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Grundstiickslage und
Immobilie im Berliner
Hohenschénhausen
sind nicht ideal. Die
Kundenbindung ist es
trotzdem — dank richtig
eingesetzter Marketing-
instrumente.

Erfolgsfaktoren 2010

Immer mehr bringt immer weniger

Die wichtigste Aufgabe lautet, eine hohere Kundenzufriedenheit zu erreichen

So macher Serviceleiter fragt
sich: ,Was haben wir nicht
schon alles angestellt, um un-
sere Kunden im Service zu bin-
den? Vor rund 40 Jahren ha-
ben wir den Aschenbecher
wahrend des Inspektionsauf-
enthaltes geleert und gerei-
nigt, dann die Windschutz-
scheiben von aufen und inne
gewienert, spater den Wagen
ausgesaugt und heute wa-
schen wir gar das ganze Auto
zur Freude der Waschanlagen-
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lieferanten. Und - hat's was
genutzt?" Selbstkritisch misste
er diese Fragen mit einem
,Nein" beantworten. Trotzdem
bieten viele Betriebe ihren
Kunden weitere, oft noch
teurere, kostenlose Annehm-
lichkeiten, wie den Hol- und
Bringservice, die Raderlage-
rung etc. an.

Wenn die Werkstatt seinen
Wagen das erste Mal kostenlos
gewaschen hat, ist der Kunde
begeistert. Beim zweiten Mal
freut er sich noch. Dann ist es
fur ihn selbstverstandlich ge-
worden. Jetzt kann die Werk-
statt waschen, bis die Biirste
qualmt, zufriedener und damit
treuer wird der Kunde nicht.
Sein Gehirn hat sich daran ge-
wohnt, es hat gelernt. Es hat
die Leistung der Werkstatt ge-
speichert und beachtet sie
nicht mehr. Aber wehe, wenn
beim nachsten Servicebesuch
die Waschanlage ausfallt! Fast
frech wird der Kunde die nicht
stattgefundene Wasche rekla-

mieren. Sein Hirn kann nicht
anders: Es stellt eine Abwei-
chung zur gespeicherten Infor-
mation fest.

Der Kunde registriert
den Preis

Aber die Werkstatt liefert
dem Kundenhim fatalerweise
eine standige und spirbare
Veranderung: den jedes Jahr
héher werdenden Preis der Ser-
vicerechnung. Und worauf sind
Kundenhirne geeicht? Auf das
Wahrnehmen von Preisvortei-
len. Dabei wird im Kfz-Gewer-
be ausgerechnet der Inspekti-
onspreis permanent bewor-
ben.

So belegt der Trend-Tacho,
den KUS, wkfz-betrieb« und
BBE Automotive gemeinsam
erheben, im Juni 2010: 35
Prozent der Befragten haben
schon mal Werbung von Auto-
mobilherstellern/-handlern fiir
Service-/Reparaturleistungen
gesehen. Der Anteil steigt so-
gar erheblich, wenn man ihn
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nach Zielgruppen getrennt
analysiert: Bei Mannern sind
es 42 Prozent, in der Alters-
gruppe zwischen 30 und 40
Jahren sogar 43 Prozent. Kon-
kret erinnern sich die Befragten
an Werbung fiir allgemeine
Reparatur-/Serviceleistungen,
Inspektionen und Servicepak-
etc.

Stellt der Kunde jetzt keinen
Unterschied zwischen der Leis-
tung seiner Werkstatt und dem
Angebot des hilligsten Anbie-
ters etwa der AT.U fest, dann
fallt sein Hirn das vernichten-
de Urteil: ,Zu teuer! Das kann
ich mir nicht leisten!”

Vor diesem Hintergrund fal-
len zwei Zusammenhéange auf:
Es wird immer schwieriger, ent-
tduschte Kunden zufriedenzu-
stellen. Da nutzen auch keine
Schulungen der Mitarbeiter a
la ,Noch netter, noch freund-
licher und schon gewonnen”.
Denn die Ursache fir das Ab-
wandern der Kunden ist psy-
chologisch im falschen Futter
fiir das Kundenhirn begriindet
und nicht im unfreundlichen
Mitarbeiterverhalten.

Sobald die Garantie und die
Kulanz abgelaufen sind, fan-
gen die Kunden an, abzuwan-
dern. Die Untersuchung von
100 Kunden eines grofRen VW-
Handlers, deren Fahrzeuge
alter als drei Jahre sind, zeigte,
dass im Jahr 2009 nur noch
39 in die Werkstatt kamen und
nur 22 eine Inspektion durch-
fithren lieBen. Im Umkehr-
schluss bedeutet das:

1. Nicht der Kundenkon-
takt an sich demonstriert die
Loyalitat des Kunden, sondern
allein  sein Besuchsgrund.
Kommen Fahrer mit alteren
Fahrzeugen zur Inspektion,
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