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Wandel auf dem
Automobilmarkt

Zusammenfassung

Der Automobilmarkt steht vor neuen Herausforderungen: So bestimmen
u.a. eine fast uniiberschaubare Vielfalt bei den Modellen und
Ausstattungsvarianten sowie neue Kommunikations- und Informations-
kandle den Arbeitsalltag in Werkstatt und Verkauf. Wie Sie diesen
begegnen und warum das klassische Telefonmarketing immer noch von

Bedeutung ist, erfahren Sie im folgenden Kapitel.

1.1 Personliche Kontakte und libersichtliches
Angebot - 3

1.2 Variantenvielfalt erfordert umfangreiches
Wissen - 4

13 Informationsquelle Internet - 6

14 Vielfalt der Kommunikations- und

Informationskandle - 8

1.5 Carsharing - 9

1.6 Unterschiedliche Kunden erfordern
unterschiedliche Ansprachen - 10

17 Warum Telefonmarketing? - 12



2 Kapitel 1- Wandel auf dem Automobilmarkt

Ist der Kunde heute Konig? Gab es diese Form der Monarchie iiberhaupt schon
einmal? Ich wiirde sagen: nein. Vielmehr war der Kunde schon immer Kaiser, Ko-
nig, Fiirst, Biirger, Handwerker und Bauer. Er hat unterschiedliche Anspriiche und
Bediirfnisse, Interessen und Wiinsche.

Wihrend die Kunden frither ihre Bediirfnisse in der Konsumwelt jedoch nicht
ohne Weiteres eins zu eins verwirklichen konnten, wissen sie heute — nicht zuletzt
wegen der vielfachen Informationsmoéglichkeiten — genau, was sie wollen. Und sie
fordern es ein. Selbstverstandlich verfiigt die Wirtschaft heute auch tiber weit vielfal-
tigere Moglichkeiten als in der Nachkriegszeit, um die Kunden dabei zu unterstiitzen,
ihre verborgenen Bediirfnisse aufzuspiiren.

In den 1950er und 1960er Jahren gab es in Deutschland zwei Fernsehprogramme
und ahnlich war auch die Modellpalette der verschiedenen Fahrzeughersteller. Die Liste
der Sonderausstattungen war weitaus {iberschaubarer als die der Serienausstattung.
Wiinsche nach einer individuellen Ausstattung des Fahrzeugs kamen bei den Kunden
von damals kaum auf. Die Fahrzeugwahl selbst richtete sich nach dem Inhalt des
Portemonnaijes und danach, welches Autohaus oder welche Werkstatt in der Néhe
war bzw. welchen Verkiufer oder Mechaniker man personlich kannte.




Marketing

Zusammenfassung

Ein gut geplantes Marketingkonzept ist ein wichtiger Faktor fiir den
Erfolg eines Unternehmens. Worauf Sie achten missen, um eine
effektive und zielgruppengerechte Marketingkampagne durchfiihren zu

kénnen, zeigen wir lhnen hier.

2.1 Ziele - 17

2.2 Planung - 19

23 Zielgruppen - 19

24 Durchfiihrung der Kampagne - 21

2.4.1 Dialogmarketing - 22
242 Kampagnen: einstufig oder mehrstufig? — 23

2.5 Telefonmarketing - 24
251 Qualifizierung des Kunden - 24
252 Bereiche des Telefonmarketings - 28



16 Kapitel 2 - Marketing

Der Begriff ,,Marketing“ beschreibt einen Aufgabenbereich innerhalb eines Unterneh-
mens. Er umfasst die Vermarktung der Produkte und Dienstleistungen. Ein Ziel konnte
etwa sein, die Werkstattfrequenz zu steigern. Marketing zielt darauf ab, den Absatz und
die Kontaktfrequenzen zu erhohen. Erfolgreiches Marketing zeichnet sich dadurch aus,
dass Kunden das Angebot eines Unternehmens als positiv, mehr noch als gewinnbrin-
gend wahrnehmen. Und das tun sie nur, wenn es individuell auf ihre Bediirfnisse aus-
gerichtet ist oder diese weckt. Detaillierte Informationen iiber derzeitige und zukiinftige
Kunden, iiber ihre Lebenssituation, ihr Kaufverhalten, ihre Wiinsche und Beschwerden
sind langst zu einem unverzichtbaren Bestandteil eines effektiven und zielgruppenorien-
tierten Handelns im Marketing geworden, denn daraus leiten sich das Angebot und der
Kommunikationskanal ab, mit denen sie optimal zu erreichen sind.

Vor rund 50 Jahren funktionierte diese Kommunikation noch einseitig: Das Autohaus
bot ein Produkt oder eine Dienstleistung an und der Kunde ging darauf ein - oder er lief§
es bleiben. Kommunikation heute erfolgt im Dialog. Der Konsument bildet die Marke des
Autohauses bzw. der Werkstatt mit, denn Weiterempfehlungen haben in Zeiten des Inter-
nets eine grofle Bedeutung. Der auf allen Kommunikationskandlen zwischen Kunden und
Unternehmen stattfindende Austausch muss die Erwartungen der Nachfrageseite erfiillen
oder - besser noch - tibertreffen.

Frither wurde im personlichen Gesprich im Autohaus vor Ort tiber Angebot und
Nachfrage verhandelt. Heute haben die Unternehmen, die ihre Kunden im Dialogmarke-
ting direkt ansprechen oder tiber Multiplikatoren indirekt erreichen, die Nase vorn. Sie
bearbeiten den Markt per Telefon, Post, E-Mails und Social Media. Werden Sie aktiv —
wenn Sie es nicht schon sind - und zeigen Sie Thren Kunden, dass Sie da sind, was Thr
Unternehmen auszeichnet und welche Angebote Sie zu unterbreiten haben.
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2.1+ Ziele

Man muss bei jeder Marketingaktion nicht nur bedenken, welches Angebot den Kunden
interessieren konnte, sondern auch, auf welchem Kanal man dies am besten kommuni-
ziert. Die Kommunikationskanile miissen zudem so bedient werden, dass Autohaus- und
Werkstattbetreiber den Respons, also die Antworten, die iiber die Kanile kommen, auch
abarbeiten konnen. Wichtig ist bei jeder Form des Marketings dariiber hinaus, sich die
moglichen Auswirkungen jeder einzelnen Mafinahme im Vorfeld moglichst detailliert
auszumalen.

Vorsicht |~

Wie es nicht sein sollte!

Ein Autohaus veranstaltet einen Tag der offenen Tiir. Zigtausend Kunden und Inter-
essenten werden per Anschreiben und telefonisch dazu eingeladen. Mit Erfolg: Der
Besucherstrom am Tag der offenen Tiir ldsst die gesamte Logistik vor Ort zusammen-
brechen. Mit einem solchen Ansturm hatte man von Seiten des Autohauses nicht
gerechnet und war in keiner Weise darauf vorbereitet. Welchen Eindruck werden

die enttduschten Besucher wohl von der Veranstaltung mit nach Hause genommen
haben?

2.1 Ziele

Bevor man beginnt, sollte man sich tiber die Ziele klar werden, die man mit einer Kam-

pagne erreichen mochte. Diese konnen kommunikativer und 6konomischer Natur sein:
Kommunikative Ziele: Mit welchem Nutzen sprechen Sie Thre Zielgruppe an? Wel-
ches Produkt oder welche Dienstleistung wollen Sie im Markt platzieren?
Okonomische Ziele: Was mochten Sie fiir Ihr Unternehmen erreichen (Marktanteil
erh6hen, Gewinn steigern)?

Die kommunikativen Ziele gliedern sich in fiinf Segmente:
Informationen iiber Produkte vermitteln (z. B. bei Produkteinfithrungen),
besondere Serviceleistungen anbieten,
neue Kunden gewinnen,
Bestandskunden nachhaltig binden,
zu Veranstaltungen einladen.

Zuerst sollte das 6konomische Unternehmensziel festgelegt werden. Dann kann man sich
Gedanken dariiber machen, mit welchen kommunikativen Zielen dies zu erreichen ist.
Ein Beispiel verdeutlicht dies: Ein Gabelstaplerhdndler hat sich als 6konomisches Ziel
gesetzt, seinen Marktanteil von drei auf sieben Prozent zu erhchen. Thm geht es also da-





