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Gel(i)ebte Vorurteile

Autohduser haben nur begrenzt Einfluss auf das Erzahlen der
Autofahrer untereinander. Also muss man selbst erzahlen und sich
selbst in das gewiinschte Licht riicken.

von Elisabeth Bongartz

Als Autohaus sollten Sie sich nicht auf die Auslegung durch Kritiker oder Fans verlassen. Sorgen
Sie lieber selbst dafiir, dass die Kunden die richtigen Bilder im Kopf haben, wenn es um Sie geht.

enn es niemanden gibt, der Sie
ablehnt, haben Sie etwas falsch
gemacht. Wenn es niemanden
gibt, der Sie mag - auch! Denn dann sind
Sie so stromlinienférmig, dass nur der Zu-
fall oder die Bequemlichkeit dariiber ent-
scheidet, ob man bei Thnen kauft oder
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Eine ausfiihrliche Version des Beitrags mit
weiteren Praxisbeisopielen gibt es online
unter www.autohaus.de/bongartz!
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nicht. Oder vielleicht zieht auch das
Schnidppchen, das gerade im Angebot ist.

Ist der Grund wichtig? Hauptsache, die
Kunden kommen, oder? Es lduft doch alles
gut, die Werkstatt ist gefiillt, der Fahrzeug-
verkauf erholt sich, die Gebrauchtwagen-
preise sind attraktiv. Warum also mehr
tun? Weil Erfolg immer aus der Multiplika-
tion ,,Image x Leistung“ entsteht. Zumin-
dest, wenn es um den langfristigen Erfolg
geht. Denn Leistung ist nachahmbar, Image
nicht. Es kann nur eine ,,Beste, Schnellste®,
einen ,,Grof8ten, Zuverlidssigsten® geben.
Der Rest ist zweite Wahl in diesen Kli-
schees. Jede der {iber 36.000 Autowerkstat-
ten, jedes gute Autohaus bietet annihernd
dieselben Leistungen. Preise variieren, die
Grof3e auch, aber alle verkaufen Autos, alle
reparieren. Mobilitit haben sie alle, Kaffee
oder Garantien auch. Die Reparaturqualitat
ist ebenfalls vergleichbar - allen Vorurtei-
len zum Trotz.

Die lllusion der Loyalitat
Die Idee, dass Kunden doch kommen
miissen, weil sie ihre Garantie erhalten
wollen, hat nichts mit Image, aber ganz
viel mit Zwang zu tun. Zwénge aber — das
kennt jeder aus eigenem Erleben als Kon-
sument — fithren nicht zu Sympathie und
sicheren Absitzen. Die Qualitat der Leis-
tung ist die Voraussetzung, um iiberhaupt
in die engere Auswahl zu kommen. Sie
entscheidet nicht iiber Platz und Sieg. Im
Verbessern der Leistung, im Messen und
in der Schulung ist die Autobranche ganz
grofi. Aber das ist nur der halbe Erfolg.
Wenn nichts bleibt aufler der standardi-
sierten Leistung, verlassen viele Kunden
ihr Autohaus, sobald es Geriichte von bes-
seren Angeboten gibt. Es muss nur einer
mehr versprechen als der bisherige Anbie-
ter. Meist zielt es in Ermangelung anderer
Ideen auf den Preis. Auf diese Weise ha-
ben sich Netzbetreiber, Versicherungen,
Strom- und Gasanbieter Kunden erzogen,
die Lieferanten-Hopping machen. Vertrag
schlieflen, Mindestlaufzeit abwarten und
zum néchsten Geldgeschenk wechseln.
Trotzdem gibt es Kunden, die ihrem
Autohaus treu bleiben, auch wenn es teurer
oder schwerer zu erreichen ist. Mitarbeiter,
die bei ihrem Arbeitgeber bleiben, auch
wenn sie keine Boni fiir Sonderschichten
erhalten. Reklamationskunden, die bei
Fehlern eine neue Chance einrdumen. Wo-
ran liegt das? Es ist der Glaube daran, ir-
gendwann einmal die richtige Entschei-
dung getroffen zu haben. Den richtigen
Betrieb ausgewihlt zu haben. Ein solches
Vorurteil oder Image, das niemanden kalt
lasst, ist Thre Chance weiterzubestehen,
auch wenn der Hindlervertrag verschwin-
det, Corona wiitet oder ein Umzug stattfin-
den muss. Ein solches Image geht weit iiber
den Slogan hinaus und ldsst sich mit einer
Geschichte ,,Uber uns“ auf der Homepage
zwar beginnen, aber nicht ausreichend er-
klaren. Denn der richtige Betrieb ist wich-
tig, weil das Auto wichtig ist.

Bekanntheit ist der erste Schritt

zum Image

Mercedes Brinkmann, eine erfolgreiche
Institution in Mecklenburg-Vorpommern,
ist mit tiber 600 Mitarbeitern kein kleines
Unternehmen. Trotzdem haben sich 2019
Knut Brinkmann und Maik Osterloh auf-
gemacht, das Image ihres Unternehmens
nicht dem Zufall zu tiberlassen, sondern
aktiv zu gestalten. In Diskussionen und
Gesprichen mit der Gerd vom Heu + Part-
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ner GmbH wurde der Wert einer Image-
strategie gegen den Einsatz aufgewogen.

Den Ausschlag hat die Erkenntnis gege-
ben: ,Image ist unteilbar®. Es geht nie nur
um mehr Kunden, sondern darum, lang-
fristig Vertrauen zu schaffen. Eine Zusam-
mengehorigkeit aufzubauen, die auch Stiir-
me und Fehler tiberlebt, weil die Menschen
wissen, dass Brinkmann zu ihrem Leben
gehort und nicht einfach nur ein Autohaus
mit vielen Filialen ist. Grof3e ist kein Garant
fiir Erfolg, sie macht es nur leichter, be-
kannt zu werden und darauf aufzubauen.

Aber wofiir ist Brinkmann bekannt,
was wird erzdhlt? Fragt man die Ge-
schiftsfithrer, kommen klare Worte oder
Ideen, was oder wer Brinkmann aus-
macht. Was davon kommt beim Kunden
an? Brinkmann entschloss sich zu einer
Umfrage bei seinen Kunden im Haus. Wer
sonst sollte geeigneter dafiir sein, die Ant-
wort auf die Frage finden ,Wofiir steht
Brinkmann?

AH: Herr Brinkmann, Herr Osterloh,
Umfragen an Kunden in heutiger Zeit: Das
klingt nicht nach einer Erfolgsgeschichte.
Geben die Kunden wirklich noch Antwort?
K. Brinkmann: Der Umfrage sind natiir-
lich Diskussionen vorausgegangen. Brau-
chen wir das tiberhaupt? Was lisst sich
abfragen? Am Schwierigsten: Was wollen
wir eigentlich wissen? Man kann sich ja
allerhand ausdenken, muss dann aber
immer wieder feststellen, dass so man-
ches fiir unsere Frage ,,Welches Image ha-
ben wir heute® gar nicht zielfithrend ist.
Da brauchte es auch die Vorgaben der
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Spezialisten, um nicht in die falsche
Richtung zu gehen.

M. Osterloh: Natiirlich glaubt jeder Un-
ternehmer, dass sein Betrieb einzigartig
ist. Unsere Umfrage hat aber gezeigt, dass
viele unserer positiven Eigenschaften gar
nicht présent sind, obwohl wir gezielt da-
nach gefragt haben. Von anderen Aussa-
gen wiederum waren wir positiv tiber-
rascht, weil wir nie auf die Idee gekom-
men wiren, dass es aus Kundensicht so
wichtig sein konnte. Das hat uns in v6llig
neue Denkrichtungen gebracht.

Image ist Glaube - und braucht

ein solides System

Bernd Stromberg sagt in der gleichnami-
gen Serie: ,,Ich mach’s wie der liebe Gott.
Der ldsst sich auch nicht so oft blicken, hat
aber trotzdem ein gutes Image.“ Wozu
fithrt das? Zu Glaubenskriegen. Auflerdem
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Knut Brinkmann
und Maik Osterloh
haben sich mit ih-
rem Team aufge-
macht, das Image
ihres Mercedes-
Autohauses nicht
dem Zufall zu
iiberlassen,
sondern aktiv

zu gestalten.

hatte der liebe Gott einige Jahrtausende
Zeit, sich bekannt zu machen. Plus die
schriftlichen Bestseller, die Tag fiir Tag in
der Welt zitiert oder verkauft werden.

Als normales Autohaus sollten Sie sich
nicht auf die Auslegung durch Kritiker
oder Fans verlassen. Sorgen Sie lieber
selbst dafiir, dass Autofahrer und Kunden
die richtigen Bilder im Kopf haben, wenn
es um Sie geht.

Da kommt ein ganzes Biindel zusam-
men, das idealerweise passen muss. Das
Gute an Image ist ndmlich: Es ldsst sich
addieren und baut sich aus vielen Einzel-
heiten auf. Das Schlechte daran: Es wird
addiert und baut sich auf. Images werden
von Menschen benutzt, um komplexe The-
men zu vereinfachen, tiber Verallgemeine-
rungen schneller zu Entscheidungen zu
kommen. Wenn man daran denkt, wird
bewusst, wie wichtig es ist, sich deutlich zu
positionieren. Denn als Unternehmen hat
man nur begrenzt Einfluss auf das Erzihlen
der Autofahrer untereinander. Also muss
man selbst erzihlen und sich selbst in das
gewiinschte Licht riicken. Die erste Aufga-
be zum herausragendem, unverwechselba-
ren Unternehmensimage besteht darin
herauszufinden, was bisher in den Kopfen
der Autofahrer Platz gefunden hat. L

Elisabeth Bongartz ist
Geschaftsflihrerin der Gerd
vom Heu + Partner GmbH
und berat markengebun-
dene Autohduser unter an-
derem beim Aufbau von
Imagestrategien.

https://gerd-vom-heu-partner.de
Info@gerd-vom-heu-partner.de

AUTOHAUS 51



