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Gnnen die Atmos-

héire und das Ge- |

h noch so gut ge-
n sein — nur kom-
iert mit dem rich-
n Preisimage ent-
Kundenbindung.

Erfolgsfaktoren 2010

Was bringt der Stammkunde?

Entscheidend fiir den Umsatz einer Vertragswerkstatt ist die Qualitat der Kundenbindung

Ort der Handlung: Ein Volks-
wagen-Betrieb im Siiden der
Republik — eine Besprechung
zwischen dem geschaftsfiih-
renden Gesellschafter und dem
Marketingberater. Die Aussa-
ge: , Wir haben noch 36 Pro-
zent unserer Kunden im Seg-
ment |l (fiinf bis sechs Jahre
alte Fahrzeuge) und 17 Pro-
zent im Segment 111 (sieben bis
acht Jahre alte Autos)”. Doch
der schéne Schein triigt. Die
Analyse der Werkstattauftrage
bringt ein boses Erwachen.
Wartungs- und VerschleiB-
arbeiten geben viele Stamm-
kunden nicht mehr in Auftrag,
sondem nur noch die ,unren-
tablen" Fehlersuchen an Elek-
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trik/Elektronik oder die Arbei-
ten bei Rlckrufaktionen.

Das zeigt, dass die Kunden
eine genaue Vorstellung von
der Qualitat und Wertigkeit
der einzelnen Reparaturarten
mitbringen. Inspektionen, Ver-
schleil- und Wartungsarbeiten
geben Autofahrer bei Freien
Werkstatten in Auftrag, weil
sie den Service beim Marken-
handler als zu teuer einstufen.
Vertragswerkstatten  haben
also ein Imageproblem.

Das Image lenkt
den Kunden

Was muss geschehen, wenn
die Vertragswerkstatt ihr
Image nachhaltig verbessern
will? Sie muss erst einmal die
Vorstellungen in den Kopfen
ihrer Kunden korrigieren. Aus

hausern mit ahnlichen Marke-

tingaktivitdten in Zahlen dar-
stellt, zeigt Grafik El. Wie viel
Geld Kunden, die ihrem Auto-
haus vertrauen, bereit sind,
auszugeben, verdeutlicht Gra-
fik El. Die Universitdt Ham-
burg hat die Werkstattumsatze
eines Opel-Handlers tiber 54
Monate empirisch untersucht
und dabei SK-Kunden (Kun-
den, die sich mit einer ge-
zielten Servicekampagne
langerfristig binden lieBen)
NSK-Kunden (ohne konkrete
Bindung) gegeniibergestellt.
Interessant sind die daraus
abgeleiteten Erkenntnisse:

P Die Qualitat der Kunden-
bindung ist entscheidend fiir
den Umsatz, d. h. fir die Arbei-
ten, die ein Kunde in seiner
Vertragswerkstatt im Jahr in

Scholz Regalsysteme

P Die eigentlichen Verschlei-
arbeiten fallen weit nach der
tiblichen Loyalitatsgrenze an,
die tiblicherweise mit 36 bis
48 Monaten definiert wird. Ab
diesem Zeitpunkt verhalt sich
die Mehrheit der Fahrzeughal-
ter den Vertragswerkstdtten
gegeniiber kritisch und vergibt
scheinbar einfache Arbeiten
an andere Anbieter, die sie flr
glinstiger halt.

Viele Kfz-Betriebe gehen
davon aus, dass die meisten
ihrer Adressen von Stammkun-
den sind. In der Regel sind
davon jedoch lediglich 30 bis
35 Prozent Inspektionskunden.
Der Rest kommt nur zu Spezi-
alaufgaben.

Der BMW- und Mercedes-
Benz-Partner Brammer aus
Hamburg wollte es genauer
wissen. Er kontrollierte bei je-
dem Servicekunden, der ins
Autohaus kam, ob dieser schon

puF¥ DEN PUNI(,.
Die Branche klagt
iiber riicklaufige Werkstatt-
umsatze. Aber Untersuchungen
zeigen, dass die Betriebe viel mehr an

den meisten Autos reparieren konnten, als
sie es tatsdchlich tun. Intelligente Kunden-
bindungsinstrumente helfen, das Image des
vermeintlich teuren Betriebs abzustreifen.

. So kann das Autohaus auch wieder die

Kunden ansprechen und zuriick-
gewinnen, die langst abge-
- wandert waren.

einmal zur Inspektion da war
oder ob er nur zu anderen Ar-
beiten kam, wie Fehlersuchen.

Die schlechte Nachricht

oser Folge verdffentlicht »kfz-betrieb« Beitrage zur

seren Kundenbindung in Autohdusern:

| 1: nkfz-betriebe-Ausgabe 1
shundene Kunden kaufen mehr"

| 2: nkfz-betrieb«-Ausgabe 19
as bringt der Stammkunde?"

www.kfz-betrieb.de

Jteuer” muss ,preiswert” wer-
den. Teil 1 der Serie stellte
bereits ein Kundenbindungs-
instrument (Spardepot) vor.
Wie sich die erreichte Kunden-
bindung bei rund 370 Auto-

Auftrag gibt.

P Die Vertragswerkstatten
kénnten an den meisten Auto-
mobilen erheblich mehr repa-
rieren und warten, als sie es
tatsachlich tun.

fir das Brammer-Team zeigt
Grafik EJ: Die vermeintlichen
Stammkunden lieBen ihre Fahr-
zeuge bereits bei anderen An-
bietern betreuen und kamen
nur fiir Spezialarbeiten in sei-

19/2010



UNTERNEHMENSFUHRUNG

joachim.vonmaltzan@vogel.de, 0931,/418-2751

1 =
Kundenbindung e kfz-betrieb
| @ Branche DAT- | Autoh zieltem | Differenz

e |hepor2008 | Kuindenbing cting
Inspektionskontakte in Stiick pro Jahr 0,96 1,28 +32%
Aufwand in Euro 239 € 334 € +44.%
VerschleiBreparaturen in Stiick pro Jahr 07 +89 %
Reparaturaufwand 187 € 362 € +122%
Umsatz je Kunde ohne Karosserie 426 € 696 € +63 %

2 Werkstattumsitze

SKK**

***NSKK: Kunden ohne konkrete Bindung

3 Stammkundenverhalten fiir Inspektionen und Reparaturen

M Letzter Werkstattbesuch vor Start Servicekampagne

111647¢€ |
NSKK*** | 758,06 €

* Umsalz Lack stammt aus Ausbesserungsarbeiten, **SKK: iiber Servicekampagne gebundene Kunden,

157340€ |
85359¢€ |

Quelle: DAT-Report 2009, eigene Erhebungen

15208€ | 1.167,46 €
6691€ | 473,06 €

Quelle: Empirische Erhebung, Uni Hamburg

kfz-betrieb

M Letzte Inspektion vor Start Servicekampagne

40%
35%

30%

25%

20%
15%

10%
5%
0%

Noch nie zu-  dieses Jahr
vor in der
Werkstatt

letztes Jahr  vor 2 Jahren  vor 3 Jahren vor 4 Jahren langer her

4 Fahrzeugalter bei Start der Servicekampagne
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nen Betrieb. Aber Brammer
konnte viele Stammkunden
iiber den gezielten Einsatz von
Fokuspreisen zuriickgewinnen,
Das sind die Preise, an denen
Kunden ihren Preisvergleich
festmachen.

Konkret bewarb Brammer
Inspektionspreise, die fiir Werk-
stattkunden besonders wichtig
sind. Und siehe da, die Kam-
pagne verbesserte das Image
des Autohauses deutlich.

Brammers Werbekampag-
ne zeigt, dass die Entschei-
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dung fiir oder gegen eine
Inspektion nicht zwangslaufig
etwas mit dem Fahrzeugalter
(EX) zu tun hat. Entgegen der
landl&ufigen Meinung lassen
auch Fahrer von alteren Au-
tos ihren Wagen warten —
wenn es sich fiir sie lohnt.
Kunden lassen sich dann am
besten binden, wenn das
Preisimage im Service stimmt.
Inshesondere der Preis fiir die
Inspektion ist heute — gepragt
von AT.U - entscheidend.
Wie das praktisch gelést wird,

Quelle: Autohaus Carl Wilhelm Brammer

zeigt Brammer auf seiner
Webseite www.mercedes-
brammer.de. Ahnlich agiert
das Autohaus Brinkmann
Bleimann (www.brinkmann-
bleimann.de). Der gerade
frisch gekiirte Vizegewinner
des Gebrauchtwagen Award
der  Fachzeitschrift  »Ge-
brauchtwagen Praxis« sagt
sogar noch, fiir welche Auto-
fahrer seine Super-Angebote
nicht gelten: Schade, liebe
Audi-Fahrer, VW-Fahrer....
Prof. Anita Friedel-Beitz

www.kfz-betrieb.de 47




