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Studle After-sales EDOB / Teil 3. Das Chancenprofil der
Markenwerkstatten Kompetenz Kundenorlentler‘ung und

ie Entwicklungen im hart
| umkimpfien Aftersales-Markt
und die daraus resultierenden
Herausforderungen fiir Preispolitik und
Customer-Relationship-Management, wie
sie die aktuelle Studie ,,Aftersales 2008
von Salaw & Partner ermittelt hat, haben
die ersten beiden Folgen dieser Serie skiz-
ziert (vgl. AUTOHAUS 8 und 9). Im dritten
und letzten Teil geht es heute um die spezi-
elle Perspektive der Markenwerkstitten,
deren Chancen- und Risikoprofil in der
Studie in einem eigenen ,,Szenario Marken-
werkstiitten* beleuchtet wird (in zwei wei-
teren Szenarien beschreibt die Studie auBer-
dem die spezifischen Perspektiven der
,,Freien Werkstattketten / Fast Fit* und der
,Freien Werkstitten / Systempartner®).

Angreifen in Segment Il und Il
Sinkende Werkstattauslastung ist ein Pro-
blem, mit dem bereits viele Markenwerk-
stitten zu kimpfen haben. Lingere War-
tungsintervalle, Riickgang des Garantievo-
lumens, neue Wettbewerber, Sparzwang auf
Verbraucherseite usw. sind die Griinde da-
fiir. Der Abbau von Mitarbeitern stellt in der
Regel keine Losung dar, sondern ist oftmals
der Beginn einer Abwirtsspirale, die der
Deckungsbeitragsperle Aftersales den Glanz
nimmt. ,,.Die offensive Akquise bzw. der
Ausbau des Segments IT und III ist lebens-
wichtig fiir die Ergebnissituation der Mar-
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Die Markenwerkstétten auf der einen und der
freie Wetthewerh auf der anderen Seite — bei-
de haben sie Chancen zur Markteroberung.
Die hochste Hiirde bei den Markenwerk-
stétten ist das noch zu gering ausgeprigte
Bewausstsein fiir die Dringlichkeit des Hand-
lungshedarfs. Heute verldsst man sich noch
zu sehr auf den Neuwagenabsatz. Wie aber
den schwichelnden Absatz oder die fehlende
Garantie ausgleichen? Wie den Kundenver-
lust durch den Angriff der Werkstattketten

und Systemanbieter auf
das Flottengeschéft auf-
halten?

Den angestammten Vorteil
.Dienstleistungsqualitét”
hat auch der Wetthewerb
entdeckt. Und das bei giins-
tigeren Preisen und aus-
gekliigeltem Marketing.
Jetzt gilt es den Verlust an
Auslastung bei der Mar-
kenwerkstatt iiber einen
intelligenten Mix aus Kom-
munikation, Qualifizierung
und Preis wettzumachen
und sich damit die Kun-
den aus Segment Il und Il

zuriickzuholen. Oft hekommen wir von den
Werkstatten zu hiren: ,Wir tun ja was, wir
machen gute Kundenberatung, wir haben

auch Flyer mit Angeboten.”

Dass damit in

der Regel nur die hekannten Kunden erreicht

werden, wird oft ilbersehen.

Um neue Kunden zu gewinnen, muss sich
beim Image etwas dndern; Aggressive Fo-
kuspreise, Partisanenmarketing, der Abbau

der Schwellenangst von Neukunden vor
Glaspalast-Autohdusern sind angesagt. Statt
betonierter Prozesse ist eine neue Flexibilitéit
gefragt, die z. B. aus einer instrumentalisier-
ten 30-Minuten-Dialogannahme ein auf den
Kunden zugeschnittenes Bindungsinstrument
macht. Um iiberhaupt das Interesse der his-
her dem freien Markt zugewandten Kunden
zu wecken wird es Dienstleistungen hzw.
Pakete geben miissen, die nur noch einen
sehr geringen Deckungsheitrag leisten, aber
dafiir in der Kommunika-
tion das Preisimage der
Markenwerkstatt attrak-
tiv machen.
Das alles bedeutet Mut
ZUu neuen Wegen. Die
Erfahrung zeigt, dass
sich Autohduser bzw.
Markenwerkstitten da-
mit schwer tun, deren
Fiilhrung stark im Ver-
kauf verankert ist. Und
manchmal auch in der
Vergangenheit. Ohne Hil-
fe von auBen lassen sich
hier nur selten die not-
wendigen Verdnderun-
gen auf den Weg bringen. Auch die Hersteller
miissen ihren Teil dazu beitragen (Besinnung
auf Service als ,zweiter Fahrzeugahsatzka-
nal”, Teilepolitik, Service-Imagewerbung,
etc). Beginnen miissen jedoch die Marken-
werkstitten selbst, um nicht zum Spielball
der Marktkrafte zu werden.
Dietmar Holzenthaler,
Senior Consultant bei Salaw & Partner
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Grafik 1: Welche Erfolgsfaktoren der
Kunde wie bewertet
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Grafik 2: Markenwerkstétten (MW) waren in den letzten Jahren die Gewinner im

Verdrangungswetthewerh

kenwerkstatt geworden®, schlussfolgert die
Studie. Daraus sollten auch die Hersteller
die Aufgabe ableiten, ihre Markenwerkstét-
ten bei der Ausschopfung der Segmente 11
und I1I zu unterstiitzen. ,,Die Uberlegungen
einiger Hersteller, eine zweite Serviceschie-
ne aufzubauen, wiirde den Vertragswerk-
stitten bzw. den in der Regel verbundenen
Autohiusern die Mdglichkeit einschranken,
das Segment I1 und III als Ergebnissicherung
zu nutzen®, konstatiert die Studie weiter.
Die Ausgangsposition der Markenwerk-
stitten im skizzierten Verdringungswettbe-
werb ist jedoch nicht schlecht: Die Studie
attestiert ihnen ,,Erfolgsfaktoren durch ihre
technische Kompetenz und die in der Regel
ausgepriigte Kundenorientierung™, Genau
diese Stdrken miissten weiter ausgebaut
werden. Konkret: Markenwerkstitten miis-
sen die aktuellen Herausforderungen ,,wach-
sende Reparaturkomplexitdt™ und ,,wach-
sende Anspriiche der Kunden an die Ser-
vicequalitat®
1T und TIT! — als ihre Chance erkennen und

—auch und gerade in Segment
sie weiter zu ithren Stirken ausbauen.

Auf der Uberholspur bleiben!

Das Hochpreis-Image, das den Marken-
werkstétten anhaftet, muss als gréBte Hiirde
beim Marsch in die Segmente I und III
korrigiert werden. Denn tatsdchlich voll-
zieht sich ja bereits eine Angleichung der
Preislevels der Markenwerkstitten und des
freien Wettbewerbs. Den meisten Verbrau-
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chern ist das bei ihrer Preiswahrnehmung
nur noch nicht bewusst, der Lernprozess in
dieser Hinsicht hat aber bereits begonnen,
wie die Studie zeigt. Diesen Prozess gilt es
fur die Markenwerkstitten aktiv voranzu-
treiben. ,,Dafiir sind Voraussetzungen bei
der Preisfindung zu schaffen®, schreibt die
Studie und favorisiert zum Beispiel Preis-
differenzierungen bei AW und Teilen fiir
Wartung und Einfachreparaturen auf der
einen und Komplexreparaturen auf der an-
deren Seite.

Kompetenz und Preistransparenz miis-
sen aber auch von einem aktiven Service-
marketing kommuniziert und von qualifi-
ziertem Personal tagtiglich gelebt werden.
»Die Denkstrukturen der Mitarbeiter®, be-
tont die Studie im Szenario Markenwerk-
stitten, ,,miissen auf die Bediirfnisse der
neuen Kundengruppen ausgerichtet sein,
damit diese sich ebenfalls ernst genommen

STUDIE AFTERSALES 2008

In einer Serie mit drei Folgen fasst AUTOHAUS wichtige
Erkenntnisse der Aftersales-Studie zusammen.
= Im ersten Teil (AUTOHAUS 8-2008) ging es um die

aktuellen Entwicklungen im Servicemarkt.

= Der zweite Teil (AUTOHAUS 9-2008) befasste sich mit den
Konsequenzen daraus fiir Preispolitik und Kundenbindung.

und nicht zweitrangig fithlen neben den
Kunden mit jungen Fahrzeugen.” Eine Er-
weiterung und Adaption der Kenmzahlensys-
teme und Kundenzufriedenheitstools auf die
Segmente ITund I11 ist ebenso nétig wie die
Implementierung von kundenorientierten
Angeboten wie beispielsweise einem —
funktionierenden! — Schnellservice.
Wenn es den Markenwerkstitten gelingt,
ihre operativen Stirken (siehe Grafik 1)
weiter auszubauen und ihre strategischen
Schwichen weiter abzubauen, dann haben
sie sehr gute Chancen,
thr Tempo auf der
StraBe der Marktan-
teilsgewinner (sie-
he Grafik 2) kiinf-
tig weiter zu er-

héhen. B

= Der dritte und letzte Teil zeigt hier als Auszug aus dem , Szenario Markenwerkstétten” das
kiinftige Wetthewerbsumfeld und die Handlungsoptionen fiir Markenwerkstétten.
Die komplette Studie ist fiir 248 Euro erhéltlich bei

Salaw & Partner, Kernerstr. 43, 70182 Stuttgart,

Tel.: (0711) 18 296-0, Fax: (0711) 18 296-41, E-Mail: info@salaw.de
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