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100% Kundenorientierung® im Bosch-Dienst:
1T3in Praxisbericht aus der Robert Bosch GmbH

Die fachliche Kompetenz der Bosch-Dienste (BD) bei nahezu al-
l en Wartungs- und Reparaturarbeiten «rund ums Auto» bildet seit
Jahrzehnten die bewdihrte Basis fiir zufriedene Kunden. Seit iiber
75 Jahren gibt es Bosch-Dienste. Es handelt sich dabei um mittel-
stindische Unternehmen, die im Schnitt ca. sieben Mitarbeiter be-
schiftigen. Die Bosch-Dienste sind eine leistungsfihige Organi-
sgz‘ion mit mehr als 10.000 Betrieben in iiber 130 Ldndern.
Wihrend diese Betriebe friiher reine Spezialisten fiir elektrische
bzw. elektronische Systeme waren — und hiermit ein Alleinstel-
lungsmerkmal im Markt hatten — weht den Inhabern heute der
«rauhere Windy des Wetthewerbs entgegen. Zahlreiche neue An-
forderungen stellen diese Unternehmen vor eine Vielzahl neuer

Alufgaben und Herausforderungen.

1 Das Bosch-Partner-System (BPS)

Das Bosch-Partner-System hilft dabei, die obengenannten Her-
aﬁsforderungen mit Erfolg zu bewiltigen. BPS ist ein Franchise-
System, dessen Inhalt die umfassende Beratung und Umsetzung
von Betriebsfiihrungskonzept fiir Kfz-Betriebe ist. BPS ist fiir die
Betreuung der bundesweit iiber 650 Bosch-Dienste zustiindig.
1997 wurde ein neues Konzept zur Kundenorientierung in Ver-
bindung mit attraktiven Zusatzangeboten entwickelt, das nachfol-
gend vorgestellt wird. Zum besseren Verstdndnis wird zunéchst
das BPS-Leistungsspektrum skizziert.

1.1  Das BPS-Leistungsspektrum

Schwerpunkt der Arbeit von BPS ist, neben der zentralen Erstel-
lung von Leistungsbausteinen, die intensive Beratung und Be-
trenung der Mitgliedsbetriebe vor Ort. Jeder Bosch-Dienst im BPS
hat «seineny fiir ihn zusténdigen Betriebsberater, der ihn als Coach
bei allen Fragen und Problemen der Unternehmensfiihrung be-
treut.

Damit die zentral erstellten Leistungsbausteine den Anforde-
rungen des Marktes und der Kunden tatsichlich gerecht werden,
sorgen Arbeitskreise und Unternehmerworkshops fiir eine praxis-
orientierte Entwicklung und Umsetzung, was einen systema-
tischen Dialog zwischen Zentrale und Mitgliedsbetrieben
ge&ﬁhrleistet. Abbildung 1 zeigt die wesentlichen Leistungsbau-
steine.
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Betriebsberatung:

Mit einer individuellen Markt- und Umfeldanalyse, einer Be-
triebsanalyse nach den einzelnen Funktionsbereichen und einer
daraus resultierenden Mafinahmen- und Umsetzungsberatung.

Betriebsorganisation:

Mit Fachberatungen zur Werkstattorganisation und Ablaufopti-
mierung, einer Bau- und Einrichtungsberatung sowie einem
praxisgerechten Umwelt- und Entsorgungskonzept.

Betriebswirtschaft:

Mit einer Potentialanalyse, Berichtswesen, Betriebsvergleichen
sowie Sonderberatung zur Materialwirtschaft und Logistik und
einer indiyiduellen Lagerstrukturanalyse. Zudem erhalten die
Mitgliedsbetriebe Unterstiitzung bei Bankgesprichen und
Behordenkontakten.

Technik:

Mit umfangreichen technischen Informationen und Schulungen
fiir die unterschiedlichsten Systeme im Fahrzeug. Vorschldge
fiir die Werkstatteinrichtung und -ausriistung sowie die kosten-
lose Nutzung einer technischen Hotline.

Personal:

Mit Vorschligen fiir praxisgerechte Arbeitszeitmodelle und
Entlohnungssysteme, Unterstiitzung bei der Mitarbeiteraus-
wahl und -entwicklung.

EDV: )

Mit einem speziell fiir Bosch-Dienste entwickelten Software-
programm im kaufméannischen und technischen Bereich sowie
einer Nutzungsberatung und Hotline.

Werbung und Marketing:

Mit umfangreichen Werbepaketen fiir simtliche Geschéftsfel-
der, Betreuung bei Sonderaktionen, Werbeplanung und einem
Dekorationsservice, Verkaufsforderungsaktivititen und der
ErschlieBung neuer Geschiftsfelder sowie Key-Accounts.

Abb. 1:
Leistungsbausteine des
Bosch-Partner-Systems
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1.2 Das Marketingkonzept

Bis in die 60er Jahre hinein konzentrierte sich das Angebot der
Bosch-Dienste auf Bosch-Erzeugnisse im Kraftfahrzeug. Hieraus
entwickelte sich der Spezialist fiir elektrische und elektronische
Systeme. Schwerpunkt blieb auch in den 70er und 80er Jahren wei-
terhin das Thema Elekirik.

Der Markt hat sich nachhaltig gewandelt. Umfangreiche Unter-
suchungen belegen, da8 der reine Elektrikspezialist vom Verbrau-
cher nicht mehr gefordert wird. Dabei spielen mehrere Griinde ei-
ne Rolle. Ganz sicher die Technik, aber auch die Tatsache, daf}
Elektrikarbeiten heute von nahezu allen Werkstétten angeboten
werden. Zudem ist der heutige Kunde anspruchsvoller geworden.
Er verlangt Dienstleistung rund ums Fahrzeug aus einer Hand und
ein hohes Maf3 an Zuwendung und Umsorgung im menschlichen
Bereich. Das Zauberwort heifit Kundenorientierung.

Eine Neupositionierung der Bosch-Dienst-Organisation wurde
erforderlich. BPS entwickelte deshalb ein neues Marektingkon-
zept, das sich im wesentlichen auf drei Sdulen stiitzt, ndmlich auf
das Gestaltungskonzept, den neuen Werbeauftritt sowie die Mal-
nahmen zur Kunden- und Serviceorientierung.

2 Kundenorientierung — Unser Grundverstindnis

Es ist unstrittig, da} wir mit den Ideen von gestern nicht die Pro-
bleme von morgen werden l6sen konnen. Der Wettbewerb schléft
nicht —so beschiftigt sich beispielsweise die Fachzeitschrift «Kfz-
Betrieb» in einer Spezialausgabe (Dezember 1997) auf rund 40
Seiten mit Praxisansdtzen aus der Kfz-Branche zum Thema Kun-
denorientierung.

Ebenfalls ist es eine Binsenweisheit, dal die Marktsituation je-
des Unternehmen dazu zwingt, alle Chancen fiir eine Verbesserung
der eigenen Wettbewerbsfahigkeit zu nutzen. Es wird fiir Unter-
nehmen zunehmend schwieriger, Wettbewerbsvorteile mit «klas-
sischen» Instrumenten (Produktqualitét, Preis, WerbemafBnahmen
etc.) zu realisieren. Uber den zukiinftigen Erfolg von Unterneh-
men entscheidet immer mehr der kluge Umgang mit drei Erfolgs-
faktoren:

¢ Kundenpotentiale
® Mitarbeiterpotentiale
¢ Fiihrungspotentiale
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Sofern die Inhaber bzw. Fiihrungskrifte ein Schliisselthema wie Commitment des
Kundenorientierung nicht vorleben, ist es miiBig, {iber Kunden- Top-Managements
orientieru‘ng nachzudenken. Die beste Beratung wird zwangsléu-
fig versanden, denn bekanntermaBen «stinkt ja der Fisch am
Kopf».

Anhand der Fragen in Abbildung 2 kann getestet werden, ob die
100%ige Kundenorientierung den Mitarbeitern téglich vorgelebt
wird bzw. ob die richtigen Rahmenbedingungen fiir kundenorien-

tierte Mitarbeiter geschaffen wurden.

Selbsteinschitzung Ja Nein

Ich bin selbst regelméfig beim Kunden und kenne
seine Wiinsche sehr genau.

Ich beobachte die Strategien meiner Wettbewerber
regelm#Big und systematisch.

Ich bin personlich fiir den Kunden immer da
(...lasse mich nie durch Dritte «verleugnen»).

Ich spreche niemals abfillig iiber meine Kunden
(«...der spinnt doch wohl» oder dhnliches).

Meine Arbeitszeiten sind extrem kundenorientiert
(...ich komme als erster und gehe als letzter).

Mein Telefon klingelt nie mehr als dreimal (...auch wenn
meine Sekretirin mal «um die Ecke» ist).

Die interne Kundenorientierung in meinem Unternehmen
fordere ich aktiv (...zwischen Abteilungen etc.).

Ich fordere und fordere kritische Ideen meiner Mitarbeiter
(...auch, wenn diese mir nicht immer «passen»).

Ich belohne unternehmerisches/kundenorientiertes
Verhalten der Mitarbeiter (Zielvereinbarung, Primie etc.).
|

Diese Liste lieBe sich natiirlich beliebig fortsetzen. Als Anre- Abb. 2: Checkliste zur
gung bei der Entwicklung der «persénlichen» Checkliste sind die Kundenorienticrung
die Uberlegungen von Maisenhélder (1995) niitzlich (siche Abbil-
dung 3).
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Was ist ein Kunde?

€ Ein Kunde ist die wichtigste Person in unserem Unter-
nehmen, ganz gleich, ob er personlich da ist, schreibt
oder telefoniert.

€ Ein Kunde hiingt nicht von uns ab, sondern wir von ihm.

9 Ein Kunde ist keine Unterbrechung unserer Arbeit,
sondern ihr Sinn und Zweck.

4 Wir tun ihm keinen Gefallen, indem wir ihn bedienen,
sondern er tut uns einen Gefallen, wenn er uns Gelegen-

heit gibt, es zu tun.

€ Ein Kunde ist kein AuBenstehender, sondern ein
lebendiger Teil unseres Geschifts.

€ Ein Kunde ist nicht jemand, mit dem man ein
Streitgespréch fiihrt oder seinen Intellekt mift.

@ Es gibt niemanden, der je einen Streit mit einem
Kunden gewonnen hitte.

@ Ein Kunde ist einer, der uns seine Wiinsche bringt.

Abb. 3: @ Unsere Aufgabe ist es, diese Wiinsche gewinnbringend
Was ist ein Kunde? fiir ihn und fiir uns zu erfiillen.
3 Kundenorientierung als Wertschopfungs-
Partnerschaft

Jeder Kundenkontakt bietet dem Bosch-Dienst eine «Kette von
Chancen» die bei entsprechender Nutzung zu einer héheren
Wertschdpfung (fiir Kunden und Unternehmen) und damit zur
Steigerung des Geschiéftserfolges fiihrt (Wertschépfungspart-

nerschaft).
Ausrichtung der Im Rahmen der Umsetzung des Servicegedankens in der
Wertschopfungskette an Bosch-Dienst-Organisation nutzen wir die Systematik einer

dex Kondenbodiirissen Wertschopfungskette, um das Erleben aus Kundensicht zu vi-

sualisieren (siche Abbildung 4). Typische Ablaufe im Bosch-
Dienst (aus Kundenperspektive) werden in fiinf Teilbereiche —
von der Vorbereitung bis zur Nachbetreuung — unterteilt. Die-
sen Teilbereichen werden wiederum konkrete Mafinahmen zu-
geordnet, die dann in den jeweiligen Bosch-Diensten ziigig
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Vorbereitung Fahrzeug- Warte- Fahrzeug- \_ Nach-
annahme zeiten abholung betreuung

Kundenorientierte Abldufe:  freundlich, kompetent, zuverlassig

Leistungs-
module

umzusetzen sind. Nachfolgend werden einige Maflnahmen exem-  45b. 4:
plarisch beschrieben: Wertschépfungskette

® Kundenleitsystem
Der Weg zum Bosch-Dienst ist deutlich beschildert. Der
Kunde findet auf dem Betriebsgelande schnell einen speziell
ausgeschilderten Parkplatz und dann sofort die Kunden-
dienstannahme und dort einen kompetenten und freundlichen

Kundendienstberater.

® Werkstattersatzwagen MaBnahmen in den
Um auch wihrend der Fahrzeugreparatur mobil zu bleiben, einzelnen Teilphasen
bietet der Bosch-Dienst einen Ersatzwagen zu giinstigen
Konditionen.

® [Wartebereich
Um die Wartezeit mdglichst angenehm zu gestalten,
bietet der Bosch-Dienst einen speziell gestalteten Bereich
im Verkaufsraum, der zum Verweilen einléddt. Neben
interessanter Lektiire werden dem Kunden kostenlos Kaffee
und Kaltgetrédnke angeboten.

@ Absatzfinanzierung
Gemeinsam mit einem namhaften Finanzdienstleister
bietet der Bosch-Dienst die Mdglichkeit, anstehende
Reparaturen, Kfz-Teile und -Zubehér zu attraktiven
Konditionen zu finanzieren. Der Kunde wahlt zwischen
verschiedenen Laufzeiten.

® Zahlungssysteme
Zahlreiche Kundenzahlungen finden mittlerweile bargeldlos
statt. Selbstverstindlich hat der Kunde im Bosch-Dienst die
Maglichkeit iiber elektronische Terminals per EC- bzw.
Kreditkarte zu bezahlen.
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® Mobilititsgarantie
Im Rahmen der Fahrzeuginspektion erhilt der Kunde eine
zwdlfmonatige Mobilitdtsgarantie. Sollte das Kundenfahrzeug
innerhalb dieser Frist defekt werden, so werden die Kosten fiir
Pannenhilfe, Abschleppen oder Ubernachtung iibernommen.

® Kundenmailings
Auf postalischem Weg wird der Kunde auf anfallende
Inspektionsarbeiten, technische Uberwachung
oder gesetzliche Untersuchungen aufmerksam gemacht.

4 100% Kundenorientierung® — Die Systematik
Ausgehend von diesen Anforderungen wurde das bereits erprobte
ZV-Programm 100% Kundenorientierung® auf die Belange der
Bosch-Dienste-Organisation zugeschnitten. In einem ersten
Schritt fanden zundchst Workshops mit den BPS-Betriebsberatern
zur Systematik statt, die nachfolgend beschrieben wird: 100%
Kundenorientierung® ist ein OrganisationsentwicklungsprozeBf,
der von den Inhabern bzw. Geschiftsfiilhrern gemeinsam mit den
Mitarbeitern gestaltet wird. Es geht darum, daf sich alle Mit-
arbeiter téglich — intensiv und praxisnah — mit der Verbesserung
der Kundenorientierung beschiftigen und Ldsungen fiir die
Kundenwiinsche finden.

Dies muf} schnell und fiir den Kunden spiirbar erfolgen. Dem-
entsprechend geht es nicht um den grofen visiondren Wurf, da sol-
che Versuche in der Praxis nicht selten scheitern oder auf «iiber-
morgen» vertagt werden. Vielmehr wird in kleinen, aber robusten
Schritten eine Verbesserung der Kundenorientierung in die Praxis
umgesetzt. Kundenorientierung ist eine Geisteshaltung (kundeno-
rientierte Mentalitit), die nur bedingt gelehrt werden kann, son-
dern vielmehr on the job gelernt werden muB. Deshalb treffen sich
die Mitarbeiter

@ zu tdglichen bzw. wochentlichen Kurzbesprechungen;

@ in abteilungsiibergreifenden Gruppen (6-8 Personen);

® fiir 15-45 Minuten (in der Regel) wihrend der Arbeitszeit,

@ um iiber Praxissituationen und Kundenprobleme zu
diskutieren;

® und ProblemlGsungen aus der Praxis fiir die Praxis zu finden.

Hilfsmittel ist ein Karteikasten (die sogenannte 100%-Box®),
der als Ideenspeicher fiir Manahmen zur Verbesserung der Kun-
denorientierung dient. Gleichermaflen wird die 100%-Box® als
Moderationshilfe und Controlling-Instrument genutzt.
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100 % ﬁf,ﬁ,‘fif; ! 1.1 Der Weg zum Bosch-Dienst I

Die Kundensituation: Ein Kunde hat ein Problem mit seinem Wagen und michie zum
Bosch-Dienst. Leider weif§ er nicht genau, wo sich dieser befindet.

Wie kinnten wir Wenn er ohne grofSes Suchen den Weg zu uns und zum richtigen

unseren Kunden Ansprechpariner schnell und einfach findet.
positiv iiberraschen ?

i06 ¢ B | N

Was tun wir konkret, , B dysschildern des BD durch ein Kundenleitsystem
um den Kunden

zufriedenzustellen?

Der Kundy i
unser Gebglyr

Wer tut es bis wann?

Besprochen am: | Neue Kartenideen

Abb. 5: Kartenbeispiel
Vorder- und Riickseite
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Positive Resonanz
bei den Kunden
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bieten die Chance, einen
kreativen Dialog zu fithren
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® Die 100%-Box® besteht aus Karten, die Chancen zur
Verbesserung der Kundenorientierung aufzeigen.

@ Fiir aktuelle Problemsituationen bzw. Wiinsche von Kunden
werden neue 100%-Karten® angelegt.

® Anhand der Karten werden Losungen fiir den Kunden
erarbeitet und sofort in die Praxis umgesetzt.

@ Uber Probleme, die nicht sofort in die Praxis umgesetzt
werden konnen, entscheidet ein Steuerkreis.

® Flankierend hierzu finden Coaching- und Qualifizierungs-
mafnahmen statt.

® Eine kontinuierliche ProzeBbegleitung erfolgt durch die
BPS-Betriebsberater.

Die bisherigen Erfahrungen zeigen, daf sich dieser Ansatz in
der Praxis gut bewdhrt hat. So schreibt einer unserer Kunden (vgl.
Mauer 1997) in der eigens gegriindeten «100%-News» unter der
Uberschrift «Schritt fiir Schritt zum Erfolg»:

«Erste Verdnderungen und Verbesserungen (zum Nutzen des
Kunden) lieffen nicht auf sich warten:

® Korrekte und freundliche Meldung am Telefon

® Jorstellung neuer Mitarbeiter am schwarzen Brett
® Faxnummer zur Auftragsannahme

® Einladende Hofbeleuchtung etc. (...)»

Im iibertragenen Sinne kdnnte man unser System als eine «Knu-
ten zur Disziplinierung des «inneren Schweinehundes» betrachten,
der personenbezogen ja mehr oder weniger ausgeprégt ist. Die Be-
legschaft wird auf diese Art und Weise «gezwungeny, sich téglich
erneut die Brille des Kunden aufzusetzen.

Im Mittelpunkt steht aber nicht der Zwang, sondern die Chan-
ce, gemeinsam mit den Kollegen einen kreativen Dialog zum Nut-
zen des Kunden (und natiirlich des Unternehmens) zu gestalten.
Durch die abteilungsiibergreifende Gruppenzusammensetzung
wird als «Nebenprodukt» so manches andere Problem auf dem
kleinen Dienstweg gekldrt. Ebenfalls lernt man natiirlich die Kol-
legen besser kennen, und es entstehen zwangsldufig informelle
Netzwerke.

Die Gesprichszirkel machen in der Regel auch noch SpaB und
bieten die Mdglichkeit, nicht nur eigene Ideen einzubringen, son-
dern diese auch direkt in die Praxis umzusetzen. Insofern kann
man 100% Kundenorientierung® als eine interessante, manchmal
beschwerliche Reise bezeichnen, bei der der Weg stets das Ziel
bleibt.
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Die Widerstéiﬂde, die im Rahmen solcher Projekte zwangsléu-
fig entstehen, sollten keinesfalls unterschitzt werden. Einerseits
ist Widerstand normal, denn wenn sich keiner «wehrt», kann man
davon ausgehen, daf es nicht gelungen ist, eine Innovation auf den
Weg zu bringen. Andererseits gibt es immer Wiirden- und Beden-
kentrager. Dieser Spezies ist jede Verdnderung suspekt. Frei nach
dem Motto: «Das haben wir aber immer schon so gemacht!» wird
wo immer moglich «gemauert» (vgl. Klein 1999). Es handelt sich
leider meist genau um jene Fiihrungskrifte, die ihre Hauptaufga-
be, ndmlich «Mehrwert durch Menschen» zu schaffen, nicht oder
nur unzureichend erfiillen (vgl. Papmehl/Walsh 1991; Papmehl
1998).

Wer zu
sp at kommt.,!

Widerstidnde sind einem
Veranderungsprozef
inhédrent

Abb. 6: «Kunden-City»



Ziel ist die «Kunden-City»
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5 Perspektiven

Die Perspektiven mochten wir anhand eines «Bildes» aus unserer
Branche verdeutlichen: Wir sind davon iiberzeugt, daf3 es uns ge-
lungen ist, durch die BPS-Fachberatung in Verbindung mit dem
Programm 100% Kundenorientierung® zur Entwicklung eines gut-
en, sparsamen und zugleich leistungsfahigen «Fahrzeuges» bei-
zutragen. Auch die Einfahrt zur richtigen Autobahn (bzw. zu den
richtigen Gleisen) haben wir bereits gefunden. Unser Endziel steht
ebenfalls fest und lautet: «Kunden-City».

Nunmehr wird es von den jeweiligen «Fahrern» (Inhabern bzw.
Fiihrungskréften) abhdngen, wie schnell, komfortabel und sicher
das anvisierte Ziel erreicht wird. Ab Ende 1998 werden wir (so-
fern die Bedenkentréiger nicht doch noch Oberwasser gewinnen)
weitere 300 Bosch-Dienste auf diesen Weg bringen. Es bleibt al-
so spannend!
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