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_ Kunden kann man nicht
managen.

Der zunehmende Wettbewerb zwischen den etablierten Marken
stellt den Automobilvertrieb vor grolRe Herausforderungen. In-
novative Mobilitatskonzepte und Antriebstechnologien erzeugen
eine neue Komplexitat. Technische Innovationen verlieren ihren
Differenzierungscharakter, Connectivity und Fahrerassistenzsy-
steme werden zum Hygienefaktor.
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Kundenbeziehung im Fokus

Einer vertrauensvollen und belastbaren
Kundenbeziehung kommt in diesem Um-
feld die entscheidende Bedeutung zu. Sie
bietet nach wie vor grofe Differenzie-
rungspotenziale und ist der Schliissel fiir
eine nachhaltige Loyalisierung. Gleichbe-
rechtigung und Transparenz sind die Er-
folgsfaktoren dieser Verbindung zwischen
Unternehmen und Kunden. Information,
Kommunikation und die Beherrschung
der Datenflut sind die dafiir erforderlichen
Kompetenzen.

Kommunikation auf allen Kanalen
Vor allem in den letzten Jahren hat sich das
Informations- und Kommunikationsverhal-
ten von Automobilkunden stark verandert:
Digitale Kanile spielen heute eine Schliis-
selrolle in der Vor- und Nachkaufphase.
Nach Untersuchungen der Bitcom sind
iiber 40% der Internetnutzer mit mobilen
Endgerdten online, iiber 75% tauschen
sich nach Angaben von Autoscout mittels
Social Media iiber ihr Fahrzeug aus. Die
verdanderte Informationssuche stellt neue
Anspriiche an das Auskunftsverhalten der
Automobilhersteller: Schnelligkeit und In-
dividualisierung sind ein Muss, Erreichbar-
keit auf allen Kanédlen rund um die Uhr die
Voraussetzung.

Die hohe Transparenz im Internet fiihrt
dazu, dass Kaufentscheidungen zuneh-
mend zu Hause vor dem Computer getrof-
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fen werden. Besucht ein derart umfassend
informierter Kunde ein Autohaus, sieht
sich der Kundenberater oft mit detail-
lierten Fragen konfrontiert. Kann er diese
nicht zufriedenstellend beantworten, sinkt
die vom Kunden wahrgenommene Kompe-
tenz und dessen Loyalitat.

74% der deutschen Internetnutzer (Quel-
le: Bitcom) sind Mitglieder sozialer Netz-
werke. Immer mehr Menschen sind bereit,
ihr Wissen einzubringen und gute und
schlechte Erfahrungen zu teilen. Via Smart-
phone kann damit in Sekundenschnelle
ein Millionenpublikum erreicht werden.
Die ist fiir Automobilhersteller Bedrohung
und Chance zugleich, denn die vielzitierte
Person like me“, also auch der Kontakt in
einem Internetforum, geniel3t inzwischen
hoheres Vertrauen als klassische Autori-
tdten und wird dadurch zu einem kaufent-
scheidenden Faktor.

Chancen fiir Automobilhersteller

Die Risiken dieses gewandelten Kunden-
verhaltens liegen auf der Hand — schlech-
te Erfahrungen verbreiten sich rasant und
finden viele Zuhorer. In der Vergangenheit
gab es viele Beispiele dafiir, wie die Unzu-
friedenheit von Kunden einen Sturm der
Entriistung auslosen und Marken schaden
kann.

Das Kundenbeziehungsmanagement muss
dem verdnderten Konsumentenverhalten
Rechnung tragen. War der Kunde frither
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vor allem Kommunikationsempfénger, so
ist er heute Teil eines Netzwerks, das Her-
steller nicht beliebig steuern kénnen. Im
Marketing geht es nun darum, eine Viel-
zahl von Kommunikationskanilen indivi-
duell und dauerhaft zu bedienen. Dabei
ist die Relevanz der Informationen fiir den
Kunden entscheidend. Massenkommuni-
kation kann dies nicht leisten.

Aus dem gednderten Konsumentenverhal-
ten resultieren aber auch grofle Chancen.
Potenziale ergeben sich vor allem im Hin-
blick auf die:

¢ Personalisierte Ansprache: Nie zu-
vor waren mehr personenbezogene In-
formationen offentlich zugénglich. Die
Verkniipfung dieser Informationen tragt
zu einem hoheren Verstdndnis der Kun-
denbediirfnisse bei. Dadurch kann die
Marketingkommunikation in Bezug auf
die Inhalte, den situativen Kontext und das
Medium hochgradig personalisiert erfol-
gen. Die Interaktion zwischen Kunde und
Unternehmen erfdhrt so fiir beide Seiten
einen deutlichen Mehrwert.

* Informationsverbreitung: In einer
Vielzahl von Portalen und Kundenforen
sind Informationen zu Fahrzeugen und
Leistungen jederzeit abrufbar. Diese den
Fahrzeugkauf beeinflussenden Internetka-
néle sind von Unternehmen nicht steuerbar
und werden deshalb oftmals in der Media-
Planung nicht beriicksichtigt. Indem Her-
steller diese Kanile aktiv bedienen und
relevante sowie zugleich fiir das Unterneh-
men positive Inhalte wie Testberichte oder
Nutzungshinweise platzieren, kann der
Zielgruppe ein Mehrwert geboten werden,
der auf die Marke ausstrahlt. Selbst kom-
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plexe, technische Zusammenhénge kénnen
so transparent vermittelt werden. Vorder-
griindige Markenbotschaften wiirden in
diesem Kontext jedoch Reaktanz auslésen.
* Kommunikationsgeschwindigkeit:
Social Media-Plattformen bieten eine hohe
Transparenz oOffentlicher Meinungsduf3e-
rungen und lassen so friihzeitig Tendenzen
erkennen. Dies bietet Unternehmen die
Chance, schnell zu kritischen Themen Stel-
lung zu beziehen und positive Stimmungen
weiter zu verbreiten — ohne Medienbruch,
ohne Streuverlust, mit hoher Glaubwiirdig-
keit und unter Nutzung viraler Effekte.

* Identifizierung von Markenbot-
schaftern: Individuelle Meinungen wer-
den zunehmend transparent. Dadurch las-
sen sich die Befiirworter einer Marke, eines
Fahrzeugs oder sogar eines bestimmten
Ausstattungsmerkmales leicht identifizie-
ren. Zum einen haben Automobilhersteller
die Moglichkeit, positive Markenbotschaf-
ten liber Social Media weiter zu verbreiten,
zum anderen aber kénnen auch eigene
Foren geschaffen werden, um Markenbot-
schaftern eine geeignete Plattform zu bie-
ten. Die Empfehlung einer ,,Person like me“
kann z.B. bei der Konfiguration eines
Neuwagens der entscheidende Impuls fiir
die Auswahl einer héherwertigen Ausstat-
tungsvariante sein.

* Integration in die Wertschopfung:
Kunden sind in zunehmendem Mal} be-
reit, wertschépfende Aktivititen fiir Un-
ternehmen zu {ibernehmen. Wahrend die
Telekommunikationsindustrie sich dieses
Phanomen bei der Beantwortung von First
Level-Anfragen schon seit 1angerem zunut-
ze macht, ist es in der Automobilindustrie,

mit wenigen Ausnahmen im Produktent-
wicklungsprozess, nicht weit verbreitet.
Neben einer Kostenersparnis bietet diese
Integration auch Vorteile in Bezug auf die
Kundenbindung: Einbeziehung schafft
Transparenz und Vertrauen.

Informationstechnologie als Schliis-
selfaktor

Bei der Realisierung der Potenziale kommt
der Informationstechnologie eine Schliis-
selrolle zu. In den vergangenen Jahren
standen vor allem die Einfiihrung von
Customer Relationship Management Soft-
ware mit integrierter Kundendatenbank
und einem durchgéngigen Interessenten-
und Kundenmanagement vom Hersteller
bis zum Autohaus sowie eine Webprasenz
mit verlédsslichem Konfigurator im Fokus.
Hersteller, die diese Basisdisziplinen bis
heute nur unzureichend beherrschen, wer-
den sich schwer tun, die nachsten Schritte
erfolgreich zu gehen. Fiir die Infrastruktur
der Zukunft stehen die {ibergreifende Inte-
gration von Kundendaten, die vollstindige
Vernetzung und Bedienung aller Kommu-
nikationskanédle und die Echtzeitauswer-
tung von Kundeninformationen im Vorder-
grund.

Verstand man unter dem 360-Grad-Blick
auf Kundendaten bislang die Integration
der innerhalb des Unternehmens vorlie-
genden Transaktions- und Stammdaten
zu einem eindeutigen Kundenprofil, so
geht es zukiinftig um die Verkniipfung
mit externen Daten, z.B. aus Social Media
Portalen. Da der Personalisierung von In-
formationen eine Schliisselrolle zukommt,
nehmen auch situative Daten wie z.B. Be-
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wegungsprofile im Internet, Angaben tiber
den gegenwartigen Aufenthaltsort oder die
Themen gefiihrter Onlinediskussionen an
Bedeutung zu. Die eindeutige Identifizie-
rung und Zuordnung dieser Informationen
zu einem Kundenprofil ist dabei eine Kern-
Herausforderung.

Social Media-Monitoring ist eine der Kern-
disziplinen des neuen Kundenbeziehungs-
managements. Das Verstdndnis der Ak-
tivitdten in diesen Kanélen alleine reicht
jedoch nicht aus. Um zielgruppengerecht
und individuell agieren zu konnen, ist die
Vernetzung aller Kommunikationskanéle
und vor allem auch die nahtlose, kommu-
nikative Anbindung von Social Media-Por-
talen im Sinne eines ganzheitlichen Multi-
Channel-Ansatzes erforderlich. Anfragen
jeder Art sollten auf dem Wege beantwor-
tet werden, den der Empfanger préaferiert
- und das geht deutlich iiber Email, Telefon
und Fax hinaus. Smartphones und Tablets
sind weit verbreitet und sollten daher mit
all ihren technischen Méglichkeiten voll-
wertige Mitglieder der Informations- und
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Kommunikationskette sein. Wer allerdings
schon einmal versucht hat, mit einem iPad
ein Fahrzeug zu konfigurieren, weil3, wie
weit Anspruch und Realitat derzeit noch
auseinander liegen.

Schnelle Umsetzung als groRe He-
rausforderung

Eines ist sicher: Auch zukiinftig wird sich
das Kundenbeziehungsmanagement dy-
namisch an neue Anforderungen und
Rahmenbedingungen anpassen miissen.
Entscheidend dabei ist aber nicht nur das
Verstdndnis der Anforderungen an sich,
sondern auch deren schnelle und vor allem
flexible Umsetzung in geeigneten IT-Sys-
temen. Das klassische Wasserfallmodell
wird diesem Anspruch in den meisten Fal-
len nicht gerecht - agile Vorgehensmodel-
le wie SCRUM finden daher zunehmend

Verbreitung. Dies bedingt jedoch auch eine
Anpassung der Organisation, denn oft wird
vernachléssigt, dass eine intensive und
kontinuierliche Zusammenarbeit von Fach-
und IT-Bereich erfolgskritisch ist. Traditio-
nelles Rollenverstdndnis und tayloristische
Aufgabenverteilung miissen durch einen
gemeinschaftlichen, projektorientierten
Ansatz ersetzt werden.

In Bezug auf die Umsetzungsgeschwin-
digkeit und die Beriicksichtigung der zu-
nehmenden Dynamik kommt auch dem
Cloud Computing verstarkt Bedeutung zu.
Selbst vor dem Hintergrund eventueller
Nachteile, wie Datenschutzaspekte, sind
die schnelle Bereitstellung neuer Funktio-
nalitdten, hochgradig skalierbare Speicher-
und Rechenkapazitdten und die weltweite
Verfiigbarkeit von Anwendungen ein deut-
liches Plus.

Integration von Kunden und Interessenten in die Wertschopfungskette

Fazit: Vom Kundenmanagement zur
Kundenintegration

Das Kundenbeziehungsmanagement von
morgen unterscheidet sich wesentlich
von den Ansdtzen der vergangenen Jahre:
Der Kunde steht nicht mehr am Ende der
Wertschopfungskette sondern ist Teil eines
bedeutenden Netzwerkes, das iiber Erfolg
oder Misserfolg von Unternehmen ent-
scheidet. Gleichberechtigung, Vertrauen
und Transparenz sind die Erfolgsfaktoren
der Beziehung zwischen Unternehmen
und Kunden. Information, Kommunikation
und die Beherrschung der Datenflut sind
die dafiir erforderlichen Kompetenzen. Da
Kunden keine getrennten Zustandigkeiten
von Marketing, Vertrieb oder Kunden-
dienst akzeptieren, erfordert dies mitunter
auch eine Abkehr von der klassischen Auf-
gabenteilung in der Aufbauorganisation

NTT-Data - i-Mobility 1

von Unternehmen.

Ein systematisches Vorgehen bei der Ent-
wicklung einer geeigneten Strategie und
deren Umsetzung ist unumgéinglich. NTT
DATA hat zu diesem Zweck ein mehrdi-
mensionales Reifegradmodell entwickelt,
das die aktuellen Kompetenzen im Kunden-
beziehungsmanagement im Vergleich zum
Wettbewerb verdeutlicht. Auf Basis dieser
Positionierung wird ein individuelles Ziel-
bild entwickelt. Dieses ist die Grundlage
fiir die Ableitung konkreter Umsetzungs-
potenziale und Initiativen, die auf eine
ganzheitliche Optimierung des Kunden-
beziehungsmanagement abzielen. Durch
einen phasenweisen Realisierungsplan las-
sen sich auf jeder Stufe die bereits erzielten
Ergebnisse messen und weiter optimieren.

Autoren: Matthias Hanitsch und
Dr. Thomas Dmoch
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Neuproduktentwicklung

Internet Communities
stimmen Uber Fahrzeuge
und Optionen ab.

Kunden erhalten ein Fo-
rum, um Gestaltungsideen
einzubringen.

Co-Creation

Konstruktionsplane
werden nach dem Open
Source-Prinzip erstellt.

Kunden bauen ihr Fahr-
zeug unter Anleitung
des Herstellers selbst
zusammen..

Forschung und Produktion
Entwicklung

Testimonial Marketing

Multiplikatoren erhohen die
Reichweite der Unterneh-
menskommunikation im
Internet.

Auf Events geben Unter-
nehmen Markenfans aus
dem Internet auch offline
Stimme.

Community Selling

»Andere Kunden kaufen
auch...«-Empfehlungen
im Konfigurator nach dem
Amazon-Prinzip.

»Bring me a friend.« Kun-
den werden selbst zum
Verkaufsberater.

Schwarmintelligenz

Moderierte Kundendienst-
Communities zur Selbst-
hilfe.

Ableitung von FAQ aus
Community-Diskussionen.

Nutzungshinweise und
Hintergrundinformationen
nach dem Wiki-Prinzip.
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