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Markt und Image

Vorurteile und Fakten

Fahrer sollen erkennen, wie Vorurteile das Bild einer Branche
(hier das der Busbranche) beeinflussen

Modul ,Markt und Image”: PC-Professional Kapitel , Der Ver-
kehrsmarkt in Deutschland” oder PowerPoint-Prasentation
Folie 18-29

ca. 35 Minuten

Trainer und Teilnehmer erarbeiten jeweils als Fazit, dass viele
Kundenurteile entgegengesetzt zur Realitat stehen

Einige dieser Vorwlrfe sollen naher betrachtet werden:

“
!

~Busse sind mir zu langsam

Beim Vergleich der Reisezeiten verschiedener Verkehrsmittel ist
auch der Vergleich des Gesamtzeitaufwandes von Bedeutung. Der
Gesamtzeitaufwand bertcksichtigt zusatzlich zu der Hauptreisezeit
die Zugangszeiten.

Zugangzeiten sind zum Beispiel die Fahrt zum Flughafen, das Einche-
cken und die Gepackaufgabe, Umsteige- und Wartezeiten. Dazu gibt
es eine Untersuchung der Zeitschrift AERO, die 1995 am selben Tag



Markt und Image

~Corporate ldentity” —
Unternehmen mit Personlichkeit

Die Teilnehmer sollen den Begriff ,Corporate Identity” und
seine Bedeutung verstehen

Modul ,Markt und Image”: PC-Professional Kapitel
~Image — mehr als ein Bild” oder PowerPoint-Prasentation
Folie 35-40

ca. 15 Minuten

Um beim Kunden ein positives Image der Firma zu erzeugen, genugt
es jedoch nicht, wahllos Werbung zu schalten. Werbung ist wie ein
Versprechen. Dieses Versprechen muss auf den Kunden ebenso ver-
trauenswirdig wirken wie eines im zwischenmenschlichen Bereich.
Um dies zu erreichen, arbeiten erfolgreiche Unternehmen standig an
ihrer Unternehmensidentitat, ihrer Corporate Identity (Cl).

Mensch Unternehmen

Unser Eindruck wird Unser Eindruck wird bestimmt
bestimmt durch die durch die Corporate Identity
Personlichkeit (cl)

Aussehen Corporate Design

(z.B. Haarfarbe, Kleidung, (z.B. Kleidung der Mitarbeiter,
besondere auBerliche Lackierung der Busse, Unter-
Merkmale etc.) nehmensfarben, Logo etc.)
Kommunikation Corporate Communication
(z.B. Sprache, Wortwahl, (Sprachregelungen, Bezeich-
Kommunikationsbereit- nungen, Kommunikation mit

schaft etc.) Kunden/Mitarbeitern etc.)
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AUFGABE/LOSUNG

Zwei Freiwillige werden gebeten, sich nebeneinander zu stel-
len. Dabei nehmen sie unterschiedliche Haltungen ein:

Teilnehmer 1: Beine geschlossen, Arme verschrankt, Oberkor-
per nach vorne fallend, Kopf gesenkt.

Teilnehmer 2: Beine zum bequemen Stand gespreizt, leicht fe-
dernd, Arme locker, Oberkérper durchgestreckt, Kopf aufrecht
mit Blickkontakt zu den anderen Teilnehmern.

Beide Teilnehmer sollen nacheinander den Satz ,,Was kann ich
fur Sie tun?” sagen. Welcher Teilnehmer wirkt dabei tUiberzeu-
gender?

Antwort: Teilnehmer 2
wird deutlich liberzeu-
gender wirken, da

1. er dem Kunden gegen-
Uber , offen” und kom-
munikationsbereit er-
scheint und

2. seine Korperhaltung
es ihm ermaoglicht, die
Stimme zu stltzen.

Das Beispiel kann mit verkehrten Rollen wiederholt werden.

Der Fahrer steht als Reprasentant stellvertretend fur sein Unterneh-
men. Daher sollte er in seinem Auftreten diese Rolle beherzigen.
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Abbildung 20:
Informant und
Berater
Quelle: VAG
Nirnberg

Zum Kernbereich seines Geschafts (Tarifplane, Linien, Haltestellen)
muss jeder Fahrer Auskunft geben kénnen. In seiner Rolle als Repra-

sentant des Unternehmens ist er Spezialist fiir die von seinem Ar-
beitgeber gebotenen Leistungen. Der Fahrer sollte in diesem Zusam-
menhang auch proaktiv, d. h. bevor der Kunde selbst die Frage stellt,
auf Angebote hinweisen.

Neben dem Ansehen (Image) kann auf diese Weise unter Umstanden
auch der finanzielle Ertrag (Markt) des Unternehmens gesteigert
werden.

Bei der (bejahten) Frage an den Fahrer ,,Fahren Sie zum Hallenbad?”
bietet sich beispielsweise Folgendes an:

,Mochten Sie auch eine Riickfahrkarte? Zusammen wird das
billiger!”
,Kennen Sie schon unser Kombiticket? Damit kommen Sie

gunstiger ins Bad.”





