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Kunden und Experten oder die Darstellung der Servicemitarbeiter. Im Hinblick auf die
Wirksamkeit von Testimonials ist die Glaubwiirdigkeit der das Testimonial gebenden

Person von entscheidender Bedeutung. Als Testimonials kénnen auch Qualitdtsauszeich-

nungen (z.B. durch den Automobilhersteller) eingesetzt werden. Mit der Darstellung

der Servicemitarbeiter soll eine Vertrauensbeziehung zwischen Werkstatt und Kunde

hergestellt werden. Der sympathische und kompetente Auftritt der Servicemitarbeiter ist

ein ,tangible”, von dem Riickschliisse auf die Werkstattqualitédt gezogen werden sollen.

7.3.5.6 Prozessmanagement

Grundlage fiir ein effizientes Prozessmanagement ist die Erstellung von sogenannten
Service-Maps. Diese bilden den Serviceprozess systematisch ab und zeigen die jeweiligen
Akteure auf. Zusétzlich dokumentieren sie auch die Tools, die fiir die Durchfiithrung der
einzelnen Prozessschritte notwendig sind. Ein Beispiel zeigt Abbildung 88.
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Abbildung 88: Prozessdarstellung fiir den Automobilservice (, Service Map*”)
Quelle: Diez/Reindl 2005

Auf Basis der einzelnen Prozessschritte konnen Standards im Sinne von Vorgaben fiir
die Durchfiihrung der Serviceprozesse definiert werden (vgl. Diez 1999, S. 88ff). Abbil-
dung 89 zeigt dies beispielhaft anhand ausgewdahlter Serviceprozesse. Ziel von Standards
ist die Sicherstellung eines bestimmten Serviceniveaus im Zeitablauf. Damit sollen
personenabhangige Schwankungen der Prozessqualitdt verhindert oder zumindest
eingeschrankt werden. Die Standards bilden die Basis fiir systematische Kontrollen im
Rahmen eines ganzheitlichen Qualitdtsmanagements (z.B. durch verdeckte Werkstatt-
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Prozess Standards

Terminvereinbarung . Elnsatz eines Terminplanungssystems
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Bereltstellung eines Ersatzwagens)

Fahrzeugannahme * KundenbegriRungstafel

* Dialogannahme

* Auftragserteilung mit Unterschrift des Kunden

* Verbindliche Zusage eines Fertigstellungs- und Abholtermins

Durchfiihrung der * Durchfiihrung der Arbeiten entsprechend Wartungsheft oder
Werkstattarbeit Kundenauftrag
* Information und Einholung einer Einverstandniserklarung des Kunden
vor Auftragserweiterung

e Durchfiihrung einer Endkontrolle

Fahrzeuglibergabe ¢ Auflen- und Innenreinigung des Fahrzeugs
* Erlauterung der durchgefiihrten Arbeiten und Rechnungserklarung
* Mitgabe eines Give-away

Nachbearbeitung * Anruf beim Kunden spatestens 3 Tage nach Fahrzeugabholung
* Dokumentation und aktive Bearbeitung von Beschwerden

Abbildung 89: Standards zur Absicherung der Service-Prozessqualitat

tests oder Kundenbefragungen). Auserdem ermoglichen sie eine systematische Produk-
tivitdtssteigerung (vgl. Womack/Jones 2005, S.26f)

Ein zusétzliches Instrument, um die Einhaltung von Standards entlang der Erbringung
von Dienstleistungen sicherzustellen, ist der Einsatz von Poka Yokes. Ein Poka Yoke
stellt ein einfaches und kostengiinstiges technisches Hilfsmittel dar, das menschliche
Fehlhandlungen wie zum Beispiel das Vergessen, Verwechseln und Vertauschen schon
wéhrend der Erbringung einer Dienstleistung verhindern soll (vgl. Homburg/Krohmer
2006, S.992f). Abbildung 90 zeigt ein entsprechendes Beispiel.

7.3.5.7 Personalpolitik

Die herausragende Bedeutung der Mitarbeiter im Rahmen des Dienstleistungsmarke-
tings ist weithin unbestritten (vgl. Meffert/Bruhn 2006, S. 623ff). Sie ergibt sich aus den Be-
sonderheiten der Dienstleistungserstellung, die vollstindig oder phasenweise im direk-
ten Kundenkontakt stattfindet. Zwar kann durch Standardisierung und Automatisierung
von Dienstleistungsprozessen die Prozessstabilitat erhoht werden. Eine herausragende
Kundenzufriedenheit oder gar Kundenbegeisterung entsteht jedoch in den meisten
Féllen nur aus einem tiberdurchschnittlichen Engagement der Servicemitarbeiter, und
zwar insbesondere der, die sich in einem direkten Kundenkontakt befinden. Auflerdem
benotigen vor allem die Kundendienstberater auch zunehmend verkéuferische Fahigkei-
ten, um Kundenauftrdge zu generieren. Im Groflabnehmergeschaft werden von grofien
Handelsgruppen zusatzlich Serviceakquisiteure eingesetzt.
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Abbildung 90: Einsatz von Poka-Yokes am Beispiel einer Autoreparaturwerkstatt
(Prinzipdarstellung)
Quelle: Bruhn 2006, S. 151

Basis einer hohen Kundenorientierung bei den Servicemitarbeitern ist die Rekrutierung
entsprechend qualifizierter und talentierter Mitarbeiter. Um dies zu erreichen, muss die
Attraktivitdt des zu besetzenden Ausbildungs- oder Arbeitsplatzes sowie des dahinter
stehenden Unternehmens kommunikativ vermittelt werden (,Employer Branding”).
Dariiber hinaus muss eine permanente technische wie auch personliche Weiterbildung
der Servicemitarbeiter sichergestellt werden. In der Regel erfolgt diese in der Automo-
bilbranche nach den Vorgaben der Automobilhersteller.

Im Rahmen der Mitarbeiterfithrung kénnen sowohl monetére als auch nicht-monetére
Instrumente eingesetzt werden, um ein kundenorientiertes Verhalten der Mitarbeiter zu
erreichen. Nicht-monetére Instrumente sind zum Beispiel Auszeichnungen (,,Mitarbeiter
des Monats”). Monetdre Instrumente sind entgeltbezogene Mafinahmen, wie von der
Kundenzufriedenheit abhidngige Pramienzahlungen.
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notwendig. Die Steuerung der Service-Organisation erfolgt in der Regel auf Basis er-
folgsrelevanter Kennzahlen (,,Key Performance Indicators”). Die wichtigsten KPI's im
Servicegeschéft zeigt Abbildung 91.

Kennzahl Definiton Soll-Wert
Servicemarkt- Verhéltnis des fabrikatsspezifischen Servicemarktpotenzials (in > 60%
ausschofpung Stunden) zu den verkauften Stunden

Bruttoertrag Werkstatt Differenz zwischen Lohnerlésen und Fertigungsléhnen > 75%
Bruttoertrag Differenz zwischen Verkaufs- und Einkaufspreis > 30%
Teile

Deckungsbeitrag IlI Differenz zwischen Werkstattumsatz und bereichsbezogenen > 25%
Werkstatt Kosten als Anteil am Abteilungsumsatz

Deckungsbeitrag IlI Differenz zwischen Teileumsatz und bereichsbezogenen Kosten als > 15%
Teile Anteil am Abteilungsumsatz

Produktivitat Verhaltnis der produktiv geleisteten Stunden zur Anwesenheitszeit > 90
Leistungsgrad Verhaltnis zwischen verkauften Stunden und tatsachlich geleisteten > 100%

Produktivstunden

Abbildung 91:

Ausgewdhlte Key Performance Indicators (KPI) im After Sales

Quelle: in Anlehnung an Brachat 2012, 5. 193

Wesentliche Instrumente des vertikalen Servicemarketings durch die Automobilher-

steller sind:

¢ die Vorgabe von Servicestandards,

e die Bereitstellung technischer Informationen,

die Entwicklung von Servicemarketingkonzepten,

die Gestaltung der Teilemargen sowie

* Beratungs- und Schulungsangebote.

Dariiber hinaus kann der Automobilhersteller aber auch an Endkunden gerichtete Ak-
tivititen zur Generierung von Nachfrage am Point-of-Service durchfiihren. Wichtige an
Endkunden gerichtete Aktivitdten der Hersteller im Aftersales kénnen eine allgemeine
Service-Imagewerbung, aber auch konkrete Service-Aktionen sein (z. B. Reifenaktionen,
Sommer-/Winterinspektionen), die dann vom Vertragshidndler oder der Vertragswerk-
statt umgesetzt werden.

Das Gesamtkonzept eines vertikalen Servicemarketings zeigt Abbildung 92.
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Abbildung 92: Vertikales Marketing im Aftersales

7.3.7 Umsetzung am Point-of-Service

Fiir die operative Umsetzung von Service-Mafinahmen empfiehlt sich die Erstellung
eines Aktivitdtenplans, der den gesamten Planungszeitraum umfasst. Abbildung 93

zeigt ein Beispiel.

Der Service-Aktivitdtenplan ist zugleich die Grundlage fiir die externen Kommunika-

tionsaktivitaten.
Service-Aktivitatenplan 2013
I I I
Friihjahrs-Check Urlaubs-Check Winter-Check
GC, Sommerreifen Kii | Senvi Winterreifen
g Reifeneinlagerung imaaniagen-service Reifeneinlagerung
S . *
=
<(IFJ : Advent
- Nachriist -
ke Nachfiill-Ol-Aktion Nevigation Lichttest Angebote
s ® o o ° [
n
Segment Il Aktion Sicherheitswochen
®  J ]
Jan Feb. Marz April Mai Juni Juli Aug. Sept. Okt. Nov. Dez.

Abbildung 93: Service-Aktivitdtenplan
Quelle: in Anlehnung an Wagner 2002, S.286
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7.4 Flnanzdlenstlels:b k- s o

7.4.1 Bedeutung und SD jf( Iegi nzdi eCF]t sge aﬁs

Die generelle Relevanz T\Q\Eﬂ aA I;[BLU H L U N G
wurde bereits weiter oben dargestellt (siche Kapitel 7.1). Im Hinblick auf den Bereich der
Finanzdienstleistungen ist insbesondere die Absatzférderungsfunktion von Bedeutung:

Mit attraktiven Finanzierungs- und Leasingkonditionen sollen Kaufhemmnisse, die sich

aus den hohen Anschaffungskosten fiir einen Neuwagen ergeben {iberwunden werden.

Dariiber hinaus haben Finanzdienstleistungen drei positive Hebel-Effekte, die diesen
Bereich fiir die Automobilhersteller und den Handel so interessant machen:

¢ Hebel I: Kunden von Autobanken haben einen héheren Fahrzeugumschlag, kaufen
hoherwertige Automobile mit mehr Ausstattung und verfiigen tiber eine hhere Mar-
ken- und Handlertreue. So liegt die durchschnittliche Haltedauer von Autobank-Kun-
den bei 4,5 Jahren, wiahrend sie bei Barzahlern 6,2 Jahre betrédgt. Der durchschnittliche
Kaufpreis des Fahrzeugs bei einer Finanzierung erreicht 27.635 Euro. Bei Barzahlern
liegt er bei lediglich 25.762 Euro. AufSerdem erklaren 39 Prozent der Autobank-Kunden,
aufgrund des Finanzierungsangebotes ein Fahrzeug mit einer umfangreicheren Aus-
stattung als urspriinglich geplant gekauft zu haben. Weiterhin gaben 53 Prozent der
Kunden von Autobanken an, sich wieder ein Fahrzeug der gleichen Marke gekauft zu
haben, wahrend die Markentreue der Kunden anderer Banken bei nur 38 Prozent liegt.
Schliefilich wiirden 72 Prozent der Autobank-Kunden bei der Wahl ihres néchsten
Fahrzeugs wieder den gleichen Handler wahlen. Dieser Anteil ist bei Kunden anderer
Banken mit 59 Prozent deutlich niedriger (vgl. AKA 2012, S. 4f).

¢ Hebel II: Finanzdienstleistungsprodukte sind hdufig die Basis fiir weitergehende
Leistungsangebote und Bindungsprodukte. So kénnen Finanz- und Leasingvertrédge
mit weiteren Leistungsbausteinen wie Versicherungen, Garantieverlangerungen, War-
tungsvertrdgen, Reparaturkosteniibernahmen fiir bestimmte Bauteile usw. ,,angerei-
chert” werden. Zudem sind Leasingnehmer verpflichtet, wahrend der Vertragslaufzeit
den Kundendienst in einer Vertragswerkstatt des Herstellers durchfiihren zu lassen,
wodurch sich zusétzliche Wertschdpfungsbeitrage sowohl fiir den Automobilhersteller
als auch den Vertragshandel ergeben.

e Hebel III: Leasingvertrdge haben als sogenannte ,End-of-Term”-Geschéfte den Vorteil,
dass der Zeitpunkt des Ersatzbedarfs friihzeitig und genau vorhersehbar ist, so dass
der Kunde rechtzeitig auf einen Folgekauf angesprochen werden kann. Tendenziell
gilt dies auch fiir Schlussratenfinanzierungen, bei denen der Zeitpunkt der weiteren
Verwendungsentscheidung bekannt ist (vgl. Brakensiek/Schliiter 2010, S.76f.).

Diese Hebelwirkungen in Verbindung mit dem grofien Ertragspotenzial bedeuten, dass
ein professionelles Finanzdienstleistungsgeschift einer der wesentlichen Erfolgsfaktoren
fiir Automobilhersteller ist. Dariiber hinaus erh6hen herstellerverbundene Finanzdienst-
leister die finanzielle Flexibilitdt der Automobilhersteller und tragen zu einer nachhal-
tigen Risikodiversifikation bei (vgl. Hicher/Stenner 2013, S. 9f)
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Die auf diesen Miarkten angebotenen Leistungen zeigt Abbildung 94 im Uberblick.
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Fuhrparkstruktur

¢ Unterhalt des
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Privat- und Privatkunden Gewerbliche Kunden Vertragshéandler
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Leasing
* Kfz-Versicherung

* Mobilitadtspakete
(,Flat-Rates")

Abbildung 94: Automobile Finanzdienstleistungen und Zielgruppen im Uberblick

Im Mittelpunkt der weiteren Ausfiithrungen steht der Markt fiir Absatzfinanzierungen,
da er im Geschiftsmodell der Automobilhersteller eine Schliisselrolle sowohl hinsicht-
lich der Marktausschdpfung als auch der Profitabilitdt einnimmt.

Im Absatzfinanzierungsmarkt konnen vier Teilsegmente unterschieden werden:

¢ die Finanzierung,

¢ das Leasing,

¢ die Versicherung sowie

¢ Mobilitdtspakete.

Dabei muss betont werden, dass — einem aktuellen Trend folgend — eine exakte Abgren-
zung dieser Teilsegmente zunehmend schwer fillt. Dies gilt vor allem fiir den Bereich
Finanzierung und Leasing. Waren Finanzierung und Leasing in der Vergangenheit
unter absatzwirtschaftlichen Gesichtspunkten zwei klar zu unterscheidende Finanz-
dienstleistungen — die Finanzierung zielte auf den Eigentumserwerb, das Leasing auf
die blofse Nutzung des Vertragsgegenstandes — so stellt die sogenannte Schlussratenfi-
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CASE ViII:

Die Evolution von Finanzdienstleistungsprodukten am Beispiel der Volkswagen
Financial Services

Bis Mitte der 90er Jahre bot Volkswagen wie die meisten anderen Hersteller vor allem Finan-
zierungs- und Leasingvertrige an. Aufgrund eines wachsenden Wettbewerbs durch herstelle-
runabhingige Leasinganbieter kam der klassische Ratenkredit zunehmend unter Druck. Der
Grund dafiir war einfach: Der Ratenkredit mit dem Ziel des Eigentumserwerbs basiert auf
dem Prinzip der Vollamortisation, wihrend beim Leasingvertrag das Prinzip der Teilamorti-
sation gilt, da ein Fahrzeug am Ende des Leasingvertrags noch iiber einen Restwert verfiigt.
Daraus resultierte, dass fiir den Kunden bei einem angenommenen Gebrauchtwagenwert von
50 Prozent der Kreditsumme die Finanzierungsrate doppelt so hoch war wie eine Leasingrate
(vgl. Schiirmann 2010, S. 92f.).

Um hier Wettbewerbsgleichheit herzustellen, fiihrte die Volkswagen Financial Services Mitte
der 90er Jahre den sogenannten AutoCredit ein, ein Finanzierungsprodukt, das auf dem Ge-
danken der Schlussratenfinanzierung basierte. Neben den niedrigeren Monatsraten gegeniiber
einer klassischen Ratenfinanzierung hat dieses Finanzierungsmodell auch noch den Vorteil,
dass es den Kunden vom Gebrauchtwagenrisiko befreit und ihm ein hohes Maf$ an Flexibilitit
am Ende der Vertragslaufzeit gibt.

Aufbauend auf dem Erfolg von AutoCredit wurde eine Kfz-Versicherung mit modellspezi-
fischen Versicherungstarifen eingefiihrt (, Primie Light”), die vorrangig das Ziel hatte, die
Folgekosten der Neuwagenanschaffung fiir den Kiufer berechenbar zu machen. Die Primie
Light beinhaltet eine Risikoabsicherung gegen Beitragserhohungen (auch im Schadensfall)
sowie eine Absicherung gegen das sogenannte GAP-Risiko (vgl. ebenda, S.97). Ein GAP-Ri-
siko tritt ein, wenn im Falle eines Totalschadens der Zeitwert des Fahrzeugs geringer als der
noch offene Kreditbetrag ist.

Die niichste Evolutionsstufe war dann die Anschlussgarantie, die — wiederum auf Basis
eines AutoCredit-Vertrages — den Kunden nach Ablauf der Herstellergarantie vor unvor-
hersehbaren Reparaturaufwendungen schiitzen soll. Sie kann aber auch iiber die Dauer des
AutoCredit-Vertrages verlingert werden, so dass sie theoretisch iiber die ganze Lebensdauer
des Fahrzeugs (unabhingig von Halterwechseln) giiltig bleibt.

Den vorliufigen Abschluss fand diese Entwicklung der Anreicherung eines Finanzierungs-
vertrages im Angebot einer umfassenden Fahrzeug Flat-Rate. Urspriinglich als FairP(I)
ay-Angebot bezeichnet, wird dieses Finanzdienstleistungsprodukt seit Mitte 2006 als Mobi-
lititspaket mit dem Namen ,, All-Inclusive” im Markt angeboten. Es ergiinzte das vorhandene
Angebot (Schlussratenfinanzierung plus Kfz-Versicherung plus Anschlussgarantie) noch
um drei kostenlose Inspektionen. Damit erhdlt der Kunden ein Angebot, mit dem er seine
Folgekosten relativ qut kalkulieren kann und dass ihn von einem erheblichen Teil seines
Kaufrisikos befreit.



