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P Richten Sie die Fahrzeugprasentation auf das sinnliche
und emotionale Kundenerlebnis aus - in den Verkaufs-
raumen und bei Veranstaltungen.

P Erarbeiten Sie im Betrieb gemeinsam Kommunikations-
regeln: ,Wer darf im Internet was woriiber sagen und
wie?"”

P Benennen Sie einen Verantwortlichen fiir Ihre Social-Me-
dia-Aktivitaten.

P Richten Sie eine Facebook-Seite fiir lhr Unternehmen

ein.

P Lassen Sie die Mitarbeiter geschaftliche Facebook-
Accounts erstellen und vernetzen Sie sie.

P Betreiben Sie den Kundendialog emnsthaft. Sprechen Sie
(iber Dinge, die den Kunden wirklich interessieren. Ge-
hen Sie auf seine Fragen ein - zeitnah.

Social Media

Markenerlebnisse schaffen

Autoh&user miissen auf das veranderte Kommunikationsverhalten reagieren

Soziale Netzwerke wie Facebook verdn-
dern das Verhaltnis von Kunden zu Handel
und Herstellern radikal. Die Unternehmen
und Verkaufer verlieren ihre Kommunika-
tionshoheit. Konsumenten bilden Commu-
nities und informieren sich stattdessen
untereinander,

Autokaufer und Werkstattkunden sind
heute meist auf dem aktuellen Stand,
wenn sie den Betrieb betreten. So haben
sie sich bereits Informationen zu Modell
und Ausstattung im Internet geholt und
brauchen dafiir den Verkdufer nicht.
Nennt dieser Herstellerangaben zum Ver-
brauch, muss er damit rechnen, dass der
Kunde zum Vergleich Testberichte liber
sein Smartphone abruft. Doch die Veran-
derung geht noch weiter. Nicht nur, dass
dem Autoverkaufer weniger Autoritat zu-
gesprochen wird, auch die Automobil-
medien sind nicht mehr die einzige Infor-
mationsquelle. ,Menschen wie Du und
ich" in den virtuellen Communites bestim-
men immer starker die Kaufentscheidun-
gen. Je starker Konsumenten im Internet
vernetzt sind, umso starker wird dort das
Image einer Marke bestimmt.

Vieles verschiebt sich ins Internet, doch
in einem Punkt hat das Autchaus alle
Triimpfe in der Hand: Es bietet Marken-
erlebnis als emotionalen Zugang zum
Traumauto. Die Hersteller machen es vor:
In der Autostadt in Wolfsburg oder der
BMW-Welt in Miinchen wird die Abholung
des Neuwagens zum Erlebnis.

Die sinnliche Erfahrung gehért als
.Offlinekomponente” zum Dialog mit dem
vernetzten Kunden. Fiir den Handel be-
deutet das, dass er die Inszenierung des
Fahrzeugs in den Vordergrund riicken
muss, zum Beispiel durch die ansprechen-
de Ausstellung von Leder- und Lackmus-
tern, Reifen und Zubehor, erganzt durch
die richtige Beleuchtung, technische
Schaustiicke, Filme oder gar Simulatoren.
So kann eine statische Fahrzeugprasenta-
tion, bei der die Unterstiitzung durch Fah-
rerassistenzsysteme simuliert wird, ein-
drucksvoller sein als ein weiteres Ausstel-
lungsfahrzeug.

Neben der erlebnisorientierten Fahr-
zeugprésentation wird es immer wichtiger,
die Kunden mit Aktionen dort anzuspre-
chen, wo sie schon sind, sei es beim FuB-
ballturnier oder auf dem Stadtfest. Bei-
spielsweise schickt Mini mobile Verkaufs-
teams in Szene-Locations. Auch Volkswa-
gen sucht auf diesem Weg verstarkt den
Kundenkontakt; So ist das GTI-Treffen am
Warthersee vom Treffen der Tuning-Sub-
kultur zur groBziigig gesponserten Veran-
staltung geworden.

Auch fiir Kfz-Betriebe bieten sich je
nach Marke und Positionierung Ansatz-
punkte fiir die Beteiligung an lokalen
Veranstaltungen. Wichtig ist es dabei, die
neuen Medien fiir die Beziehungspflege
zu nutzen: Die Prasenz in Social Networks
wie Facebook oder Youtube ist fiir ein
Autohaus ein Muss. Mit vergleichsweise

ERSTE MASSNAHMEN IM WEB 2.0

P Nutzen Sie Hobbys und Talente Ihrer Mitarbeiter, zum
Beispiel, um Youtube-Videos zu drehen oder sich mit
lokalen Vereinen und Initiativen zu vernetzen.

P Verteilen Sie interessante Nachrichten von Herstellern
{iber Facebook und Twitter weiter und kommentieren Sie

sie gegebenenfalls.

P Animieren Sie Kunden zum Mitmachen, z. B. Youtube-

Tuning-Filmwettbewerb, Onlineabstimmung tiber

Zubehér oder Sondermodelle.

P Durchforsten Sie taglich das Internet im Hinblick auf

58  wwwkfz-betrieb.de

Nennungen Ihrer Firma, um schnell auf Postings reagie-
ren zu konnen.

B Nutzen Sie Events, bereiten Sie Aktivitdten im Internet
vor und nach. Kommunizieren Sie bei Events, wo man
Sie im Internet findet.

geringem techni-
schen Aufwand ist
es mit moglich, in
sozialen Netzwer-
ken eigene multi-
mediale Vor- und
Nachberichterstat-
tung von Events
auf die Beine zu
stellen, So kann ein
Geschicklichkeits-
parcours oder ein Tuning-Wettbewerb
immer auch Anlass fiir Youtube-Videos
sein.

Kundenpfiege iiber soziale
Netzwerke

Nicht der Verkaufer, sondern die virtu-
ellen Communities bestimmen immer
starker die Kaufentscheidungen. Die Au-
tohauser miissen mit verénderten Kom-
munikationsstrategien, insbesondere einer
persénlichen Ansprache, reagieren. Dem
Verkaufer kommt eine Schliisselrolle als
Markenbotschafter zu. Sein Dialog mit
dem Kunden lésst sich durch das Internet
sinnvoll erganzen, zum Beispiel via Face-
book. Dabei ist wie bei jedem guten Ge-
sprach eine Vorbereitung unverzichtbar.
Auch die Mitarbeiter sollten mit einbe-
zogen werden. Jeder Facebook-Account
- auch der des Mechanikers - stellt eine
potenzielle Schnittstelle zu einem Netz-
werk von Automobilinteressierten dar.

Wenn auf diese Weise jeder Mitarbeiter
Kundenkontakt hat, bedeutet das auch
Verantwortung. Bevor man zum Beispiel
Facebook-Aktivitaten startet, muss man
sich in der Firma darlber klar werden,
nach welchen Regeln man kommuniziert
und dass der Kunde zwischen privat und
geschaftlich nicht unterscheiden wird, Wer
darf was wortiber sagen und in welchen
Féllen miissen Vorgesetzte oder Experten
hinzugezogen werden? Insbesondere bei
Kundenbeschwerden ist Fingerspitzen-
gefuihl gefragt.

Typisch fiir die Kommunikation tiber
das Internet ist die Erwartungshaltung der
Nutzer, schnell eine Antwort zu bekom-
men. Um von den sozialen Netzwerken zu
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Fiir das Gute
im Motor!

Motorenteile in
| Premiumqualitdt

Facebook und Co.
bergen zwar auch
Risiken, doch die
Chancen fiir den
Automobilhande!
iiberwiegen ganz
klar.

profitieren, muss ein Autohaus nicht nur |
moglichst viele Mitarbeiter als authen-
tische Vertreter des Unternehmens betei- |
ligen, sondern sie auch organisatorisch

und technisch in die Kundenbeziehungs-

pflege einbinden - und zwar mit einer |
klaren personellen Verantwortung. Denn:
Wenn man vorschnell alle flir zustandig
erklart, ist erfahrungsgemaR in Konflikt-
situationen niemand verantwortlich.

Der Automobilhandel wird sich dem
Thema Social Media auf Dauer nicht ent-
ziehen konnen. Wer nicht mitmacht, ,dem
wird mitgemacht”. Fehler im Service kon- w
nen sich weit schlimmer rachen als friiher.
Es ist zwar unwahrscheinlich, dass ein Kfz-
Betrieb Gefahr lauft, in einen ,Shitstorm”
zu geraten, also massenhaft negative Au-
Berungen im Internet zu bekommen. Doch
fiir einen Autohandler mit lokalem Ein-
zugsgebiet ist es schlimm genug, wenn
sich drei, vier unzufriedene Kunden im
Internet gegen ihn solidarisieren. Deshalb
ist es heute wichtiger denn je, partner-
schaftlich auf den Kunden einzugehen -
die Community hért immer mit.

Die sozialen Netzwerke bergen Risiken,
aber die Chancen tiberwiegen. Der Kunden-
pflege im Internet kommt die Mitmachkul-
tur zugute. Warum sollte ein Autohandler
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Dr. Thomas Dmoch

(ST Autor in dem

nicht die Liebe der Internetgenerationzum  Sammelband ,Cus- I
" i = . tomer Management
,Voting nuizen und Uber Z\Jli:{fi-hor apst\m e e | _' R-'-'.
men lassen? Youtube-Aktwntaten‘kormen Vicokazepte der
sehr erfolgreich sein, wenn es gelingt, auf  Zukunft”. Das Buch .
ein originelles Video kreative Videoantwor- ~ widmet sich den EngineComponents

ten zu bekommen. Im Idealfall werden
Kunden dazu animiert, selbst Autowerbung

Auswirkungen der
Social-Media-Revo-
lution auf die Bezie-
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zu machen. Wie mitreiBend das sein kann,  hungen zwischen
zeigt die ,Motorcycle-Story" eines Kunden ~ Kunden und Unter-
auf Youtube. Dr. Thomas Dmoch ~ "ehmen-
www.ms-motor-service.de
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