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Die Strategen von BBDO InterOne umgarnen BMW-Kunden mit digitalen Diensten. Mit Simone

Ashoff, der BMW-Etatleiterin bei InterOne, sprach Knuth Hornbogen tiber Datenbanken, mégliche

Mehrwerte und die neuen Kunden der Automarke.

Frau Ashoff, erinnern Sie sich daran, wann Sie
selbst das letzte Mal im Internet etwas ein-
gekauft haben?

Gerade erst vor kurzem. Regelméssig
kaufe ich Biicher bei amazon.com, Le-
bensmittel bei otto.de und jiingst habe
ich eine Waschmaschine geordert. Bis
auf Kleidung und Kosmetika bestelle
ich fast alles im Netz.

Auch Autos?
Nochnicht, ichfahre einen Firmenwagen.

Als es noch euphorisch zuging im Internet,
glaubte man auch den Handel mit Autos au-
tomatisieren zu kénnen. Warum sind die Ver-
kdufer immer noch nicht arbeitslos?
EslagjafriherschonaufderHand,dass
sich nur Produkte im Netz verkaufen
lassen, die gut vergleichbar sind, wie
etwa Biicher. Amazon schreibt inzwi-
schen schon Gewinne. Anders bei Pro-
dukten, die man anfiihlen muss, wie
Kleidung. Oder Autos, die man Probe
fahren muss. Speziell fiir so erkla-
rungsintensive Dinge gilt es, im Netz
neue, zusdtzliche Wege zu finden, die
den Handel vor Ort unterstiitzen. Um
die Abschaffung des Autohandlers geht
es nicht und ging es nicht.

Welche Zusatzwege sind das? Was kann das
Netz leisten, was der Handel nicht schafft?

Gerade junge Leute fiihlen sich von den
Glaspaldsten, den Autohdusernvor Ort,
wenig angesprochen. Im Netz ist die
Schwellenangst deutlich geringer, sich
den Produkten zu ndhern. Dort kann
man sich stundenlang anonym bewe-
gen, sich informieren. Auf diesem Infor-
mationsweg kann zudem eine Detail-
tiefe erreicht werden, die in einem Ge-

sprach kaum zu erlangen ist. So hat
man die Méglichkeit, seinen Wagen von
unten zu sehen oder kann sich ver-
schiedene Konfigurationen zusammen-
stellen, von der Farbe tiber die Motori-
sierung bis hin zur Sonderausstattung.

Was die Technik erméglicht, muss nicht un-

bedingt auch von den Menschen gewiinscht

sein. Werden die detailreichen Informationen
iiberhaupt angenommen?

In der Tat. Aber es kommt sehr auf die
Zielgruppe an. Gerade von den Kunden
des BMW M wissen wir zum Beispiel,
dass gerade diese Klientel technische
Raffinessen mag—sowohlbeim Auto als
auch im Netz. Diese Kunden verbringen
erhebliche Zeit damit, ihr Auto im Netz
kennen zu lernen.

Und wer nutzt das Webangebot neben den
Fans vom BMW M?

In einer Kundenbefragung haben wir
festgestellt, dass iiber siebzig Prozent
der Sitebesucher auch BMW-Fahrer
bzw. stark «<BMW-affins sind. Wir bieten
also vorwiegend den bisherigen Kun-
dendie sie speziell interessierenden In-
formationen. Noch dominieren bei die-
sen bestimmte Charakteristika, wenn-
gleich diese bereits in Bewegung gera-
ten: Sie sind iiberwiegend mannlich,
zwischen 35 und 55 Jahre alt und haben
eine sehr hohe Technik-Affinitat. Diese
drei Kennzeichen decken sich bei Inter-
netbenutzern und BMW-Kunden. Inso-
fern liegen wir fiir die Marke BMW im
Netz ganz richtig. Noch interessanter
aber ist, wie wir mit neuen Zielgruppen
umgehen. Da ist es wichtig, neue An-
sdtze zu finden.

Welche Wege sind das?

Wir gehen verstarkt auf Frauen und &l-
tere Menschen zu. Damit verfolgen wir
die Trends im Internet. Wir gehen bei-
spielsweise davon aus, dass wir bis
2010 vollig neue Kerngruppen im Inter-
net vorfinden werden. Die Anzahl der
Frauen und der Senioren unter den Be-
nutzern nimmt erheblich zu. Daneben

entwickelt sich unser Lebensstil immer
mehr zu einem nomadischen. In der In-
terface-Entwicklung und -Kompatibi-
litat ist das zu beriicksichtigen.

Und womit sollen die zukiinftigen BMW-Kun-
den im Netz angesprochen werden?
Zukiinftige Kunden werden im Netz
noch deutlichere Verkniipfungen zu an-
deren Medien finden — wir nennen sie
Customer Touch Points. So sollte sich
jeder seinindividuelles, von ihm bevor-
zugtes Interface fiir jeden Schritt im
Kaufprozess aussuchen kdnnen: vom
Kennenlernen der Marke und der unter-
schiedlichen Produkte iiber die Kauf-
entscheidung und -vorbereitung, bis zur
Fortsetzung der Beziehung zum Produkt
und zur Marke nach dem Kauf. Dartiber
hinaus wird auf zukiinftige Kunden ein
vielfaltigeres, intensiveres Erlebnis im
Kontakt mit Marken und Produkten war-
ten, auch ausserhalb des Netzes.

Gehen die neuen Interfaces auf die unter-
schiedlichen Lebensstile der Kunden ein?

Die neuen Interfaces werden zuse-
hends personlicher. Sie stellen sich
idealerweise flexibel auf den individu-
ellen Kontext des Einzelnen ein. Neh-
men wir Menschen, die iber wenig Zeit,
aber viel Geld verfiigen — die «Cash-

rich/Time-poor. Ein erfolgreiches In-
terface kann hier nur ein Ziel verfolgen:
Zeitschenken.Und damiteinen eigenen
Nutzen generieren.

Und haben Sie ein Beispiel fiir die Verkniip-
fung mit anderen Medien?

Ein ganz einfaches Beispiel: Hat ein
Kunde sich sein Wunschauto im Inter-

net zusammengestellt, kann er mit sei-
nem ortlichen Handler eine Probefahrt
vereinbaren. Auf diesem Wege gelan-
gen lbrigens inzwischen voéllig neue
Kundengruppen in die Verkaufsraume
der Autohdndler.

Sensationell klingt das nicht. Denn statt des

digital

geklickten Wag steht ja
immer noch das Serienmodell auf dem Ver-
kaufshof.

Spannender wird es auch bei dem, was
nach dem Kauf geboten werden kann.
So kdnnendie Informationssysteme auf
saisonale Angebote, z.B. Winterreifen,
hinweisen, oder, sofern die Systeme
miteinander vernetzt sind, nicht nur
Serviceintervalle anzeigen, sondern
auch die Termine mit dem privaten Ka-
lender abgleichen und die Werkstatt
buchen. So erwirbt der Kunde Hardware
mit dem entsprechenden Service — weit
mehr als nur ein Stiick motorisiertes
Blech, das ihn von A nach B bringt.

Aber der Verkauf des Blechs lduft nach wie vor
iiber die Hiandler, oder wird BMW einen
parallelen, direkten Vertrieb zum Kunden
aufbauen?

Direktverkauf via Internet ist eine stra-
tegische Option, lber deren Nutzung
nur die BMW-Strategen Auskunft ertei-



len konnen. Derzeit wird heute interes-
sierten Kunden der Erwerb von BMW-
Accessoires in den BMW-Shops im In-
ternet erméoglicht.

Noch einmal zu den automatischen Terminen
im privaten Kalender: Wer will ihres Erach-
tens die Datenbanken fiittern, wer alle noch
sokleinen Termine im Kalender eintragen, nur
um dem Auto alle Daten zu geben, die es
braucht, um einen Werkstatttermin zu verab-
reden? Einen Termin, der mit einem Telefonat
fix erledigt werden kann?

Offenbar zdhlen Sie noch nicht zur an-
visierten Zielgruppe. Aber selbst Daten,
die heute noch analog notiert werden,
kénnen in Zukunft in Echtzeit digital er-
fasst und vollautomatisch verwaltet
werden. Dann ist das kein Mehrauf-
wand mehr, vielmehr eine Erleichterung
des Alltags.

Was bedeutet diese Verwaltung der Daten fiir
das Design?

Markenversprechen wie Dynamik und
Ergonomie werden nicht nur mit dem
Auto, sondern auch bei den intelligen-
ten Diensten eingeldst werden missen.
Fiir das Design der Dienste bedeutet
das: schneller, sicherer Zugriff auf die
im Kontext des Fahrers relevanten In-
formationen. Und im Auto: Hands-free,
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Eyes-off. Spatestens hier sprechen wir
iber eine ganz neue Art des Interface
Design, namlich Sprachsteuerung.

Welches sind die <relevanten Informationen>,
die Sie meinen?

Letztlich entscheidet der Fahrer immer
selbst, was fiir ihn in der jeweiligen
Fahrsituation relevant ist. Denjenigen,
der schnell und sicher von A nach B
kommen will, interessiert wahrschein-
lich die aktuelle Verkehrslage und dem-
entsprechende Routenempfehlungen.
Fahrer, die geschaftlich unterwegs sind,
konnen an Diensten interessiert sein,
die ihre persénliche Produktivitét in ei-
ner bislang in hochstem Masse unpro-
duktiven Situation — dem Autofahren —
steigern. Zum Beispiel E-Mail-Empfang,
personalisierte Business-News, per-
sonliche Finanzinformationen, Empfeh-
lung und Buchung des Hotels am Zielort
usw. Es kannauchrelevant sein, die Kin-
der auf dem Riicksitz mit interaktiven
Spielen zu beschéftigen.

Simone Ashoff studierte in Amsterdam Germanistik, arbeitete in Hamburger Fernsehproduktio-

nen und beim Internet-Dienstleister Kabel New Media. In den ersten Boomjahren des Internets

(bis Ende 1999) baute sie den Unternehmensbereich Konzeption auf, verantwortete dann Teams

und Produkte fiir und rund um den Kunden BMW Group - bis zur Insolvenz der Kabel New Me-

dia. Die CRM-Agentur BBDO InterOne, ein Tochterunternehmen des Werbegiganten BBDO, kauf-

te danach profitable Stiicke der gescheiterten Webdesigner, darunter Teams und Etat von BMW.

Auch hier ist die Marketingkennerin wieder fiir den Etat und dessen Strategien zustédndig. In Zu-

kunft wird sie den Bereich <Strategische Konzeption> aufbauen.
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