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Die systematische
Analyse des Nutzerver-
haltens auf ihrer Web-
seite und des Online-
marketings kann Auto-
hdusern helfen, den
Abverkauf zu steigern.

Autohaus-Webseiten
kénnen erst erfolgreich
sein, wenn die Betriebe
genau wissen, was sich
dort tut - und welches
Onlinemarketing ihnen
nutzt, meint Olaf Dicker
von der Berliner Agen-
tur 5W-50.

.

WEB-ANALYSE

Zahlen, die sich auszahlen

Die Besucher von Autohaus-Webseiten geben eine Menge Informationen iiber sich
preis. Und was machen die Handler damit? Oft gar nichts. Das digitale Geschift kann
aber nur der voranbringen, der die Zahlen kennt.

e lange stehen Gebraucht-
wagen bei Ihnen durch-
schnittlich auf dem Platz?“

Viele Geschiftsfiihrer und Verkaufslei-
ter werden auf diese Frage wie aus der
Pistole geschossen antworten kénnen.
Klar, die Autos sind auf dem Hof pré-
sent, und jeder Tag dort bedeutet ein
bisschen mehr Geld, das verloren geht.

Welche Werbung genau sorgt aber
dafiir, dass potenzielle Kdufer auf den
Fahrzeugbestand iiberhaupt aufmerk-
sam werden? Mit dieser Frage diirfte
man oft nur Schulterzucken ernten.
Online ist dies aber messbar. Gezielte
Analysen kénnen Autoh#usern dabei
helfen, ihre Marketingbudgets richtig
einzusetzen.

Der Inhaber der Berliner Online-
agentur 5W-50, Olaf Dicker, nimmt in
Beratungsprojekten immer wieder un-
ter die Lupe, was sich auf Autohaus-
Webseiten tut. Gemeinsam mit »kfz-
betrieb« hat er die wichtigsten Fragen
und Antworten zum Thema Web-Ana-
lyse zusammengestellt.
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Wie groB ist der Anteil der Autohduser,
die systematische Web-Analyse betrei-
ben?

Er ist nur gering. Die Beratungserfah-
rung Dickers zeigt, dass sich nur ein
Bruchteil der Unternehmen diesem
Thema widmet. Dies kann verschiede-
ne Griinde haben wie fehlendes Ver-
stdndnis fiir die Notwendigkeit, fehlen-
de Ausbildungsmdglichkeiten, unzu-
reichendes Know-how in den Unter-
nehmen und ein Mangel an
entsprechenden Fachkréften, die sich
damit auskennen.

Warum lohnt sich eine Web-Analyse?

Die Webseite ist die digitale Zweigstel-
le des Autohauses. Noch bevor viele
potenzielle Kédufer in den Schauraum
kommen, informieren sie sich auf den
Internetseiten der Betriebe. Aber wie
kommen sie dahin? Oft iiber Online-
marketing wie Newsletter, gezielte
Werbung in sozialen Netzwerken oder
Werbebanner auf anderen Internetsei-
ten. Das kostet Geld und belastet den

Ertrag an jedem einzelnen Auto. Des-
wegen sollten Autohduser genau ana-
lysieren, womit sie Besucher auf ihre
Webseiten locken und mit welchen
Mitteln sie die meisten Anfragen erhal-
ten. ,,Eine Webseite lohnt sich erst
dann, wenn sie dem Handler wirklich
Geschift bringt”, sagt Berater Dicker.

Wer im Autohaus kimmert sich um die
Web-Analyse, und wer sollte die Zahlen
kennen?

Marketing und IT-Abteilungen sollten
Analysen iiber Tools wie Google Ana-
Iytics aufbereiten. Der Austausch iiber
die Zahlen kann digital erfolgen. Sie
konnen aber auch Teil von Verkaufs-
und Marketing-Meetings sein. Denn
iiber das, was auf der Webseite pas-
siert, sollte neben dem Marketing vor
allem die Verkaufsleitung informiert
sein, je nach Gréfle des Betriebs auch
die Geschiftsleitung. ,,Standtage oder
Preisanpassungen sind in Autohédusern
heute den ganzen Tag auf dem Moni-
tor. Kaum einer kiimmert sich aber
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darum, was auf den Webseiten passiert
und was am Ende Leads bringt‘, sagt
Berater Dicker.

Was sind wichtige Web-Kennzahlen?

Besonders interessant fiir Autohédndler
sind die sogenannten ,,Conversions”
Als Konversion zdhlt im Onlinemarke-
ting die Anfrage eines Kunden im
Nachgang zu einer werblichen Anspra-
che durch das Autohaus, sprich: ein
Lead. Die Konversionsrate lasst sich
beispielsweise aus der Zahl der Sicht-
kontakte mit Autohauswerbung oder
der gedffneten Newsletter und der ab-
soluten Zahl an Anfragen errechnen,
die ein Betrieb erhélt. Aber auch die
Gesamtzahl der Besucher oder die
Quellen des Besuchertraffics auf der
Webseite konnen interessant sein. In
Onlineshops - beispielsweise im Zube-
hér- und Teilegeschift von Autohédu-
sern - lassen sich Marketingaktivitdten
sogar ins Verhiltnis zum erzielten Um-
satz setzen. Im Fahrzeugverkauffindet

in der Regel noch kein direkter Online-
vertrieb statt.

Warum genigt es nicht, allein die Web-
Kennzahlen zu kennen?

Weil sie erst einen Nutzen bringen,
wenn ein Autohaus strategische Ziele
im Onlinebusiness damit verbindet.
Nimmt sich ein Autohaus beispielswei-
se vor, den Absatz {iber die eigene Web-
seite zu stdrken, muss es analysieren,
welche Form des Onlinemarketings
ihm die meisten Anfragen bringt. Eine
hohere Zahl an Anfragen kann ein
Stellhebel fiir einen besseren Abver-
kaufsein. Ein anderes Beispiel wére die
Zielsetzung, die Kosten fiir das Online-
marketing zu senken, ohne die Werbe-
wirkung nennenswert zu beeinflussen.
Fiir die Umsetzung dieses Ziels miissen
die Betriebe vergleichen, welches Wer-
beformat welche Wirkung erzielt.

Wie gehéren Web-Analyse, Suchmaschi-
nenwerbung und Retargeting zusammen?

Google Analytics als bekanntes Instru-
ment der Web-Aanalyse ldsst sich bei-
spielsweise mit den Marketing- und
Werbeinstrumenten des Konzerns ver-
binden. Bei einer Verkniipfung von
Google Analytics mit Suchwort-Kam-
pagnen (Adwords), wird sehr genau
erkennbar, welche Wortkombinatio-
nen erfolgreich Leads erzeugen. Ge-
nauso konnen Autohduser erkennen,
welche Retargeting-Banner funktio-
nieren und welche eher nicht.

Was kostet die Web-Analyse?

Google Analytics als Beispiel fiir ein
Analysetool ist kostenfrei. Aber nicht
alles, was gratis ist, ist am Ende auch
tatsdchlich frei von Kosten. Autohéduser
bendtigen Mitarbeiter, die Web-Analy-
sen auswerten kénnen. Deswegen
kann sich der Besuch entsprechender
Konferenzen und Kursveranstaltungen
lohnen.
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