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VERTRIEB

Prozesse im Marketing - Controlling der
Kundenzufriedenheit im Autohaus

In fast allen Bereichen der Geschaftsanbahnung und Kaufentscheidungen spielen Online-Kundenbewertungen inzwischen eine

zentrale Rolle. Dies gilt heute mehr denn je auch fir den Fahrzeughandel und Autoservice. Kundenbewertungen sind Teil des

unaufhaltbaren Digitalisierungstrends, dem man sich als Autohaus friihzeitig stellen und den man zum eigenen Vorteil nutzen

sollte.
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Denn im Ergebnis der zunehmenden Di-
gitalisierung sind fur den AUTOHAUS-He-
rausgeber Prof. Hannes Brachat Daten
die ,Branchenwahrung” der Zukunft!
Wem vertraut der Kunde auf diesem
Weg? Ein Blick auf die Hotelerie zeigt, wie
der Hase l3uft: hin zum Bewertungs-Clus-
ter mit Sternen. Kundenbewertungen
sollten daher nicht nur als Prozess im
Marketing gesehen werden. Vielmehr
bieten sich dadurch auch Chancen eines
einfachen ,Controllings” der Zufrieden-
heit mit dem Autohaus. Doch wie kénnen Wetzlar
Autohduser ihre Online-Reputation valide

Auto-Diehl

Von Christian Heinemann |
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Bewertungen Auto-Diehl, Wetzlar

messen und positiv beeinflussen?

Letzteres ohne allzu grolen
zusatzlichen Aufwand zu er-
reichen, ermoglicht das auch
verbandseitig  empfohlene
markenUbergreifende Bran-
chenportal , Die Autohaus-
kenner”. Eine einfache
Kennzahl (KPI) ist dabei das
sogenannte Siegel, das das
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Gesamtergebnis aller Be-
wertungen auf der eigenen
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Website darstellt.

Neben der Gesamtnote spielt auch die Bewertungsan-
zahl eine Rolle. Bei der Gesamtnote zeigen Studien,
dass hier ein Wert mit kleinen Abstrichen (z. B. 4,7 statt
5,0 Sterne) sogar eine bessere Wirkung erzielt - weil es
prazise ermittelt, weniger pauschal und somit glaub-
wurdiger wirkt. Bei der Bewertungsanzahl ist ein drei-
stelliger Wert empfehlenswert, um auch mit Blick auf
mogliche Ausreifler eine statistisch ausreichende Gro-
Re als Basis zu haben.

Wie bei vielen Marketingthemen stellt sich auch hier
aus Controlling-Sicht die Frage der Messbarkeit der
Wirkung flr das Autohaus. Im Zuge der Digitalisierung
ist auch dies heutzutage relativ einfach méglich. Denn
nicht nur die Besucher auf der Autohaus-Website kén-
nen gezahlt und analysiert werden, sondern durch die
Codierung des Siegels ldsst sich auch zeigen, wie viele
Interessenten dieses geklickt haben und wissen wollen,
welche Erfahrungen andere Kunden mit dem Autohaus
gemacht haben. Und das sind bis zu 50 Prozent der
Seitenbesucher!

Mit Tools wie z. B. Google Analytics kann dies sogar
tagesaktuell und nach geographischer Herkunft analy-
siert und dargestellt werden. Als Autohaus erhalte ich
somit einen Nachweis der Wirksamkeit in Form einer
einfachen Auswertung (Dashboard). Dass nicht jeder
Besucher der Website auch tatsachlich Besucher und
Kunde im Autohaus wird, ist klar. Hier geht man von
bestimmten Umwandlungsraten (Conversion Rates)
aus.
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Die eingehenden Bewertungen bieten dartber hinaus
auch direkte zusétzliche Analysemdglichkeiten. Uber
einfache Filterfunktionen kann man z. B. Unterschie-
de bei den Bereichen ,Kauf" und ,Service" oder aber
zwischen Marken erkennen. Auch Benchmark-Verglei-
che einzelner Standorte oder zu anderen Marktteilneh-
mern sind moglich.

Neben dem aktuellen Ergebnis ermdglichen die Daten
aber auch, Trendentwicklungen abzusehen. Wie hat
sich mein Ergebnis Uber die Zeit oder gegenlber dem
Vormonat verandert? Was ist meine ZielgroBe pro
Standort oder fUr die ganze Gruppe? Und wie erreiche
ich diese? Hier sei eine systematische, kontinuierliche
Bewertungsgenerierung empfohlen. Die Moglichkei-
ten dafur sind vielfdltig: vom einfachen Flyer bis hin zur
automatisierten Integration bestehender, telefonisch
erhobener Kundenzufriedenheitsbefragungen (z. B.
durch Dienstleister wie LDB Loffler).

Um der Bedeutung des Themas in den Prozessen ge-
recht zu werden, bedarf es mitunter allerdings auch
eines Umdenkens in der Organisation. Das Thema
,Online” in all seinen Facetten ist langst keine innovati-
ve Spielwiese des Customer Relation Management
mehr. Vielmehr ist konkret die eigene Online-Reputa-
tion ein Geschaftsfihrungsthema bzw. sollte als KPlim
monatlichen Controlling prasent sein!

Wahrend mittelstandische Betriebe diese Aufgabe
beim Serviceleiter mit andocken (missen), ist sie bei

grolReren Betrieben bereits bei Online-Marketing-Spe-
zialisten angesiedelt. Die Zukunft wird vielleicht sogar
eigene Stellen in Form eines ganzheitlichen ,Digital Ma-
nagers” oder gar ,Chief Information Officers (ClO)" not-
wendig machen, so die Prognose von Experten wie der
Branchenberaterin Petra Hardeweg, Inhaberin des
Consultinghauses Handschrift.
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