WHITEPAPER

Leadmanagement



Seite 2 | Leadmanagement

=== Kein Kontakt
geht verloren

Digitalisierung und digitale Kommunikation wecken bei Werkstatt- und
Autohausinhaber*innen oft das schlechte Gewissen. Man hatte das The-
ma eigentlich langst anpacken wollen, aber nicht den Knopf gefunden,
mit dem man starten konnte. Die Corona-Pandemie hat den Handlungs-
druck verstarkt. Denn Kundinnen und Kunden iiber alle Kanile zu errei-
chen, kann existenzsichernd sein. Verbessertes Leadmanagement im
Autohaus soll Unternehmer*innen dabei unterstiitzen, keinen Kontakt

mehr zu verlieren.

Das A und O flr ein Autohaus sind
Kundenkontakte. Sie sind sozusagen die
harte Wahrung, die Geld in die Kasse des
Unternehmens bringen. Sei es durch
Verkaufe von Fahrzeugen oder Auftrage
fur die Werkstatt. Jede/r Autohaus- und
Werkstattunternehmer*in weil3 das ins-
tinktiv und handelt danach. Doch obwonhl
man sich taglich bemuht, allen Kunden-
anforderungen gerecht zu werden, gibt
es Kundinnen und Kunden, die mit inrem
Anliegen verloren gehen, bevor sie es

Uberhaupt anbringen konnten. Wie im
Weltraum scheint es auch in Autohau-
sern schwarze Locher zu geben, die
Kundenanfragen wie Materie aufsaugen.
Fallt die Kundin oder der Kunde in ein
.Schwarzes Loch”, ist es, als hatte sie
oder er nie existiert. Das Interesse fur ein
Neu- oder Gebrauchtfahrzeug des Auto-
hauses, der Wunsch nach einem Ser-
vice- oder Reparaturtermin, die Kaufab-
sicht fur angebotenes Zubehor - weg!
Als wére er niemals existent gewesen.
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Die zur Kundenbetreuung eingesetzten Tools
sollten moglichst einfach und intuitiv sein.

Wahrend die Wissenschaft wenig tber
Materie verschlingende schwarze Locher
im Weltraum weif3, gibt es gegen Kunden
schluckenden schwarzen Locher im Au-
tohaus wirksame Abhilfe. ,Ziel sollte sein,
keine Kundenanfragen mehr zu verlieren,
und mit Unterstutzung alle Anfragen zu
erreichen, die an das Unternehmen her-
angetragen werden.”, sagt Martin Wolf,
Autohaus-Experte der GTU und als Bera-
ter verantwortlich fur die Region Nord-
Ost. Das Mittel zur Wahl und Tool gegen
Kundenanfragen, die in schwarzen L6-
chern verschwinden, nennt man professi-
onelles Leadmanagement.

Bei dem Wort zuckt Wolf etwas zu-
sammen: ,Leadmanagement klingt nach
groBer, aufwandiger und komplexer Inter-
nettechnologie. Nach unserer Auffassung
mussen solche Systeme betont einfach
und wirklich ganz intuitiv zu bedienen
sein.”, sagt der Autohaus-Experte der
GTU.

Aus eigener Erfahrung und vielen
Gesprachen mit Autohausinhaber*innen
weil3 er, dass komplexe Technologien in
der Kundenbetreuung viele eher ab-
schrecken. Mit steigender Komplexitat

schwinde zudem die Akzeptanz zur
Nutzung bei der Autohausbelegschaft.
.Ziel muss es sein, Autohausunterneh-
mer*innen und ihren Teams ein Mog-
lichst einfach zu bedienendes System
zur Verfugung zu stellen, mit dem sie
ohne vorherige LektUre dicker Handbu-
cher oder tagelanger Schulungen er-
folgreich arbeiten und durch kleine An-
passungen im Tagesgeschaft die Ergeb-
nisse ihres Betriebs signifikant verbes-
sern konnen.", sagt Wolf.

Ein webbasiertes Leadmanagement-
System |&st nach Erfahrung ders GTU-
Experten ein Problem, dass in vielen Auto-
hausern existiert, und durch die Umstande
der Corona-Pandemie in den letzten Mo-
naten noch deutlicher zu Tage getreten
ist. ,Kundenanfragen tagtaglich moglichst
effizient und lUckenlos zu bearbeiten, ist
fur viele Unternehmen aktuell eine echte
Herausforderung. Durch die Pandemie
sind viele Unternehmen gezwungen, ihre
Verkaufsteams und Teile ihrer Service-
mannschaft ins Homeoffice zu schicken.
Das hat das Problem der Erreichbarkeit in
den Betrieben noch einmal verscharft.”,
beschreibt Wolf.

Anfragen kanalisieren
und gezielt steuern

Gerade hier zeige effizientes Leadma-
nagement seine Starken. ,Leadmanage-
ment ist im Prinzip der Prozess, mit dem
Kundenanfragen, die ein Autohaus aus
unterschiedlichen Kommunikationskana-
len erreichen, gebundelt, kanalisiert und in
Echtzeit im Unternehmen gezielt an die
richtige Ansprechperson zur Bearbei-
tung verteilt werden.”, sagt Martin Wolf.

Das kénnen allgemeine Kundenanfra-
gen, Anfragen zu Fahrzeugangeboten des
Autohauses oder Anfragen nach Service-
oder Reparaturterminen sein.
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Keine Anfrage = kein
Auftrag und kein Umsatz

Ist dieser Prozess ungesteuert, gehen
Kundenanfragen oft verloren, wei3 Martin
Wolf von vielen seiner Kundinnen und
Kunden. Und mit verlorenen Anfragen
gehen potenzielle Auftréage verloren. Da-
mit nicht genug, leidet haufig auch die
Kundenzufriedenheit. Denn ist ein Betrieb
fUr Anfragen nicht erreichbar oder bleiben
sie unbearbeitet, sorgt das bei vielen fur
Frust. ,Die melden sich auf telefonische
oder E-Mail-Anfrage nicht mal zurtck;
offensichtlich haben sie es nicht nétig.”
Solche Kundenkommentare finden sich
nicht selten in Online-Bewertungen von
Autohausern oder auf Social-Media-
Kanalen.

.Mit einer Anfrage signalisieren Kun-
dinnen und Kunden Interesse am Ange-
bot eines Autohauses und mdchten mit
dem Unternehmen ins Gesprach kom-
men.", so Wolf. Reagiere das Autohaus
darauf nicht in angemessener Zeit und
entsprechend professionell und mog-
lichst individuell, dann signalisiert das
der Person: Das Unternehmen hat kein
Interesse daran, mich als Kundin oder
Kunden zu gewinnen. Problematisch fur
Autohauser sei, dass viele Menschen
diese ,persdnliche Zurlickweisung” pub-
lik machen und ihre Unzufriedenheit
Uber die Reaktionszeit oder ausbleiben-
de Kontaktaufnahme in Bewertungs-

Mit einer Anfrage signalisieren
Kundinnen und Kunden Interesse
am Angebot eines Autohauses
und mochten mit dem Unterneh-
men ins Gesprdch kommen.

plattformen oder auf Social-Media-
Accounts verbreiten.

.Das kann dauerhafte negative Wir-
kung fur ein Unternehmen haben. Auch
darum ist das Thema Leadmanagement
fur Autohauser so wichtig.” Selbst wenn
aus einem Lead kein Geschéaft werde,
bewertet die Kundin oder der Kunde,
wenn man darum bittet, Geschwindigkeit
und Professionalitat der Kontaktaufnah-
me gut und sorgt damit insgesamt fur
eine positive Wahrnehmung des Unter-
nehmens.

Ursache fur verloren gegangene
Anfragen und Kundenunzufriedenheit ist
haufig der Prozess, mit dem Kundenanfra-
gen bearbeitet werden. Der sieht in vielen
Betrieben heute noch so aus: Die Kundin
oder der Kunde sendet eine E-Mail-Anfra-
ge. Alle Anfragen landen bei einer Person
im Serviceburo. Diese leitet die Anfrage an
jemanden im Betrieb weiter, vom dem sie
der Meinung ist, die Anfrage ist dort fach-
lich/ sachlich richtig aufgehoben. Und an
der Stelle endet der Prozess oft.

Weder erfolgt eine Nachverfolgung,
was aus der Anfrage geworden ist, wer
sie in welcher Zeit bearbeitet hat. Noch
gibt es eine Erfolgskontrolle, ob zum Bei-
spiel bei einer Kaufanfrage fur ein Neu-
oder Gebrauchtfahrzeug ein konkretes
Angebot unterbreitet wurde oder am
Ende ein Verkauf zustande kam.”, sagt
Martin Wolf.
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Reagiert ein Betrieb nicht, fallt
er als Anbieter automatisch
aus dem Rennen, obwohl er
moglicherweise das beste
Angebot hat.

In vielen Fallen funktioniere diese
Art der Bearbeitung, weil die
Mitarbeiter*innen die Verantwortung
annehmen und an sie weitergeleitete
Kundenanfrage bearbeiten. Leider lan-
den aber zu viele Anfragen im Off -
sprich im schwarzen Loch Internet. ,Da-
bei kann die Kundin oder der Kunde
nicht wissen, dass im Betrieb aktuell
niemand freie Kapazitaten hat, um sich
sofort um eine Anfrage zu kimmern. Es
bleibt im schlimmsten Fall der Eindruck
hangen: Das Unternehmen hat kein Inte-
resse an mir als Kundin oder Kunde,
dann gehe ich zum Wettbewerb!”, sagt
Martin Wolf. Denn erfahrungsgeman
werden Anfragen parallel bei mehreren
Anbietern gestellt und es wird genau
registriert, wie schnell und wie akkurat
die Anfragen bearbeitet werden.

.Reagiert ein Betrieb nicht, fallt er als
Anbieter automatisch aus dem Rennen,
obwohl er moglicherweise das beste
Angebot hat.", sagt GTU-Experte Wolf.

Den Ausschlag, schneller am Kunden
zu sein, kann also die Geschwindigkeit
und Qualitat geben, mit der Anfragen
beantwortet werden. Und dabei unter-
stUtzten Leadmanagement-Systeme, die
die Funktion eines elektronischen Anfra-
geagenten Ubernehmen.

Einfach und intuitiv zu
bedienen

In der Praxis Uberzeugen dabei besonders
technisch einfach zu integrierende Syste-
me. Fur rein webbasierte Tools sind kei-
nerlei lokale Softwareinstallationen im
Autohaus erforderlich. ,Die Anwen-
der*innen merken oft nicht einmal, dass
Anfragen Uber ein vorgeschaltetes Sys-
tem an sie zur Bearbeitung weitergeleitet
werden.”, sagt Martin Wolf. Separate An-
meldungen der User im Autohaus sind bei
solchen Losungen ebenfalls nicht erfor-
derlich. Alle Anfragen werden im Hinter-
grund Uber die gewohnten Mailsysteme
an die Mitarbeiter*innen im Autohaus ein-
gesteuert. ,Damit existieren keine techni-
schen Hurden, um das System zu nutzen.
Fur die Einweisung gentgtim Prinzip eine
Kaffeepause. Die einfache Bedienung
erhoht deutlich die Bereitschaft des
Teams, aktiv mit einem Leadmanagement-
System zu arbeiten.”, ist der GTU-Auto-
haus-Experte Uberzeugt.

-
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Durch Beratung konnen die Anforderungen an das
Leadmanagement optimal geklirt werden.

Die Registrierung und der unterneh-
mensindividuelle Ablauf fur die Steue-
rung des Leadmanagement-Prozesses
lAuft im Hintergrund Gber das Tool.
.Naturlich muss im Vorfeld mit der
Autohausleitung geklart werden, welche
Bereiche/Abteilungen im Autohaus sie
mittels Leadmanagement unterstitzen
mochte.”, so Wolf. Gemeinsam mit dem
Management ist auch der genaue Ver-
teilerkreis im Unternehmen fur Anfragen
zu definieren, also Personen in der Ver-
kaufsabteilung, im Service, in der Annah-
me etc. Auch die Zeitspanne, wann An-
fragen bearbeitet sein missen und die
Eskalationsstufen, was geschehen soll,
wenn verteilte Anfragen nicht in der ge-
wlnschten Zeit bearbeitet wurden, wer-
den vorab definiert. ,Dabeilassen sich
im Idealfall alle Parameter im Leadma-
nagement-Prozess fur jede Abteilung
individuell definieren, denn je nach Ab-
teilung unterscheiden sich beispielswei-
se die Vorgaben fUr die Reaktionszeit.”,
sagt der GTU-Experte. Unternehmens-
spezifische Konfiguration und anschlie-
Rende Installation des Systems sind in
der Regel in ein bis zwei Arbeitstagen
abgeschlossen.

Ein Beispiel verdeutlicht die Arbeit mit
einem Leadmanagement-Tool: Das Auto-
haus erhalt per Mail Uber die Standard-
E-Mail-Adresse des Unternehmens eine
Anfrage zu einem Gebrauchtfahrzeug. Das
System sendet der anfragenden Kundin
oder dem anfragenden Kunden umge-
hend eine Antwort-E-Mail. ,Deren Stan-
dardtext ist mit dem Management abge-
stimmt. Sie signalisiert: Inre Anfrage ist
angekommen, vielen Dank, dass Sie sich
fur unser Angebot interessieren. Die zu-
standige Ansprechperson meldet sich
umgehend bei lhnen.”, erklart Martin Wolf.
Zeitgleich leitet das System die Anfrage
an den definierten Zielkreis im Autohaus
weiter; im Beispielsfall also an die
Verkaufer*innen der Gebrauchtwagenab-
teilung. ,Aus dem Team muss sich jetzt
jemand in der vorgegebenen Zeit der
Anfrage widmen.” Bearbeitet ein Teammit-
glied die Anfrage, registriert das System
dies und erfasst auch das Ergebnis, also
im Beispiel, ob das Fahrzeug erfolgreich
verkauft wurde.

Konversions-Rate

Die Konversions-Rate gibt an, wie
hoch der Anteil der Leads ist, die ein
Team oder eine Einzelperson bezo-
gen auf die Gesamtzahl eingesteu-
erter Leads in konkrete Geschafts-
abschlisse umgewandelt hat.
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Erst wenn dieser geschlossene Pro-
zess gestort ist, weil bspw. keine Ruckmel-
dung an die Kundin oder den Kunden ging
oder niemand die Anfrage in der vorgege-
benen Zeit bearbeitet hat, greift die erste
Eskalationsstufe. Dabei sendet das Sys-
tem direkt an den definierten Verteilerkreis
im Autohaus eine Erinnerung, dass eine
offene Anfrage auf Bearbeitung wartet.
Weil die Zugriffe blind erfolgen, die
Mitarbeiter*innen also nicht sehen kén-
nen, um welches Fahrzeug es in einer
Anfrage geht, ist ausgeschlossen, dass
man sich nur lukrative Anfragen fischt und
weniger lukrative den Kolleginnen und
Kollegen Uberlasst. Jede Personin dem
Zielkreis bekommt vom System nur die
Information: Achtung offene Anfrage, bitte
bearbeiten.”, verdeutlicht Martin Wolf. Re-
agiert auch dann keiner auf die offene
Anfrage, greift die zweite Eskalationsstufe.
In der spricht das System auch die Ver-
kaufs- oder Abteilungsleiterinnen mit an
und informiert Uber die noch unbearbeite-
te offene Anfrage. Die Verantwortlichen
der jeweiligen Teams kdnnen auch sehen,
welche konkreten Anfragen ihre
Mitarbeiter*innen bekommen und wie sie
darauf reagiert haben.

Solche Systeme lassen sich uni-
versell fiir jeden Verteilerkreis im
Autohaus nutzen, ob Aftersales,
Service, Verkauf, Geschdftsleitung
oder Buchhaltung.
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Universelles Tool

Der Fahrzeugverkauf ist nur ein Bereich
von vielen, in denen Leadmanagement-
Systeme einsetzbar sind. ,Solche Syste-
me lassen sich universell fUr jeden Vertei-
lerkreis im Autohaus nutzen, ob Aftersales,
Service, Verkauf, Geschaftsleitung oder
Buchhaltung. Und fur jede Abteilung sind
spezifische Reaktionszeiten und Eskalati-
onsstufen hinterlegbar.”, sagt Martin Wolf.
Zudem sind Uber elektronische Anfrage-
agenten sowohl schriftliche Anfragen per
Mail als auch telefonische Anfragen steu-
erbar. Verteilung und Annahme telefoni-
scher Anfragen sind wie schriftliche An-
fragen organsiert. ,Ist eine telefonische
Anfrage bearbeitet, muss das jeweilige
Teammitglied im System zur Bestatigung
einen Haken setzen”.

Der Nutzen von Leadmanagement-
Systemen ist vielschichtig und laut Martin
Wolf nach den bisherigen Erfahrungen
von Autohauskundinnen und -kunden
innerhalb kurzer Zeit messbar.



Kundenzufriedenheit und die Prozesse im Autohaus konnen
durch effizientes Leadmanagement optimiert werden.

Weiterfiihrende
Informationen

Interessierte Unternehmer kdnnen
sich fur weiterfuhrende Informationen
zum Thema Leadmanagement an das
Key Account Management Team der
GTU wenden:

Bruno Mébus

Leiter Vertrieb und Marketing
+49 711 97676-660
bruno.moebus@gtue.de

Wolfgang Hennig

Leiter Key Account Management
+49 711 97676-722
wolfgang.hennig@gtue.de

Martin Wolf

Key Account Manager
+49 151 68830779
martinwolf@gtue.de

Das hier beispielhaft dargestellte rein
webbasierte Tool ist in unterschiedli-
chen GroBenklassen verfugbar und
unterstutzt Mitarbeiter*innen in allen
gewunschten Abteilungen eines
Autohauses.
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Fazit

.Bei Leadmanagement geht es um
Schnelligkeit, Transparenz, Effizienz, eine
hohere Kundenzufriedenheit und das
bessere Ausnutzen von Umsatzchan-
cen". Zudem bringe das System Ruhe in
einen Betrieb, weil gewahrleistet ist, dass
keine Kundenanfragen mehr verloren
gehen. Dartber hinaus liefert es wichtige
Informationen, um die Prozesse im Auto-
haus weiter zu optimieren. ,Das Tool legt
offen, wie viele Anfragen ein Unterneh-
men in welchen Bereichen hat. Zu wel-
cher Tageszeit das Aufkommen von An-
fragen in welchen Abteilungen beson-
ders hoch ist etc. Das sind wichtige Infor-
mationen fur die personelle Ausstattung
und die Vorausplanung.”, sagt Wolf. Und
natdrlich macht das System auch trans-
parent, welche Abteilungen besonders
schnell und erfolgreich auf Anfragen re-
agieren. Uber die so genannte Konversi-
ons-Rate (siehe Kasten) wird beispiels-
weise transparent, wie erfolgreich die
Verkaufer*innen Uber eine bestimmte
Zeitspanne Anfragen von auB3en in kon-
krete Verkaufsabschlisse umwandeln.
.Konsequent eingesetzt kbnnen
Autohausunternehmer*innen mit Lead-
management mehr und schneller verkau-
fen, erh6hen dabei nebenbei die Kunden-
zufriedenheit und gewinnen Daten fur die
Prozessoptimierung in inrem Unterneh-
men. ", sagt Martin Wolf abschlieRend.
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