eines Unternehmens in homogene Gruppen und deren gezielte Bearbeitung mit

Hilfe segmentspezifischer Programme*.”

Aus der Datenbank mit den kundenindividuellen Daten werden Kunden mit
ahnlichen oder vergleichbaren Merkmalen gefiltert und zu Segmenten
zusammengefasst. Bei zu geringer Ubereinstimmung stellt jeder Kunde ein
eigenes Segment dar und die Bearbeitung erfolgt individuell fur jeden
einzelnen, sofern die vorhandenen Marketing-Instrumente einzeln eingesetzt
werden kdnnen. Grundsatzlich lasst sich der Ansatz bzw. die Vorgehensweise
bei der Kundensegmentierung auch auf die Beurteilung von Personen, die noch
nicht Kunden des Unternehmens sind, Gbertragen. Hier gilt es festzustellen, ob
es lohnenswert ist, sie als zuklnftige Kunden zu gewinnen. Allerdings liegen fur

diesen Personenkreis zumeist weniger umfangreiche Informationen vor.

6) Vgl. Jana, A.: Data Mining: Mdglichkeiten und Grenzen, Minchen: Grin Verlag, 2007,
S.11

7) Vgl Freter, H.: Markt- und Kundensegmentierung, 2., vollstandig neu bearbeitete und
erweiterte Auflage, Stuttgart: Kohlhammer Verlag, 2008, S.55
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Grundsatzlich lasst sich der Kundenkreis sowohl im Fahrzeugverkauf als auch
iIm Werkstattbetrieb in Untergruppen einteilen. Es spielen unterschiedliche
Kriterien fur die Auswahl des Autohauses und letztendlich far die
Kaufentscheidung sowohl im Neuwagen- als auch im Gebrauchtwagengeschaft

eine Rolle.

Die folgenden Punkte stehen in erster Linie mit dem Produkt in

Zusammenhang:

Image:

Hierbei identifiziert sich ein Kunde speziell mit einem Image, das ihm durch
Werbemalinahmen mit diesem Produkt suggeriert wird. Es sind Trends und ein
bestimmter Lebensstil mit dieser Marke verbunden, die durch gezielte Werbung
generiert werden. Dieser Kundenkreis hat eine hdhere Preisloyalitat, da dieser
vorrangig das entsprechende Produkt, in diesem Fall also eine bestimmte
Automarke, besitzen mdchte und dabei auch bereit ist, mehr fir dieses
Fahrzeug zu bezahlen, als fur ein Vergleichsprodukt mit &hnlichen technischen

Daten. Das Fahrzeug ist in diesem Fall auch sehr oft ein ,Prestigeobjekt®.

Preishewusstsein:

Diese Kauferschicht achtet in erster Linie auf den Kaufpreis des Fahrzeuges.
Kriterien wie Qualitat und Zuverlassigkeit spielen zwar hierbei auch eine
wichtige Rolle, werden aber nachrangig gegeniuber den Anschaffungskosten
oder Unterhaltskosten gestellt. In erster Linie z&hlen der glinstige Kaufpreis des
Fahrzeuges sowie geringer Spritverbrauch, ginstige Versicherungseinstufung
und niedrige Servicekosten, um auch die laufenden Kosten méglichst gering zu
halten. Im Gegenzug wird bei dieser Kundschaft das Markenimage nicht ganz
so hoch bewertet, obwohl natirlich Werbebotschaften auch die besondere
Zuverlassigkeit von Fahrzeugen, etwa basierend auf einer Automobilclub-

Pannenstatistik, hervorheben.



Lebenssituation:

Bestimmte Fahrzeugtypen werden hierbei ausgewahlt, weil sie zur aktuellen
Lebenssituation des jeweiligen Kunden passen. Als Beispiel wére hier der
Kunde zu erwahnen, der aufgrund Familienzuwachses seinen Sportwagen
gegen eine Grolraumlimousine wechselt. Dadurch ist der Kunde vielfach auch
gezwungen, die Automarke zu wechseln, obwohl er grundsatzlich mit dem alten

Produkt zufrieden war.

In Bezug auf die Auswahl der Werkstatt lassen sich ebenfalls unterschiedliche

Kundenkriterien ableiten:
Preisbewusstsein:

Wie auch schon bei der Anschaffung eines Fahrzeuges sind auch beim Service
oder einer Reparatur die Kosten das entscheidende Kriterium. In vielen Féllen
wird hier auf Grund dessen eine freie Werkstatt einer markengebundenen

vorgezogen.

Indirekte Bindung:

Dabei wird zum Beispiel zur Gewédhrung und zum Fortbestand der
Garantieleistungen das Fahrzeug auch beim jeweiligen Markenbetrieb zum
Service gebracht. Nach Ablauf der Garantiezeit wechseln aber diese Kunden
auch oft aus Kostengriinden zu freien Werkstatten. Ebenfalls darunter fallt ein
personliches Bekanntschaftsverhéltnis zwischen dem Unternehmer oder

dessen Angestellten und dem Kunden.

Geographische Gegebenheiten:

Vorrangig ist hierbei beispielsweise die Nahe zum Wohnort oder der
Arbeitsstatte. Es wird hier eher der Komfort geschatzt, dass vorwiegend auch
aus Zeitgrinden, eine Werkstatt in unmittelbarer Nahe aufgesucht wird. Der

Preis ist hier nicht das oberste Entscheidungskriterium.



2.3 Neukundenakquisition

In der Kundenakquisitionsphase werden vom Unternehmen entsprechende
MarketingmalRnahmen getroffen, die das Interesse an den Produkten und
Dienstleistungen des Unternehmens wecken sollen, um dadurch die
Bekanntheit und den Wiedererkennungswert des Unternehmens zu steigern. Im
Falle eines Autohauses kann man sich hier natirlich auch das Image oder
Erfolgsberichte vom jeweiligen Fahrzeughersteller zunutze machen, wie etwa
besondere Erfolge im Motorsport oder ein besonders positives Abschneiden in
Vergleichstests, welche von Automobilzeitschriften, Automobilclubs oder von
Marktforschungsinstituten, wie zum Beispiel J.D. Power, durchgefihrt werden.
Das Ziel dieser MalRnahmen ist somit die Steuerung des kundenseitigen
Informationsverhaltens und daraus resultierend, die Verbesserung der
okonomischen ZielgroRen. Der Kundenkontakt sollte in dieser Phase auch
verstarkt im Dialog und in der Interaktion bestehen.® Das Verhalten des Neu-
bzw. Gebrauchtwagen-Verkaufers beim Beratungs- sowie Verkaufsgesprach
tragt ebenfalls entscheidend zur Kundenzufriedenheit und letztendlich zum
Verkaufserfolg bei. Hier sollte das Beratungsgesprach individuell auf den
Kunden abgestimmt werden. Dabei spannt sich der Bogen vom sachlichen,
technisch interessierten bis zum hdchst emotionalen Kunden. Unabh&ngig vom
Kundenkreis sollte der Verkaufsberater aber keinesfalls arrogant und unhdflich
wirken. Dem Kunden gegenuber ist Hoflichkeit und Wertschatzung als oberste
Pramisse anzusetzen. Das Ausmald Uber die Fille an Informationen zu dem
neuen Produkt ist nach einer ersten Einschatzung des Kunden entweder vom
Verkaufsberater abzuschéatzen oder besser gleich direkt zu erfragen. Der Kunde
wird es zu schatzen wissen, wenn er zuvor gefragt wird, ob er eine Beratung
bendétigt oder sich zuerst selber umsehen mochte und erst bei Bedarf auf den
Dienst der Beratung zuriickgreift.

Hier gibt es nach wie vor eine Vielzahl von Negativbeispielen, die im Zuge von
Recherchen bei Vertragshandlern von Fahrzeugen im Premiumsegment

durchgefuhrt wurden.

8) Vgl. Meffert H., Bruhn M.: Dienstleistungsmarketing, 5.Auflage, Wiesbaden: Gabler
Verlag, 2006, S.224



10

Desofteren wurden Verkaufsberater beobachtet, die Uberhaupt nicht auf die
Kunden reagiert haben, obwohl diese eindeutig suchende Blicke und Interesse
an einer Beratung zum Ausdruck gebracht haben. Ob die Arroganz hier zum

Markenimage gehdrt, konnte an dieser Stelle nicht eruiert werden.

2.4 Kundenbindung

Fur eine erfolgreiche Kundenbindung ist es erforderlich, dass sich Unternehmen
aufrichtig um die Belange der Kunden bemihen. Die Basis dafur bilden aber
gute Produkte und guter Service, um mit den Kundenbindungsmalnahmen
uberhaupt beginnen zu kdnnen. Eine wichtige Voraussetzung fur die Steigerung
der Kundenbindung stellt auch die Individualitat und somit das
Alleinstellungsmerkmal dar.® Ziel ist es, ein Produkt oder eine Dienstleistung zu

schaffen, die sich von der Konkurrenz abhebt und unterscheidet.

Im Bereich des Autohandels oder im Falle von Reparaturwerkstéatten kann das
zum Beispiel ein kostenloses Zubehorteil oder eine zusatzliche aber kostenfreie
Serviceleistung sein. Diese Malinahme bezweckt auch aus zufriedenen Kunden

begeisterte Kunden zu machen.

Um diese Individualitat den Kunden naher zu bringen, reicht Werbung alleine
nicht mehr aus, sondern es ist in der heutigen Gesellschaft nur durch interaktive

Marketingkommunikation méglich, diese Einzigartigkeit darzustellen.*

Einen zusatzlichen Schritt bilden die sogenannten Kundenbindungsprogramme,
unter die zum Beispiel auch Bonusprogramme fallen. Bezug nehmend auf
Reparaturwerkstatten konnten etwa ,Servicepasse®, nach Vorbild von
Sammelkarten, angeboten werden, sodass nach einigen routinemalig
durchgefuhrten Inspektionen flr die entgegengebrachte Kundentreue gewisse
Serviceleistungen gratis durchgefihrt werden, wie beispielsweise ein

Wintercheck oder eine Gratis-Autowasche.

9) u. 10) Vgl. Dressel, M.: Marketing fir Aufbaustudium, Lehrunterlagen 2010, S.47
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Das oberste Ziel der Kundenbindung ist jedenfalls erreicht, wenn Kunden
Empfehlungen aussprechen und somit nicht nur die eigene Verbundenheit zum
Unternehmen darstellen, sondern auch noch neue Kunden akquirieren. Dies
hilft dem Unternehmen nicht nur Geld zu sparen, sondern sogar zusatzliche

Umsatze zu generieren.

Empirische Studien haben gezeigt, dass die Kosten fiir die Neugewinnung
eines Kunden mindestens funfmal so hoch sind wie jene, um einen bereits
bestehenden Kunden zu halten.’* Daraus lasst sich der Schluss ziehen, dass
das  Deckungsbeitragspotential mit  zunehmender  Fortdauer  der
Kundenbeziehung steigt und durch die positiven Ertragswirkungen ohne neue

Akquisitionskosten immer grof3er wird.

Veranschaulicht wird dieser Sachverhalt in der folgenden Abbildung:

100 Gewinn aus vermin-
E | derter Preissensibilitat
% 80 Gewinn aufgrund
? positiver Mund-
g zu-Mund-Werbung
A = 2
g % | Reduzierte Kosten
2
c
D 40
E Ersatz- und
;, o Folgekaufe/
o 20 == Cross-Selling
.E;

0 L] Grundgewinn
Kosten der Kunden- Batiarder
akquisition Kundenbeziehung

0 1 2 3 4 5 6 7 inJahren

= B

Quelle: Reichheld/Sasser 1930

D Loyale Kunden bringen gréBere Deckungsbeitrage und

neue Kunden

Abb.1: Kundenbeziehungs-Lebenszyklus (A. Topfer, S.4)

11) Vgl. Topfer, A.: Kundenzufriedenheit messen und steigern, 2., erweiterte und
Uberarbeitete Auflage, Kriftel: Luchterhand Verlag, 1999, S.3f
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Auch gemalRl Meffert / Bruhn dienen die MalRhahmen und Aktivititen des
Dienstleistungsmarketings der Gewahrleistung eines positiven
Qualitatsempfindens, einer hohen Kundenzufriedenheit und Beziehungsqualitét
sowie einer hohen Verbundenheit des Kunden zum Unternehmen. Durch diese
psychologischen Ziele soll eine positive Mund-zu-Mund-Propaganda erreicht
werden, die wiederum die Grundlage fur eine Steigerung von Umsatz und

Gewinn darstellt.*?

Grundsatzlich unterscheidet man zwischen mehreren Arten der

Kundenbindung:
2.4.1 Vertragliche Kundenbindung:

Hierbei geht der Kunde durch Unterfertigung eines Vertragsdokumentes eine
Bindung mit einem Unternehmen ein und verpflichtet sich somit auf eine
bestimmte, im Vertrag definierte, Zeitspanne. In diesem Zeitraum ist es fur den
Kunden in der Regel nicht mdglich diese Verbindung mit dem Unternehmen
aufzulosen. Als Beispiel wére hier etwa ein Telefon- oder Internetvertrag zu

nennen.
2.4.2 Psychologische / Emotionale Kundenbindung:

Bei der psychologischen bzw. emotionalen Kundenbindung tragt vor allem der
Kunde selbst den gro3ten Anteil bei. Etwa personliche Beziehungen zu
Unternehmensmitgliedern, langjahrige Gewohnheiten aber auch eine
personliche Sympathie mit einer bestimmten Marke. Viele Automobilhersteller
versuchen ihrer Marke ein ganz bestimmtes Image zu verleihen, mit dem sich
zukinftige Kunden identifizieren und es deshalb zu einer emotionalen
Kundenbindung kommt. Hierbei sieht der Kunde sogar Uber gewisse kleinere
Qualitatsmangel des Produktes hinweg, weil fur ihn das Image des Produktes
im Vordergrund steht und er damit einen bestimmten Lifestyle verbindet bzw.

das Produkt als Statussymbol fungiert.

12) Vgl. Meffert H., Bruhn M.: Dienstleistungsmarketing, 5.Auflage, Wiesbaden: Gabler
Verlag, 2006, S.224
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2.4.3 Geographische Kundenbindung:

Die geographische Kundenbindung kénnte man in manchen Fallen auch als
Zweckgemeinschaft ansehen, da der Kunde hier oft keine entsprechenden
Alternativen vorfindet und sich deshalb an ein Unternehmen in seiner naheren
Umgebung bindet. Aber auch aus Grunden der Bequemlichkeit der Kunden

kommen derartige Kundenbindungen zustande.

Das Ziel eines Unternehmens sollte es sein, die Kunden nicht vorrangig
vertraglich, sondern vielmehr auf deren eigenen Wunsch, also emotional zu
binden. Dies kann in erster Linie wieder durch eine Steigerung der
Kundenzufriedenheit erreicht werden. Auflerdem stellt die Kundenbindung
einen ganz entscheidenden Teil des Marketingkonzeptes von Unternehmen
dar, weil hierfir wesentlich weniger Kosten aufzubringen sind als fur eine

Neukundengewinnung.

Vorwiegend agieren Unternehmen auf Markten, in welchen wiederkehrende
Bedarfe entstehen, so auch im Bereich des Autohandels und der
Servicewerkstatten.”®* Durch diese Bedarfe kommt es zur Bildung von
Wiederkaufsprozessen von Produkten und Wiederinanspruchnahmen von
Dienstleistungen und daraus resultierend zu langerfristigen Kundenbindungen
basierend auf einer entsprechenden Zufriedenheit. Durch zahlreiche
Untersuchungen in diesem Zusammenhang konnte der Beweis Uber den
Einfluss von Zufriedenheit und Unzufriedenheit auf den Unternehmenserfolg

erbracht werden.

2.5 Kundenriuckgewinnung

In der Kundenriickgewinnungsphase werden zunachst die Grunde fir das
Abwandern von Kunden eruiert. Die daraus abgeleiteten Mal3nhahmen durch

Verbesserungen der Prozessqualitéat sollen wieder das Interesse des

13) Vgl. Kaiser, O.: Erfolgsfaktor Kundenzufriendenheit, Berlin: Erich Schmidt Verlag, 2002,
S.12
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abgewanderten Kunden wecken und zu einer Wiederaufnahme der

Geschéftsbeziehungen fithren.™

Kundenrickgewinnung kann besonders in einem Markt, in dem die Kunden
eine erhohte Wechselbereitschaft besitzen, einen grof3en Nutzen fir das
Unternehmen bedeuten. Allerdings mussen hier zuvor die Ursachen behoben
werden, die den Kunden dazu veranlasst haben, den Anbieter zu wechseln.
AulRerdem liegt die Abschlussquote fiir Geschéfte bei reaktivierten, ehemaligen
Kunden hoher als im Neukundengeschaft.

Zudem weisen zurickgewonnene Kunden in der Regel eine héhere Rentabilitat

und Loyalitat fur das Unternehmen auf.'®

Die Kundenrickgewinnung hat
zusatzlich noch den Vorteil gegenuber der Neukundengewinnung, dass das
Unternehmen die Kunden kennt und Informationen tber deren Bedurfnisse und
Gewohnheiten besitzt. Das erméglicht der Unternehmensfihrung, sich bei der
Durchfihrung und Umsetzung der RuckgewinnungsmaflRnahmen auf den
Kundenkreis zu fokussieren, der fir das Unternehmen besonders attraktiv und
rentabel erscheint. Allerdings ist es erforderlich, den Anteil der verlorenen
Kunden zu kennen, um ein erfolgreiches, systematisches

Ruckgewinnungsmanagement zu bewerkstelligen.

Unter der systematischen Kundenrickgewinnung versteht man die Planung,
Durchfihrung und Kontrolle aller MaRnahmen, die ein Unternehmen tatigt, um
einen Kunden, der seine Geschéftsbeziehungen mit dem Unternehmen bereits

abgebrochen hat, wieder zu einer Riickkehr zu bewegen.®

14) Vgl. Meffert, H., Bruhn, M.: Dienstleistungsmarketing, 5.Auflage, Wiesbaden: Gabler
Verlag, 2006, S.224

15) Vgl. Reimann, T.: Der Kundenabwanderungsprozess und das
Kundenriickgewinnungsmanagement, 1. Auflage, Minchen: Grin Verlag, 2008, S.19

16) Vgl. Michalski, S.: Kundenabwanderungs- und Kundenriickgewinnungsprozesse, 1.
Auflage, Wiesbaden: Gabler Verlag, 2002, S.11
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2.6 Unternehmensprozesse

Definition nach DIN EN ISO 9000:

Der Prozess ist ,ein Satz in Wechselbeziehung oder Wechselwirkung stehender

Tatigkeiten, der Eingaben in Ergebnisse umwandelt.”

Grundsatzlich lasst sich jede Arbeitsfolge des unternehmerischen Handelns als
Prozessablauf umsetzen, branchenubergreifend und unabhéangig davon, ob es
sich um Produktionsleistungen, Entwicklungstatigkeiten, Servicearbeiten oder
andere Dienstleistungen handelt. Dabei ist eine bestimmte Anfangssituation
oder ein Anfangspunkt sowie eine Zielsituation oder ein Zielpunkt definiert.
Diese Parameter mit den dazwischenliegenden Teilschritten bezeichnet man
als Prozess.

Im Neuwagenhandel wird etwa der Weg eines interessierten Kunden ins
Autohaus, dessen Begruf3ung durch das Kundenkontaktpersonal, die Erklarung
technischer Details am Fahrzeug durch den Verkaufsberater, die individuelle
Angebotserstellung, die Terminvereinbarung zu einer Probefahrt bis hin zur
Erstellung des Kaufvertrages flir den Kunden als ein madglicher

Unternehmensprozess definiert.

Auch die generellen Arbeiten und Arbeitsfolgen, die in einer Reparaturwerkstatt
anfallen, lassen sich in Prozessen darstellen. Man unterscheidet zwischen zwei

Teilprozessen fur die Abwicklung rund um Service und Reparatur:

Der erste Teilprozess bezieht sich auf die Auftragsannahme, die in erster Linie
als eine ablauforganisatorische Aktivitat angesehen werden kann. Hier werden
bereits bei der Anmeldung in der Werkstatt alle verfligbaren,
fahrzeugspezifischen Informationen aus einer Datenbank abgerufen und
angezeigt. Damit steht bereits bei der Auftragsannahme die Historie mit allen
bisher durchgefiihrten Service- und Reparaturarbeiten an dem Fahrzeug zu

Verfliigung.
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In einem zweiten Schritt wird der Kundenwunsch und dessen grundséatzliche
Machbarkeit Uberpruft. Ebenso werden die terminliche Einplanung und die
Verfligbarkeit der erforderlichen Ressourcen, Ersatzteile und Betriebsmittel
ausgewertet. Danach erfolgt noch die Untersuchung der Aufgabenstellung und

des Arbeitsumfanges.’

Der zweite Teilprozess beschreibt die Service- und Reparaturdurchfihrung, die
vorwiegend von technisch orientierten Arbeitsschritten gepréagt ist. Hier werden
die im Rahmen der Auftragsannahme festgelegten Tatigkeiten ausgefuhrt. Der
Prozessdurchlauf wird im Idealfall in einem Fluss dargestellt. Sofern aber nicht
auf Anhieb alle Probleme gelost wurden, sind im Prozessablauf
Wiederholschleifen eingebaut, bis das angestrebte Prozessergebnis erreicht ist.

Dies ist schematisch in folgender Abbildung dargestelit:

om e

Anfrage Termin- Priifun
Kofntalkt DIEITS%EISTLIIT Planung u EalmtELélgt Eulrchfuprba Teile- g i&nl;ahgwtfur Au?rlellgs-
aufnahme . Teile Abstlmmung egutachtung eitsprufung verfugbarkeit nstandsetzun erstellung

Annahmemeister klart Aufiragsumfang am Fahrzeug direkt mit dem Kunden ab
(mit oder ohne Priftechnik) = Dialogannahme

oA 0 o
Auftrags- Durchfihrung JA Abschluss Endkontrollé Eilﬂeuhg K
weitergabe Arbeitsauftrag 'Arbeitsauftrag Probefahrt ergabe asse
an Kunde
- Probleme
NEIN\{“iy

Erstellen Infosammlung/ - Curchfihrung
Auftragserweiterung/ )I;(‘u?tdenmfo UEE[ Auftragserweiterung/
Nacharbeit uttragserwererun Nacharbeit

Alle
Probleme

@ Schnittstelle

A Diagnosetechnik
| Teile

& Information

Abb.2: Werkstattprozesse: a) Auftragsannahme, b) Service- und Reparaturdurchfiihrung

(Robert Bosch GmbH)

17) Vgl. Robert Bosch GmbH: Dieselmotor-Management, Systeme und Komponenten
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3 Bestandsaufnahme und Ermittlung der Kundenzufriedenheit

Zunachst einmal stellt sich die Frage, wann ein Kunde eigentlich ,zufrieden® ist?

Ist dies der Fall nach einer Geschaftsbeziehung, bei der der Kunde das Gefunhl

hat, besonders giinstig und preiswert gekauft zu haben?

Oder war es die empfundene ,bevorzugte Behandlung®, die den Kunden als

etwas Besonderes erscheinen lasst?

Dies wird einer der Schwerpunkte im folgenden Kapitel sein, den es naher zu

untersuchen gilt.

Die Analyse der genauen Kundenanforderungen kann beispielsweise zu einem
Groldteil schon mit einem ausfuhrlichen Kundengesprach erfolgen.
Selbstverstandlich spielt hier auch die Psychologie eine Rolle, um sich

bestmdglich auf diese Gesprachssituation mit dem Kunden einzustellen.

Als entscheidende Erfolgsfaktoren im Wettbewerb wurden innerhalb der
vergangenen Jahre vor allem die Markt- und Kundenorientierung angesehen.
Hierbei wird der Begriff Kundenzufriedenheit als Malistab einer
kundenorientierten Unternehmensfiilhrung erwdhnt. Als Managementkonzept
gilt das als ganzheitlich am Kunden ausgerichtete Qualitatskonzept und die

anzustrebende Steigerung der Produkt- und Dienstleistungsqualitat.*®

Die Sichtweise, die diesen Konzepten zugrunde liegt, ist gar nicht so neu, denn
bereits in den 60er Jahren erklart McCarthy im Zuge von
Gestaltungsmal3Bnahmen zur marktorientierten Unternehmensfihrung die
Notwendigkeit einer zielgerichteten Orientierung an den Bedurfnissen und

Wiinschen der Nachfrager.

18) Vgl. Kaiser, O.: Erfolgsfaktor Kundenzufriendenheit, Berlin: Erich Schmidt Verlag, 2002,
sS8f
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3.1 Stellenwert und Bedeutung von Kundenzufriedenheit

Die Zufriedenheit Ubt einen bedeutenden Einfluss auf das Wiederkaufsverhalten
aus, allerdings sind zufriedene Kunden nicht zwingend loyale Kunden. Eine
Studie in der Automobilindustrie hat das Ergebnis geliefert, dass nur etwa ein
Drittel der zufriedenen Kunden die gleiche Marke wiederkaufen. Daraus lasst
sich ableiten, dass die Zufriedenheit zwar keine Garantie fur einen Wiederkauf,
beispielsweise eines Fahrzeuges, liefert, aber im Umkehrschluss eine starke

Unzufriedenheit immer zu einer Abwanderung zur Konkurrenz fiihrt.*®

Aus diesem Grund sollte die Kundenzufriedenheit eine Kernaufgabe der
Unternehmensfihrung darstellen, um Kundenbindung zu gewahrleisten.
Dennoch gibt es Faktoren, die den Zusammenhang von Kundenzufriedenheit
und Kundenbindung beeinflussen wie etwa das Wettbewerbsumfeld, das

Bedurfnis nach Abwechslung und die Anbieteraktivitaten.

In der folgenden Grafik wird der Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit
und dem Unternehmenswert dargestellt, wobei der Unternehmenswert den

Vorteil beschreibt, den ein Unternehmen mit hoher Kundenzufriedenheit hat.?°
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Abb.3: Der Unternehmenswert in Abhangigkeit der Kundenzufriedenheit

19) Vgl. Meffert, H., Bruhn, M.: Dienstleistungsmarketing, 5.Auflage, Wiesbaden: Gabler
Verlag, 2006, S.215

20) Vgl. Elfroth, A., Neckermann, S., Zupancic, D.: Kundenzufriedenheit, 1. Auflage,
Dusseldorf: Symposion Publishing GmbH, 2006, S.41
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Zonen-Definition der vorangegangenen Grafik:

a) Zone der Enttauschung:
Negative Faktoren tberwiegen, Kundenerwartungen werden nicht erfullt,
klarer Nachteil fur das Unternehmen (negativer Unternehmenswert)

b) Indifferenzzone:
Gleichgultigkeit der Kunden gegentber dem Unternehmen, Schwelle far
Wechselbereitschaft der Kunden zur Konkurrenz gering

C) Zone der Begeisterung:
Zufriedenheit der Kunden, Loyalitat, hoher Unternehmenswert

d) Zone der Ubertreibung:
Bemuhungen um Kundenbegeisterung zu ehrgeizig, Unternehmen nicht

mehr profitabel

Um Begeisterung bei den Kunden auszuldésen, welche damit auch zur
gesteigerten Kundenzufriedenheit fuhrt, missen Unternehmen besondere
Leistungen erbringen. Lediglich die Erwartungen der Kunden zu erfillen, reicht
hier oft nicht mehr aus und fuhrt meist nur zu einem neutralen Geflhl. Diese
herausragenden Leistungen kosten natirlich dem Unternehmen mehr Geld,
aber diesen Kosten stehen hohere Ertrage gegentber. Das Ziel bedeutet also
Begeisterung beim Kunden auszulésen, denn dieser empfiehlt den Anbieter
durchschnittlich zwei- bis dreimal an Freunde und Bekannte weiter.*
Unzufriedene Kunden berichten hingegen durchschnittlich elfmal, vereinzelt

sogar noch ofter, in ihrem Bekanntenkreis von ihren negativen Erfahrungen.

Den Stellenwert von Kundenzufriedenheit kann man sogar Uber den der
Qualitat setzen. Zweifellos sind Unternehmen bestrebt, ein hohes
Qualitatsniveau in ihren Service- und Dienstleistungsbereichen zu erzielen,
aber dennoch kann es vorkommen, dass ein Kunde trotz hoher

Qualitatseinschatzung der durchgefuhrten Reparaturleistungen an seinem

21) Vgl. Meister, U., Meister, H.: Prozesse kundenorientiert gestalten, Minchen: Hanser
Verlag, 2010, S.99
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Fahrzeug und freundlicher Bedienung, die Kundenzufriedenheit niedriger
beurteilt, weil gewisse Randbedingungen nicht zufriedenstellend waren.?
Qualitatsurteile richten sich daher vorrangig auf die Hauptleistung, wahrend die
Kundenzufriedenheit die Gesamtleistung umfasst. Dabei wird die Betrachtung
des Preises der ausgefuhrten Leistung bei der Qualitatsbeurteilung nicht
zwangslaufig mit einbezogen, wéahrend bei der Zufriedenheitsbeurteilung der
Preis auf jeden Fall mit einfliel3t. Die Gesamtleistung, die ein Kunde erhéalt und
nach der sich dessen Zufriedenheitsbeurteilung richtet, setzt sich aus einer
Vielzahl von Teilleistungen mit materiellen und immateriellen Komponenten

zusammen.

Kundenzufriedenheit und daraus abgeleitete Parameter sollten daher der
Kernbestandteil der Betrachtungen in Sitzungen der Geschaftsleitung sein. Dies

verdeutlicht auch die folgende Grafik von Topfer:*

Bisher: Wor allem Zahlen ibar
o Mérkta
o Produkte
o (Geschaftsergebnisse
a Investitionen
a
Zukinitig Vor allem Zahlen dber
| 0 Kundenzufriedenheit (CSI)
L) Ampel- 0 Kundenbindung (KB}
hl Analyse o QualitatsniveawQualitatsméngel
i 0 Verbesserungsmaflnahmen-ergebnisse |
e o Best of Class in Branche
PN o Busingss Excellence wellweit
L o Mitarbeiterzuiriedenheit .
o Geschéftsergebnisse/Profit
4]

Abb.4: Veranderte Agenda fir Sitzungen der Geschéftsleitung (A. Topfer, S.21)

22) Vgl. Meister, U., Meister, H.: Prozesse kundenorientiert gestalten, Minchen: Hanser
Verlag, 2010, S.105f

23) Vgl. Topfer, A.: Kundenzufriedenheit messen und steigern, 2. Giberarbeitete Ausgabe,
Kriftel: Luchterhand Verlag, 1999, S.21
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Zusammenfassend lasst sich sagen, dass der langfristige Erfolg eines
Unternehmens davon abhéngig gemacht werden kann, ob es gelingt eine
dauerhafte Kundenzufriedenheit zu erzielen, die in weiterer Folge zu einem
Wiederkauf und damit zu einer langfristigen Kundenbindung fahrt. Aufgrund
dieser Feststellung sollte in Unternehmen die Marketingstrategie auch verstarkt
auf die Nachkaufphase fokussiert werden, denn von deren Verlauf hdngen die

Wiederholkaufe durch bereits gewonnene Kunden ab.?*

3.2 Verfahren zur Messung von Kundenzufriedenheit

Die Auswahl der geeigneten Verfahren zur Qualitdtsmessung und damit der
Kundenzufriedenheit hat unter Berticksichtigung der unternehmensspezifischen

Rahmenbedingungen zu erfolgen:®®

a) Relevanz:
Sind die Ergebnisse aus den Verfahren Uberhaupt relevant beziglich der
Wahrnehmung durch die Kunden und deren Kaufentscheidung?
Sind daraus abgeleitete Marketingmafinahmen tberhaupt erforderlich?
b) Vollstandigkeit:
Werden alle relevanten Kriterien aus Kundensicht mit dem Verfahren
erfasst?
c) Aktualitat:
Spiegeln die Ergebnisse die aktuellen Meinungen und Beurteilungen der
Kunden bezogen auf die Kundenzufriedenheit wider?
d) Eindeutigkeit:
Sind die Verfahren geeignet, um eindeutige Rickschliisse auf die

Beurteilung der Dienstleistungsqualitat durch die Kunden zu schliel3en?

24) Vgl. Holland, H., Heeg, S.: Erfolgreiche Strategien fur die Kundenbindung, Wiesbaden:
Gabler Verlag, 1998, S.25

25) Vgl. Meffert, H., Bruhn, M.: Dienstleistungsmarketing, 5.Auflage, Wiesbaden: Gabler
Verlag, 2006, S.311
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e) Steuerbarkeit:
Lassen sich die erzielten Ergebnisse konkret in Maflinahmen zur
Kundenzufriedenheitsverbesserung umsetzen?

f) Kosten:
Lohnen sich bestimmte Verfahren bezogen auf den finanziellen und

personellen Aufwand tberhaupt?

Grundsatzlich  lassen  sich  zwei  Ansatze zur  Messung  der
Dienstleistungsqualitat und  daraus ableitend zur Messung der

Kundenzufriedenheit beschreiben:2®

a) Die nachfragerorientierte Qualitaitsmessung

b) Die anbieterbezogene Qualitatsmessung

Im folgenden Abschnitt werden zunachst Uberblicksmafiig die wichtigsten
Messverfahren zur nachfragerbezogenen Messung genannt und in weiterer

Folge werden die Messanséatze aus der Sicht des Unternehmens aufgezeigt.

Die nachfragerorientierten Messanséatze lassen sich zunéchst in objektive

und subjektive Messverfahren untergliedern.

Zu den objektiven Verfahren zahlen beispielsweise die Silent-Shopper-
Methode oder die Expertenbeobachtung. Diese koénnen dann eingesetzt
werden, wenn sich einzelne Merkmale durch neutrale dritte Personen objektiv
beurteilen lassen. Ein Beispiel fur einen objektiven Indikator ist u.a. die

Wartezeit eines Kunden bis zur Leistungserstellung.

Die subjektiven Verfahren lassen sich wiederum in die Gruppen der
merkmalsorientierten, ereignisorientierten und problemorientierten Messanséatze

unterteilen.

26) Vgl. Meffert, H., Bruhn, M.: Dienstleistungsmarketing, 5.Auflage, Wiesbaden: Gabler
Verlag, 2006, S.313
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Zu den merkmalsbezogenen Methoden zahlt u.a. das multiattributive
Verfahren, dass die Gesamtzufriedenheit aus einer Vielzahl von
Einzelerhebungen ermittelt. Dabei werden fir die verschiedenen Aspekte der
Kundenzufriedenheit die Werte in einer mehrstufigen Skala erhoben und zu

einem Globalergebnis zusammengefasst.?’

Die sequenzielle Ereignismethode zahlt u.a. zu den ereignisorientierten
Messverfahren. Diese umfasst eine phasenorientierte Kundenbefragung auf
Basis eines ,Blueprints®, also einem graphischen Ablaufdiagramm, anhand
dessen eine systematische Analyse des Dienstleistungsprozesses stattfinden
kann. Ein Beispiel eines Blueprints einer Reparaturwerkstatt ist in Kapitel 2.6
(Unternehmensprozesse) dargestellt. Der Hintergrund der ereignisorientierten
Messverfahren ist der, dass Kunden aus einer Vielzahl von Ereignissen
wahrend eines Dienstleistungsprozesses bestimmte Standard- oder

Schluisselerlebnisse als besonders qualitétsrelevant betrachten.?

Oftmals werden Kundenbefragungen noch immer mittels geschlossener Fragen
durchgefiihrt, aber dabei kann Wesentliches vergessen werden. Besser ist es
daher, offene Fragestellungen telefonisch oder in einem persénlichen Interview
in zeitnahem Abstand zur Leistungserbringung durchzufihren, da sich Kunden
in diesem Fall noch genauer an den Ablauf erinnern kénnen. Dabei wird
beispielsweise die Frage gestellt, ,was“ dem Kunden besonders positiv oder
negativ aufgefallen ist.? Es wird also nicht global nach der Zufriedenheit
gefragt, sondern der Fragebogen soll mdglichst konkrete Sachverhalte
vorgeben, die von den Kunden zu bewerten sind. Der Nachteil dieser
Informationserhebung ist allerdings ein groBerer Ermittlungs- und

Auswerteaufwand.

27) Vgl. Reinecke, S., Janz, S.: Marketingcontrolling, Stuttgart: Kohlhammer GmbH, 2007,
S.107

28) Vgl. Meffert, H., Bruhn, M.: Dienstleistungsmarketing, 5.Auflage, Wiesbaden: Gabler
Verlag, 2006, S.333f

29) Vgl. Kaiser, M.: Kundenzufriedenheit kompakt, Berlin: Erich Schmidt Verlag, 2006,
S.102
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Ereignisorientierte Fragestellungen sind demzufolge wesentlich
empfehlenswerter, da sie aussagekraftigere Anhaltspunkte fir Verbesserungen

liefern.

Die entsprechenden Erlebnisse wahrend der Kontaktsituation zwischen dem
Unternehmen und den Kunden nennt man auch ,Augenblicke der Wahrheit".
Diese ,kritischen Ereignisse pragen ganz entscheidend den weiteren Verlauf
der Kundenbeziehungen, da diese sehr lange im Gedachtnis der Kunden
verankert bleiben.®* Hingegen werden Standard- und Routineleistungen von
den Kunden kaum noch wahrgenommen, da diese als selbstverstandlich
angesehen und bewertet werden. Traditionelle Kundenbefragungen ermitteln
nur wie viele Kunden prozentual zufrieden waren, aber leider nicht die
aufschlussreichen Informationen Uber die Bemangelungsgrinde der
unzufriedenen Kunden. Ebenfalls sehr hilfreich far ein erfolgreiches
Kundenmanagement sind die Aussagen jener Kunden aus der Datenbank,
welche schon langere Zeit, also Uber ein Jahr, keinen Umsatz mehr getatigt
haben. Deren Grinde fur das Fernbleiben gilt es zu eruieren und
entsprechende MalRRnahmen abzuleiten. Dabei liefert bereits eine geringe

Anzahl von Befragungen wichtige Informationen.

Bei der problemorientierten Messung werden die wahrend der
Leistungserstellung auftretenden qualitatsrelevanten Problemfelder aus
Kundensicht aufgezeigt. Dazu z&hlt u.a. die Beschwerdeanalyse, die durch den

Kunden initiiert wird und in der Regel relativ zeitnah zu Ergebnissen flhrt.

Bei den anbieterorientierten Messansatzen wird die Qualitat aus Sicht des
Unternehmens bewertet und zwar einerseits durch das Management als auch

andererseits durch die Mitarbeiter.3!

30) Vgl. Tomczak, T., Belz, C.: Kundenndahe realisieren, St. Gallen: Thexis Verlag, 1994,
S.233ff

31) Vgl. Meffert, H., Bruhn, M.: Dienstleistungsmarketing, 5.Auflage, Wiesbaden: Gabler
Verlag, 2006, S.345
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Aus Sicht des Managements sind die Methoden des Benchmarkings und der
FMEA (Fehlermoglichkeits- und Einflussanalyse) weit verbreitet.

Beim Benchmarking werden Prozesse, Dienstleistungen und Produkte in Bezug
auf den starksten Mitbewerber gemessen. Dabei sollen Unterschiede deutlich
gemacht werden, Ursachen erhoben und Madoglichkeiten zur Verbesserung
ermittelt werden. Es ist also ein Qualitatsanspruch nachdem gestrebt werden

soll.?

Auch im Fall der Dienstleistungsverbesserung im Automobilhandel aber auch in
der Service- und Prozessverbesserung in Reparaturwerkstatten stellt das
Benchmarking, also das Vergleichen und daraus resultierende Verbessern

einen entscheidenden Faktor zur Verbesserung der Gesamtzufriedenheit dar.

3.3 Kennzahlen

Das Erfolgsbild von unternehmerischem Handeln ist zumeist von den harten
Fakten wie Umsatz, Gewinn oder Kosten gepragt. Es zahlen im
Automobilhandel Verkaufszahlen von Neuwagen und Gebrauchtwagen,
Umsatzzahlen im Servicebetrieb oder beispielsweise das Mald an eingesparten
Kosten im Vergleich zum Vorjahr in den Betrieben. Dabei werden die weichen
Faktoren wie positive Rickmeldungen oder Weiterempfehlungen oftmals nicht
ausreichend als Ertragspotential gewulrdigt. Dadurch ist die Gefahr eines
sreduzierten Steuerungsansatzes® gegeben.*®* Dabei werden zwar die
ErgebnisgroRen wie Gewinn, Marktanteil, Umsatz und Deckungsbeitrag
regelmaldig ermittelt, aber die zugrunde liegenden VorsteuerungsgrofRen wie
Kundenzufriedenheit, Kundenbeschwerden, Kundenloyalitat und
Kundenbindung werden nicht gezielt erfasst und dadurch auch nicht positiv

beeinflusst.

32) Vgl. Siebert, G., Kempf, S.: Benchmarking, 3.Auflage, Minchen: Hanser Verlag, 2008,
S.8

33) Vgl. Topfer, A.: Kundenzufriedenheit messen und steigern, 2., erweiterte und
Uberarbeitete Auflage, Kriftel: Luchterhand Verlag, 1999, S.5ff
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Der daraus resultierende Effekt fur das Controlling ist mit einem Eisberg
schematisch vergleichbar, wie in folgender Abbildung verdeutlicht wird:

Gewinn
Marktanteil
Umsatz

Deckungsbeitrag

Kundenlebenszyklus
Kundenabwanderung Kundenbindung
Kundenfrustration  Kundenloyalitat

Kundenbeschwerden i\ ndenzufriedenheit

Kundenunzufriedenheit

Akquisitionskosten
Fehlerkosten a

Kundenanforderungen/
-erwartungen

D Gefahr eines reduzierten Steuerungsansatzes

Abb.5: Der Eisberg-Effekt des Controllings (A. Tépfer, S.10)

Die systematische und regelmallige Erfassung bringt daher eine deutliche
Verbesserung dieses Zustandes. Da sich die Ergebnisse aus der ermittelten
Kundenzufriedenheit aber nur auf Ereignisse aus der Vergangenheit beziehen,
werden bei einem hohen Grad der Zufriedenheit diese Werte als
anzustrebendes Niveau fur die Zukunft festgelegt. Dabei ist aber nicht
automatisch gegeben, dass diese hohe Zufriedenheit erhalten bleibt und fir

eine zunehmende Kundenloyalitdt und Kundenbindung sorgt.

Unternehmen, die aber das Potential von zufriedenen Kunden erkannt haben,
richnten ihr unternehmerisches Handeln eindeutig auf die Steigerung der
Kundenzufriedenheit aus. Daraus ergibt sich aber auch die Notwendigkeit einer

regelmanig durchgefiihrten Messung der Kundenzufriedenheit.
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Ein daflr standardisiertes MaRR fur die Zufriedenheit der Kunden ist der
,Customer Satisfaction Index“ (CSl), der wiederum die Grundlage fur
weiterfihrende  MaRnahmen zur kontinuierlichen  Verbesserung der

Kundenzufriedenheit bildet.>*

Das daraus abgeleitete Ziel ist das Erreichen einer hohen Kundenbindung, die

durch den ,Kundenbindungsindex® (KBI) gemessen wird.

Bei der Ermittlung des Customer Satisfation Index (CSI) werden zunachst die
relevanten Kriterien dem Kunden in Form eines schriftichen Fragebogens zur
Beurteilung vorgelegt. Dabei sollte aber nicht nur die Zufriedenheit der
einzelnen Kiriterien erfragt werden, sondern auch deren Wichtigkeit und

Relevanz.

Aus den Ergebnissen der Kundenbefragung bezuglich der Beurteilung der
Kriterien und deren Wichtigkeit lasst sich dann der CSI ermitteln, dessen
Bildung relativ aufwendig ist, aber auch sehr aussagekréaftige Ergebnisse

liefert.>®

Dieser liefert namlich einerseits Informationen Uber die Kundenzufriedenheits-
Entwicklung im Zeitablauf, aber auch andererseits Uber die Zufriedenheit

bestimmter Zielgruppen.

Bei der Ermittlung des Kundenbindungsindex (KBI) unterscheidet man

zwischen dem operativen KBI und dem strategischen KBI.*°

Der operative KBI geht von der Ausgangslage aus, dass der Kunde mit einer
gerade erbrachten Leistung unzufrieden ist, wobei die Ausgangssituation beim
strategischen KBI eine fur den Kunden bisher ohne Probleme verlaufene
Geschaéftsbeziehung darstellt und der Kunde nun vor der Frage steht, ob das
Unternehmen auch in Zukunft in der Lage sein wird, seinen Anforderungen und

Vorstellungen zu entsprechen.

34) Vgl. Topfer, A.: Kundenzufriedenheit messen und steigern, 2., erweiterte und
Uberarbeitete Auflage, Kriftel: Luchterhand Verlag, 1999, S.5ff

35) Vgl. Topfer, A.: a.a.0., S.86f

36) Vgl. Topfer, A.: a.a.0., S.344
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Der operative KBI wirkt auf den strategischen ein, denn nur wenn alle Probleme
geldst wurden, stellt sich fir den Kunden erst die Frage, ob eine fortfhrende

Geschaftsbeziehung tiberhaupt in Frage kommt.*’

Dies wird auch in der folgenden Abbildung nochmals verdeutlicht:
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Abb.6: Prozessschema Kundenzufriedenheit-Beschwerdemanagement-Kundenbindung

(A. Topfer, S.345)

37) Vgl. Topfer, A.: Kundenzufriedenheit messen und steigern, 2., erweiterte und
Uberarbeitete Auflage, Kriftel: Luchterhand Verlag, 1999, S.345
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3.4 Haufig begangene Fehler / Fehlverhalten in den Betrieben

Vertragswerkstatten und Servicebetriebe aber auch Autoh&auser im Neu- und
Gebrauchtwagenhandel haben sich mit dem Problem der Kundenabwanderung
auseinander zu setzen. Anhand der vorhandenen Kunden-Datenbanken und
Aufzeichnungen lassen sich Inaktivitaten im Kaufverhalten der Kunden und

deren getatigte Umséatze im Unternehmen erkennen.

In vielen Fallen wird beispielsweise der Grund fir ein Ausbleiben eines
Folgeauftrages durch einen Kunden im Servicebetrieb darin gesehen, dass die
Konkurrenz vermutlich billiger war und deshalb der erwinschte Auftrag

ausgeblieben ist.

Studien belegen aber sehr oft eine andere Sichtweise und Argumentation der
Kunden, namlich, dass man sich bei der Konkurrenz einfach nicht mehr
ausreichend bzw. gar nicht mehr um diese gekimmert hat. Demzufolge ist der
Preis nicht die bedeutendste Ursache fir Kundenverluste, sondern der

Kommunikationsverlust vor allem auf emotionaler Ebene.*®

Die mangelhafte Qualitat der Kundenbegegnung ist hierbei einer der
auffallendsten Kritikpunkte, namlich ein Mangel an Freundlichkeit bei der
BegrifRung, Beratung und Bedienung sowie scheinbar zu geringes Interesse an
der Nachhaltigkeit der Beratung. Fragen der Kunden werden all zu oft
unzureichend beantwortet, in der Hoffnung, dass der Kunde sich damit schon
zufrieden geben werde. Ein kundenorientierter Einsatz und das Bemuhen zur
bestmdglichen Erledigung des Anliegens des Kunden vermisst man hier haufig.
Es entsteht dabei der Anschein, dass man sich nicht mehr geniigend Zeit fur
die Anliegen der Kunden nimmt und diese eher schnell abfertigen will als
zufrieden zu stellen. In den meisten Fallen wird der Kunde Verstandnis daftr
haben, wenn beispielsweise der Neuwagenverkdufer oder Teileverkaufer fur

das Zubehor auf Spezialfragen nicht spontan eine exakte Auskunft erteilen

38) Vgl. Wagner, E.: Kundenbindung in Autohaus und Werkstatt, 1. Auflage, Miinchen:
Springer Automotive Media, 2009, S.18
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kann, aber zusichert, nach ehestmdglicher Erkundigung, eine entsprechende
Ruckantwort zu geben.

AulRerdem tragt eine starke Personalfluktuation in einem Unternehmen auch
dazu bei, dass Kunden kaum noch eine emotionale Bindung zu ,hrem
Serviceberater® aufbauen kénnen, da eine durchgangige und nachhaltige

Personalstruktur fehlt.

Weitere Fehler sind unzureichende Termintreue, mangelhafte Erklarungen von
Rechnungen oder getatigte Zusagen, welche jedoch nicht eingehalten wurden,
wie etwa der versprochene, aber nicht stattgefundene, Ruckruf.

Generell gilt aber, sowohl im Autohandel als auch in Reparaturwerkstatten und
Servicebetrieben, dass man sein Augenmerk nicht nur auf den

Neukundengewinn, sondern vor allem auf die Kundenbindung setzen soll.

Gardini beschreibt die positiven Wirkungseffekte der Kundenzufriedenheit

folgendermaRen:*

e Erhohung der Kundenloyalitat

e Steigerung der Wiederkaufsrate

e Positive Mund-zu-Mund Propaganda

e Aufwandsminimierung fur Neukundengewinnung

e Verringerung der Fehlerkosten

e Erreichung nachhaltiger Wettbewerbsvorteile

e Zunahme der Immunisierung der Kunden gegen Angebote der

Wettbewerber

39) Vgl. Gardini, M.: Einfuhrung in das Marketing-Management, Miinchen: Oldenbourg
Wissenschaftsverlag, 2007, S.9
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4 Umsetzung von Mallnahmen zur Verbesserung der

Kundenzufriedenheit und Steigerung der Kundenbindung

Ein Unternehmen, das sich gezielt auf die Verbesserung der
Kundenzufriedenheit konzentriert, hat im Laufe der Zeit gegenlber seinen
direkten Mitbewerbern den Vorteil, dass durch die gesteigerte Servicequalitat
das Qualitatsempfinden und die Anforderungen seiner Kunden steigen und
somit der Eindruck entsteht, dass die Qualitat der Wettbewerber nachlasst,
obwohl diese de facto unverandert geblieben ist. Dadurch wird auch das
Leistungsversprechen dieser Wettbewerbs-Unternehmen anders bewertet und
dies hat somit wieder negativen Einfluss auf die Kundenbindung.*

Der grundlegende Ansatz fir das Handeln in Unternehmen, die sich die
Steigerung der Kundenzufriedenheit als Unternehmensziel vorgenommen

haben, kann in folgenden drei Schritten zusammengefasst werden:*

Im ersten Schritt ist eine Ermittlung bzw. Analyse der Kundenzufriedenheit
wichtig. Danach werden im zweiten Schritt die Ergebnisse und vorhandenen
Defizite im Unternehmen kommuniziert und diskutiert. In der dritten Stufe

werden gezielt VerbesserungsmalRnahmen getroffen und eingefuhrt.

4.1 Kundenrickgewinnungsstrategien

Die Malnahmen zur Ruckgewinnung abgewanderter Kunden sollen der
Sicherung des Umsatzes und dem Erreichen von Profitabilitatszielen dienen.
Zuvor mussen aber noch die Kommunikationsziele wie etwa das Verhindern

negativer Mund-zu-Mund-Propaganda und die Informationsziele wie

40) Vgl. Topfer, A.: Kundenzufriedenheit messen und steigern, 2., erweiterte und
Uberarbeitete Auflage, Kriftel: Luchterhand Verlag, 1999, S.19
41) Vgl. Topfer, A.: a.a.0., S.23
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beispielsweise das Verbessern von Informationsgrundlagen in Bezug auf
Abwanderungsgrunde erfullt werden. Diese dienen in weiterer Folge den

PraventivmalRnahmen, die das Unternehmen zu treffen hat.

Bei den Auslésern, die zu einer Abwanderung fuhren kdnnen, unterscheidet

man zwischen internen und externen.*?

Zu den internen Auslésern im Automobilhandel bzw. in Werkstattbetrieben
zadhlen u.a. das Fehlverhalten von Mitarbeitern, mangelnde Qualitdt in der
Beratung aber auch in der Reparaturausfihrung sowie lange Warte- und

Prozesszeiten.

Als externe Ausloser gelten beispielsweise Anderungen der personlichen
Lebensumstande und Praferenzen der Kunden, Ortswechsel aber auch der
Auftritt eines neuen Wettbewerbers am Markt. Bei diesen Auslosern,
abgesehen von den VerhinderungsmalBhahmen der Abwanderung zum neuen
Wettbewerber, kann nur in seltenen Féllen eine Abwanderung sinnvoll

verhindert werden.

Arten von Kundenriickgewinnungsstrategien:**

a) Kompensationsstrategien:
Wiedergutmachung einer mangelhaften Leistung
(Kompensationszahlung)
b) Nachbesserungsstrategien:
Reparatur oder Verbesserung einer fehlerhaften Leistung
c) Stimulierungsstrategien:
Rabatte, kleine Geschenke, zielen auf bereits abgewanderte Kunden
d) Uberzeugungsstrategien:
Uberzeugung des abgewanderten Kunden durch ein modifiziertes

Angebot

42) Vgl. Meffert, H., Bruhn, M.: Dienstleistungsmarketing, 5.Auflage, Wiesbaden: Gabler
Verlag, 2006, S.268
43) Vgl. Meffert, H., Bruhn, M.: a.a.0., S.269
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4.2 Malnahmen im Neu- / Gebrauchtwagengeschaft

Ein entscheidendes Kriterium im Zusammenhang mit Kundenbindung in
Unternehmen ist die Kommunikation. Diese kann unterschiedliche Formen
aufweisen, jedoch sind der Zweck und das Ziel immer dasselbe. Der Kunde darf

nicht das Geflhl erlangen ,vergessen“ worden zu sein.

Es wird in Unternehmen namlich haufig auch der Fehler begangen, dass der
Fokus auf MaRnahmen und Anstrengungen zur Neukundengewinnung gerichtet
wird und das Verhaltnis zu bereits bestehenden Kunden zu wenig gepflegt wird.
In diesem Fall kann es namlich sehr schnell auch zum Verlust des Kunden
kommen, flr den sich in Zeiten der immer weiter zunehmenden Globalisierung

der Markte, ein gleiches Produkt auch auf anderem Wege besorgen lasst.

MalRnahmen zur Aufrechterhaltung der Kommunikation zwischen dem
Unternehmen und der Kunden sind beispielsweise Infobroschiren des
Autohauses zu dessen Produktneuheiten, die als Postwurfsendungen an die
Bestandskunden verschickt werden. Eine weitere Mal3nahme sind Newsletter,
die in Form von E-Mails an die in der Datenbank gespeicherten Adressen
versendet werden. Die meisten Haushalte verfligen heute Uber einen
Internetanschluss und hier ist insbesondere diese Form der Information an die
Kunden eine komfortable und kostengiinstige. Auf diesem Wege konnen
Nachrichten zu Neuerscheinungen von Fahrzeugen, Einladungen zu

Hausmessen oder spezielle Sonderangebote kommuniziert werden.

Besonders auch im Bereich des Gebrauchtwagengeschafts eignen sich
Maflinahmen, die sich der Unterstiitzung des Internets bedienen, hervorragend.
Die meisten Autohduser bieten ihre Gebrauchtwagen zwar auch in diversen
Automobil-Such-Portalen an, aber vielen Kunden sind die unterschiedlichen
Gebrauchtwagenbdrsen sicherlich auch nur zum Teil bekannt. Ein Newsletter,
der in periodischen Abstanden tber die aktuellen Fahrzeuge am Firmengelande
informiert und vorzugsweise mit entsprechenden Bildern versehen ist, weckt die
Neugier der Kunden und veranlasst diese auch weiterhin das Autohaus zu
besuchen.
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Fur den Automobilhandler ergeben sich eine Reihe von Kontaktanldssen, um
mit seinen Kunden im Laufe der Nutzungsdauer des Fahrzeuges individuell und

personlich zu kommunizieren.**
Individuelle Schreibanlasse kénnen beispielsweise sein:

a) Geburtstagsglickwiinsche

b) Erinnerungen an Jahresinspektionen
c) Zufriedenheitsnachfragen

d) Auslauf der Garantiezeit

e) Ablauf von Garantievertragen

f) Endphase von Finanzierungen

g) Angebote Uber Sonderaktionen des Teile- und Zubehoérverkaufs

Dabei werden grol3ere Aktionen aber meist nicht in Eigenregie der Handler
gestartet, sondern durch den Hersteller oder Importeur koordiniert und die
entsprechenden Adressanten selektiert. Der Handler tritt hier vorwiegend nur

als Absender auf und zahlt die anteiligen Kosten der Aktion.

Bei der Kundenbindung durch Kontaktbriefe stellen die einzelnen Bestandteile
wichtige Funktionen dar. Das Kuvert erflllt zum einen die Schutzfunktion des
Briefes und andererseits soll es aber auch Interesse beim Empfanger wecken,
damit sich dieser Uberhaupt erst fir das Angebot interessiert. Der Brief sollte
dann die Aufgabe erfilllen, wichtige Fragen zu beantworten und das Angebot
naher zu beschreiben. Das Prospekt wiederum wird fur die entsprechende
Prasentation des Produktes verwendet. Dabei soll das Interesse des Kunden
gegen Ende der Nutzungsdauer eines Fahrzeuges auf ein Neufahrzeug
geweckt werden, indem das Angebot verstandlich, tbersichtlich und glaubhaft

beschrieben wird.

44) Vgl. Holland, H., Heeg, S.: Erfolgreiche Strategien fiir die Kundenbindung, Wiesbaden:
Gabler Verlag, 1998, S.124
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Zu den schwierigsten Aufgaben eines Werbebriefes zahlt die
Uberzeugungskraft, warum der Kunde gerade jetzt handeln soll.** Dabei
kénnen aber Aktionen wie beispielsweise ein Wochenendtest mit einem neuen
Modell oder etwa eine begrenzte Anzahl von Sondermodellen unterstitzend

wirken.

Autohandler tragen durch ihre Leistungen und ihr Auftreten nattrlich auch
anteilig am Gesamterfolg einer Automarke bei. In Bezug auf Probefahrten sind
allerdings auch Hersteller und Importeure gefragt, um hier die Attraktivitat der
Marke zu steigern und bestmdglichen Verkaufserfolg zu erzielen. Ein Ansatz
ware in diesem Fall die Errichtung von zentral angesiedelten Probefahrtzentren,
bei welchen der Kunde zwar eventuell eine etwas langere Anreise in Kauf
nehmen muss, aber dafir auch mehr geboten bekommt. Diese Zentren bieten
die Moglichkeit, Fahrzeuge einer Marke in allen verfiigbaren Motorvarianten
und einer groBeren Anzahl von Ausstattungs- und Farbkombinationen
anzubieten. Des Weiteren konnen Kunden auch durch kleine Werbegeschenke,
wie etwa Fussmatten, Schlisselanhédnger oder Eiskratzer, positiv gestimmt
werden in ihrer Wahrnehmung gegenidber dem Autohaus. Derartige
Werbeartikel erfreuen die Kunden und dienen gleichzeitig auch noch als
Werbeflache. Der Effekt, dass Kunden das Unternehmen wieder bewusst
wahrnehmen und im Idealfall sogar positive Mundpropaganda betreiben, erfillt

hierbei voll seinen Zweck.

4.3 MaRBnahmen im Werkstattbetrieb

Die Aufrechterhaltung der Kommunikation ist nicht nur im Neu- und
Gebrauchtwagengeschéaft, wie im Kapitel zuvor beschrieben, sondern in
gleichem Ausmal3 auch im Werkstattenservice erforderlich, um sich bestehende
Kunden zu erhalten und sich somit einen entsprechenden Stammkundenkreis

zu schaffen.

45) Vgl. Holland, H., Heeg, S.: Erfolgreiche Strategien fiir die Kundenbindung, Wiesbaden:
Gabler Verlag, 1998, S.125
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Als eine der ersten MalRnahmen sollte auch hier ein Schreiben an die
Kundschaft versendet werden, das in diesem Fall an den né&chsten
Servicetermin bzw. die bald fallige Jahresinspektion erinnern soll. Idealerweise
kobnnte man saisonabhangig auch gleich fur eine besondere Aktion zum

Reifenwechsel oder beispielsweise einen Fahrzeug-Winter-Check werben.

4.3.1 Die Dialogannahme

Eine weitere MalRhahme ist die sogenannte Dialogannahme, deren Konzept im
Servicebetrieb zu empfehlen ist. Dabei bespricht der Serviceberater den
Umfang der durchzufihrenden Servicearbeiten gemeinsam mit dem Kunden
direkt am Fahrzeug. Die rein technische Komponente dabei, also der Vorab-
Check des Kundenfahrzeuges unter Zuhilfenahme von Prifgeraten, bezeichnet
man als Direktannahme. Die Dialogannahme beschreibt hier mehr den
emotionalen Aspekt, also den Umgang mit dem Kunden und soll ihm das
Gefuhl vermitteln, dass man seine Anliegen ernst nimmt und entsprechend

grundlich, kompetent und vor allem transparent erscheinen mochte.*°

Die Begriffe Dialogannahme und Direktannahme werden allerdings eher im
internen Sprachgebrauch verwendet und man meint damit den gesamten
Prozess von der Terminvergabe Uber die Fahrzeugannahme, durchzufiihrende
Servicetatigkeiten bis hin zur Fahrzeugrickgabe, Rechnungserklarung und
schlie3lich der Zufriedenheitsnachfrage einige Tage nach dem Aufenthalt in der
Werkstatt.

Gegentber den Kunden sollten diese Fachbegriffe eher durch die Bezeichnung
.Service-Beratung am Fahrzeug“ ersetzt und angewendet werden.
Bezeichnungen spielen in diesem Punkt eine entscheidende Rolle. In den
meisten Fallen beziehen sich diese zu sehr auf den technischen Vorgang und

der Kunde spielt dabei eher eine untergeordnete Rolle.

46) Vgl. Wagner, E.: Aktiver Serviceverkauf, Die Dialogannahme in der Praxis, 1. Auflage,
Munchen: Auto Business Verlag, 2007, S.16f
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Bei dem Begriff ,Serviceberater® tut man sich allerdings noch etwas schwer,
diese Bezeichnung durch ,Serviceverkaufer® zu ersetzen, wobei diese
letztendlich die richtigere ware.*” Genauso wie Mitarbeiter im Neu- und
Gebrauchtwagenhandel als Verkaufer bezeichnet werden, so ,verkauft® auch
ein Mitarbeiter in der Servicesparte Teile, Zubehor, Reparaturen und
Dienstleistungen. Die Beratung soll schlie3lich auch zum gewlnschten Verkauf

fuhren.

Im Rahmen der Aufgabenverteilung und Neuorganisation der Zustandigkeiten
ist der Serviceberater von administrativen Tatigkeiten zu entlasten, damit dieser

mehr Zeit fir den Dialog mit dem Kunden aufbringen kann.

Den perfekten Serviceberater zeichnet seine technische Kompetenz gepaart mit
den erforderlichen sozialen und vertriebstechnischen Fahigkeiten aus. Dessen
Ziel ist die bestmdoglichste Betreuung fur den Kundenstamm zu liefern und

dadurch die Festigung der Kundenbindung zu erwirken.*®
Hauptaufgaben des Serviceberaters:

e Kontrolle der Werkstattplanung

e Ubernahme des Kunden mit bereits erstelltem Vorab-Auftrag

e Durchfiihrung des Technik-Checks am Fahrzeug gemeinsam mit dem
Kunden

e Erklarung der einzelnen Prifpunkte laut Check-Liste

e Auf-Sicht-Prifung des Gesamtfahrzeuges

e Beratung far notwendige Instandsetzungsmafl3nahmen mit
Kostenabschéatzung

e Beratung des Kunden zu wirtschaftlicher Fahrweise und nitzlichen
Zusatzausstattungen

e Erkennen von Verkaufschancen fir Zubehdorartikel oder einen

Fahrzeugwechsel

47) Vgl. Wagner, E.: Aktiver Serviceverkauf, Die Dialogannahme in der Praxis, 1. Auflage,
Minchen: Auto Business Verlag, 2007, S.18f
48) Vgl. Wagner, E.: a.a.0., S.40f
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e Fertigstellung des Auftrages mit Auflistung der durchzufihrenden
Tatigkeiten

e Vereinbarung des Fertigstellungstermins

e Sicherstellung der Mobilitat des Kunden

e Bei Bedarf Funktionserklarung des Mietwagens

e Disposition des Werkstattauftrages

e Uberwachung des Arbeitsfortschrittes fiir eine termingerechte
Fertigstellung

e Fahrzeugrickgabe mit Rechnungserklarung und eventuell Begleitung
zum Fahrzeug

e Unterstitzung in Kulanzfallen

Im Rahmen eines Dialogannahme-Systems kommt auch der Funktion der
Serviceassistenz ein sehr hoher Stellenwert zu. Darunter fallen Tatigkeiten wie
Anrufe, Terminvergaben aber auch die ersten persénlichen Kontakte, wenn
Kunden den Werkstattbetrieb betreten. Zu den weiteren Aufgabengebieten
zadhlen die Auftragsvorbereitung, die Koordination von Leihwagen oder die
Organisation anderer Mobilitatshilfen. Auf jeden Fall missen die Personen, die
in dieser Position tatig sind, durch Uberragende Freundlichkeit glanzen und
sozusagen die Rolle des ,Gastgebers® im Autohaus (ibernehmen.*® Hauptziel
ist es, den Kunden in eine positive Stimmung zu versetzen, sodass es fiur

diesen eine Freude ist und ein Grund dieses Autohaus zu bevorzugen.
Ubersicht tiber die wichtigsten Aufgaben der Serviceassistenz:

o Telefondienst mit dem Zweck der Abschottung des Serviceberaters von
Routine-Anrufen

e Auftragsvorbereitung und Erstellung eines Vorab-Vertrages

e Kundenilbergabe an den Serviceberater

¢ Planung, Vertragsabwicklung, Ausgabe und Ricknahme von Mietwagen

¢ Kundenempfang bei Fahrzeuganlieferung

49) Vgl. Wagner, E.: Aktiver Serviceverkauf, Die Dialogannahme in der Praxis, 1. Auflage,
Minchen: Auto Business Verlag, 2007, S.40f
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Kundenbetreuung in der Wartezone

Kundeninformation bei Fahrzeugfertigstellung

Fertigstellung und Ausdruck der Rechnung

Ruckgabe von Schlissel und Fahrzeugpapieren

Zahlungsabwicklung

Freundliche Verabschiedu

ng des Kunden

Serviceberater inkl. Arbeitsmappe
(direkt oder Abholung in
der Wartezone)

A

Weiter mit Prozess
&.5 Auftragserteilung

Der Kundenempfang zum Servicetermin “m,','t::oi,-’a;d,;
1
KundenbegrUBung SA
{. am Kundenempfang
i e Kunden- und Fahrzeug-
NEIN daten erfassen,
Anmeldung? > evtl. Kunden neu antegen,
s Kundenwiinsche abfragen,
Auftrag erstellen .
Ja
Veorabauftrag aus Ordnungsmopbe
nehmen, Auftragsformalititen
erledigen, Stammdaten-Check,
evtl. Ergdnzungen einarbeiten,
Korrekturen, Kilometerstand
SA
Mobilititswagen? > NEIN
Ja
Mabilitdts-Formalititen erledigen,
Fiihrerschein, Vertrag ausfertigen,
Unterschrift, Fahrzeugpapiere und
Schilssel Gbergeben
................. <
Kunden in Wartezone be- SA
erviceberaters gleiten, um Verstindnis fur
Verfugbarkeit? frei kurze Wartezeit bitten,
CGetrinke, Lesestoff anbieten
frei
............................................................ S
Kundenibergabe an den SB?

' SA = Serviceassistenz

? 5B = Serviceberater

Abb.7: Der Kundenempfang durch die Serviceassistenz als Prozessablauf (Wagner, E.)
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Es ist auf jeden Fall erforderlich, dass das Team aus Serviceberater und
Serviceassistenz aus Kundensicht eine homogene Einheit bildet und gegentber

diesem einen kompetenten und positiven Eindruck hinterlasst.

Eines der Hauptziele sollte der Vorteil fir den Kunden, also dessen
Zufriedenheit mit dem Produkt und der entsprechenden Dienstleistung sein und
daraus abgeleitet kommt es im Betrieb zu einer Erhéhung der internen

Produktivitat und letztendlich zu einer Steigerung von Umsatz und Gewinn.>

Fir den Kunden wird der Vorteil vor allem dadurch sichtbar, dass man sich Zeit
fur ihn und seine Anliegen nimmt. Dies kommt in vielen Betrieben aller
Branchen in letzter Zeit viel zu kurz. Im Falle der Dialogannahme wird
gemeinsam mit dem Kunden das Fahrzeug geprift und die notwendigen
Arbeiten gemeinsam besprochen und festgelegt. Desweiteren sollte der
Serviceberater bei dieser Gelegenheit mit seinem geschulten Blick und seiner
Erfahrung einen kurzen Check durchfiihren, ob ihm ein Problem am Fahrzeug
auffallt, das bisher noch nicht erkannt wurde und das bei dem Serviceauftrag
gleich behoben wird. So vermeidet man zumindest bei einem Teil der
Servicefélle, dass ein Kunde nach einem durchgefiihrten Service wegen eines
Problems an einer anderen Stelle seines Fahrzeuges gleich wieder den

Werkstattenbetrieb aufsuchen muss.

AulBerdem schafft die Dialogannahme Transparenz, sodass der Kunde nicht
das Gefuhl bekommt, dass hinter den Kulissen Arbeiten durchgefihrt und
spater in Rechnung gestellt werden, die nach dessen Meinung gar nicht
notwendig gewesen waren. Es muss also auch wahrend der Dialogannahme

Uber die zu erwartenden Kosten gesprochen werden.

Im Idealfall werden bereits bei der gemeinsamen Durchsicht des Fahrzeuges
durch Serviceberater und Kunde alle durchzufiihrenden Arbeiten besprochen,
sodass bei Rechnungserklarung keine unerwarteten Positionen auftauchen und

somit ,alles wie besprochen” durchgefuhrt wurde.

50) Vgl. Wagner, E.: Aktiver Serviceverkauf, Die Dialogannahme in der Praxis, 1. Auflage,
Minchen: Auto Business Verlag, 2007, S.25f
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auch die Rechnungserklarung und fihrt

zu keinem

Die kundenorientierte Fahrzeugriickgabe mit Rechnungserkldrung
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verantwortlich?

Serviceassisteng begruBt
Kunden tur Fahrzeug-
abholung

Fahrreug
fertig?

~
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Abb.8: Der Prozess der Fahrzeugriickgabe mit Rechnungserklarung (Wagner, E.: Aktiver

Serviceverkauf, Die Dialogannahme in der Praxis)
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4.3.2 Marketing-Malinahmen und -Strategien

Das Ziel der Marketing-MalRnahmen in Autohdusern sowie Reparatur- und
Servicewerkstatten ist einerseits sich am Markt zu ,prasentieren®, um fir
etwaige Neukunden im Umfeld der Wettbewerber wahrgenommen zu werden
und andererseits fir bereits bestehende Kunden in guter Erinnerung behalten
zu werden, um dadurch Folgekaufe der Kunden zu erzielen. Dabei sollte das
Unternehmen die Winsche der Kunden eruieren und Werbebotschaften
dementsprechend ausrichten. Es wére dabei ratsam einzelne Service- und
Dienstleistungsangebote des Betriebes besonders zu betonen, um sich in

diesen Punkten von der Konkurrenz abzuheben und zu unterscheiden.

4.3.2.1 Die Kommunikation

Eine der wichtigsten Aufgaben, wie schon eingangs erwahnt, ist die
Aufrechterhaltung der Kommunikation zwischen dem Unternehmen und der
Kunden, welche durch regelmaRige Briefe, Prospekte, Kundenzeitungen oder
Anrufe zu bewerkstelligen ist. Ebenfalls mal3geblich ist die Art und Weise wie
diese  wahrend des  Werkstattbesuches  zwischen  Kunden und
Servicemitarbeiter gefiihrt wird. Der Kunde darf niemals das Gefuhl bekommen

vom Unternehmen ,vergessen“ worden zu sein.

4.3.2.2 Das Radereinlagerungs-Service

Zu einem der Motive, die Menschen dazu bewegen Geld auszugeben, zahlt u.a.
auch die Bequemlichkeit und hier gibt es Moglichkeiten fir einen Servicebetrieb
ein entsprechendes Angebot an Dienstleistungen bereit zu stellen.

Eine MalBnahme zur Kundenbindung hierbei ist der Service der
Réadereinlagerung. Zu besonders gunstigen Konditionen, bei besonderen
Kunden sogar kostenlos, werden die Sommer- bzw. Winterrader auf
Kundenwunsch auf dem Werkstattgelande in einer Halle gelagert. Dem

Kunden bleibt somit das mihsame Transportieren und Verstauen der Rader
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erspart. Zudem sollte gleichzeitig auch eine Radwésche samt Felgenreinigung
und —pflege angeboten werden. Dieser Service sollte auch eine Sichtprifung
des Allgemeinzustandes der Reifen und des Reifenprofiles beinhalten.
Empfehlungen fir Reparaturen oder einen Neukauf von Reifen kdnnen somit
vom Kunden positiv aufgenommen werden und sich Umsatz steigernd

auswirken.

4.3.2.3 Die Check-Liste bei der Dialogannahme

Empfehlenswert ist auch die Verwendung einer Check-Liste wahrend der
Durchfihrung der Dialogannahme, die als offensives Marketinginstrument
eingesetzt wird. Diese Liste weckt Vertrauen und ist vergleichbar mit einem
Sicherheitscheck eines Automobilclubs oder der Begutachtung bei einer
Hauptuntersuchung und gilt somit als besonders wertvolle Leistung des
Servicebetriebes an die Kunden. Marketingtechnisch ist es naturlich auch
sinnvoll die Durchfihrung des ,Sicherheit-Checks" auf der Rechnung ganz oben

ohne Kostenberechnung zu vermerken.**

4.3.2.4 Die Definition der ,,Servicetatigkeit”

Es ist fir Kunden oftmals unverstandlich, warum diese mehrere Hundert Euro
und einen nicht unerheblichen Zeitaufwand aufbringen sollen, um die
intervallméf3ig vorgeschriebenen Servicetatigkeiten durchfihren zu lassen,
obwohl ihr Fahrzeug keine Anzeichen eines Defektes aufweist. Hierbei ware ein

psychologischer Losungsansatz seitens des Marketings zu tberlegen.

Die Dienstleistung der Servicetatigkeit sollte dahingehend beschrieben werden,
dass man sich mit deren Durchfiihrung wieder eine sichere und pannenfreie

Fahrt fur die Zukunft sichert und sich somit unerwarteten Arger erspart.

51) Vgl. Wagner, E.: Aktiver Serviceverkauf, Die Dialogannahme in der Praxis, 1. Auflage,
Minchen: Auto Business Verlag, 2007, S.18f
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Die soziale Kompetenz des Serviceberaters spielt hier ebenfalls eine wichtige
Rolle, denn der Kunde muss Vertrauen in dessen Aussagen haben und dem
Kunden muss das Geflhl vermittelt werden, dass die Empfehlungen richtig
sind. Aus diesem Blickwinkel betrachtet steht der Kunde der bevorstehenden

Rechnung vielleicht etwas verstandnisvoller gegenuber.

4.3.2.5 Danke-Sticker / Give Away

Als empfehlenswert kann sich auch ein ,Danke-Sticker® erweisen, der nach

erfolgtem Auftrag ins Fahrzeug gelegt wird.

Idealerweise ist der am Fahrzeug-Service tatige Mechaniker abgebildet.>> Dies
schafft Vertrauen, Nahe und Transparenz und tragt somit auch zur
Kundenbindung bei.

:
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Abb.9: Beispiel eines ,Danke-Stickers*

52) Vgl. Wagner, E.: Aktiver Serviceverkauf, Die Dialogannahme in der Praxis, 1. Auflage,
Munchen: Auto Business Verlag, 2007, S.136
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Zusatzlich konnen noch kleine Prasente, sogenannte ,Give Aways®, wie
beispielsweise eine kleine SuRigkeit, ein Schlusselband oder ein
Schlusselanhanger wahrend der Rechnungsibergabe Uberreicht oder

ebenfalls im Fahrzeug hinterlegt werden.

Dies fuhrt ebenfalls zu einer nachhaltig positiven Stimmung beim Kunden bei

Verlassen des Werkstattbetriebes.

4.3.2.6 Abschleppdienst und Ersatzwagen

Das Auftreten einer Fahrzeug-Panne ist fur Autofahrer immer argerlich und in
der Regel auch mit Stress fur den Betroffenen verbunden. Hierbei kann der
Servicebetrieb mit dem Angebot eines Abschleppdienstes punkten. Naturlich
werden Pannenhilfen auch von Automobilclubs angeboten, diese sind aber mit

Kosten fur eine Mitgliedsgeblhr verbunden.

Ein Servicebetrieb kann mit der Dienstleistung werben, im Pannenfall das
Fahrzeug im Regionalbereich abzuholen und gleich im eigenen
Werkstattbetrieb wieder instandzusetzen. Das Angebot eines Ersatzwagens
wahrend der Durchfihrung einer Servicetatigkeit wird ebenfalls hoch geschéatzt,
denn die Einschrankung der Mobilitat, durch welchen Grund auch immer, wird
heute als besonders unangenehm empfunden. Aulerdem ist es aus
marketingtechnischer Sicht eine glnstige Gelegenheit, dem Kunden ein neues

Fahrzeug aus der Produktpalette vorzustellen und naher zu bringen.

4.3.3 Die Gestaltung des Empfangsbereiches und der Wartezone

im Servicebetrieb

Zur optimalen Gestaltung des Empfangsbereiches fir ankommende Kunden
gehort auch die Einrichtung geordneter Kundenwege. Darunter versteht man
die prozessoptimierte Auslegung und Anordnung der Arbeitsplatze wvon

Serviceberater und Serviceassistenz unter Verwendung von Leittafeln fur die
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Kunden =zur einfachen Orientierung im Servicebetrieb.>® Hiermit soll
sichergestellt werden, dass der erste Weg des Kunden zur Serviceassistenz

fuhrt und von dort die Weiterleitung zum Serviceberater stattfindet.

Vielen Dank,
dass Sie sich
zum Service
Zuerst hier
b anmelden.

ry
TR g

Abb.10: Leittafeln im Kundenbereich

Idealerweise befindet sich der Dialogannahmeplatz in einem grof3en, hellen und
im Winter beheizten Raum mit Hebebihne, sodass ein gemeinsamer

Rundumcheck des Fahrzeuges optimal durchgefihrt werden kann.

KundenbegriBungstafeln im Empfangsbereich weisen auf die vereinbarte Zeit
des Kunden mit dem Serviceberater hin und kénnen so auch zur Punktlichkeit

und zum reibungslosen und ,staufreien” Prozessablauf fihren.

Diese Informationstafeln, heute meist in Form von Monitoren, kénnen direkt mit
der Werkstatt-Planungssoftware verbunden werden und empfehlen sich auch in
der Wartezone. Hiermit kann man standig den Fahrzeugstatus anzeigen und

dem wartenden Kunden damit bestmogliche Information bieten.

53) Vgl. Wagner, E.: Aktiver Serviceverkauf, Die Dialogannahme in der Praxis, 1. Auflage,
Minchen: Auto Business Verlag, 2007, S.51



47
Beispiele fur Statusanzeigen auf Infoterminals:

e Fahrzeug in Arbeit
e Probefahrt
e Rechnung in Bearbeitung / fertiggestellt

e Fahrzeug abholbereit an Schalter ,xy*

Die Wartezone ist entsprechend einladend und freundlich zu gestalten, um den
wartenden Kunden ein Wohlgefuihl zu vermitteln, damit sich fur diese die
Wartezeit kurzweilig gestaltet. Kaffee- und Getrankeautomaten sowie
Zeitschriften, wie Tageszeitung, Prospekte Uber Neu- und
Gebrauchtwagenangebote oder die eigene Kundenzeitung zahlen hier zur
Mindestausstattung. AufRerdem kdnnen auf eventuell vorhandenen Monitoren
Informationsfilme prasentiert werden, die Auskunft Uber die aktuelle Fahrzeug-

Produktpalette, nitzliche Zubehorteile oder spezielle Serviceleistungen des

Betriebes geben.

Abb.11: Gestaltung der Wartezone

Der aktive Wartebereich sollte in Sichtweite der Serviceassistenz liegen, damit
Blickkontakt gehalten werden kann und durch kleine aufmunternde Gesten dem
Kunden signalisiert werden kann, dass man ihn noch nicht vergessen hat und

man sich um ihn kiimmert.>*

54) vgl. Wagner, E.: a.a.0., S.92
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Die Wartezone sollte aber auch nicht zu nahe am Arbeitsplatz des
Serviceberaters liegen, zumindest nicht in Horweite, damit vertrauliche
Kundengesprache wie etwa Finanzierungsbeispiele fur teure Reparaturen oder

Reklamations- und Preisgesprache diskret durchgefihrt werden kénnen.

Falls die raumlichen Gegebenheiten und die GroéRe der Wartezone es zulassen

kénnen auch aktuelle Zubehdrangebote prasentiert werden.

Desweiteren kann man durch ,intelligente® Eingangsgestaltung sehr viel
Positives fur den Kunden und das Unternehmen bewirken. Zum einen entsteht
ein positives Empfinden beim Kunden, wenn dieser klar gestaltete und
ersichtliche Anlaufstellen und Wege erkennt und sich somit sofort im Betrieb

zurechtfindet.

Zum anderen empfiehlt es sich fir das Unternehmen, den Standort von
Zubehorartikel ebenfalls genauer zu betrachten. So ist etwa Mitnahmedl in der
Kundenzone zu prasentieren, Winterartikel wie etwa Eiskratzer, Enteisersprays
oder Scheibenfrostschutzmittel sind saisonal ebenfalls in der Nahe des
Eingangs zu platzieren. Bei teuren Zubehorartikeln empfiehlt es sich, diese
etwas entfernter vom Eingangsbereich zu prasentieren, da hier der Kunde in
der Regel mehr Zeit fir seine Kaufentscheidung benétigt und dies damit
stressfrei erledigen kann. Ebenfalls sollte bei Elektronikgeraten, wie etwa

Navigationsgeraten, immer ein ausgepacktes Testgerat zu Verfligung stehen.

Auf jeden Fall durfen der Empfangsbereich und die Wartezone in einem
Servicebetrieb nicht vernachlassigt werden, sondern tragen einen grof3en Tell
zum positiven und effektiven Prozessablauf und damit zur Kundenzufriedenheit

und Kundenbindung bei.

4.4 Kundenbindung durch Bonusprogramme

Bonusprogramme erweisen sich in vielen anderen Branchen seit langem als ein
bewahrtes und erfolgreiches Instrument der Kundenbindung. Der positive Effekt

fur die Kunden ist dabei, dass diese nicht das Gefuhl einer Zwangsbindung
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haben, sondern freiwillig die Geschéaftsbeziehungen zum Unternehmen aufrecht

erhalten, um dadurch in den Genuss von Bonusleistungen zu kommen.

Studien zeigen, dass in der Praxis einige Unternehmen vorzeitig ihre
Bonusprogramme abgesetzt haben, da diese das alleinige Augenmerk auf die
Umsatze legten und die eingefihrten Bonusprogramme nicht in der
gewinschten Zeit die ersehnten Umsatzzuwéachse gebracht haben. Es sollte
aber bei der Uberpriifung des Erfolgsbeitrages von Bonusprogrammen auf die
Kundenbindung auf jeden Fall beachtet werden, dass auch bei nicht direkt
erkennbaren Umsatzzuwachsen, das Bonusprogramm durchaus erfolgreich
sein kann, da sich damit die Kundenzufriedenheit steigern und sich somit das

Risiko der Kundenabwanderung reduzieren lasst.>

Warum sollten diese MalRRnahmen nicht auch fur den Autohandel oder
Werkstattbetrieb funktionieren?

Das Ziel hierbei ist also das Aufzeigen von Loésungsansatzen, wie
Bonusprogramme gestaltet werden kdnnen, um auch in dieser Branche einen

Nutzen zur Kundenbindung zu erzielen.

Im Bereich des Neu- und Gebrauchtwagenhandels macht es vermutlich weniger
Sinn ein  Bonusprogramm einzufuhren, da hier die Haufigkeit der

Kaufabschlusse nicht in ausreichendem Mal3e gegeben ist.

Interessanter ist es hier schon im Zubehdrverkauf, da bei jedem Einkauf eine
umsatzbezogene Anzahl von Punkten gesammelt werden kann und bei
Erreichen einer entsprechenden Punkteschwelle, Produkte als Pramienleistung
von den Kunden eingeldst werden kénnen. Bei diesen Pramien kdnnte es sich
beispielsweise um Fahrzeugwaschen, Sommer- oder Winter-Checks, einen
kostenlosen Leihwagen furs Wochenende oder ebenfalls praktische Produkte
aus dem Zubehor handeln.

55) Vgl. Kiinzel, S.: Das Bonusprogramm als Instrument zur Kundenbindung, 2. Auflage,
Berlin: Logos Verlag, 2003, S.43
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Dabei ist aber zu beachten, dass Teilnehmer eines Bonusprogrammes die
Produkte, die als Pramien im Rahmen des Bonusprogrammes angeboten
werden, nicht als minderwertig einstufen, denn dies kann sich negativ auf die

Preis- und Qualitatswahrnehmung der verkauften Produkte auswirken.>®

Einer der bedeutendsten Anreize zur Teilnahme an einem Bonusprogramm ist
der 6konomische Aspekt, also die Geldersparnis bei den Einkaufen. So kann
beispielsweise beim Kauf von Motordlen, Scheibenfrostschutzmitteln oder
Lackpflegeprodukten, nach dem Kauf einer bestimmten Anzahl dieses

Produktes, das darauffolgende gratis erworben werden.

Fur die Anwendung im Werkstattenbetrieb gibt es ebenfalls einige Aspekte, die
eine Einfuhrung von Bonusprogrammen rechtfertigen und daraus resultierend
zur Bindung der Kunden beitragen kdnnen. Beispielsweise kann durch deren
Einfihrung auch fir einen Kunden mit einem alteren Fahrzeug der Anreiz
geschaffen werden, weiterhin die Servicetatigkeiten an seinem Fahrzeug in der
Vertragswerkstatt durchfiihren zu lassen und nicht zu einer freien Werkstatte
abzuwandern. Bei einer bestimmten Haufigkeit der Serviceauftrdge konnen

attraktive Rabatte beim Folgeservice angeboten werden.

Eine weitere Mallnahme im Servicebetrieb ist das Angebot einer ,Service
Flatrate®, bei der Kunden, vor allem mit alteren Fahrzeugen, Pauschalbetrage
fur einen Wartungsvertrag an das Unternehmen entrichten, unabhéngig von der

Haufigkeit der erforderlichen Werkstattbesuche.

Bonusprogramme bieten auch den Vorteil, einen Grund zu liefern, um mit dem
Kunden regelmafiig in Kontakt zu treten und somit die wichtige MalRnahme der
Kommunikation zwischen Unternehmen und Kunden, wie auch schon zu
Beginn des Kapitels 4.2 beschrieben, aufrecht zu erhalten. Dabei werden dem
Kunden Punktestdnde mitgeteilt und dieser Uber eine bevorstehende

Punkteschwelle zur Erreichung einer attraktiven Bonusleistung informiert.

56) Vgl. Musiol, G.: Kundenbindung durch Bonusprogramme, Berlin: Springer-Verlag, 2009,
S.55
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4.5 Das Beschwerdemanagement

Die Steigerung der Kundenzufriedenheit und daraus resultierend eine
langfristige Kundenbindung an das Unternehmen beginnt mit dem Bewusstsein
jedes einzelnen Mitarbeiters, die Thematik ernst zu nehmen und aktiv mit zu
wirken, dass die erforderlichen MalRnahmen umgesetzt und dadurch auch die

Prozessablaufe verbessert werden.

Falls dennoch einmal etwas ,schief lauft* und der Kunde unzufrieden mit einer
Fahrzeugreparatur, einem Beratungsgesprach fir einen beabsichtigten
Fahrzeugkauf, dem Verhalten eines Mitarbeiters oder einer zugesagten aber
nicht eingehaltenen Leistung ist, so sollte Uber ein sogenanntes
,Beschwerdemanagement* das Unternehmen dem unzufriedenen bzw.
verargerten Kunden die Mdglichkeit bieten, seinen Unmut kund zu tun und in

weiterer Folge das Problem zu dessen Zufriedenheit I6sen.

Damit kann man zumindest zum Teil verhindern, dass Kunden nach einem
aufgetretenen Problem dem Autohaus oder dem Werkstattenbetrieb gegentuber
negativ eingestellt bleiben. Ein aufgetretener Kritikpunkt muss also nicht
zwangslaufig zum Bruch der Geschéftsbeziehungen zwischen dem
Unternehmen und dem Kunden fuhren. Der Betrieb hat mit einem konsequent
umgesetzten Beschwerdemanagement die Moglichkeit seine
Kundenorientierung auch im Falle von Kundenbeschwerden unter Beweis zu

stellen.

Der gezielte Umgang mit Kundenbeschwerden und deren systematische
L6ésung werden zu einem zentralen Erfolgsfaktor im Kundenmanagement und

einer aktiven Kundenbindungsstrategie.®’

57) Vgl. Kukat, F.: Beschwerdemanagement in der Praxis, 1. Auflage, Dusseldorf:
Symposion Publishing GmbH, 2005, S.13
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Dies verdeutlicht auch folgende Abbildung:

Kundenbindungs-
management
| = Aufbau und Stiirkung Planung, Steverung Stabilisierung der
\/” \ der Geschalts und Kontrolle der Geschiftsbe-
( Ziel ‘ beziehungen Kundenzuineden- rehungen xu
L// 2u zufriedenen heit mit Geschafts- unzufriedenen
Kunden baziehungen Kunden
/S”_.“ D Beziohungs- Zufriedenheits- Beschwerde-
|\\' 9—9/ management management management

© PD Dr. Kurt Jeschke, Frankfurt am Main 2004

Abb.12: Beschwerdemanagement als Strategie der Kundenbindung (F. Kukat, S.13)

Das Ziel fur jeden Handler oder Werkstattbetrieb ist die Reklamationsquote so
gering wie moglich zu halten, aber selbst bei noch so grof3en Anstrengungen
und Bemuhungen wird es immer wieder zu Problemen und Fehlern und damit
auch zu Reklamationen seitens der Kunden kommen. Dabei gehen in der
Automobilwirtschaft 90% der Beschwerden beim Handler ein und nur etwa 10%
beim Hersteller direkt.”® Allerdings ist auch erwiesen, dass sich nur etwa vier
bis sechs Prozent der unzufriedenen Kunden tatsachlich beschweren. Die
restlichen nicht zufriedengestellten Kunden stellen fir den Betrieb aber ein
grol3es und nicht zu unterschatzendes Risiko dar. Zum einen kann von diesem
Kundenkreis negative Mundpropaganda betrieben werden, zum anderen steigt
bei unzufriedenen Kunden auch die Bereitschaft zu einem Handler- bzw.
Markenwechsel, was wiederum zu einer Verminderung der Kundenloyalitat
fuhrt.

58) Vgl. Holland, H., Heeg, S.: Erfolgreiche Strategien fir die Kundenbindung, Wiesbaden:
Gabler Verlag, 1998, S.127
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Daraus lasst sich aber auch ableiten, dass ein reklamierender Kunde dem
Unternehmen immer noch sein Vertrauen schenkt und diesem die Chance gibt,
Schwachstellen im Betrieb zu erkennen und den Fehler auszubessern, um
damit die Gesamtzufriedenheit wieder herzustellen und die Kundenloyalitat
wieder zu gewinnen. Aul3erdem kann der Kunde dadurch abgehalten werden
ein Negativimage Uber das Autohaus oder den Servicebetrieb zu verbreiten.

Stufen des Beschwerdemanagements:*®

¢ Meldung der Reklamation
e Bearbeitung der Kritikpunkte

e Analyse der Beschwerden

Um eine Beschwerde fiir den Kunden einfacher kommunizierbar zu machen,

missen geeignete Kontaktmdglichkeiten geschaffen werden.

Bei der Bearbeitung der Kritikpunkte wird die Beschwerdereaktion des
Unternehmens erarbeitet. Es werden Verantwortlichkeiten, Fristen und
Verhaltensregeln festgelegt, um die Kundenzufriedenheit wieder herzustellen.

Die Beschwerdeanalyse dient zur Erfassung und Auslegung der Daten. Daraus
werden MalRnahmen mit dem Ziel der Qualitatsverbesserung abgeleitet.

Da reklamierende Kunden haufig aufgeregt sind, empfiehlt es sich, dem
Kunden mit aller Freundlichkeit gegeniberzutreten. Der Aufbau einer ruhigen
und angenehmen Gesprachsatmosphare ist eine wichtige Voraussetzung fur
eine erfolgreiche und beiderseits zufriedenstellende Reklamationsbearbeitung.
Dem Kunden ist dabei aber vor allem die notwendige Akzeptanz fur sein
Problem entgegenzubringen und ihm sind kurzfristige AbhilfemalRnahmen

anzubieten und sogleich einzuleiten.

Den Kunden wird es aber von vielen Unternehmen nicht gerade leicht gemacht,

ihre Beschwerden vorzubringen, da meistens nicht klar hervorgeht,

59) Vgl. Holland, H., Heeg, S.: Erfolgreiche Strategien fiir die Kundenbindung, Wiesbaden:
Gabler Verlag, 1998, S.128f
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wer fur ihre Anliegen zustandig ist. In den Werbeprospekten und Newslettern
der Autoh&auser und Werkstattbetriebe sind nur selten Kontaktmoglichkeiten per
Telefon oder E-Mail fir Beschwerdefalle angegeben. Im Falle der telefonischen
Kontaktaufnahme des Kunden mit dem Unternehmen wird dieser nicht selten
von unzustandigen, gereizten oder inkompetenten Gesprachspartnern
weiterverbunden, ohne einen Schritt in Richtung Problemlésung gemacht zu
haben.®® Kunden, die derartige Erfahrungen gemacht haben, ziehen oftmals
aus solchen Ereignissen die Konsequenz, die Geschéaftsbeziehungen mit dem
betroffenen Unternehmen innerlich zu kundigen. Infolge dessen hat das
Unternehmen diese Kunden als zukunftiges Geschaftspotential verloren.

Diese Barrieren in den Unternehmen, die unzufriedene Kunden vorfinden, um
ihre Beschwerden zu kommunizieren, haben allerdings noch weitreichendere
Folgen. Kunden scheuen vor allem bei weniger gravierenden Problemen den
Zeitaufwand und die Muhen eine zustandige Ansprechperson zu suchen und
halten deshalb ab von einer Beschwerde, zumeist mit der Konsequenz, gleich

zur Konkurrenz abzuwandern.

Dieses Verhalten ist auch fir die Auswertung in Unternehmen triigerisch, da
eine geringe Beschwerderate nicht mit hoher Kundenzufriedenheit
gleichzusetzen ist.®* Dass das Beschwerdemanagement Chefsache ist oder
sein sollte, zeigen die komplexen Aufgaben, die mit dem Thema einhergehen,
wie etwa die Schulung von Mitarbeitern, das Vorgehen im Beschwerdefall, die
Einrichtung und Uberwachung innerbetrieblicher Kommunikations- und
Leistungsprozesse zur Bearbeitung und Problemlésung sowie die Einbringung

der ausgewerteten Informationen der Beschwerde in Entscheidungsprozesse.

Die deutlichste Form der Mitteilung einer Unzufriedenheit eines Kunden mit
dem Betrieb ist die Beschwerde. Unternehmen, die sich als eines der obersten
Ziele die Kundenzufriedenheit und Kundenbindung gesteckt haben, sollten

60) Vgl. Stauss, B., Seidel, W.: Beschwerdemanagement, Miinchen: Hanser Verlag, 1996,
S.13
61) Vgl. Stauss, B., Seidel, W.: a.a.0., S.14f
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daher tunlichst dieses Instrument ernst nehmen, denn die deutlichste Form des
Desinteresses eines Betriebes an Kundenzufriedenheit ist eine abweisende

Reaktion auf die Beschwerden.

Im Hinblick auf die Beschwerdezufriedenheit ist es interessant, von welchen
Einflussfaktoren diese abhangt und welche Unternehmensreaktionen von den
Kunden besonders positiv eingeschatzt werden, da dies fur das weitere

Kaufverhalten der Kunden entscheidend ist.

In einer Studie von Hansen / Jeschke wird im Bereich von KFZ-Kunden ein
eindeutiger Zusammenhang zwischen dem Beschwerdemanagement und der
Beschwerdezufriedenheit nachgewiesen.®® Dabei wird festgestellt, dass im
Rahmen der Beschwerdeannahme das Eingehen des Kundenkontaktpersonals
auf die personliche Problemlage des Kunden und im Bereich der
Beschwerdebearbeitung der Problemldésungsumfang als wichtigste Faktoren fur

die Beschwerdezufriedenheit gelten.

In der folgenden Abbildung wird dies verdeutlicht:

Ausgewihlte Merkmale der Beschwerde- Einflufl ouf die
regulierung auf der Ebene des Kfz-Handels Beschwerdezufriedenheit *

Qualitat der Gespréchs-
atmosghdre/Mitarbeiter-
FreundFl"lt:h keit 0,39

Eingehen des

Baschwerdeannehmers
out die persénliche Pro-
biemlage des Kunden 0,42

r

Beschwerdeinput

- Eingehen ouf dos
gigentliche Produkt-

oder Serviceproblem 0,37

* Problemlésungsdauver 0,44

gcschw_crdc— - Problemlésungsart 0,42
earietung

- Problemlésungsumfang 0.48

Abb.13: Beschwerdereaktion des KFZ-Handels und Beschwerdezufriedenheit der KFZ-Kunde
(Quelle: Hansen/Jeschke 1995, S.538)

62) Vgl. Bruhn, M., Stauss, B.: Dienstleistungsqualitat, 2. Auflage, Wiesbaden: Gabler
Verlag, 1995, S.538
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4.6 Kostenfaktoren fir Umsetzungsmalinahmen

Umfragen zeigen, dass rund die Halfte aller Stammdateien in Autohausern
inaktiv sind, was soviel bedeutet, dass die Halfte der registrierten Kunden zwolf
Monate und langer keinen Umsatz mehr im Autohaus getétigt haben. In vielen
Betrieben wird dieses schwerwiegende Problem auch heute noch nicht
ausreichend ernst genommen. Es wird in diesen Fallen als gegeben
hingenommen und man weil3 meist auch nicht, warum man Kunden verloren

hat, die man einst mit teuren Werbemitteln gewonnen hatte.®

Wagner stellt fest, dass es keine Branche gibt, ,die so viele Informationen Uber
ihre Kunden hat wie die KFZ-Branche. Es gibt aber auch keine Branche, die

damit so fahrlassig umgeht".

Erfahrungswerte  zeigen, dass sich der finanzielle Einsatz zur

Kundengewinnung wie folgt darstellt:

Die Kosten, welche entstehen, um einen bestehenden Kunden zu halten,

werden in diesem Vergleich mit dem Kostenfaktor ,1“ bemessen.

Die Kosten, um einen bereits verlorenen (inaktiven) Kunden zurlick zu
gewinnen, werden mit dem Kostenfaktor ,3“ beziffert, sind also demzufolge

dreimal so hoch.

Um Neukunden zu gewinnen mussen Betriebe im Vergleich dazu das

siebenfache an Kosten aufwenden, also Kostenfaktor ,7*.

Wenn man diesen Vergleich betrachtet, ist es unverstandlich, warum in
Betrieben immer noch am Budget fur Kommunikationsmaflinahmen gespart
wird, die marginal sind, verglichen mit dem zu erwarteten Umsatz bei einem
Neuwagenverkauf. Desweiteren vergibt man durch verlorene Kunden auch die
Chance, diesen Dienstleistungen im Wartungs- und Reparaturbereich sowie

Zubehor verkaufen zu kdnnen.

63) Vgl. Wagner, E.: Kundenbindung in Autohaus und Werkstatt, 1. Auflage, Miinchen:
Springer Automotive Media, 2009, S.12f



57

Grundsatzlich ist es erforderlich, mit Hilfe der Stammdaten aus der Kundendatei
eine Einteilung der Kunden vorzunehmen. Die Einteilung bezieht sich auf den
getatigten Umsatz im Neu- und Gebrauchtwagengeschaft sowie auf die After-
Sales-Umsitze, wie beispielsweise durchgefiihrte Reparaturen,
Wartungsarbeiten, Kauf von Zubehtér und Reifen sowie Ausgaben fir
Dienstleistungen des Servicebetriebes wie etwa Radereinlagerungen.
Demzufolge ergibt sich eine Segmentierung in A-, B- und C-Kunden, wobei A-
Kunden die héchste Aufmerksamkeit genieRen und mit allen Mittel zu halten

sind.

Beim  Beschwerdemanagement werden im  Gegensatz zu den
Kundenzufriedenheitsbefragungen durch das Unternehmen, aktuelle und
relevante Informationen kostenginstig geliefert, da diese auf Initiative des
Kunden bereitgestellt werden.**  Aus diesem wirtschaftlichen Grund ist es
daher sehr ratsam, dass Autohauser und Werkstattbetriebe, entsprechend ihrer
GroRRe und finanziellen Mittel, die nétigen Mal3hahmen umsetzen, damit ein
verninftig funktionierendes Beschwerdemanagement im Unternehmen

ermdglicht wird.

4.7 Kontrolle / Rickmeldung nach der Umsetzung

Die laufenden Beobachtungen der Kundenzufriedenheit und Kontrollen der
umgesetzten MalRBnahmen und damit die Rickmeldung beziglich der
Dienstleistungsqualitat sind im Rahmen eines Kundenzufriedenheits-

Controllings zu bewerkstelligen.®®

Dabei werden in regelmafiigen Abstdnden die Kundenbewertungen beziiglich
des Serviceangebotes und der wahrgenommenen Servicequalitat erhoben und

fur laufende Verbesserungsmal3nahmen genutzt.

64) Vgl. Stauss, B., Seidel, W.: Beschwerdemanagement, Miinchen: Hanser Verlag, 1996,
S.43

65) Vgl. Meffert H., Bruhn M.: Dienstleistungsmarketing, 5.Auflage, Wiesbaden: Gabler
Verlag, 2006, S.311
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Ebenso sollen vom Unternehmen eigene, wiederkehrende Bewertungen im

Vergleich zu den Mitbewerbern durchgefuhrt werden.

Es werden also durch die ereignisorientierten Kundenbefragungen Soll-
Zustande ermittelt und definiert und versucht, diese bestméglich umzusetzen.®®
Im Anschluss hat ein laufender Soll-Ist-Vergleich zwischen den aus
Kundenbefragungen geplanten und angestrebten Leistungsergebnissen und
der tatsachlichen Situation zu erfolgen, wobei Abweichungen aufgezeigt werden
und die Korrektur der Qualitats- und Leistungsdefizite genau an dem Punkt
erfolgen kann, der zuvor vom Kunden bemangelt wurde. AnschlieBend sind
mittels eines multiattributiven Fragebogens die Meinungen der Kunden zu
erheben, ob sich deren Winsche, nach den ereignisorientierten Befragungen,
erfullt haben. Dabei wird jeder vom Kunden zuvor gewinschten Soll-Funktion
eine entsprechende Frage zu deren Erfullung gegenibergestellt. Somit kann

vom Betrieb auf jede negative Aussage gezielt reagiert werden.

Die telefonische Kundenzufriedenheitsnachfrage ist ebenfalls ein Instrument,
um den Kunden zu zeigen, dass man sich um sie kimmert und deren
Zufriedenstellung an oberster Stelle der Unternehmensziele steht. Hierbei
werden nach einem Neuwagenkauf oder eines durchgefiihrten Serviceauftrages
in einem zeitnahen Abstand die Kunden angerufen und deren Empfinden
bezlglich der Durchfihrung der Dienstleistung erfragt. Nach einem
Werkstatttermin sollte der Anruf innerhalb von drei bis zehn Tagen erfolgen,
sodass der Kunde noch alle Details in Erinnerung hat.®’ Bei der
Zufriedenheitsnachfrage mochte man natirlich ein positives Ergebnis erzielen
und hierfir werden die Fragen aus marketingtechnischer Sichtweise
entsprechend gestellt. Dabei eruiert man zuerst die Starken des eigenen
Unternehmens, also diejenigen Dienstleistungen, von denen man glaubt, dass

man hier besonders gut ist und auch vom Kunden mit hochster

66) Vgl. Meister, U., Meister, H.: Prozesse kundenorientiert gestalten, Minchen: Hanser
Verlag, 2010, S.177f

67) Vgl. Wagner, E.: Aktiver Serviceverkauf, Die Dialogannahme in der Praxis, 1. Auflage,
Munchen: Auto Business Verlag, 2007, S.147
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Wahrscheinlichkeit eine positive Riuckmeldung bekommt. Als Beispiele waren
hier ,Freundlichkeit und Flexibilitat bei der Terminvergabe®, .freundlicher
Empfang im Autohaus®, ,Kompetenz und Freundlichkeit des Serviceberaters®
oder etwa ,PUnktlichkeit beim Fertigstellungstermin® zu nennen. Wenn man also
gezielt nach diesen Punkten fragt, wird man auch ein ,JA" als Antwort erhalten
und es wird demzufolge ein positiver Eindruck des Kunden gegentber dem
Autohaus oder der Servicewerkstatt erzeugt. Zuletzt stellt man dann noch eine
offene Frage wie etwa ,Ist Ihnen bei lnrem Besuch noch etwas aufgefallen, was
sie gerne verbessert hatten?”. Die dabei geaul3erten Reklamationen werden
dem Geschaftsfuhrer weitergeleitet und konnen in weiterer Folge zu

Losungsansétzen ausgearbeitet werden.

Einen ganz wesentlichen Anteil tragt die Motivation der einzelnen Mitarbeiter
bei, denn zufriedene Mitarbeiter Ubertragen ihre positive Energie auf die
Kunden, was sich in gesteigerter Kundenzufriedenheit widerspiegelt und damit
naturlich wieder zur Steigerung der Kundenbindung beitrdgt. Deren Verhalten
kann aber ebenfalls durch ereignisorientierte Befragungen der Kunden
analysiert werden, um somit Schwachstellen im Umgang mit den Kunden
aufzuzeigen. Die daraus abgeleiteten Kundenwiinsche und
Verbesserungsmal3inahmen konnen danach wieder mittels multiattributiver

Fragebtgen auf deren Wirkung tberprift werden.

Den Mitarbeitern sind entsprechende Ziele zu definieren, mit denen sich diese
auch identifizieren kdonnen, denn nur dadurch erreicht man die erforderliche
Akzeptanz bei den Mitarbeitern und daraus resultierend mehr Motivation.®®
Diese Vorgaben sind so zu definieren, dass sie auch erreicht werden kénnen
und das Personal ist Uber den Fortschritt zur Erreichung dieser Ziele

regelmaldig zu informieren.

68) Vgl. Meister, U., Meister, H.: Prozesse kundenorientiert gestalten, Minchen: Hanser
Verlag, 2010, S.175
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5 Zusammenfassung und Ausblick

Kundenzufriedenheit wird in vielen Unternehmen noch immer nicht als
vorrangiges Unternehmensziel angesehen. Vielmehr wird seitens der
Geschaftsleitung das Hauptaugenmerk auf klassische, betriebswirtschaftliche
ErfolgsgroRen gelegt. Vorallem in Reparatur- und Servicewerkstatten entsteht
fur den Kunden oft der Eindruck, dass das Werkstattpersonal ausschlief3lich
nach technischen Qualifikationen eingestellt wurde und sich selten bis gar nicht
mit den Marketingbegriffen ,Kundenorientierung“ oder ,Kundenzufriedenheit®
auseinander gesetzt hat. Dabei ist aber eine hohe Kundenzufriedenheit der
Grundbaustein fir eine langjahrige Kundenbindung und damit wiederum fir den
wirtschaftlichen Erfolg des Unternehmens. Gerade im Bereich des Automobil-
Handels sowie im Reparatur- und Service-Dienstleistungsbereich ist eine
erfolgreiche  Kundenbindung von aul3erorderlichem Wert, da das
Konkurrenzangebot in dieser Branche sehr hoch ist und die
Vergleichsmoglichkeiten der einzelnen Anbieter Uber das Internet fir den
Kunden sehr einfach ermdglicht wird. Aul3erdem muss sich die
Geschaftsleitung bewusst sein, dass die Kosten fur eine Neukundengewinnung
viel hoher sind als fur MafRnahmen zur Aufrechterhaltung des bereits
bestehenden Kundenstammes. Trotzdem fliel3t in vielen Unternehmen immer
noch ein Grof3teil des Marketingbudgets in WerbemalRinahmen zur
Neukundenakquise. Die vorliegende Arbeit gibt Lésungsansatze und
Vorschlage was Automobilhandler und Werkstattbetriebe verandern kénnen,
um ihr Unternehmen attraktiver zu gestalten, und somit Kunden zu halten.
Dabei werden MalBhahmen im Bereich des Mitarbeiterverhaltens,
Optimierungen in  Unternehmensprozessen und Ideen fir erweiterte
Serviceangebote erlautert, die entsprechend der Grol3e des Betriebes und dem

vorhandenen Budget praxistauglich angewendet werden kénnen.
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Beenden mochte ich diese Arbeit mit einem Zitat einer grol3en Personlichkeit,
das mir an der Stelle sehr treffend erscheint:

,Der Verkauf eines Autos ist nicht der Abschluss eines Geschaftes, sondern der
Beginn einer Beziehung.”

Henry Ford | (1863-1947)
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