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Zum Thema

Dienstleistungsunternehmen im Allgemeinen und Kraftfahr-
zeugwerkstätten im Besonderen stehen in Zeiten eines
immer härter werdenden Wettbewerbs und immer ähnlicher
werdender Kernprozesse vor der Aufgabe, dem Kunden
einen Mehrwert zu bieten.

Bedingt durch diesen Umstand wird die schnelle Reaktion
in Bezug auf Kundenanforderungen, Wünsche und Bedürf-
nisse der Erfolgsfaktor im zukünftigen Konkurrenzkampf
sein.

Die Verbraucher beginnen sich ihrer Macht bewusst zu
werden. Sie stimmen mit ihrem Geld darüber ab, welche
Unternehmen im Markt überleben. Sie werden immer
fordernder, kritischer, selbstbewusster. Der Bedarf in den
meisten Marktsegmenten ist gedeckt. Die Produkte sind
austauschbar. Jetzt gilt es sich immer intensiver mit den
Bedürfnissen der Menschen auseinander zu setzen.

Über den Erfolg eines Unternehmens entscheidet jetzt ein
anderer Faktor: die Servicequalität.

Für Betriebe, in denen Dienst am Kunden geleistet wird, ist
eine Entwicklung, weg von reinem Umsatzstreben, hin zur
kundenorientierter Servicementalität ein Wettbewerbsvorteil.

Jeder Zweite in Deutschland arbeitet direkt oder indirekt im
Dienstleistungsbereich.

Das Mitdenken der Mitarbeiter muss gefördert werden, um
eine ständige Verbesserung der Servicequalität zu errei-
chen. Serviceteams sollen ein hohes Maß an
Selbstverantwortung für den Grad der Kundenzufriedenheit
übernehmen. Denn durch Teamgeist entwickeln sich beim
Mitarbeiter unentbehrliche Sozialfaktoren, wie Arbeits-
zufriedenheit, Motivation und Identifikation mit der Arbeit im
Betrieb und dem spezifischen Unternehmensziel: ➩ dem
„Kundenfokus“.

MITDENKEN IST GEFRAGT
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Entscheidend wird ein individuelles System einer optimalen
Beziehungspflege sein.

Es ist von höchster Bedeutung für ein Dienst-
leistungsunternehmen, dass ein Mitarbeiter, der im

direkten Kontakt zum Kunden steht, gefördert und
geschult wird. Er ist der Wichtigste. Das Unternehmen, in
dem er beschäftigt ist, ist so gut wie seine Arbeit.

Auf die Einstellung kommt es an. Wenn die Einstellung
stimmt, dann stimmt auch die Motivation. Dann stehen die
Kunden im Mittelpunkt der Unternehmenstätigkeit.

Dieses Buch soll zeigen, wie der Mitarbeiter höchste
Dienstleistungsqualität und erstklassige Servicementalität
als Standard versteht und lebt. Der Mitarbeiter mit
Kommunikationskompetenz hat Charakter und ist
„Diplomat erster Klasse“ für sein Unternehmen.
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