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~Kundenbindung ein Langzeit-Staffellauf

Handelsmarketing ist oft zu herstellerlastig — Autohduser brauchen eigene Ansprache-Instrumente

Aschaffenburg. Die Autoindus-
trie investiert Unsummen in ihre
Marken — allein 2007 gab die Bran-
che in Deutschland mehr als zwei
Milliarden Euro fiir Werbung aus.
Doch auf den letzten Metern zum
Kunden verliere sich hiufig das
Frofil der Marke, sagt Bernd Frie-
linghaus von der Unternehmens-
beratung Careforce. Selbst Kun-
den von Premiummarken spiirten
in der Betreuung vor Ort oft nichts
von den eingesetzten Instrumen-

ten zur Kundenbindung, es klaffe
£ine kapitale Licke zwischen
Schein und Sein®. Sie entstehe,
weil das Handelsmarketing weit-
gehend von der Industrie her ge-
dacht sei. .50 manches CRM-Sys-
tem wird ausgeblendet, weil es
den Handel iberfordert”, glaubt
Frielinghaus. Notwendig sei eine
vom Handel her gedachte Kom-
munikation, denn .ein differen-
ziertes Marketing kann der Han-
del nur aus sich heraus schaffen,

beispielsweise indem er eine star-
ke Eigenmarke aufbaut und den
Community-Gedanken pflegt.”

Ein Beispiel: So konnte ein
Hindler fiir alle Hundebesitzer
unter seinen Kunden und Interes-
senten Veranstaltungen in Koope-
ration mit einem Tiertrainer an-
bieten, denn persomliche Anlisse
sind der griofite Hebel zum Ver-
kauf*, sagt der Consultant.

Nur relativ wenige Kundendaten
seien ein brauchbarer Hebel. Des-

halb diirfe man ,den Kunden nicht
mit 30 Fragen bombardieren, wenn
nur drei oder vier fiir den Verkaufs-
erfolg relevant sind“. Jedes CRM-
System lebe von der Pflege durch
den Hindler, die Zeiten der ,IT-
Junkies mit der Vision des gliser-
nen Kunden® seien passé. Vielmehr
beginne die Beziehung zum Kun-
den weit vor dem Kauf und sie en-
det praktisch nie®, sagt Frieling-
haus. Wir sehen das Ganze als
Langzeit-Staffellauf.*  Bettina fohn



