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um gedanklichen Warm-

laufen in Kurzform noch-
mals die Thesen: Die durch-
schnittliche Lebensdauer ei-
nes Fahrzeuges liegt bei 10
Jahren. Ein Fahrzeug wech-
seltetwa 3,3 Malden Besitzer.
Im Automobil-Fachhandel en-
det meist der direkte Kontakt
mitdem zweiten Besitzer. Das
heiBt, die Kontaktspéhre zum
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ABGAS-NACHRIIS'I'UNG
ZU FREUNDSCHAFTS-PREISEN

' Freundschaftspreise

uber-
nommen werden. Die wichtig-

sten Service-Leistungensind: |

@ Inspektion
® Werterhal tungs—lnspek—
tion ,

@ Auspuff
@® Bremsen

@ Kupplungen

@® StoBdampfer

@® Kihler/Wasserpumpen.
Und dann macht man Marke-
tingpreise. ,Wir haben das
Kalkulationsschema in Abb. 2
dargestellt. Damit sind aber
noch nicht alle Kundenwin-
sche abgedeckt. Der Kunde

75 Stunden Kundendienst-Serviceund dennoch:
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pl o Kundendienst —

‘wie geht das?

Fahrzeughalter alterer Fahr-
zeuge ist unterbrochen, ob-
woh| gerade diese Gruppe
das volumenstarkste Repara-
turpotential bildet. Noch kla-
rer: Wo bleiben im Fachbe-
trieb die Fahrzeuge mit Bau-
jahr 1975 bis 19807 Nachdem
diese Gruppe unser groBtes
Kundendienstproblem dar-

dringlichsten gelost werden.
Je breiter namlich die Kun-
denstammbasis, desto erfolg-
reicher wird auch das Neu-
und Gebrauchtwagenge-
schaft sein. Und wie soll das
praktisch gelost werden?

Kundenkontaktanalyse

Gerdvom Heu: ,Wirbrauchen
zum einen Kundenkontakt-
analyse, die verbunden ist mit
einer Anfalligkeitsanalyse.
Wir haben hierzu ein Form-
blatt entwickelt (siehe Abb. 1).
Daraus erhalten Sie schon
nach 1 Monat sehr wichtige

stellt, sollte dies auch am

In AH 9/85 gaben wir die theoretische Darstellung der
AHM-Strategie. Die praktische Umsetzung zeigen wir
thnen heute am Beispiel des Hamburger Opel-Hénd-
lers Werner Bunge. Den Firmen-Slogan ,,Bunge ist der
Unterschied®, hat der Firmenchef im Kundendienst
gleich vierfach realisiert: Durch

1. Direktannahme

2. Freundschafts-Festpreise
3. 1 Jahr Garantie auf Opel-Teile und Bunge-Wertar-

beit

4. 75 Stunden Service — téaglich 6 bis 20 Uhr, sams-

tags 8 bis 13 Uhr

. AUTOHAUS war vor Ort und sprach mit dem Firmen-

chef Werner Bunge sowie dem Betreuungsarchitek-
ten und AHM-Strategieentwickler Gerd vom Heu.

Aussagen. Zum anderen wis-
sen wir, daB das zur Verfi-
gung stehende Einkommen
derkundendienstgefahrdeten
Gruppe seit einigen Jahren
ricklaufige Tendenz zeigt.
Das heif}t, wir mussen ganz
bestimmte, aber lebenswich-
tige Artikel glinstiger machen.
Aldi hat das uns z. B. vorge-
macht. Das heif3t, wir miissen
fir den gefahrdeten Kunden
Freundschaftspreise offerie-

ren. Dieses Konzept Ubertra-
gen wir mit sinnvollen Werbe-
mitteln, also Visitenkarten,
Anzeigen, in Form der Dnrekt-
werbung und Aufstellern.”
Und wie sieht denn dabei das
Kalkulationsschema fir die
Freundschaftspreise  aus?
Gerd vom Heu: ,Wir gehen
dabei von den wichtigsten
Service-Leistungen aus und
entscheiden uns, welche in
den Leistungskatalog fur

w:ll bei der Annahme nicht
lange warten. Er will selbst
sehen, was am Auto gemacht

 werden muB. AuBerdem sol-

len die Kosten so knapp wie
moglich gehalten werden.

- Und dann will er vorher wis-

sen, was es kostet.

_ KD-Meister, wichtigste

Person

Im Autohaus Bunge fahrt der
Kunde — nach Mdglichkeit —
ohne auszusteigen in die Di-
rekt-Annahme. Hier erwarten
ihndrei Hebeblihnen, drei An-
nahmepulte und verschiede-
ne Testgerate (siehe Abbil-
dung). Der annehmende Mei-
ster geht mit dem Kunden un-
ter und um das Auto. So kann
sofort festgestellt werden, wie
der aktuelle Zustand des
Fahrzeuges ist und was repa-
riert werden muB. Und was
den Service angeht, so ist der
KD-Meister die wichtigste
Person. Er allein ist flr den
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Abb. 1 S
So macht man Marketing-Preise
Kalkulationsschema:
Lohnkosten: gezahlter Stundenlohn: DM 15,00
+ 90 % Lohnnebenkosten: DM 13,50
Nettopreis je Stunde: DM 28,50
+ Teilepreis zum Einkaufspreis: DM 52,00
Nettopreis: DM 80,50
+ Mehrwertsteuer: DM 11,27
A Niedrigstpreis fiir den Kunden: DM 91,77
B Marktpreis der Konkurrenz: DM 122,00
Die Differenz zwischen A und B ist der Kalkulations-Spiel-
raum. In unserem Beispiel betragt dieser 30,23 DM. Darin
liegt der preispolitische Spielraum.

Abb. 2

VORHER:

JETZT:

1. Anrufen und gleich kommen

1. Anrufen

2. Termin geben lassen

3. Zum Termin kommen

4. Reparatur-Aufnahme am Tresen

5. Evil. ergéinzende Besichtigung
am Auto

6. Warten, bis Werkstattplatz frei ist 2. Ab ins Bunge Auto-Dock

Abb. 3

Kontakt zwischen Kunden
und Autohaus zustandig. Er
macht verbindliche Preiszu-
sagen. Seine Terminvor-
schlage gelten. Wie sieht sein
Aufgabengebiet im einzelnen
aus?
® Kundenfahrzeuge ge-
meinsam mit dem Kunden
untersuchen
® Bei vorangemeldeten
Kunden wird bereits aus
der Kundenkartei der Auf-
trag vorgeschrieben. Der
KD-Meister erganzt indivi-
duell.
@® Preis- und Terminabspra-
chen treffen sowie die Un-
terschrift flr den Auftrag
einholen.
Auftragsverteilung durch-
fuhren
Auftragsdurchfiihrungs-
kontrollen
Auftragserweiterung
Terminkontrolle
Fahrzeugabnahme
Rechnungskontrolle
Fahrzeuglbergabe

Als Arbeitsmittel stehen dem
KD-Meister zur Verfligung:

® Die Terminliste fur Voran-
meldungen und die
Tagesplanung

® Die Kundenakte

® Der Arbeitsplatz (siehe
Abbildung 3), ausgeru-
stet mit einer Hebebilhne,
einem Stehpult mit Tele-
fon und Gegensprechan-
lage, Arbeitswerte-Kata-
log bzw. Sichtgerat u. a.

Und der Betriebsrat?

Alle weiteren Uberlegungen
artikuliert Werner Bunge in

unserem Interview. Wir soll-
ten aber noch den Betriebs-
ratsvorsitzenden Rldiger Wil-
ke horen: ,Wir flihrten mit der
Geschaftsfuhrung Gber ein
Jahr sehr intensive Gespra-
che. Die Geschaftspolitik
hieB: wir wollen mehr Service
fur den Kunden bieten. Dazu

Betriebsratsvorsitzender
Riidiger Wilke

kamen die Diskussionen um
die 35-Stunden-Woche, ein
mogliches Verbot fur Uber-
stunden, die Reduzierung der
Samstagsarbeit sowie die
Tatsache in unserem Betrieb,
daB einige Lehrlinge am Ende
ihrer Ausbildungszeitstanden
und moglicherweise nicht zu
Ubernehmen waren. Es ging
heiB her! Als aber das Ergeb-
nis feststand, daB wir die
Mannschaft verdoppeln, wir
weniger arbeiten muissen,
namlich 36,5 Stunden, und
dennoch mehr verdienen, ha-
ben wir zugestimmt.

Interview mit Firmenchef
W. Bunge S. 8

Morgen.
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die Direkt-Annahme.

Qualitatsversprechen.
nicht im Hause waren.
Kunden iibergeben.

Auftrags!

Thesen fiir erfolgreichen Kundendienst

Erst dienen, dann verdienen!

Uber den (Kauf-)Tag hinaus denken.

. Partner im Verkauf — Freund im Service sein.

Ein Kéufer ist noch kein Kunde.

Aus Kaufern Stammkunden machen.

- Schneller rein, schneller raus und preiswert.
Kundenfreundliche Direktannahme.

»Menschliche“ Offnungszeiten, Service schon am friihen

Komplett-Preisliste mit fairen Freundschaftspreisen —
offengelegt, jederzeit einsehbare verbindliche Komplett-
preise. Versprochen ist versprochen!

. Kunde féhrt — nach Méglichkeit — ohne auszusteigen in

11. KD-Meister geht mit dem Kunden unter und um das Auto.
Mehr Transparenz, mehr Sicherheit, mehr Prizision bei
der Erfassung des Reparaturumfanges.

12. Jahresgarantie auf Arbeit und Original-Teile.

13. Mietwagen zum Freundschaftspreis.

14. Der Service-Kunde erhilt fiir die geleistete Arbeit ein

15. Akquisition der Service-Kunden, die langer als "% Jahr
16. Fahrzeuge werden nach der Reparatur personlich dem

17. Erst die Ablieferung des Fahrzeugs ist die Erfiillung des




AUTOHAUS: Herr Bunge,
Sie fahren seit 1983 mit ei-
ner neuen Kundendienst-
konzeption. Welche Uberle-
gungen fiihrten zu lhrem
heutigen Erfolg?

W. Bunge: Wir hatten die ver-
gangenen Jahre ein gutes
Verkaufsgeschaft. Das hat
gréBeren Platzbedarf zur Fol-
ge. Da wir an unseren Stand-
ort gebunden sind, lebt man
bei betrieblichen Erweite-
rungsbauten von Kompro-
miBlosungen. Wir muBten un-
sereinnerbetriebliche Organi-
sation Uberdenken, vor allem
im Kundendienst. Der Kunde
fahrt auf den Hof, wo soll er
hingelenkt werden, wie findet
er die Direktannahme, wo
kann er sein Fahrzeug spéater
abholen. Dann schloB sich die
Uberlegung an, wie wir die
Wartezeiten abbauen koén-
nen. Dominanz lag also in
dem Bereich Kundenberuh-
rungspunkt. Die Lésung er-
gab sich Uber die Direktan-
nahme der Kundendienstbe-
rater in unserem Annahme-
zentrum. Der Kundendienst-
berater hat dort seinen vollen
Arbeitsplatz. Dort empféangt
und berat er seinen Kunden,
schreibt den Auftrag und gibt
die verbindlichen Preisaus-
kunfte. Wartezeiten versu-
chen wir dadurch abzubauen,
indem wir bei telefonischer
Annahme die Kunden nach
Méglichkeit zeitversetzt be-
stellen. Das gilt auch abends
fur die Fahrzeugriickgabe.
Soweit das organisatorische
Konzept.

AUTOHAUS: Nun garantiert
eine gute innerbetriebliche
Organisation noch keine
volle Werkstattauslastung.
Welche Aktionen haben Sie
dafiir unternommen?

W. Bunge: Unsere Marktana-
lyse ergab, daB bei uns die
Fahrzeuge ab 3 Jahre und
alter weit unterreprésentiert
waren. Das sind in erster Linie
Kunden, die wegen der Preise
in den Fachbetrieben auf Di-
stanz gingen. Also haben wir
fur diese Zielgruppe soge-
nannte ,Freundschaftsprei-
se“ entwickelt. Und das
brachten wir Uber Steckaktio-
nen in unserem Marktgebiet
an die gefahrdete Zielgruppe.
Nattirlich stieBen und stoBen
wirimmer wieder auf das Kun-
denmiBtrauen. Denn er hat
Vorbehalte: ,,Die wollen mich
doch nur in der Werkstatt ha-
ben, und dann schlagen sie
wieder zu.“ Nein, das gibt es
bei uns nicht. Wir haben abso-
lute Festpreise, selbst bei er-

Interview mit Werner Bunge

Eidelstedter Platz, 2000 Hamburg

schwerten Arbeiten. Das pak-
ken wir in die Rubrik Kulanz.
Alle Kunden, die unseren Ser-
vice glaubwirdig erfahren ha-
ben, sind fir uns zugleich die
beste Mundpropaganda. Wir

bieten unseren Kunden die

totale Sicherheit.

Es wird unseren Kunden auch
nicht etwa aufs Auge ge-
driickt. Der Kundendienst-
meister schaut sich bei der
Annahme das Fahrzeug sehr
genau an. Er zeigt dem Kun-
den, was alles zu tun ist. Er
stellt dem Kunden dann sogar
einen Stufenplan auf, falls die-
ser im Moment— aus welchen
Grunden auch immer — Uber-
fordert ist. Auch mit diesem
Stufenkonzept haben wir po-
sitive Erfahrungen gemacht.

AUTOHAUS: Die Festpreise
allein 16sen das Problem ja
auch nicht. lhr Konzept
sieht doch fiir die gefahrde-
te Gruppe Freundschafts-
preise vor. Was sagen denn
lhre Stammkunden dazu?

W. Bunge: Dafiir gibt es meh-
rere Argumente. Zum einen
hilft die gefahrdete Gruppe
auch Kosten abzudecken.
Wiirde diese Gruppe nicht
kommen, miiBten wir auch fur
die Stammkunden die Preise
erh6hen. Seit 3 Jahren konn-
ten wir unsere Werkstattprei-
se einfrieren. AuBerdem soll-
ten wir folgende Uberlegun-
gen machen. Die Statistik
weist aus, daB pro Fahrzeug
und Jahr ein Reparaturbedarf
von 7,3 Stunden erforderlich
ist. Ein einjahriges Fahrzeug
braucht aber doch allenfalls 2
Stunden, ein 10jahriges mei-
netwegen 15 Stunden. Das
alte Fahrzeug ist also derbes-
sere Bedarfstrager, ja, eigent-
lich der bessere Kunde. Wer
mehr nachfragt, soll auch sei-
nen preislichen Vorteil haben.
Und noch eine etwas mutige
Uberlegung. Glauben Sie

wirklich, der Senator-Kunde
interessiert sich daflir, was ein
Kadett-C-Fahrer fur eine Aus-
puffreparatur zu bezahlen
hat?

Wir stellen uns selbst folgen-
der Praxis. Bei uns ist sams-
tags kein Notdienst, sondern
von 8 Uhrbis 13 Uhr gewohnli-
cher Arbeitstag. Da bieten wir
sogar fur séamtliche Kunden,
aber nur samstags, zum Bei-
spiel ,,Auspuffsonderpreise®.
An einem anderen Samstag
fahren wir eine ,Bremsenak-
tion“. Dieses Sonderangebot
kann jeder Kunde wahrneh-
men, er muB dann aber auch
am Samstag tatsachlich sein
Fahrzeug bringen.

AUTOHAUS: Fiir Sie ist
demnach diese differen-
zierte Kundenpreisschwel-
le kein Problem.

W. Bunge: Wirklich nicht!

AUTOHAUS: Sie arbeitenin
lhrer Werkstatt von 6 Uhr
frith bis abends 20 Uhr und
das im 2-Schicht-Betrieb.
Wie kam es dazu?

W. Bunge: Unser Konzept
fihrte dazu, daB wir unser
Kundenpotential ~ erheblich
ausbauen konnten. Die Nach-
frage war geschaffen. Das
kam allerdings nichtvon heute
auf morgen. Und so fiihrten
wir nach und nach den
Schichtdienst ein. Vonden 10
Monteuren kamen erst zwei
eine Stunde frtiher, drei arbei-
teten abends zwei Stunden
langer, funf hatten Kernzeit
usw. Wir haben dartber fort-
laufend mit dem Betriebsrat
gesprochen und jetzt haben
wir die Werkstatt von 10
auf 20 Monteure ausgebaut.
Inzwischen ist die 36,5-Stun-
den-Woche eingefiihrt, wobei
wir 38 Stunden bezahlen. Al-
lerdings hat uns dazu etwas
unser Umfeld gezwungen.

WernerBunge (r.), Junior-Chef
Andreas Bunge und AHM-Chef
Gerd vom Heu ()

Wir leben hierin einem Misch-
gebiet, gleich nebenan sind
Wohnungen. Und da wuBten
wir, daB wir Schwierigkeiten
bekommen wiirden, wenn wir
langer als von 6 Uhr bis 20 Uhr
arbeiten wirden. So sind es
eben taglich 14 Stunden und
samstags 4 Stunden. Den
Schichtwechsel haben wir so
organisiert, daB die erste
Gruppe von 6 Uhr bis 13.15
Uhr arbeitet und die zweite
Gruppe um 13 Uhr beginnt.
Die Schichten Uberlappen
sich also um 15 Minuten. Wer
Friihschicht arbeitet, hat frei-
tags um 13 Uhr Feierabend
und beginnt montags um 13
Uhr wieder. Auch diese Rege-
lung wird gerne angenom-
men.

Natirlich muBten wir auch bei
den Kundendienstmeistern
dhnliche Anpassungen vor-
nehmen. D. h., ein Kunde, der
morgens sein Auto brachte
und abends abholt, findet ei-
nen anderen Kundendienst-
meister vor. Das haben wir
aber so gut sensibilisiert, daB
auch dieses Problem als ge-
I6st zu betrachten ist.

AUTOHAUS: lhr Organisa-
tionskonzept zeigt Erfolg,
die Werkstattauslastung ist
gegeben, d. h. die Kunden-
riickfuhrung gelingt,
stimmt denn auch die Wirt-
schaftlichkeit?

W. Bunge: Ich kann die Er-
weiterung des Kundenstam-
mes klar belegen. Unser
Umstz hat sich auf alle Falle
erweitert und unser Bruttoer-
trag stabilisiert. Wir kdnnen
aber klar feststellen, daB sich
auch die Zusammensetzung
der Reparaturarten verandert
hat. Wir bekommen wieder
weit mehr Motorreparaturen
und Karosserieschaden. Das
hat auch Auswirkung.

AUTOHAUS: Und welche
Ausstrahlung hat Ihr Kon-
zept auf den Verkauf?

W. Bunge: Auch das greift,
weil wir zu mehr Leuten Kon-
takt haben, vor allem im Ge-
brauchtwagenbereich. Und
da versprechen wir uns auf
Dauer Folgegeschéfte im
Neufahrzeugsektor.

AUTOHAUS: Wie beurteilen
denn lhre Mitarbeiter den
neuen Weg?

W. Bunge: Sie sollten hierzu
unseren Betriebsrat fragen.






