Autohandel:

Wie Omnichannel
Kunden glucklich und
Marken stark macht

Interview Im Autohandel schlagt die Stunde der Marken: Eine klare
Positionierung als starke Handlermarke wird fUr Kfz-Betriebe immer
wichtiger. Omnichannel-Management spielt bei dieser Ausrichtung eine
mafRgebliche Rolle. Denn die fortschreitende Digitalisierung und der
Wunsch der Kunden nach relevantem, kanallUbergreifenden und nahtlosen
Dialog entlang der gesamten Customer-Journey verandern nachhaltig

die Art und Weise, wie Autohduser heutzutage wahrgenommen werden,
sagen Jan Loéffler und Karsten Noss, CEOs der LDB Gruppe.

Herr Loffler, Herr Noss, wer liber Marken in
der Automobilbranche spricht, denkt erst
mal an die groBen Herstellermarken.
NOSS Klar, hier fallt die erste automobile
78 Entscheidung des Kunden - ob es der Sport-
i\i’ wagen der Premiummarke oder doch eher
das praktische Auto der breit positionierten Marke fiir
den alltaglichen Familieneinsatz sein soll. Im Le-
benszyklus eines Fahrzeugs — ganz gleich, welches
Fabrikat - ist allerdings eine andere Marke fast eben-
so wichtig: Die des Autohauses, in das der Wagen im-
mer wieder zurlickkehrt. Denn auf der automobilen
Customer-journey entstehen wesentlich mehr Ser-
vicekontakte als Kaufkontakte.
m In Sachen Marke ist in der Branche
“" derzeit ohnehin einiges in Bewegung. Die
Automobilhersteller bauen verstarkt den di-
rekten Kontakt zu den Endkunden auf - der grofie
Trend Direct-to-Consumer ist also auch bei Automo-
tive zu beobachten. Das heifit: Immer mehr Automar-
ken bieten den Endkunden die Moglichkeit, ihre
Fahrzeuge direkt beim Hersteller beziehungsweise in
einer Niederlassung der Marke zu kaufen.
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Fiir die Autohauser besteht also Handlungs-
bedarf in Sachen Marke.
m Welches Momentum das Thema
“"  Marke im Autohandel hat, zeigt eine aktuelle
Marktanalyse von ICDP (ein internationaler
Brancheninformationsdienstleister, Anm.d.Red.). Im Kri-
senjahr 2020 verkauften die Handler in Europa dem-
nach lediglich etwa so viele Pkw wie 2013 — der Umsatz
der 50 europaischen Top-Dealer stieg in diesem Zeit-
raum hingegen um 58 Prozent. Nach Einschatzung von
ICDP wird sich dieser Trend in den nachsten Jahren
fortsetzen — der Grad der Professionalisierung grofie-
rer Gruppen wird ein wichtiger Treiber beim Ubergang
zum Omnichannel-Einzelhandel sein.

Neu ist das Thema Marke im Autohandel
natiirlich nicht.
:J NOSS In der Tat profitieren viele eingeses-
78 seneKfz-Betriebe in ihrer Region vom guten
v Namen der Inhaberfamilie. Vielleicht war
schon der Grofvater des heutigen Autokaufers beim
ortsansassigen Handler Kunde. Doch die Dinge haben
sich auch in dieser Branche gewandelt: Der Wettbe-
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werber aus dem benachbarten Landkreis ist heute, in
Zeiten von Google und Facebook, nur noch einen
Mausklick entfernt.
m Angesichts sinkender Kundenloya-
~"  litat ist es deshalb umso wichtiger, die Erwar-
" tungen der automobilen Kunden zu kennen.
Die Marke des Unternehmens sollte alle Leistungsver-
sprechen des Unternehmens auf sich vereinen — und
signalisieren: Bei uns bekommt der Kunde genau die
Leistung, die er einfordert. Der Interaktion mit dem
Kunden kommt dabei eine ganz zentrale Rolle zu.
i NOSS Das fangt damit an, dass das Telefon
a nicht 30-mal klingelt, bevor jemand rangeht,
) setzt sich fort mit der Stimme, die dem Kun-
den vermittelt, dass sein Anruf willkommen ist. Es
gibt eine zuverlassige Terminierung des Auftrags, das
Fahrzeug wird in Empfang genommen von einem
Mitarbeiter, der etwas von der Sache versteht — dann

wird das Auto repariert oder bekommt seinen Ser—
vice, dazu gibt’s eine nachvollziehbare Rechnung.
Und am Ende findet der Kunde in seinem Wagen viel-
leicht noch eine kleine Aufmerksamkeit.

Wie wichtig ist es fiir ein Unternehmen
im Autohandel, auf allen Kommunikations-
kandlen erreichbar zu sein?

m Omnichannel-Kommunikation

*'  starkt zusatzlich die Positionierung der Mar-

% ke. Ein nahtloses Kundenerlebnis iber meh-
rere Kanale und Touchpoints hinweg sorgt fiir eine
bessere Leadgenerierung und neue Kunden. Das be-
deutet aber auch, dass die angebotenen Kanale auch
wirklich funktionieren. Es ist wenig hilfreich, wenn
ein Autohaus auf Facebook seine hohe Servicebereit-
schaft kundtut, aber der Nutzer keine Reaktion er-
fahrt, wenn er dort etwas postet. Das Gleiche gilt fiir
alle anderen digitalen und klassischen Kanale.

Dabei diirfte es aber auch darauf
ankommen, die jeweiligen Kanale
zielgruppenspezifisch einzusetzen ...
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»Ein Satz wie ,Empfehlen Sie uns weiter,
wenn Sie mit uns zufrieden warenf
trifft bei den meisten Menschen auf

offene Ohren - denn Kunden geben ihre

Erfahrungen gerne weiter, sei es durch
das Verteilen von Google-Sternen
oder das Posten von Bewertungen.”

Karsten Noss, CEO LDB Gruppe

m ... und vermeintliche Gewiss-

*"  heiten zu Nutzungsgewohnheiten infrage
zu stellen. Ein Beispiel: Es ist keineswegs
so, dass altere Zielgruppen nur uber Telefon oder
per E-Mail mit ihrem Autohaus kommunizieren
wollen. Gerade kaufkraftige, aufgeschlossene
Zielgruppen 50plus nutzen inzwischen sehrinten-
siv WhatsApp — esist also naheliegend, mit alteren
Kunden auch uber diesen Messenger-Dienst in
Kontakt zu treten. Sprich: Es zahlt durchaus auf die
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Marke eines Kfz-Betriebs ein, wenn dieser genau
die Kanale anbietet, uber die der Kunde gerne
kommunizieren mochte.

Fiir welche Werte sollte ein Automobil-
betrieb als Marke stehen?

m Die wichtigsten Werte, die eine

*"  Marke im Kfz-Handel heute vermitteln

muss, sind Schnelligkeit, Verfligbarkeit und
Verlasslichkeit. Gerade das Thema Reaktionszeit ist
heute sehr viel wichtiger als noch vor zehn oder 20
Jahren. Dazu gehort auch die Verfiigbarkeit aufRer-
halb der gesetzlichen Ladendffnungszeiten. In Zei-
ten von Amazon & Co. wollen die Kunden unabhan-
gig von derlei Restriktionen mit ihrem Anbieter
kommunizieren. Je junger die Generation, desto gro-
RRer das Unverstandnis, wenn eine Interaktion nicht
zustande kommt, weil das Unternehmen gerade
nicht erreichbar ist.
a NOssS Ubertragen auf den Automobilbe-

reich heifdt das: Der Kunde, der sich am
4 Abend oder am Wochenende mit einem
Problem an sein Autohaus wendet, mochte nicht auf



den Anrufbeantworter sprechen und darauf hoffen,
dass sich irgendwann ein paar Tage spater ein Auto-
hausmitarbeiter bei ihm meldet. Vielmehr erwartet
heute ein Kunde, dass er 24 Stunden am Tag und sie-
ben Tage die Woche einen Ansprechpartner im Au-
tohaus erreicht — mit der Gewissheit, dass auch au-
Rerhalb der Offnungszeiten beispielsweise ein
Notdienstprozess angestofien oder ein Anliegen fiir
den Folgetag platziert wird. Hier kann ein Autohaus
durch professionelles Auslagern des Kontaktma-

den Werbeanzeigen von Unternehmen. Das gilt
branchen- und zielgruppentibergreifend.

m Digitales Bewertungsmanagement

™" hatinder Tat grofen Einfluss auf eine Marke.

. Die Starke einer Marke hangt heute davon ab,

welche Reputation sie bei ihren Kunden genief3t. Gut

zu wissen: Bis zu sieben von zehn Kunden geben eine

slnnovative Automobilbetriebe mit
starker Markenpositionierung und
professionellem Kontaktmanagement sind
klar im Vorteil. Die zuriickliegenden
Monate haben uns deutlich gezeigt, wie
wichtig es ist, die Digitalisierung in
Marketing und Vertrieb voranzubringen.*

nagements und der Terminvereinbarung dafiir sor-
gen, dass kein Kundenanliegen mehr verloren geht.

Bewertungen im Internet, etwa bei
Google, haben doch sicher gro3en Ein-
fluss auf die Markenwahrnehmung.

B NOSS Richtig. Wer als Kunde positive Er-
‘a fahrungen macht, wird moglicherweise

N anderen Autofans davon berichten. Eine
Riesenchance fiir Automobilbetriebe. Denn neun
von zehn Kunden sagen, dass ihre Kaufentschei-
dungen von positiven Online-Bewertungen wie
etwa Google-Sternen beeinflusst werden. Anders

ausgedruckt: Kunden vertrauen dem Urteil anderer
Kunden viel mehr als den Herstellerangaben oder

Die LDB Gruppe ist der

Pionier bei der Digitalisierung
fUhrende deutsche
Technologie-Anbieter fur

der Branche
LDB Gruppe
Kundenkommunikation : ke e

und Kundenbeziehungsmanagement in Autohausern,
Werkstatten und Automobilbetrieben. Das Familienunter-
nehmen mit Hauptsitz in Berlin wurde vor fast 50 Jahren
gegrindet und gilt als Pionier bei der Digitalisierung der
Branche. Als einziger Anbieter im Markt liefert LDB
Lésungen fur alle klassischen und digitalen Touchpoints
und Kanéle und unterstitzt damit die gesamte Kommuni-
kationskette, um Kunden entlang der automobilen
Customer-Journey zu begleiten.

Die Technologien der LDB Gruppe wie etwa die cloudba-
sierte Omnichannel-Lésung CXBox versprechen unter
anderem verlassliche telefonische Erreichbarkeit,
kanalUbergreifendes Arbeiten, aktives Bewertungsma-
nagement und digitale Kundenverwaltung. Uber 1800
Kunden nutzen bereits die Branchenlésungen von LDB.
Neben dem Hauptsitz in Berlin ist das Unternehmen an
den Standorten Deggendorf, Templin und Pforzheim
vertreten, wo mehr als 350 Mitarbeiter rund 3,5 Millionen
Anrufe pro Jahr fur die LDB-Kunden entgegennehmen.

Weitere Informationen unter www.ldb.de

Jan Loffler, CEO LDB Gruppe

Bewertung ab, wenn man sie aktiv dazu auffordert.
Durch aktives Einholen von Feedback werden insbe-
sondere die Kunden motiviert, die positive Erfahrun-
gen mit dem Automobilbetrieb gemacht haben.

Worauf sollten Markenmanager von
Autohausern in diesen schwierigen Zeiten
besonders achten?

- NOSS Corona hat uns allen gezeigt, dass es

‘i Situationen gibt, die ein Unternehmen nicht

Ly managen kann. Ein Beispiel ist die derzeitige
Verknappung vieler Vorprodukte, etwa bei Halblei-
tern fir den Fahrzeugbau. Die Herausforderung fiir
Autohauser in den kommenden Monaten wird sein,
diese problematische Situation im Kundengesprach

zu thematisieren.
m Der Automobilbetrieb sollte in ei-
™" nen offenen und glaubwiirdigen Dialog mit
. dem Kunden treten, der moglicherweise
schon ein paar Monaten ldnger als geplant auf sein
neues Auto wartet. Wichtig ist dabei, als Autohaus
proaktiv auf den Kunden zuzugehen, das Problem
frithzeitig abzufangen - bevor der Kunde selbst im Un-
ternehmen anruft. 2022 ist somit jedes Autohandels-
unternehmen gefordert, die Einfliisse dieser besonde-
ren Marktsituation so zu managen, dass die Kunden
— ungeachtet aller Schwierigkeiten — an Bord bleiben
und der Autohausmarke die Treue halten. ]
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