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»~Das Spiel wird schneller”

AUTOHAUS-ZUKUNFT - Die Autobranche muss dem hochmobilen Kunden auf
den Fersen bleiben. Das kdnnen Hersteller und Handler gut gemeinsam, meint
der Berater Thomas Dmoch. Eine klare Rollenteilung hélt er dabei fiir sinnvoll.

VON RALF PADRTKA

op-informierte Kunden, zahlreiche
T Berithrungspunkte, neue Konkur-

renten - die Automobilwirtschaft
steht beim Fahrzeugverkauf groffen Her-
ausforderungen gegeniiber. Wihrend
einige Hersteller ihre Vertriebsprozesse
bereits anpassen, reagiert der Handel
noch zu trige auf den tiefgreifenden Wan-

KURZFASSUNG — i ]

Die Zukunft des deutschen Autohandels sieht
nicht gerade rosig aus. Bis 2020 sagen viele
Experten ein Massensterben in der Branche
voraus. Doch es wird auch kiinftig erfolgreiche
Betriebe geben. Diese haben sich laut dem
Berater Thomas Dmoch friihzeitig auf die
neuen Marktrealitdten (Internet, Direktver-
trieb, alternative Mobilitétsformen) eingestellt
- und das Kerngeschéft nicht schleifen lassen.
Denn gegenUber Herstellern und Online-
Neuwagenvermittlern konnen die Handler mit
einem Pfund wuchern: dem direkten Draht
zum Kunden.
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del. Thomas Dmoch, Senior Managing
Consultant von NTT Data, pladiert im
AUTOHAUS-Interview fiir eine klare
Rollenteilung in der Kfz-Branche.

AH: Warum verlieren Autohdindler zuneh-
mend die Kontrolle iiber den Verkaufspro-
zess?

T. Dmoch: Fiir Kaufinteressenten ist das
Internet heutzutage die erste und wich-
tigste Informationsquelle. Zudem suchen
sie dort gerne den Rat anderer. Die poten-
ziellen Kuriden sind oft bestens vorberei-
tet, wenn sie ins Autohaus kommen. Kurz-
um: Der Verkiufer verliert seine Informa-
tionshoheit. Die Hersteller verstidrken
diesen Trend, indem sie ausgefeilte Kon-
figuratoren anbieten und vielfiltige, neue
Touchpoints anbieten, um dem hochmo-
bilen Kunden auf den Fersen zu bleiben.
Diese Kenntnisse verfithren manchen
Hersteller dazu, tiber den Direktvertrieb
nachzudenken. Der Handel verlore dann

auch seine Verkaufshoheit. Dies ist im Ub-
rigen auch fiir den Kundendienst abseh-
bar, weil die Service- Anldsse wegen neuer
wartungsfreier Antriebskonzepte abneh-
men oder dank ,,remote diagnostics” via
Telematik durchgefithrt werden.

AH: Aus Threr eigenen Praxiserfahrung:
Reagieren die Autohindler mittlerweile auf
den Wandel oder verfahren sie weiter nach
der Devise ,business as usual“?

T. Dmoch: Nach meiner Beobachtung
reagieren nur wenige Autohindler ange-
messen. Zu viele veranstalten noch den
Klassischen Tag der offenen Tiir mit Hiipf-
burg, Currywurst und Geschicklichkeits-
parcours. Aber die Musik spielt heute
woanders. Viele Handler wissen zum Bei-
spiel nicht, was ihre Kunden im Internet
iiber sie sagen. Die Goldmine der Kun-
dendaten wird nicht adéiquat genutzt. Er-
gebnis: Dem Handel laufen die Kunden
weg.

AH: Wo miissen Autohdiuser am stéirksten
nachlegen?

T. Dmoch: Erstens in der Kommunikati-
on im Internet und zweitens in der erleb-
nisorientierten Fahrzeugprisentation im
Autohaus. Aus Kundensicht bieten bei-
spielsweise nur sehr wenige Autohiuser
ausreichend Informationen zur Finanzie-
rung oder sogar Online-Finanzierungs-
rechner an. Auferdem nutzen nur wenige
Verkiufer das Internet zum Dialog mit
den Interessenten. Wie Produkte erlebnis-
orientiert prasentiert werden konnen,
machen uns moderne Kaufhiuser vor.
Hier gibt es ein Miteinander von station-
rer, alle Sinne ansprechender Warenpri-
sentation und E-Commerce. Man lisst
dem Kunden die Wahl, sich dort zu infor-
mieren und dort zu kaufen, wo es fiir ihn
am bequemsten ist. Das wirkt nachweis-
lich umsatzsteigernd.
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AH: Welche Stirken muss der Autohandel
kiinftig im Kampfum den Kunden ausspie-
len?

T. Dmoch: Die Schwichen des Internets
sind die Stirken des Handels. Der Auto-
hindler hat den direkten Kundenkontakt
und er verfiigt iiber ein hochemotionales
Produkt, das die Kunden auch morgen
noch fiihlen, riechen und sinnlich erfah-
ren wollen. Das bedeutet, er kann erstens
die Wiinsche und Bediirfnisse des Kunden
viel besser ansprechen, als das ein Herstel-
ler auf Basis einer noch so perfekten Da-
tenbank kann. Zweitens kann ein Verkdu-
fer im direkten Gesprich seine Argumen-
te viel besser platzieren und am Fahrzeug
belegen. Nichts geht iiber ,tyre kicking®

AH: Wie kénnen Autohdndler die Kunden
im Netz besser erreichen?

T. Dmoch: Das Internet ist fiir die Bezie-
hungspflege extrem wichtig. Allerdings
sollten Verkaufer von der Vorstellung Ab-
schied nehmen, dass sie den Kunden aktiv
ansprechen kénnen. Wir haben es in So-
cial Media mit einem Dialog zu tun, der
zwischen den Kunden stattfindet. Fiir den
Verkiufer als fremden Teilnehmer gehort
es sich, erst einmal zuzuhéren, bevor man
in das Gesprich einsteigt. Voreiliges Ein-
mischen wiirde als aufdringlich empfun-
den. Dagegen werden gute Argumente —
an der richtigen Stelle vorgetragen — ge-
schitzt. Die Kunst des Verkaufers besteht
nun darin, das derart geweckte Interesse
der Gesprichspartner in die reale Welt des
Showrooms zu ziehen. Social Monitoring
Software ist auch fiir Autohduser er-
schwinglich und hilft dem Verkéufer, sol-
che Gesprichsanlisse zu finden.

AH: Der Druck auf die Industrie nimmt
ebenfalls zu. Einige Hersteller testen neue
Vertriebsmodelle, um sich an die neuen
Kundenwiinsche anzupassen. Wie sieht der
Konigsweg aus?

T. Dmoch: Die Hersteller haben vielfilti-
ge neue Vertriebs- und Kommunikations-
kanile geschaffen, um dem sprunghaften
Medienverhalten der Kunden und ihrer
gestiegenen Erwartung an die Kundenbe-
treuung Rechnung zu tragen. Allen Ver-
triebsmodellen, ob nun Carsharing, Mo-
bilitdtsangebote wie Citroen Multicity
oder der Internetvertrieb, ist gemein, dass
man eine hohe Betreuungsqualitit nur
durch Sammlung aller Transaktions- und
Interaktionsdaten des Kunden sicherstel-
len kann. Idealerweise erhalt der Herstel-
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ZUR PERSON

Thomas Dmoch ist Senior Managing Consul-
tant bei NTT Data. Davor war er in gro3en
Autokonzernen wie Volkswagen, Ford und Vol-
vo tatig, zuletzt als Marketingleiter bei Skoda
und Renault Trucks. Heute beschéftigt sich der
Berater schwerpunktmaBig mit der Verbesse-
rung von Arbeitsprozessen in Vertrieb und
Marketing in der Autobranche.

ler einen 360-Grad-Blick auf den Kunden.
Dafiir ist eine Rollenteilung sinnvoll: Der
Hersteller iibernimmt das komplexe Mul-
ti-Channel-Management. Der Handel
iibernimmt bestimmte Dienstleistungen
wie Probefahrten, die Auslieferung oder
Mietwagenbereitstellung gegen Provision.
Das ist auch fiir den Handel erfolgverspre-
chend, weil er so Zugang zu neuen Ange-
boten und Zielgruppen bekommt.

AH: Werden die Autobauer im Zuge dessen
den Direktvertrieb weiter ausbauen? Droht
das Autohaus auszusterben?

T. Dmoch: Das klassische Autohaus ist
tot. Die Hindlerzahlen sinken seit Jahren
dramatisch. Zugleich verschiebt sich ak-
tuell die Informationsmacht vom Héandler
zum Hersteller. Das wird dazu fithren,
dass die Hersteller den Kunden mafige-
schneiderte Angebote machen konnen.
Diesen Vorteil werden sie ausspielen. Al-
lerdings erdffnen sich Autohdusern auch
ganz neue Chancen, weil sie fiir die Her-
steller unverzichtbar sind, um Fahrzeug-
prisentation und Service flichendeckend
sicherzustellen. Das Autohaus der Zu-
kunft wird bestimmte Dienstleistungen in
Rollenteilung mit dem Hersteller iiber-
nehmen und in Abhingigkeit von seinem
Beitrag am Vertrieb und Service honoriert
werden.

AH: Daten sind das Ol des 21. Jahrhun-
derts. Wie kann die Autobranche diesen
Rohstoff , fordern™?

T. Dmoch: Die besten Voraussetzungen
zur Datensammlung haben die Hersteller.
Hier bietet sich quasi in allen Phasen des
Wertschopfungsprozesses die Moglich-
keit, den Kunden zu integrieren, also von
der Forschung und Entwicklung tiber das
Marketing bis hin zum Kundendienst. Der
Kunde ist zur Mitwirkung durchaus be-
reit, d. h. er ist bereit, Daten {iber sich zu
hinterlassen, sofern er auf dieser Basis
maflgeschneiderte Angebote erhilt. Auto-
hindlern bietet sich die Chance, diese
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Branchenexperte Dmoch: )) Die Schwéchen
des Internets sind die Starken des Handels. €¢

Vorlage des Herstellers in ein Tor zu ver-
wandeln oder - wenn sich im Kundenge-
sprich eine andere Situation ergibt — den
Ball zuriickzuspielen und so gegebenen-
falls einen anderen Spielzug auszulosen.
Thr Vorteil: Sie sind nah am Kunden. Das
ist deutlich mehr Wert, als nur seine Da-
ten zu haben. Das Spiel wird in Zukunft
schneller und untibersichtlicher. Umso
wichtiger wird es, dass der Autohdndler
sich seiner speziellen Rolle bewusst ist
und sie ausfiillt.

AH: Welche branchenfremden Player und
damit neuen Konkurrenten fiir die Auto-
branche erwarten Sie in Zukunft?

T. Dmoch: Kunden fragen zunehmend
Mobilitit nach, nicht Autos. Energiever-
sorger, Kommunen, OPNV und Bahn
sowie Telematik-Provider und Carsha-
ring-Unternehmen dringen in den Markt.
Allerdings beweisen Pilotprojekte, dass sie
nur erfolgreich sind, wenn sie kooperie-
ren. In der Mobilitdtsarena von morgen
hat der Einzelkdmpfer keine Chance.

AH: Herr Dmoch, vielen Dank fiir das Ge-
sprich!
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